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RESUMO

O avanco da internet e de novas tecnologias fez imergir novos canais de venda e
pontos de contato com as marcas e, consequentemente, provocou uma
transformacdo no varejo. Essa transformagdo é denominada gestdo de varejo
omnichannel, que contempla a integracdo total dos canais e pontos de contato com
a marca para uma completa, Unica, ininterrupta e holistica experiéncia do cliente em
sua jornada de compras. Este estudo tem por objetivo identificar o perfil do cliente
omnishopper, como os fatores que influenciam seu comportamento, quanto ao uso
de tecnologia na intencdo de compra, mas também as variaveis de influéncia na
recompra no ambiente online, devido ao seu crescente uso e importancia. O modelo
utilizado para identificacdo dos fatores que influenciam o uso da tecnologia na
intencdo de compras foi o Unified Theory of Acceptance and Use of Technolgoy 2
(UTAUT2) com a incluséo de duas variaveis: inovagao e seguranca percebida. Para
a intencado de recompra online foi utilizado o modelo Online Repurchase Intention
(ORPI). Esses dois modelos tiveram as afirmacdes pertinentes a cada um deles,
aplicadas para uma amostra de 298 clientes da rede Petz, especializada em
produtos para pet, que responderam completamente as afirmacdes. Para as
questdes sociodemogréficas, perfil de cliente e comportamento de compras, o
namero de respondentes atingiu 919 na grande maioria, exceto nas perguntas sobre
renda familiar e dispéndio mensal nas compras para seu animal de estimacéo. Os
resultados indicam que os fatores determinantes na intencdo de compra
relacionados ao uso da tecnologia sao por ordem de importancia: expectativa de
esfor¢o, inovacédo, seguranca percebida, expectativa de desempenho e habito. Isso
demonstra ndo somente a ado¢cdo como a apropriagcdo do cliente omnishopper no
uso da tecnologia na intencdo de compra, mas traduz também um pouco do perfil
deste, que € mais demandante, conectado, empoderado e busca conveniéncia,
agilidade e praticidade, seja por meio da pesquisa, seja pela compra em diferentes
canais ou pontos de contato com a marca, sem abrir m&o de seguranca ou alguns
habitos, que neste caso tém uma conexdo com a expectativa de esforco e de
desempenho. Para a intencdo de recompra online, os fatores de influéncia séo e-
confianca e e-fidelizacdo. A e-confianca é considerada o mais forte prognostico de
fidelizacdo do cliente, além de ser um fator de grande influéncia na intencdo de
recompra online. Espera-se que este trabalho possa contribuir com informacdes
relevantes e atuais sobre a gestdo omnichannel e o cliente omnishopper. Para a
pratica empresarial, acredita-se que este estudo possa auxiliar todos aqueles que
recém-implantaram a estratégia omnichannel e desejam entender um pouco mais do
perfil do cliente omnishopper buscando sua fidelizacdo, ou mesmo aqueles
varejistas que estdo na transicdo para esse sistema e desejam implementar
estratégias de vendas e marketing mais assertivas para esse cliente.

Palavras-chave: Omnichannel; Omnishopper; Mercado pet; Uso da tecnologia
(UTAUT2); Intencdo de compra; Intencao de recompra online.



ABSTRACT

The advance of internet and new technologies, contributed to the arise of new and
different channels as well brands’ touchpoints, which generated a retall
transformation. This transformation is denominated omnichannel retail management,
that looks for the total brand’s channel integration and customer touchpoints to a
seamless, unique, uninterrupted and holistic experience in his/her buying journey.
This study aims to identify the omnishopper profile, besides variables of influence in
his/her behavior regarding the use of technology in the purchase intention and
specifically online repurchase intention, due to the crescent use and importance in
the present world. The model used to identify the variables that influence the use of
technology in the purchase intention was Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology 2 (UTAUT2), including two new factors: personal innovativeness and
perceived security. For the purpose of online repurchase intention, the model used
was online repurchase intention (ORPI). These two models had the pertinent
statements to each of them, applied to a sample of 298 Petz customers, a pet care
category killer retail, who fully responded to the questionnaire. For
sociodemographic, customer profile and purchasing behavior questions, the number
of respondents reached 919 in the vast majority, except for questions about income
and monthly spending on purchases for their beloved pet(s). The results indicate that
the determining variables of influence in purchase intention related to the use of
technology are in order of importance: effort expectation, personal innovativeness,
perceived security, performance expectancy and habit. This not only demonstrates
the adoption as well as the ownership of the omnishopper in the use of technology
for purchase intention, but also reflects some of the more demanding, connected
profile who seeks convenience by searching and purchasing across different
channels or touchpoints with the brand, without giving up safety or some habits,
which in this case has a connection with the effort and performance expectancies.
Regarding repurchase online intention, the most influencing factors are e-trust and e-
loyalty. E-trust is the strongest predictor of customer loyalty, as well as being a major
influence on shopper’s online repurchase intention. It is expected that this study can
contribute with relevant and prevailing information on omnichannel management and
omnishopper profile. For business practice, it is believed that this study can help all
those who have just implemented the omnichannel strategy and want to understand
a little more about the omnishopper profile, to be able to convert him/her on a loyal
customer, or even those retailers who are transitioning to this new system and want
to implement more assertive sales and marketing strategies for this new shopper.

Key words: Omnichannel; Omnishopper; Pet care segment; Acceptance and use of
technology (UTAUTZ2); Purchase intention; Online repurchase intention.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, com o avanco de novos recursos de internet e de
tecnologia, as compras no varejo tém sofrido uma migragdo para o mundo digital,
pelo fato de o cliente ter acesso a tecnologia mével (tablets, smartphones), midias
sociais e sites para a realizacdo de sua jornada de compras, reduzindo, por
consequéncia, sua dependéncia do varejo fisico.

Esse avanco em novas tecnologias e a diversificacdo de clientes contribuiram
substancialmente para que as empresas evoluissem de um uUnico canal de vendas
(singlechannel) para o multichannel (VERHOEF, KANNA e INMAN, 2015), com o
firme proposito da ampliacdo de sua distribuicdo de produtos e servigcos, para
alavancar vendas e rentabilidade.

De acordo com Rigby (2011), essa ampliacdo e diversificacdo de canais fez
surgir uma nova configuracdo na gestdo do varejo, que seria a do movimento do
multichannel para o omnichannel.

O conceito de omnichannel é relativamente novo, e pode ser entendido como
uma evolucdo do multichannel de vendas, que implica a distincdo dos canais online
e offline. Beck e Rygl (2015) o definem como a soma das atividades envolvidas na
venda de mercadorias ou servicos por meio de todos os canais disponiveis. Neles, o0
cliente pode ativar a interacdo do canal completo e/ou o varejista pode controlar a
interacdo com o canal. Neste novo contexto, o cliente navega livremente entre os
diferentes canais (offline e online, mobile, midias sociais) da marca, em um unico
processo (MELERO, SESE e VERHOEF, 2016).

Atualmente, é crescente o numero de consumidores que utilizam mudltiplos
canais e pontos de interacdo em sua jornada de compras. Eles sado definidos como
omnishoppers e esperam ter uma jornada ininterrupta entre os canais. Esse cliente
pretende que sua jornada de compras seja unificada, intercambiavel, Gnica e sem
diferenciacéo entre os canais online e offline (YUROVA et al., 2017).

Como ha uma migracéo dos clientes para o varejo online, parece esperado
gue o padrdo de comportamento do cliente no varejo offline seja transferido para o
varejo online, assim como ha algumas evidéncias sugerindo a existéncia da ligagéo
entre a fidelidade do varejo offline para o online. Quanto a essa colocacao,
Balabanis e Reynolds (2001) atestam que ha um efeito positivo do cliente com

relacdo ao varejista que é refletido em seu canal online.
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Porém, a integracdo dos novos canais e aplicativos, tanto no mundo online
como offline, na realizacdo da jornada de compras traz a luz mudancas profundas no
comportamento desse consumidor em sua jornada de compras, como também no
relacionamento entre varejistas e clientes (VERHOEF, KANNA e INMAN, 2015).

Independentemente do setor, toda a cadeia varejista estd completamente
imersa nessa transformacdo. Particularmente neste estudo, o interesse é no
mercado de produtos para pet (animal de estimacdo), que teve crescimento, em
plena crise financeira brasileira em 2018, na ordem de 9,8%, fechando esse mesmo
ano como o segundo mercado mundial, movimentando mais de 20 bilhdes de reais
(SILVEIRA, 2019).

Apesar de seu crescimento, os mesmos desafios de diversificagdo de canais
de venda sao aplicados ao mercado de produtos para pet e, em algum grau de
envolvimento, significam seu crescimento.

Pelo contexto descrito até aqui, optou-se neste estudo pelo aprofundamento
da omnicalidade na empresa Petz, que hoje € a segunda maior empresa do
segmento no Brasil, com resultados na casa dos 780 milhdes de reais em 2018 e
mirando superar 1 bilhdo de reais em 2020. Ela foi escolhida por representar uma
consolidada empresa no segmento de produtos para pet, que iniciou o processo de
evolucdo dos canais de venda desde 2015 e que se utiliza da omnicalidade ha cerca
de um ano como pilar estratégico de crescimento.

Mais especificamente, a proposta deste estudo estd no aprofundamento do
perfil dos clientes que compram em estratégias omnichannel e a devida interagcéo
com relacdo ao uso de tecnologia em sua jornada de compras, por considera-los
relevantes para o sucesso dessa estratégia. O entendimento desse perfil coaduna-
se com o comportamento desse consumidor, que, na era pos-digital, estd mais
exigente, conectado, informado e empoderado.

Nesse sentido, surgem as seguintes questdes norteadoras da pesquisa:

Qual o perfil do cliente omnishopper na Petz?

Como esse cliente interage com os canais diferentes de venda da Petz?

A satisfacdo, confianca e fidelizagdo na venda online da empresa impactam a
intencao de compra/recompra do cliente?

Baseado no exposto até aqui, este estudo pretende cumprir como objetivo
geral: identificar o perfil e comportamento do cliente omnishopper quanto ao uso da
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tecnologia em uma empresa do segmento de produtos para pet no contexto

omnichannel.

Por sua vez, os objetivos especificos do estudo sao:

Identificar os fatores que influenciam o comportamento de compras do
cliente omnichannel por meio da intencéo do uso de novas tecnologias
em sua jornada de compras.

Identificar fatores que contribuem para a fidelizacdo e intencdo de

recompra do omnishopper no canal online.

Por possibilitar o entendimento tanto do comportamento desse cliente

(omnishopper) como a forma que interage com a marca em sua experiéncia durante

a jornada de compras, este estudo apresenta como relevancia e beneficios:

Para o mercado: colaboracao cientifica e de mercado, ao propor-se a
desvelar a omnicalidade e suas estratégias para aumento de vendas e
rentabilidade, entendendo que parte dos resultados deste estudo
extrapolam para outros setores varejistas além do segmento de
produtos para pet.

Para a empresa objeto deste estudo: a partir do entendimento dos
fatores que influenciam o uso de novas tecnologias em sua jornada de
compras, oferecer subsidios para o fortalecimento de estratégias
omnichannel adequadas para fidelizar o cliente omnishopper da
empresa.

Para o mundo cientifico: somar as discussdes nas areas de marketing
e administracdo no que diz respeito a estratégias de vendas para um

relacionamento mais duradouro com esse cliente.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA APLICADA

2.1 Evolucéao historica do varejo no Brasil

Preliminarmente, é de suma importancia evidenciar o conceito de varejo, bem
como sua devida evolucdo e consequentes mudancas estruturais do setor no Brasil.
O varejo baseia-se em atividades utilizadas para vender bens e servicos a
consumidores finais, para o uso pessoal e nao comercial (TEIXEIRA, 2017).

De acordo com Kotler (2000), o varejo € definido como aquele relativo as
vendas de produtos ou servigos diretamente ao consumidor final, cujo faturamento
tenha origem na comercializacdo de pequenos lotes. Do mesmo modo, Parente
(2000) define o varejo como o conjunto de atividades que englobam o processo de
venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do
consumidor final, sendo o varejista o intermediario entre o nivel de consumo e o
nivel do atacado ou da producao.

O varejista assume, por definicdo, um papel de protagonismo na forma e
posicionamento na utilizacdo de sua cadeia de distribuicdo para interagir com seu
publico-alvo, para geracdo de lucro aos seus acionistas.

A partir do aprofundamento desse conceito, € possivel compreender melhor a
evolugédo do varejo. De acordo com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC, 2018), o varejo no Brasil teve sua origem e desenvolvimento formado por
ciclos de evolucao e transformacéo estrutural. A cada ciclo, o desempenho do setor
e 0s entornos, tanto econdmicos quanto as mudancas sociodemograficas e do
mercado de crédito, geraram a entrada de varejistas internacionais, a incorporacao
de novas tecnologias e o desenvolvimento das relagbes com o mercado de
investimentos. Com isso, ocorreram transformacdes estruturais no varejo e aumento
da concorréncia, impulsionando as empresas a desenvolver novas competéncias,

para assim enfrentar os desafios em cada um dos novos ciclos.
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2° Ciclo 3° Ciclo 4 Ciclo
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Figura 1 — Ciclos do varejo
Fonte: SBVC (2018).

O primeiro ciclo do varejo, que durou até 1993, foi marcado por constantes
mudanc¢as nos ambientes socioecondmico e politico, evidenciado por uma inflagéo
crbnica e galopante, como também uma economia fechada, aliado ao alto grau de
instabilidade e imprevisibilidade.

Com todo esse cenario adverso, a maior parte dos consumidores brasileiros
sofreu com o pesado imposto inflacionario, a auséncia de um mercado de crédito
acessivel, a falta de concorréncia e ofertas restritas, dado o simples fato de o
mercado ser totalmente fechado para o mundo. Com relacdo ao varejo, iSsO
provocou distor¢cbes na esséncia do negocio, pois a gestdo e Seu Sucesso
dependiam, basicamente, das habilidades de administracdo de inventario e fluxo de
caixa. Na perspectiva do consumidor, um cenario de inflacdo crbnica e galopante,
crédito limitado e informacdo pouco disponivel n&o contribuiram para o
desenvolvimento do segmento do varejo nesse periodo.

No segundo ciclo, apesar da abertura econdmica ocorrida a partir de 1990 e
do controle da inflagdo, o cenario econémico inspirava cuidados, pois esse periodo
ficou marcado pela instabilidade econGmica, oriunda de crises internacionais e do
Real (moeda corrente), que provocou a maxidesvalorizacdo em 1999, e do apagéo
da energia elétrica em 2000. Até o ciclo do pd6s-Real, o consumo das familias
brasileiras acompanhava o comportamento do produto interno bruto (PIB), e o varejo

ainda sem uma perspectiva de crescimento proprio.
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Evolucdo no PIB X Varejo no Brasil (2001-2017)
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Fonte: BACEM, IBGE, IPEA (Elaboracao Varese Retail)

Figura 2 — Evolucéo do PIB
Fonte: SBVC (2018).

O terceiro ciclo teve como caracteristica uma grande evolucdo, marcado por
um ambiente externo favoravel, combinado com uma profunda transformacéo
socioeconbmica no pais, responsavel por um grande crescimento no varejo. Fatores
gue contribuiram para essa mudanca: queda consistente na taxa de desemprego,
facilitando a emergéncia de uma nova classe social, que estava na linha da pobreza
e foi catapultada para a dignidade. Além disso, esse periodo foi coroado por uma
aura de confianca, otimismo e euforia por parte da populacdo, alavancando o
consumo em diversos segmentos, mais especialmente eletroeletrdnicos, moveis,

telefonia e informatica, devido ao volume e facilidade de crédito.
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Tabela 1 — Distribuicdo da populacao por classe e participacdo no consumo

Distribuicdo da populagao por classe e participagao no Consumo - Brasil

1995 2002 2013 2016 2018

% %o &) % % %0 S0 Yo Yo Yo
Domicilios | Consumo | Domicilies | Consumo | Domicilios | Consume | Domicilios | Consume | Domicilios | Consumo

Al 0,75% 7.06% 0,50% 3,90%
4,40% 23,18% : : : 2,35% 13,38% 2,5% 13,4%
A2 3,82% 16,71% 4,10% 15,30%
B1 6,35% 16,16% 10,20% 24,00% 4,80% 15,73% 4,9% 14,8%
15,80% 41,17% | : i i - {
B2 11,41% 18,50% 21,90% 24,50% 18,23% 27,18% 17,4% 25,6%
Ci 26,30% 18,50% 23,09% 19,81% 22,4% 20,7%
26,34% 23,82% 30,56% 2577% | : - t
2 22,30% 9,40% 24,81% 13,76% 25,8% 15,8%
D 38,61% 9,92% 34,40% 13,49% 13,90% 4,20%
: : : : | 26,63% 10,14% 27,0% 9,6%
E 14,85% 1,91% 12,72% 2,22% 0,79% 0,20%

Fonte: Ipc Maps (Levantamento e elaboragao Varese Retail)

Fonte: SBVC (2018).

No quarto e Ultimo ciclo, o pais passou a conviver com uma sucessiva
desaceleracdo, que provocou um nivel de crescimento negativo do PIB.

Para o varejo, esse novo ciclo desfavoravel gerou a necessidade de encontrar
formas de aumentar a produtividade em suas operacdes. Apdés uma década de
crescimento, 0 segmento teve que buscar equilibrio entre crescimento sustentavel e
produtividade.

Além de o segmento buscar uma significativa melhora operacional, ainda
havera espaco para a continuidade no crescimento do comércio eletrbnico e
desenvolvimento de iniciativas de integracdo de canais e modelos de negdcio
omnichannel.

Com relacdo a novas tecnologias, estas viabilizam a capacidade de interacao
com os clientes por meio da mobilidade nas lojas, enquanto a comunicagéo e o
relacionamento com os clientes serdo mais importantes e customizados. O varejo
brasileiro atingiu um nivel de maturidade e possui elevado potencial de crescimento
de médio e longo prazos. O cenério atual, porém, contempla o grande desafio de
gue as empresas devem continuar seu processo de expanséo aliado a uma maior

eficiéncia e competitividade.
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Tabela 2 — Um panorama do varejo dos Ultimos dez anos

Um panorama dos ultimos dez anos

POSICAO
NA

MUNDIAL (%) (%) (%) (%8)
2007 2,661 6,10% 10° 9,70% 13,60% 4,46% 9,30% 33,8%
2008 3,032 5,20% 8 9,10% 9,90% 5,90% 7.90% 33,5%
2009 3,143 (-)0,2% 8= 5,90% 6,80% 4,.31% 8,10% 32,3%
2010 3,675 7.50% o 10,90% 12,20% 591% 6,70% 32,4%
2011 4,143 2,70% &2 6,70% 6,60% 6,50% 6,00% 33,4%
2012 4,403 1,00% TS 8,40% 8,00% 5,84% 5.50% 32,7%
2013 4,84 2,50% 7o 4,30% 3,60% 5,91% 5,40% 32,7%
2014 5.1 0,02% 8° 2,20% -13.7% 7.14% 4,80% 32,4%
2015 59 (-13.8% 8= (-)4,3% (-)17.8% 10,67% 6,80% 33,7%
2016 6,3 (-)3.6% rod {-)6,2% (-)8,79% 6,3% 11,5% 33,4%
2017 | 6,6 | 1,00% | 9° 2,00% 4,00% 2,95% | 12, 7% | 32,4%

Fonte: SBVC (2018).

2.2 Evolucao das estratégias de canais de venda no varejo

De acordo com Juaneda-Ayensa, Mosquera e Murillo (2016), o advento da
internet e de novas tecnologias nas ultimas duas décadas proporcionou uma grande
transformacao no varejo.

O surgimento de diferentes canais de venda contribuiu sobremaneira para a
mudanc¢a no comportamento do consumidor em sua jornada de compras, 0 que traz,
por consequéncia, as diferentes denominac¢des que ilustram a evolucao do varejo ao
longo dos ultimos anos.

Vale elucidar, previamente, o conceito de canais de venda. Eles sao definidos
como diferentes pontos de contato, por meio dos quais as empresas e o0s clientes
interagem (MEHTA, DUBINSKY e ANDERSON, 2002; NESLIN et al., 2006). O
gerenciamento dos canais de venda, por sua vez, refere-se ao processo no qual as
empresas analisam, organizam e controlam seus canais (MEHTA, DUBINSKY e
ANDERSON, 2002).

Os termos adotados dos canais sao: singlechannel, multichannel,
crosschannel e omnichannel (GS1 BRASIL, 2016).
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FACILIDADE COMODIDADE INFORMAQEO

m MULTI CHANNEL CROSS CHANNEL OMNI CHANNEL

Presenca em Presenca em vdrios canais N Interligagdo e cruzamento
e integracdo de canais de canais Inteligéndia Integrada

Consumidor vai Processos rapidos, Cruzamento Experiéncia de
até aloja e ndo tem simples informagGes de canais e de marca Visao halistica
outras opgoes segmentadas informacdes do consumidor

& e hoo %o
f

goe ¥ g s

Figura 3 — Denominac8es dos canais de varejo
Fonte: GS1 Brasil (2016).

O singlechannel (canal Unico) é o inicio de praticamente toda empresa de
varejo. Tem um unico canal de comunicacdo com seu cliente (seja loja fisica, seja e-
commerce).

Por seu turno, o multichannel tem seus esfor¢os na divulgagcéo de sua marca
e busca atingir seu publico-alvo por meio de uma combinagdo de canais: lojas
fisicas, e-commerce; porém, sdo entidades independentes para o devido
alinhamento com o publico especifico de cada canal (FRAZER e STIEHLER, 2014;
PICOT-COUPEY, HURE e PIVETEAU, 2016; ZHANG et al., 2010).

Do ponto de vista do shopper, devido a separacédo dos canais, o cliente ndo
pode beneficiar-se de um desconto pela loja fisica no canal online (site) do varejista
e vice-versa. Ja do ponto de vista do varejista, essa separacdo de canais
impossibilita o compartihamento dos dados e informacdes ou a integracdo de
estoques dos diferentes canais (MOSQUERA, OLARTE PASCUAL e JUANEDA
AYENSA, 2017).

O crosschannel (cruzamento de canais) € onde os diferentes canais online e
offine se cruzam e se relacionam, baseado em uma estratégia Unica, para que
trabalhem de forma conjunta. E considerado um dos primeiros estagios em integrar
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a loja fisica e os canais online, alavancando as funcionalidades cruzadas entre
ambos (CAO, 2014; CAO e LI, 2015; HARRIS, 2012).

O surgimento dos diferentes canais de venda € configurado pelas dimensdes
de cada um dos canais online e que necessitam ser classificadas em uma
categorizacdo que atenda a suas devidas diferencas. Essa categorizacdo é
necessaria para um consenso entre integracao e interacdo no varejo, como também
para dar suporte a uma comunicacdo assertiva e padronizada, que pode ser
demonstrada por meio da taxonomia dos multiplos canais (BECK e RYGL, 2015).

Para melhor entendimento dessa taxonomia proposta por Beck e Rygl (2015),
vale ressaltar a classificacdo de multiplos canais em duas dimensdes: (1) se a
interacdo do canal pode ser acionada pelo cliente ou € controlada pelo varejista; e
(2) a quantidade e os canais considerados. A coluna (3) apresenta o conceito
proposto e a coluna (4) a respectiva categoria do conceito.

Com relagéo a categorizacdo da taxonomia, as categorias | e Il sédo referentes
ao multichannel. Muito embora o varejista ofereca mais de um canal ou os difunda
ao mesmo tempo, eles coexistem sem a possibilidade de interagdo por parte do
cliente e sem o controle da integracéo por parte do varejista.

As categorias Il e IV dessa taxonomia sdo referentes ao crosschannel, em
gue o cliente pode acionar a interacdo parcial e/ou o varejista pode controlar a
integracdo parcialmente de pelo menos dois ou todos os canais difundidos ao
mesmo tempo.

Com relacao as categorias V e VI, ainda referentes ao crosschannel, o cliente
pode acionar a interacdo total e/ou o varejista pode controlar a integracdo total de
pelo menos dois canais, mas ndo de todos ao mesmo tempo.

Finalmente, as categorias VIl e VIII referem-se ao omnichannel. O varejista,
nesse caso, oferece todos os canais disponiveis, ou seja, loja fisica, catalogo,
telefone, online e mobile. O cliente pode acionar a interacdo total entre os canais

e/ou o varejista controla a integragéo total dos canais.
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2.3 Omnicalidade

A estratégia omnichannel é considerada uma das mais importantes e
revoluciondrias transformagcfes do varejo nos ultimos anos, gerando impactos
significativos em marketing, tecnologia da informacdo e comunicacdo (MOSQUERA,
OLARTE PASCUAL e JUANEDA-AYENSA, 2017). De acordo com Huuhka,
Laaksonen e Laaksonen (2014), essa estratégia € considerada a terceira e atual
onda do varejo, no qual os aplicativos tornaram-se mais comuns entre 0s
consumidores. A nova geracdo de consumidores, nascidos na era digital e pos-
digital, ndo reconhece a separacdo dos canais e espera uma experiéncia ininterrupta
entre as diferentes opc¢des em sua jornada de compras.

O termo varejo omnichannel foi introduzido pela primeira vez em 2009, em um
estudo conduzido pelo IDC’s Global Retail Insights (ORTIS e CASOLI, 2009). O
conceito de omnichannel, como a prépria palavra indica — o prefixo omni- tem origem
latina (ominis) e corresponde a todo ou universal — significa todos os canais juntos.
O comportamento do consumidor no sistema omnichannel é referente ao uso do
canal offine e do online combinados com o objetivo de proporcionar uma
experiéncia de compra unificada e ininterrupta (LAZARIS et al., 2014). A forma de
gerenciamento desse sistema estd mais voltada a relacdo do cliente com a marca,
muito mais que o canal, dada sua integracéo total (loja, site, mobile, midias sociais e
pontos de contato) (VERHOEF, KANNA e INMAN, 2015).

Nesse ambiente, o cliente podera comprar como e onde quiser, sem gue sua
jornada de compra sofra interrupcdo (JUANEDA-AYENSA, MOSQUERA e
MURILLO, 2016). E importante, todavia, ressaltar que as distingbes entre o varejo
fisico e o online estdo desaparecendo e as tecnologias em smartphones e outros
dispositivos estdo combinando informacg@es touch-and-feel (toque e sinta) no mundo
fisico com contetudo online, criando um ecossistema omnichannel. Essa fluidez
contribui para que o varejista encontre formas de alavancar as melhores praticas dos
dois mundos (online e offline) para oferecer a melhor experiéncia de compra
possivel ao cliente (BRYNJOLFSSON, HU e RAHMAN, 2013).

De acordo com relatério da Deloitte (2014), aproximadamente 86% dos
consumidores utilizam computadores ou aplicativos em suas atividades de compra.
Os consumidores percebem os diferentes canais somente como formas diferentes

de acessar a informagdo e/ou produto, mas ndo como movimentos separados.
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Nesse sentido, os varejistas necessitam encontrar formas diferentes de interagir com
seu cliente e, a0 mesmo tempo, evoluir para 0 ambiente omnichannel.

O movimento do varejista na transicdo de multichannel para a estratégia
omnichannel envolve tanto mudancgas organizacionais como operacionais. Uma vez
gue essas mudancas e capacitacdes sejam efetivadas, o varejista podera realizar
sua transicao para a omnicalidade (SIMONE e SABBADIN, 2018).

O interesse fundamental do varejista na implantacdo da estratégia
omnichannel é justamente o beneficio que pode obter dos multiplos canais, tanto por
meio da consisténcia do sortimento, promocdes integradas e compartilhamento de
dados dos clientes entre os canais, como da integracdo logistica (BERMAN e
THELEN, 2004; KOZLENKOVA et al., 2015). Essa informacé&o coaduna-se com
McCormick et al. (2014), que atestam que algumas das mudancas operacionais a
realizar sdo a integracdo de pontos nevralgicos da operacdo, como promocoes,
gerenciamento de transacdo, produto, preco, gerenciamento e acesso da
informagéo, atendimento dos pedidos e servico ao cliente. Brynjolfsson, Hu e
Rahman (2013) atestam que, para que os varejistas tenham éxito no ecossistema de
omnicalidade, necessitam adotar estratégias em areas como precificacdo, ter de
forma clara desenhada a jornada de compra do cliente e, sem sombra de davidas,
construir um relacionamento com eles para sua fidelizac&do. Vale citar algumas das
estratégias a serem adotadas:

Prover precos atrativos e conteudo selecionado: por exemplo, o grande
sucesso da Amazon perante outros varejistas online deve-se ao fato tanto de que
ela ndo entra em uma guerra de precos como também seu contetdo é selecionado e
administrado de forma a nao deixar seu cliente perdido ou confuso na navegacéo do
site e nao dificultar sua jornada de compras.

Aproveitar o poder da informacao e analise: alavancar da melhor forma
possivel as ricas informacdes de seus clientes, ndo somente a transacdo de compra,
mas como este interage pelas redes sociais, sites e outras formas de comunicagao
com a marca. O diferencial nesse caso é saber o que analisar, ja que ha muita
informacdao disponivel.

Evitar comparacdo direta de precos: a comparacdo direta de precos
significa um beneficio ao cliente, mas ndo necessariamente ao varejista. Para fugir
da concorréncia direta e pode-se entender como comparacdo do exato produto,

através de algumas opcoes.
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Produtos com caracteristicas diferentes: muitas vezes, sdo pequenas
alteracdes no produto para que este seja considerado um novo stock keeping unit
(SKU). Isto € uma opcédo, mas o varejista deve atentar que essas alteracfes devem
adicionar valor ao produto, para que essa opg¢ao ndo tenha um efeito reverso para o
varejista, que, ao invés de atrair o cliente, acabara por afasta-lo.

Exclusividade: € uma Otima opcdo. O varejista pode buscar parcerias
externas ou mesmo desenvolvimento interno de produtos para que sejam
exclusivos.

Embalagens diferenciadas: por essa opcdo, pode-se pensar em
embalagens maiores e/ou diferenciadas; baseando-se no histérico de compras do
cliente, pode-se criar embalagens que atendam a sua necessidade. Esse tipo de
estratégia € Util para o varejista, pois reduz custo na operacdo, além de a
comparacao direta de precos nao ficar intensificada.

Venda de produtos de nicho: os varejistas online possuem uma vantagem
sobre essa opcdo. Geralmente, sdo com os produtos long tail (cauda longa) que
esses varejistas deveriam alavancar sua venda. S&do produtos, em geral, de dificil
exposicao no ponto de venda em lojas fisicas, seja pelo tamanho, seja pela forma
etc. Esses produtos possuem uma margem interessante e acima da categoria a qual
pertencem. Essa opcéo funciona muito bem também para os varejistas multichannel,
ja que o cliente pode comprar esse produto online e retira-lo em loja, onde tera um
servico pés-venda adequado; caso necessite, podera alavancar a venda de outros
produtos no varejo fisico, quando da visita do cliente a loja para a retirada do
produto online, onde tera a chance de comprar produtos correlatos ou outras
categorias.

Enfatizar o conhecimento do produto: a mudanca para o omnichannel
possibilita que o consumidor adquira um maior conhecimento sobre o produto, pois
pode checar informac¢des em um canal e comprar em outro. O varejista deve, porém,
realizar um bom trabalho no desenvolvimento das informacdes e ter o cuidado de
nao generalizar ou padronizar entre as diferentes marcas para nao prejudicar a
venda, ao confundir o consumidor por conflita-lo com informacgdes dispares.

Estabelecer custos de troca: outra forma de reduzir a concorréncia € a
criacao de algumas trocas de custos. Um bom exemplo é um programa de fidelidade

ou mesmo programas exclusivos de descontos.
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Conhecer a concorréncia: o mundo exige cada vez mais transparéncia e
legitimidade em sua forma de fazer negocios. O varejista que tenta isolar-se da
concorréncia podera ter um sucesso somente no curto prazo.

Na transicdo para a gestdo omnichannel, vale ressaltar, também, a
oportunidade de alavancar a recompra por parte do cliente com a integracdo dos
canais mobile (BECK e RYGL, 2015), assim como o desenho ou redesenho da
jornada de compras do cliente (GIUFFRIDA et al. 2019, GROB, 2015), j& que
vivemos atualmente em um mundo que esta centrado no cliente (MOSQUERA,
JUANEDA-AYENSA e MURILLO, 2018).

A partir dessa abordagem, Lemon e Verhoef (2016) conceitualizaram a
experiéncia de compras do cliente como uma jornada em trés etapas, com a adicao
de sugestdes de exemplos e oportunidades que os varejistas podem explorar nesse
novo ambiente (JOCEVSKI et al., 2019). De acordo com Crosby e Johnson (2007), o
gerenciamento da experiéncia de compra do cliente € o ingrediente mais importante

para engajar esse omnishopper.

2.4 Etapas da experiéncia do cliente

2.4.1 Experiéncia do cliente e suas definicdes

A experiéncia do cliente tem sido amplamente divulgada nos meios de
marketing na atualidade (LEMON e VERHOEF, 2016). Ha vérias definicbes na
literatura, em que se pode destacar algumas das mais aceitas. Verhoef et al. (2009),
explicitamente, definem esse construto no varejo como multidimensional e
especificamente holistico em sua natureza, o qual envolve as respostas do cliente
de forma cognitiva, afetiva, emocional e fisica ao varejista.

Ja De Keyser et al. (2015, p. 23) a descrevem como “a compreensdo dos
elementos cognitivos, emocionais, fisicos, sensoriais, espirituais e sociais que
marcam a interagao direta ou indireta com mercado” — na esséncia, os dados brutos
contidos em todas as interacfes diretas e indiretas que acompanham a experiéncia
como um todo.

Definicdo recente da area de negocios para esse construto aponta que
“abrange todo e quaisquer aspectos de oferta da empresa — a qualidade do cuidado

com o cliente, propaganda, embalagem, produto, recursos de servicos, facilidade de
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uso e confiabilidade”. E a resposta interna e subjetiva dos clientes para quaisquer
contatos diretos ou indiretos com a empresa (MEYER e SCHWAGER, 2007, p. 2).
Para Lemon e Verhoef (2016), a conclusao sobre o significado da experiéncia
do cliente € um construto multidimensional com foco nas dimensdes cognitivas,
emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais ofertadas pela empresa durante

a completa jornada de compras do cliente.

2.4.2 A jornada de compras

De acordo com Lemon e Verhoef (2016), o conceito desse processo esta
baseado na experiéncia do cliente como uma jornada junto a uma empresa durante
seu ciclo de compras por meio de miultiplos pontos de contato. E também a
combinacéo entre a satisfacao do cliente e sua experiéncia (BOUREANU, 2017).

Esse processo navega desde a etapa da pré-compra (incluindo pesquisa) até
a compra e a pés-compra. E um processo interativo e dinamico.

As trés etapas do processo podem ser conceitualizadas da seguinte maneira:

12 etapa — pré-compra: inclui toda a experiéncia do cliente antes da compra,
ou melhor, desde o reconhecimento da necessidade até a consideracdo de
satisfazé-la (HOYER, 1984; PIETERS, BAUMGARTNER e ALLEN, 1995). Um
exemplo comumente conhecido nesse novo processo da jornada de compras
realizada pelo cliente pode ser o de checar precos, anteriormente a compra,
informacBes dos produtos, tanto no ambiente online (webrooming) como offline
(showrooming).

22 etapa — compra: de acordo com Lemon e Verhoef (2016), consiste no
processo de compra, envolvendo a escolha, o pedido e a forma de pagamento.

32 etapa — pés-compra: consiste na interacdo do cliente com a marca apos a
compra, incluindo o consumo, 0 engajamento pds-compra e servigcos. Um exemplo é
a compra online com a retirada do produto em loja ou mesmo a entrega do produto
em casa (estagio de pés-compra) (LEMON e VERHOEF, 2016).
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Quadro 2 — Trés estagios da jornada de compras

PRE-COMPRA COMPRA POS-COMPRA
Trés Etapas da . . ..
oo de (Precisa (escolhae (requisicdo de
Compras reconhecimento e pagamento) SEMVigo)
busca)
Experiéncia de +  Webrooming * Quiosques Digitais interativos em =  Click and Collect (Comprar online e retirar
Compra Integrada » Provador Magico loja &m loja ou outro local combinado com o
varejista)

» Clientes como geradores de

conieddo nas midias sociais +  Pick and Fay (retirar e pagar)

Sistemas + Rastrearo + Analise dos dados das decisdes + Vis#o dnica do clients entre todos os
Integrados compartamento do cliente que conduzem a canais

através de todos os compra

canais que conduzem

& compra
Logistica e Cadeia + Reservar um produto que ndo + Disponibilizar pontos de entrega na falta
de Suprimentos esteja em estogue de uma loja fisica;
efetiva

+ Possibiltar pagamentos apds +  Permilir devolugdo entre todos os canals

entrega ou retirada

Fonte: Lemon & Verhoef (2016) - Trés Estagios da Jornada de Compras

Fonte: Jocevski et. al, 2018 — Exemplos e oportunidades para os varejistas neste novo ambiente Omnicanal
Elaboragao: a autora. Tradugdo da autora

H&, entretanto, uma variavel adicional no comportamento desse consumidor.
Atualmente, esses clientes desenham sua proépria jornada de compras, 0 que torna
substancialmente mais desafiador para os varejistas entendé-los e influencia-los
(VAN BRUGGEN et al., 2010; VERHOEF, KANNA e INMAN, 2015).

2.5 Oportunidades e ameacas na implantacao do sistema omnichannel

As oportunidades e as ameacas nessa nova abordagem de omnicalidade séo
sentidas pelos varejistas no intercambio do cliente entre os canais e as marcas,
como a prépria seguranca de dados e a preocupacdo com possiveis violacbes de
privacidade (CHEN, CHEUNG e TAN, 2018).

Entre outras ameacas consideradas na implantacdo do sistema omnichannel,
h4, todavia, pensamentos controversos, pois alguns pesquisadores acreditam que a
integracdo completa dos canais gera uma complementariedade entre eles (AVERY
et al., 2012; WALLACE, GIESE e JOHNSON, 2004). Outros acreditam que ela pode
gerar uma canibalizacdo entre os canais por parte do cliente (FALK et al., 2007,
MONTOYA-WEISS, VOSS e GREWAL, 2003), pois a satisfacdo do cliente em um

canal pode reduzir a avaliagao positiva dos outros canais pela alta expectativa criada
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pelo cliente (FALK et al., 2007). Consequentemente, pode conduzir a uma reducao
parcial de vendas no canal offline, dada a integracao dos canais online.

Da mesma forma, a qualidade ofertada pelo canal online a um risco reduzido
pode gerar expectativas e reduzir a avaliagdo positiva do canal offline (MONTOYA-
WEISS, VOSS e GREWAL, 2003), como também, ao dirimir os riscos e elevar a
qualidade de servicos no canal online, pode afetar positivamente a reacao do cliente
com relacdo ao canal offine (HERHAUSEN et al., 2015).

Em se tratando das oportunidades, considerando a integracao total dos
canais, alguns pesquisadores acreditam que a influéncia direta e negativa
relacionada a alta expectativa pelo canal substituto € compensada pela influéncia
indireta e positiva na melhoria da experiéncia pelo servico prestado. Esses
pesquisadores argumentam que pode haver um halo effect (WALLACE, GIESE e
JOHNSON, 2004), pois as sinergias podem ocorrer quando as associacfes feitas de
um canal tanto positivas quanto negativas puderem ser transferidas de um canal
para outro (AILAWADI e KELLER, 2004; KWON e LENNON, 2009).

Apesar das ameacas e desafios, o0 varejista deve buscar entender
efetivamente o comportamento desse cliente (omnishopper), pois a caracteristica
principal do sistema omnichannel é centrada no cliente e em sua experiéncia de
compras. Todas as acBes devem ser planejadas e executadas em oferecer a esse
cliente uma experiéncia holistica de compras (JUANEDA, MOSQUERA e MURILLO,
2016), para fideliza-lo a sua marca, gerando ganho de participacdo, aumento de

ticket médio, além da conquista de clientes (AMENT, 2017).
2.6 O cliente omnishopper

A nova gestdo de varejo omnichannel estd mudando os habitos e o
comportamento de consumo dos clientes (PELTOLA, VAINIO e NIEMINEN, 2015) e
fez emergir um cliente, o omnishopper, que é muito mais conectado e demandante
em termos de expectativa com relacdo aos varejistas em sua experiéncia durante a
jornada de compras e pontos de contato com a marca (midias sociais, aplicativos e
sites).

Isso faz todo o sentido, pois esse cliente (omnishopper), na média, tem um
dispéndio maior em suas compras (VENKATESAN, KUMAR e RAVISHANKER,
2007), como também o faz com mais frequéncia (KUMAR e VENKATESAN, 2005).
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Esse cliente possui um lifetime value (LTV), ou tempo de vida, mais longo que o
cliente tradicional, pois ele traz mais rentabilidade ao negdcio, pela relacdo mais
duradoura gerada por ele ao varejista no ambiente online (NESLIN e SHANKAR,
2009).

De acordo com Cook (2014), os clientes ndo pensam sobre canais de venda.
Eles ndo querem saber sobre multichannel, crosschannel ou omnichannel. Esse
cliente, também denominado 3.0 (JUANEDA_ AYENSA, MOSQUERA e MURILLO,
2016), ndo acessa um canal, ele estad sempre em algum ou Varios ao mesmo tempo.

O que realmente importa ao cliente é encontrar a resposta as suas
necessidades ou desejos de uma forma conveniente, agradavel, que ofereca um
valor percebido tanto em termos monetarios como em uso do tempo. Em se tratando
de termos monetarios, o fator preco ainda é a maior influéncia para que o cliente
faca trocas entre empresas e canais, mas outros fatores, como qualidade do servico
e disponibilidade de produto, podem, muitas vezes, sobrepor-se a equacao de preco
no processo decisorio de compra (GENSLER, VERHOEF e BOHM, 2012).

Esse shopper apresenta alguns comportamentos de compra diferentes do
cliente que utiliza um Unico canal para a realizacdo de suas compras, seja online,
seja offline (KUMAR e VENKATESAN, 2005; ROHM e SWAMINATHAN, 2004). E
costumeiramente mais explorador em termos de planejamento de suas compras,
com a realizacdo de diversas pesquisas em comparagao aquele que compra em um
anico canal (KUMAR e VENKATESAN, 2005; ROHM e SWAMINATHAN, 2004).
Além disso, sua jornada de compras nédo € linear, com uma caracteristica de maior
fluidez, por trafegar nos diversos pontos de contato com a marca, para pesquisar,
localizar e comprar os produtos (AUBREY e JUDGE, 2012).

Reforcando esse ponto de Aubrey e Judge (2012), o omnishopper quer ter
autonomia e liberdade em realizar buscas nos diferentes sites, midias ou mesmo na
loja fisica, para comparar produtos, trocar experiéncias com outros consumidores
durante sua jornada de compras, para beneficiar-se do que cada um dos canais tem
de melhor a oferecer (YUROVA et al., 2017).

Outro fator de destaque nessa jornada de compras é que 0s pontos de
contato utilizados por esse cliente ndo seguem uma ordem cronoldgica durante os
cinco passos do processo de decisdo (reconhecimento da necessidade, busca de

informacéo, avaliacdo, decisdo de compra e comportamento pos-compra) (ENGEL,
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BLACKWELL e MINIARD, 1985), ou, simplesmente, os trés estagios de compra
apresentados por Lemon e Verhoef, 2016.

O perfil desse omnishopper é segmentado em trés tipos: omni-integrado, de
classe social AB, caseiro, totalmente conectado e com idade entre 30 e 50 anos. O
jovem mobile, abaixo de 30 anos, sempre em movimento, tem como meio de
comunicacdo especialmente o SMS e o WhatsApp. O networker social possui
grupos de todas as idades, altamente conectados por interesses mais que
demografia (COOK, 2014).

Aprofundando um pouco mais no perfil desse cliente, foi realizado um estudo
por Mosquera, Juaneda-Ayensa e Murillo (2018) no segmento de moda na Espanha,
com uma amostra de 628 clientes, com o objetivo de entender e classificar o cliente
omnishopper. Esse estudo revelou a segmentacdo de trés tipos de cliente nesse
novo ambiente de varejo: os relutantes, os entusiastas e os indiferentes, como
também significativa diferenca de idade, género, renda e comportamento nos trés
segmentos. Porém, ndo foram encontradas diferencas no uso de canais e
dispositivos durante a jornada de compras.

Os relutantes sdo aqueles que nado valorizam a integracdo dos canais,
tampouco gostam de realizar compras e ndo sofrem influéncia externa, como amigos
e familiares. Os entusiastas sdo apaixonados pelo ato de comprar e enxergam 0S
beneficios da integragdo dos canais, bem como sofrem influéncia de amigos e
familiares. Os indiferentes sdo aqueles que ndo se importam com a integracao dos
canais ou em realizar compras e ndo acreditam sofrer influéncia externa em seu
comportamento de compras.

Este estudo é valido para que o varejista conheca mais profundamente o
comportamento relacionado ao uso de tecnologia, como também seu efeito na
intencdo de compra, para assim desenvolver estratégias ndo somente com o
objetivo de buscar sua fidelizacdo, mas também entender como oferecer uma
experiéncia de compra apropriada para cada grupo, dada sua heterogeneidade.

Para este estudo de caso, o modelo escolhido foi baseado em uma extensao
adicional da ja estendida unified theory of acceptance and use of technology
(UTAUT2) (VENKATESH, THONG e XU, 2012).
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2.7 Teoria do uso da tecnologia (UTAUT2) em um contexto de omnicalidade:

modelo e hipoteses

Mesmo com o aumento de pesquisas em tecnologia da informacdo e
comunicacdo (TIC) e multichannel, € de grande importancia a continuidade em
estudos no campo de comportamento do consumidor (NESLIN et al., 2014,
VERHOEF, KANNA e INMAN, 2015), mais especialmente como a atitude desse
cliente durante sua jornada de compras € influenciada pela tecnologia (ESCOBAR-
RODRIGUEZ e CARVAJAL-TRUJILLO, 2014).

Esse modelo busca identificar os impulsionadores do uso da tecnologia
durante a jornada de compras em um ambiente omnichannel.

O modelo UTAUT2 é uma extensao do original UTAUT, que sumariza oito
modelos tedricos distintos oriundos de teorias em sociologia e psicologia utilizadas
em teorias de comportamento (Quadro 3; VENKATESH et al., 2003).

Quadro 3 — Resumo dos modelos com construtos similares aos do UTAUT2

Teoria/Modelo  Principais construtos Similar Construto UTAUT2

Teoria da acdo racional Afitude em retagdo ac Compartamento Influencia Social

(TRA) Morma subjetiva

(Fishbein e Ajzen, 1975)

Modelo de aceite de
tecnologia (TAM) (Davis,
1989; Davis et al., 1989)

Modelo Motivacional
(MM} (Davis et al., 1992)

Teoria do
comportamento
planejado {TPB) (Shcifter
e Ajzen, 1985; Ajzen,
1991)

Teoria de Difusédo de
Inovagao (IDT) (Moore e
Benbasat, 1891)

Utiidade percebida
Faciidade de uso percebida
Morma subjetiva

Motivagdo Extrinseca
Mativagdo Intrinseca

Atitude emn relagio ac Comportamento

Morma subjetiva
Confrole comportamental percebido

Vantagem relativa

Faciidade de uso

Imagem

Wisibiidade

Compatibilidade
Demonsiragdo de resultados
Voluntariedade de Uso

Expectativa de desempenho
Expectativa de Esforco
Influencia Social

Expectativa de desempenho

Influencia Social

Expectativa de desempenho
Expectativa de Esforgo
Infleencia Social

Condicdes facilitadoras

Elaboragdo: a autora. Tradugdo da autora. Fonte: Baseado em Escobar-Rodriguez e Canvajal-Trujille, (2014)

Essa teoria contribui para o entendimento de fenbmenos importantes, nesse
caso, o comportamento e atitude dos omnishoppers no tocante ao uso da tecnologia
e sua devida influéncia na jornada de compras.

Sob a tutela do modelo UTAUT2, o uso da TIC é impactado por sete fatores:
expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia social, condigbes

facilitadoras, motivagfes hedobnicas, valor do preco e habito.
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De acordo com Venkatesh, Thong e Xu (2012), o modelo UTAUT2 necessita
ser aplicado em diferentes tecnologias e contextos, e outros fatores devem ser
adicionados para a validacdo de aplicabilidade, especialmente no cenério de
comportamento do consumidor.

Para atender a esse objetivo, baseado em trabalhos anteriores,
especialmente para este estudo foram incluidos inovacéo pessoal (SAN MARTIN e
HERRERO, 2012; ESCOBAR-RODRIGUEZ e CARVAJAL-TRUJILLO, 2014) e
seguranca percebida (KIM, FERRIN e RAO, 2008; ESCOBAR-RODRIGUEZ e
CARVAJAL-TRUJILLO, 2014) para trazer a luz o grau dos diferentes fatores
incluidos no modelo que influenciam a intenc&o de compra do cliente.

Os conceitos dos fatores relativos ao modelo UTAUT2 sao:

2.7.1 Motivacao hedbénica

De acordo com Juaneda-Ayensa, Mosquera e Murillo (2016), com o objetivo
de analisar as motivacdes para a ado¢cdo de um comportamento omnichannel, a
estrutura do modelo teve base na literatura utilizada em varejo. Estudos prévios em
comportamento de compra sugerem que o0s clientes utilizam diferentes canais em
cada estagio de seu processo de compras para atender a necessidades hedbnicas e
utilitarias ao menor custo relativo aos beneficios, ou seja, para maximizar o valor
(BALASUBRAMANIAN, RAGHUNATHAN, e MAHAJAN, 2005; NOBLE, GRIFFITH e
WEINBERGER, 2005; KONUS, VERHOEF e NESLIN, 2008).

A motivacdo hedbnica é definida e associada com adjetivos como
divertimento ou prazer no uso da tecnologia (VENKATESH, THONG e XU, 2012).
Esse construto desempenha um papel importante na aceitagdo e uso da tecnologia
(BROWN e VENKATESH, 2005).

Diversos artigos em TIC demostraram a influéncia de motivacdo hedonica
como intencdo tanto para o uso da tecnologia como para compra-la (VAN DER
HEIJDEN, 2004; THONG, HONG e TAM, 2006). A seguinte hipotese para esse
construto foi proposta:

H1. Motivacdo Hedobnica influencia positivamente a intencdo de compra do

cliente no ambiente omnichannel.



35

2.7.2 Expectativa de desempenho

De acordo com Venkatesh et al. (2003) e Venkatesh, Thong e Xu (2012), esse
construto é definido como o grau em que um individuo acredita que a utilizacdo do
sistema atuard como um facilitador para um melhor desempenho de uma tarefa ou
trabalho. E consistentemente considerado o mais forte prognostico de intencéo
comportamental e de compra, que fornece beneficios aos clientes em seu processo
de compra (JUANEDA-AYENSA, MOSQUERA e MURILLO, 2016).

Essa variavel é similar aos conceitos apresentados como uso percebido (PE)
no modelo TAM e DTPB, motivacdo extrinseca (MM), ajuste de tarefa (MPCU) e
vantagem relativa (IDT) e expectativa de performance (SCT) (SAN MARTIN e
HERRERO, 2012).

A adaptacdo desse construto para o estudo de caso implica que o
omnishopper entendera como benéfico o uso da tecnologia em seu processo de
compras de uma forma mais rapida, flexivel e produtiva (VENKATESH et al., 2003;
VENKATESH, THONG e XU, 2012; ESCOBAR-RODRIGUEZ e CARVAJAL-
TRUJILLO, 2014) e na intencdo de compra (PASCUAL-MIGUEL, AGUDO-
PEREGRINA e CHAPARRO-PELAEZ, 2015). De acordo com a literatura, foi
proposta a hipotese:

H2. Expectativa de Desempenho influencia positivamente a intencdo de

compra do cliente no ambiente omnichannel.

2.7.3 Expectativa de esforc¢o

Esse fator € constituido pelo grau de facilidade associado pelo cliente ao uso
dos diferentes pontos de contato durante sua jornada de compras, como também
pode afetar positivamente sua intengdo de compra (JUANEDA-AYENSA,
MOSQUERA e MURILLO, 2016).

Os modelos existentes sobre o0 uso da tecnologia incluem esse conceito como
facilidade de uso percebida (TAM/TAM2) ou facilidade de uso. De acordo com
estudos prévios (KARAHANNA e STRAUB, 1999), esse construto € significativo
tanto no contexto voluntario como mandatério (VENKATESH et al.,, 2003) e
influencia positivamente a intencdo de compra (VENKATESH, THONG e XU, 2012).

As variagOes similares desse construto sdo encontradas nos modelos integrados
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como facilidade de uso percebido (TAM), complexidade (MPCU) e facilidade de uso
(IDT) (SAN MARTIN e HERRERO, 2011).

A hipotese proposta para essa variavel:

H3. Expectativa de Esfor¢o influencia positivamente a intencdo de compra do

cliente no ambiente omnichannel.

2.7.4 Influéncia social

Influéncia social € a medida em que os consumidores percebem que as
pessoas que sdo importantes para ela (familiares, amigos etc.) acreditam que eles
deveriam utilizar diferentes canais dependendo de suas necessidades (JUANEDA-
AYENSA, MOSQUERA e MURILLO, 2016).

Esse construto, entendido como um determinante direto das intencdes
comportamentais, esta incluido como normas subjetivas no modelo TRA, TAM2 e
TPB, e como imagem em IDT (FISHBEIN e AJZEN, 1975; SCHIFTER e AZJEN,
1985; DAVIS, 1989; DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989; MOORE e BENBASAT,
1991).

Os construtos de influéncia social, normas subjetivas e normas sociais
contém as nocdes explicitas e implicitas que o comportamento individual é
influenciado por como as pessoas acreditam que 0s outros as verdo como resultado
do uso de tecnologia (VENKATESH et al., 2003) e influencia positivamente a
intencdo de compra.

Pesquisas anteriores atestam que a influéncia social € um construto
significativo em moldar a intencdo pessoal do uso de nova tecnologia (MOORE e
BENBASAT, 1991; VENKATESH e DAVIS, 2000).

Com isso, a hipotese sugerida no modelo:

H4. Influéncia Social afeta positivamente a intencdo de compra do cliente no

ambiente omnichannel.
2.7.5 Habito
Esse construto € definido como a medida pela qual as pessoas praticam

comportamentos automaticamente devido ao aprendizado (VENKATESH, THONG e
XU, 2012).
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Segundo Kim, Malhotra e Narasimhan (2005), refere-se a medida que as
pessoas tendem a repetir um comportamento anterior, ou o grau em que o individuo
acredita que a acado é automatica (LIMAYEN, HIRT e CHEUNG, 2007) e apresenta
efeito direto, enfraquecendo ou limitando a forca da relacdo entre a intencao
comportamental e o uso da tecnologia e é considerado como prognostico do uso de
tecnologia e que influencia diretamente a intencdo de compra (VENKATESH,
THONG e XU, 2012; ESCOBAR-RODRIGUEZ e CARVAJAL-TRUJILLO, 2014).
Baseado na literatura, foi proposta a seguinte hipotese:

H5. Habito influencia positivamente a intencdo de compra do cliente no

ambiente omnichannel.

2.7.6 Seguranca percebida

Esse construto refere-se especialmente ao canal online, com a crenca de que
a internet € uma opcao segura para fornecer informacdes pessoais (ESCOBAR-
RODRIGUEZ e CARVAJAL-TRUJILLO, 2014; BONSON PONTE, CARVAJAL-
TRUJILLO e ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015).

De acordo com Kim, Shin e Kim (2010), a autenticacdo, a verificacdo, a
protecdo e a encriptacdo da informacdo do cliente influenciam a percepcédo de
seguranca do consumidor, que sabe que sua informacédo é coletada, guardada e,
provavelmente, podera ser utilizada mais tarde para fins indesejados. Assim, a
seguranca percebida é algo subjetivo para os consumidores online, jA que existe
sempre a possibilidade de que suas informacBes pessoais e financeiras sejam
usadas indevidamente ou até roubadas, como resultado das suas compras online,
porém caso o shopper perceba que o0s canais online possuem atributos de
seguranca, entdo deduzirdo que a intencao do varejista € garantir a seguranca dele
durante sua jornada de compras (CHELLAPA e PAVLOU, 2002).

Ha evidéncias de que a seguranca percebida dos canais online influencia
positivamente a intencdo de compra nesse tipo de canal (SALISBURY et al., 2001;
FRASQUET et al., 2015).

Baseado nisso, a hipotese desse construto foi formulada como:

H6. Segurancga percebida influencia positivamente a inten¢cdo de compra do

cliente no ambiente omnichannel.
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2.7.7 Inovacao pessoal

Esse construto € a medida pela qual uma pessoa prefere tentar e testar
produtos ou canais de venda diferentes, buscando novas experiéncias que
requeiram uma pesquisa mais extensiva (MIDGLEY e DOWLING, 1978).

Muitos estudos salientam que esse construto € altamente influente na adocéo
da TIC e na intengé&o de compra (AGARWAL e PRASAD, 1998; CITRIN et al., 2000;
HERRERO e RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2008; SAN MARTIN e HERRERO, 2012;
ESCOBAR-RODRIGUEZ e CARVAJAL-TRUJILLO, 2014). A seguinte hipétese para
esse conceito foi formulada:

H7. Inovacéo influencia positivamente a inten¢gdo de compra do cliente no
ambiente omnichannel.

O modelo tedrico baseado em sete hipoteses reflete como os antecedentes

da utilizacdo da tecnologia influenciam a intencdo de compra em um ambiente

omnichannel.
Modelo UTAUT2 \
Modelo UTAUT
° Motivagdo
Influéncia Heddnica

Social
H5=+ Hi=+
Inovagéo
Modelo TAM Pessoal
Expectativa de
Esforgo H7 =+
H3E+ Ha=+
Expectativa de Seguranca
Desempenho percebida
Ld /

H2=+ INTENCAO HE =+
DE COMPRA
Fonte: Juaneda-Ayensa et al, 2016

Elaboragdo: a autora. Tradugho da autora

Figura 4 — Modelo teérico da intengéo de compra no ambiente omnichannel
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2.8 Atributos importantes para a intencdo de recompra do cliente no varejo

online

O crescimento e avango do varejo online trouxe diversas vantagens
oferecidas por esse canal, como alcance internacional, baixo custo, ampla variedade
de produtos e informacédo, maior flexibilidade e conveniéncia (EROGLU, MACHLEIT
e DAVIS, 2001; SRINIVANSAN, ANDERSON e PONNAVOLU, 2002; WEN,
PRYBUTOK e XU, 2011).

Em contrapartida, o relacionamento entre cliente e varejista € permeado por
incertezas, seja pela privacidade de informacfes pessoais, execucdo e tipo de
produto oferecido pelo varejista, que podem oferecer riscos ao cliente no ambiente
online. De qualguer modo, a compra online € percebida por conter mais risco que
em uma loja tradicional (PAVLOU, 2003; SOOPRAMANIEN, 2011).

De acordo com Bulut (2015), para a conversdao em compra no ambiente
online, é importante que o varejista minimize esses riscos. Como 0 comportamento
do cliente é diferente entre o varejo offline e online, é de suma importancia o
entendimento do comportamento do cliente na compra online, que se tornou mais
complexa devido a concorréncia e rapidas mudancas especialmente nesse
ambiente.

Os varejistas com o canal online precisam entender os fatores determinantes
para a intencdo de compra e recompra a fim de atender a esse cliente e construir
uma relacédo duradoura com ele.

Foi desenvolvido um modelo por Bulut (2015) para o0s paises em
desenvolvimento, que foi aplicado por meio de uma survey com 389 respondentes
da cidade de lzmir, terceira maior da Turquia, com o objetivo de verificar a influéncia
de trés construtos, e-satisfacdo, e-confianca e e-loyalty na intencdo de recompra

online (online repurchase intention — ORPI) do cliente.

2.8.1 Confiancga e intencdo de recompra online (ORPI)

A confiangca tem um papel fundamental na construcdo da fidelizagdo do
cliente, seja online, seja offline. No varejo online, esse atributo desempenha um
papel ainda mais importante, pois trata diretamente do envolvimento de uma

transacdo financeira e dados pessoais do cliente. A confianca esta diretamente
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relacionada com o processo de compra. E um fator determinante na influéncia da
fidelizacdo do cliente (KOH e SUNDAR, 2010). Iglesias-Pradas et al. (2013)
investigaram as barreiras da compra online e os resultados constataram que 0s
atributos de confianca e de seguranca sao preponderantes em limitar a compra por
meio do varejo online.

Os clientes terdo disposicdo em comprar online, caso os niveis satisfatorios
de confianca sejam alcancados na transacdo eletrbnica. Estes influenciardo
positivamente potenciais clientes para a realizagdo de sua compra online
(MUKHERJEE e NATH, 2007).

Fang et al. (2014) corroboram essa informacao, afirmando que os varejistas
online devem trabalhar arduamente para construir um ambiente de boa reputacéo e
confianga para que seu cliente compre no ambiente online.

No tocante a e-confianca e intencdo de recompra online pelo cliente, ha
impactos diretos e indiretos. Diversos autores sugerem que a e-confianca antecede
a intencdo de compra do cliente (LING, CHAI e PIEW, 2010; KIM, FERRIN e RAO,
2009). De acordo com Gefen (2000), a e-confianca do cliente tem um impacto
positivo ndo sé na intencdo, mas principalmente na decisdo de compra por parte do
cliente.

Baseado no exposto acima, sdo propostas as seguintes hipéteses:

H3: e-confianca tem influéncia positiva na intencdo de recompra online do
cliente.

H4: e-confianca tem uma influéncia positiva na e-fidelizacdo do cliente na
intencdo de recompra online.

Os estudos realizados entre a relagdo dos construtos de confianca, satisfacao
e fidelizacdo apresentaram resultados contraditérios. Pesquisas realizadas por Kim
(2012) e Harris e Good (2004) confirmaram que a e-confianca influencia
positivamente a e-satisfagdo. Por outro lado, alguns autores reivindicam que a e-
confianca pode se sobrepor a e-satisfagdo (FLAVIAN, GUINALIU e GURREA, 2006;
KHALIFA e LIU, 2007; ROSE et al., 2012). Aléem disso, em estudos recentes, a e-
confianga foi considerada um antecedente da e-fidelizagdo (RIBBINK et al., 2004,
HORPPU et al., 2008) e, de acordo com Kim (2012) e Harris e Good (2004),
confirmaram que a e-confianga influencia positivamente a e-satisfacdo. Posto isso,

foi proposta a seguinte hipotese:
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H6: e-satisfacdo tem uma influéncia positiva na e-confianca na intencéo de
recompra online.

O tema de satisfagéo e fidelizagdo tem sido amplamente discutido ao longo
dos anos (SAFA e VON SOLMS, 2016). A satisfacdo contribui e é fator determinante
para a fidelizacdo, mas um cliente satisfeito ndo necessariamente sera fiel, porém
atender aos desejos e necessidades do cliente € fator-chave para conquistar sua
fidelidade (OLIVER, 1999).

A satisfacdo do cliente mostrou apresentar efeitos positivos e diretos na
intencdo de compra/recompra do cliente (TSIOTSOU, 2006; CHIOU e PAN, 2009).
Além disso, a satisfacdo do cliente pode alavancar sua fidelizacdo tanto no ambiente
offline como online, e sua relacdo entre esses dois construtos pode ser mais forte no
ambiente online que offline (SHANKAR, SMITH e RANGASWAMY, 2003).

A e-satisfacdo do cliente foi definida por Flavian, Guinaliu e Gurrea (2006)
como “uma condicdo afetiva do cliente em relacdo ao site (online), que resulta de
uma avaliacdo de todos os aspectos que compdem o relacionamento do
consumidor”.

Com relacado a satisfacdo do cliente e sua intencédo de recompra no ambiente
online, Lin e Lekhawipat (2014) demonstraram que ha uma expectativa maior de
recompra por parte dos clientes que tiveram seus desejos e necessidades
atendidos, do que aqueles que nao ficaram satisfeitos. Da mesma forma, Ha, Janda
e Muthaly (2010) revelaram um efeito positivo da e-satisfagdo sobre a intengéo de
recompra online e sua interposicdo no efeito da e-confianca, que eleva o efeito da e-
satisfacdo sobre a intencdo de recompra online.

As seguintes hipoteses foram propostas:

H1l: a e-satisfacdo tem uma influéncia positiva na intencdo de recompra
online.

H5: a e-satisfacdo tem uma influéncia positiva na e-fidelizacdo na intencao de
recompra online.

A fidelizacdo do cliente é fator essencial para sobrevivéncia e
desenvolvimento para qualquer negécio. Um cliente fiel é considerado um ativo
competitivo em uma organizacdo, jA que sua fidelizacdo € fundamental para a
previsdo de lucros (REICHHELD e TEAL, 1996) e participacdo de mercado
(BALDINGER e RUBINSON, 1997). Além disso, o custo de aquisicdo de um cliente

€ cinco vezes maior que reter os atuais (PFEIFER, 2005).
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Os varejistas sempre tiveram o foco na implementacdo de atividades de
marketing em direcdo a um Unico objetivo: desenvolver, manter e aprimorar a
fidelidade de sua base de clientes (MAGGIONI, 2016).

A fidelizacdo é uma forma de pensar na completa experiéncia do cliente e
criar um ambiente onde possa construir uma relacdo de longo prazo. Além disso, a
relacdo € baseada em um senso comum de confianga, com a expectativa de que as
empresas serdo responsaveis pela administracdo e bom uso de seus dados, para
criagdo de uma experiéncia personalizada, gratificante e significativa em sua jornada
de compras (BERRY, 2015).

O conceito de fidelizagéo de clientes vem sendo debatido ha mais de 60 anos
(BROWN, 1952). Isso se deve, em parte, pela divergéncia entre as abordagens
atitudinais e operacionais de fidelizagdo, tais como o uso variado de fidelizacao
atitudinal sem a comportamental, como também o uso alterado das medidas do boca
a boca (word of mouth — WOM) como representante para a fidelizacdo do cliente
(DICK e BASU, 1994; KEINIGHAM et al., 2007; REINARTZ e KUMAR, 2002).

Entretanto, a construcdo dessa fidelidade e colher seus frutos é um desafio
constante. A teoria sugere que a fidelizacdo compreende atitudes e comportamentos
gue beneficiam um vendedor sobre o outro (WATSON et al., 2015).

Teorias correntes delineiam a fidelizag&o atitudinal e comportamental como o0s
elementos priméarios da fidelizagdo do cliente (CHAUDHURI e HOLBROOK, 2001).

O primeiro elemento € a fidelizagéo atitudinal, considerada uma cogni¢céo ou
satisfacdo que favorece determinada marca ou servico. Ela persiste
independentemente de situacbes que podem influenciar o cliente ou mesmo
esforcos de marketing para dissuadi-lo a mudar de prestador de servico ou produto
(OLIVER, 1999).

Com relacdo ao segundo elemento, a fidelizacdo comportamental pode ser
compreendida como uma acdo em beneficio a um particular produto ou servigo
(OLIVER, 1999; CHAUDHURI e HOLBROOK, 2001).

Com relacdo ao modelo proposto, ou melhor, a e-fidelizacdo € outro tépico
muito importante. Pode-se estender a definicdo da fidelizag&o offline & da fidelizagéo
online, ou seja, associada ao ato de voltar a comprar algo de uma empresa, seja em
um ambiente offline ou online (CORSTJENS e LAL, 2000). E também definida como
o compromisso do consumidor e a atitude favoravel em relagcdo a empresas online
(SAFA, GHANI e ISMAIL, 2014).
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A fidelizacdo online reduz custos operacionais, jA que o0s consumidores
fidelizados compram mais que os outros consumidores. O custo de aquisicdo de um
cliente € alto no varejo online, mais que no varejo tradicional. Entretanto, uma vez
que a relacdo entre o cliente e a marca seja estabelecida, os beneficios rapidamente
sao colhidos (CYR et al., 2007).

Na construcdo da fidelizacdo online, atributos importantes como confianca e
satisfacdo sdo também relevantes na fidelizacdo offline (CHANG e CHEN, 2008;
SHANKAR, SMITH e RANGASWAMY, 2003).

A literatura sobre fidelizacdo indica que esse construto e a intencdo de
recompra online tém uma relagéo positiva. Segundo Wang, Pallister e Foxall (2006),
a fidelizag&o online prediz uma intengéo de recompra online.

Além disso, Hong e Cho (2011) reportaram resultados similares e concluiram
gue o esfor¢co em construir a e-fidelizacdo do cliente incrementando sua confianca e
satisfacdo é a forma de leva-lo a comprar no ambiente online. Posto isso, a hipétese
a ser testada:

H2: a e-fidelizacao influencia positivamente a intengéo de recompra online.

E-Satisfagao
H1

H5

™~ — Intengdo de Recompra
E-fidelizagdo [— H2 — ONLINE
H6 /

| Ha H3

Fonte: BULUT, Zeki Atil, 2015
Elaboragao: a autora. Tradugio da autora

Figura 5 — Modelo conceitual da pesquisa ORPI (intenc&o de recompra online)
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2.9 Consideracfes sobre o varejo pet no cenario omnichannel

O mercado pet ainda possui grande foco em alimentacédo (pet food), ja que
68,6% do total das vendas de cuidados para animais no Brasil provém dessa
categoria e esses numeros refletem a realidade global do segmento (ABINPET,
2018).

O mercado de alimentacéo (pet food) é segmentado por tipo de animal (caes,
gatos, passaros, entre outros), tipo de produto (racdo seca, Umida, prescricdo de
veterinarios, guloseimas e organicas), tipos de ingredientes (animal, vegetal, cereal,
entre outros), canal de vendas (pet shop especializada, e-commerce, hipermercado,
entre outros), tipo de produto (econémico, premium e super premium) e localizacao.

De acordo com o relatério da empresa de pesquisa americana Mordor
Intelligence (2018), o mercado global de alimentacdo para animais movimentou
87,08 bilhdes de dolares em 2018 e espera-se que registre um crescimento de 5,4%
entre 2019 e 2024.

O mercado norte-americano ainda € o maior, com aproximadamente 39,2%
do mercado mundial. Considerando todos os segmentos de pet care (cuidados para
animais), o mercado norte-americano detém uma participacédo de 45% das vendas,
enquanto a América Latina € a quarta regido mais representativa, com receita de
10,9 bilhdes de dolares em 2018.

Na Ameérica Latina, os paises com maior destaque foram: Argentina,
Colémbia e Brasil, com crescimento anual ao redor de 27%, 12% e 11% entre 0s
anos de 2012 e 2017 (EUROMONITOR, 2018).

2.9.1 Tendéncias no mercado pet

O mercado pet americano desempenha um papel de protagonismo em termos
de tendéncias, dado o fato de deter a maior participacdo de vendas globalmente.

A Nielsen (2018) divulgou algumas das principais tendéncias dessa categoria
para 0 mercado americano. Esse mercado de alimentos para animais (pet food) tem
apresentado mudancas profundas em termos de comportamento de compras. A
principal delas é que espelha as mudangas que ocorrem no mercado de alimentos

dos seus donos, ou seja, a busca por produtos melhores e mais saudaveis.



45

Na realidade, esta ndo é somente uma tendéncia, mas uma realidade. Muito
do crescimento desse segmento € catapultado pela humanizacdo de animais. As
categorias de maior valor agregado (premium) apresentaram um forte crescimento
nos ultimos 10 anos, com um dispéndio anual de 36% acima entre 2007 e 2017.

Muito embora o mercado americano tenha apresentado 5% de crescimento
em 2018, sendo que o total vendido foi de 33 bilhdes de ddlares em alimentacéo e
guloseimas, percentual este que representou aproximadamente 1,5 bilhdo de
dolares em vendas, que pode ser considerado interessante, dada a maturidade tanto
do segmento como do mercado, 0 e-commerce abocanhou 53% desse total.

Ha algumas razbes interessantes para isso, de acordo com Kestenbaum
(2018): geragdes millenials ou X (idade entre 35 a 49 anos) e Y (21 a 34 anos)
chegaram a idade adulta e elas vivem conectadas, e adotaram estilos de ter e amar
seus animais de estimacdo de uma forma muito diferente de outras geracdes,
conseguentemente carregaram consigo esse estilo de vida. Enquanto os baby
boomers (50 a 64 anos) possuem 32% dos animais de estimacdo, essas novas
geracdes contabilizam 62% deles.

A gama de produtos disponiveis no universo online, como também a presenca
forte de alguns varejistas online, especialmente a Amazon, que tem programas de
autorreabastecimento, custos logisticos baixos, tem tornado esse canal bastante
interessante. A Amazon atrai mais que a metade dos compradores de produtos
dessa categoria para o mundo virtual.

Para os varejistas que pretendem capturar seu cliente e a amplitude de canais
(lojas especializadas, grandes varejistas, clinicas veterinarias e online), bem como o
ritmo vertiginoso de mudancas, é de fundamental importancia que as marcas e
também os varejistas tenham uma perspectiva omnichannel, ou seja, integracdo
total entre os canais, para rentabilizar sua operacao e objetivar a fidelizacdo de seu
cliente.

O que pode explicar um pouco mais essa diversificacdo € que os varejistas
com lojas fisicas devem oferecer servigcos e espacos em loja para atrair seu cliente.

A tecnologia néo alterou somente a forma como os clientes compram seus
produtos e de seus animais de estimacdo, mas também o tipo de produtos
disponiveis no mercado. E o crescimento da internet das coisas, que possibilita o
oferecimento de servigos pet de diferentes formas, como aplicativos para monitorar

atividade fisica, localizacdo e saude, conexdo de camaras para interacdo com o
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animal e dispensadores de alimentos programados para quando seus donos estejam
fora de casa. O objetivo desses aplicativos é eliminar o estresse de seus ocupados

donos, além de um melhor cuidado com seus animais de estimagéo.
2.9.2 O mercado pet no Brasil

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de Produtos para Animais
de Estimacdo (ABINPET, 2018), com dados de 2013 do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil é o terceiro maior em faturamento no mundo,
tem a segunda maior populacédo de cédes, gatos e aves canoras e ornamentais e € o

quarto maior pais em populacao total de animais de estimacéo.

MERCADO PET

NUMERO ESTIMADO DE ANIMAIS DE ESTIMACAO

37,9 \‘ 52,2

milhdes AUES CAES milhdes
15 A A 21
milhdes milhdes
PEIXES GATOS
22 g 4°
! 2 a
milhoes ) = Malor populagio TOTAL de
OUTROS ) animais de estimagio do
Malor populagho de cles, mundo

A0S & aVes CAnoras e

Fonte: IBGE, elaboragio da Abinpet, 2013, Dutros animails EEr e T

[répteis & pequenos mamiferas): estimativa da Abinpet.

Figura 6 — Numero estimado de animais de estimacao
Fonte: ABINPET (2018).

O total é de 132,4 milhdes de pets, o que demonstra a for¢a potencial do setor
na economia brasileira. E composto de indlstrias e integrantes da cadeia de
distribuicAo dos segmentos de alimentos (pet food), servicos (pet serv),
medicamentos veterinarios (pet vet) e cuidados com saude e higiene (pet care).

Em 2017, a indastria de produtos para animais de estimagéo faturou 20,37
bilhdes de reais, cerca de 7,9% a mais do que em 2016, quando o valor foi de 18,9
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bilhdes de reais, representando 0,31% do PIB brasileiro, a frente dos setores de
utilidades domeésticas e automacao industrial.

A maior fatia ficou por conta de alimentos para animais (pet food), que
representou 68,6% do faturamento, seguida por servigos para animais (pet serv)
com 15,8%, cuidados para animais (pet care) com 7,9%, e servicos veterinarios (pet

vet) com 7,7%.

FATURAMENTO DO MERCADO PET BRASILEIRO - 2017

MAIOR
DO MUNDO

EM FATURAMENTO

Total em 2017

PET FOOD
68%

Total em 2016

bilhdes
Crescimento 2016/2017
+7,0% +5,5% +9,9% +7,9%

Fonte: Abinpet, 2018 Mercado Pet Brasil,

Figura 7 — Faturamento do mercado pet brasileiro (2017)
Fonte: ABINPET (2018).

De acordo com estudos da Euromonitor (2018), as chamadas superstores
(Cobasi, Petz) ja representam em torno de 7,4% do total de vendas de pet care no
Brasil, movimentando 1,3 bilhdo de reais somente em produtos para animais de
estimacdo em 2017.

Os pet shops continuam a ser o canal mais representativo, com 44% do total
de vendas, principalmente em regides menos urbanizadas. Contudo, eles estdo
rapidamente perdendo espaco para as pet superstores, que centralizam todas as
necessidades do consumidor em um Udnico lugar. Posicionadas em areas
estratégicas das metropoles, as pet superstores oferecem uma ampla gama de
produtos, marcas e servi¢cos, trazendo ao varejista um maior tiqguete médio, além de

proporcionar ao consumidor uma melhor experiéncia em sua jornada de compras.
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De acordo com a MindMiners (2018), empresa de pesquisa digital, os lugares
onde os entrevistados costumam comprar os produtos no segmento de caes no
varejo offline ainda estdo concentrados no setor supermercadista com 41%,
seguidos pela Petz com 23%, e Cobasi com 8%. J& no varejo online, a Petz é a que
detém maior participacdo de vendas: 52%, seguida pela Petlove com 42%, sendo
que esta € puramente online, e, em terceiro lugar, a Cobasi com 25% de
participacdo. Vale ressaltar que h& sobreposicdo nas respostas, pois 0s
participantes da pesquisa poderiam optar por mais de um local de compra seja
offline seja online.

O resultado para o segmento de gatos ndo é muito diferente, e o setor
supermercadista ainda detém a maior fatia de participacdo, com 41%, seguida pela
Petz com 24%, e Cobasi com 10%. J& no varejo online, a Petz também tem o maior
destaque, com 55% de patrticipacéo, seguida pela Petlove com 41%, e Cobasi com
28%. Neste segmento também ha sobreposicao nas respostas, pois 0s participantes
da pesquisa poderiam optar por mais de um local de compra seja offline seja online.

A tendéncia de compra online é uma realidade mundial, porém esse
segmento no Brasil ndo configura entre as dez maiores categorias de compra,
segundo o relatério do Webshoppers (EBIT, 2019).

Suscita uma grande oportunidade para que 0s varejistas desse segmento
acelerem e alavanquem esse canal online, como também a integracgéo total.

Com esse cenario promissor, a Petz identificou a grande oportunidade de
desenvolvimento de uma nova frente para atender as necessidades de seus
clientes, objetivando uma maior taxa de converséo em vendas e,
consequentemente, uma maior lucratividade.

A converséo para o varejo omnichannel da Petz foi realizada em agosto de
2018, com a integracdo total de canais. A Petz esta no momento de mais
profundamente entender o comportamento do consumidor desse segmento no novo
sistema, tanto na intengdo de compra como na recompra online, tanto para engaja-lo

como o fidelizar neste novo contexto.
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SHARE DE CATEGORIAS FATURAMENTO E PEDIDOS
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Figura 8 — Faturamento do mercado pet brasileiro (2017)
Fonte: EBIT (2019).
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3 PERCURSO METODOLOGICO

3.1 Referencial tedrico-metodolégico

O referencial teérico-metodologico que fundamenta o presente estudo € a
pesquisa quantitativa. Tal referencial coaduna-se com o0s objetivos propostos para
esta pesquisa, por entender que mesmo tratando de assuntos gerais pertinentes ao
varejo, quando este estudo seleciona uma empresa especifica do segmento pet, ele
se propde a aprofundar situacdes especificas, constituindo-se em uma pesquisa em
profundidade, exploratoria e descritiva (CRESWEEL, 2007).

Na administracdo e no marketing, esse tipo de estudo possibilita a descrigao
de eventos complexos e subjetivos em que o “corpo de conhecimentos existente é
insuficiente para suportar a proposicdo de questdes causais e nos casos em que 0
fenbmeno ndo pode ser estudado fora do contexto onde naturalmente ocorre”
(BONOMA, 1985).

E caracterizado como exploratério e descritivo, por relatar os elementos
contemporaneos vivenciados, sem componentes analiticos especificos. Mesmo
descritivo, este estudo tentou, como proposto nos estudos quantitativos, demonstrar
uma decisdo ou conjunto de decisbes em relagdo a compras em ambiente
omnichannel (CRESWELL, 2007). Para Vergara (2014), a pesquisa descritiva
permite que se evidenciem as particularidades de fen6menos definidos,
intencionando a instrumentalizacdo dessa interpretacao.

E ainda transversal, por descrever as decisdes tomadas em tempo real, sem
recorte comparativo histérico ou prospectivo. Refere-se ao perfil do omnishopper
nesse momento temporal e histdrico, com influéncia de toda a conjuntura social e
econdmica atual.

Das fontes de evidéncia citadas por Yin (2005), este estudo explorou a
entrevista como meétodo de coleta de dados. Para a resolugdo das questbes e dos
objetivos, j& enumerados neste estudo, o delineamento proposto foi o descrito a

sequir.
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3.2 A empresa envolvida na pesquisa

A Petz é uma rede brasileira de petshops anteriormente conhecida como Pet
Center Marginal. E a segunda maior rede de petshop do Brasil, especializada em
servicos e venda de produtos para animais de estimacdo e animais domesticaveis
exoticos.

Foi fundada em 2002 por Sergio Zimerman, em S&o Paulo, com uma loja na
Marginal Tieté, em um antigo galpdo de um negdcio malsucedido dele.

A Petz tem como publico-alvo as classes AB e em seu DNA: “Somos a Petz,
seu pet center de estimacao!”.

A estratégica da empresa esta voltada para a experiéncia na jornada de
compras em loja ou nos outros pontos de contato com a marca, além da
conveniéncia por meio do cuidado do animal de estimacdo. De acordo com o site
institucional da Petz, a estratégia da empresa esta direcionada em fornecer uma
melhor experiéncia de compra e da oferta de servicos, em todos os pontos de
contato com a marca, seja por meio do melhor sortimento, servi¢cos de veterinario ou
banho e tosa.

A missdo da Petz esta alinhada com seu DNA e estratégia: criar valor na
interacdo com os apaixonados por animais de estimacao, potencializando o bem da
relacdo entre o pet e sua familia.

Com relacdo a visdo, a Petz pretende ser a maior e melhor rede de petshops
da América Latina, estando entre as cinco maiores operacdes mundiais, até 2020.

Os valores da empresa também estdo alinhados com a missdo, visdo e

estratégia:

1. Somos apaixonados por pets;

2. Respeitamos uns aos outros;

3. Reconhecemos esfor¢os, premiamos resultados;
4. Encantamos nossos clientes;

5. Temos prazer em servir (PETZ, s.d.).

O e-commerce da empresa existe desde 2008, e passou por uma
reformulacdo em 2015, integrando a logistica da operacédo das lojas fisicas com a
loja virtual, alavancando a eficiéncia das entregas para acompanhar o ritmo de
crescimento do grupo, como também da preparacdo da empresa para
implementacgéo da estratégia omnichannel em 2018.
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Em 2013, o fundo de private equity Warburg Pincus comprou 50,01% das
acOes da empresa, e assumiu o0 controle acionario com amplo plano de expanséo e
mudanca de conceito.

De acordo com a demonstragdo financeira de 2018 emitida pela Deloitte
Touche Tohmatsu Auditores Independentes, a rede possui 79 lojas (62 em 2017)
concentradas em quase todos os Estados das regides Centro-Oeste, Sul e Sudeste,
além de um hospital veterinario, uma loja franqueada e um centro de distribuicéo,
como também da plataforma de e-commerce www.petz.com.br, totalizando um
faturamento anual de R$ 776.768.000,00.

Em 2018, a rede inaugurou sua primeira loja com playground e setor de
adocdo. A rede também investiu em um day care — espécie de creche para cées e
gatos, um centro veterinario de Ultima geracdo e um hotel, seguindo assim as
tendéncias mundiais nesse segmento.

Em 2019, a projecéo é terminar o0 ano com 116 unidades, dada a expanséo
no Nordeste, com lojas em Salvador (BA), Recife (PE), Fortaleza (CE), Natal (RN) e
Joao Pessoa (PB) e uma receita de 1,3 bilh&o de reais para 2020. Com essa receita,

a Petz devera ser a quinta rede de petshop do mundo em 2020.

3.3 Delineamento metodoldgico

A empresa Petz foi selecionada para este estudo por algumas razdes. Como
exposto acima, é a segunda maior empresa do segmento de produtos para pet no
Brasil. Além disso, esse segmento prospera apesar da crise econémica que assola o
pais.

Porém, o fator preponderante para a escolha da empresa foi o pioneirismo na
implantacdo da estratégia omnichannel, para assim poder isola-la e entender os
fatores determinantes de utilizagcdo dos diferentes canais e/ou tecnologia de uma
Gnica empresa em um Unico processo de compras.

O questionario estruturado estilo survey foi o escolhido para aplicacdo aos
participantes da pesquisa, por entender que, das fontes de coleta sugeridas por Yin
(2005), esse era o que melhor revelaria o perfil e comportamento do omnishopper
com relacdo ao uso da tecnologia em sua intencdo de compra no ambiente
omnichannel, como também o impacto da e-satisfacéo, e-confianca e e-fidelizacao

na intencdo de recompra online, dada sua importancia no ambiente omnichannel.


http://www.petz.com.br/
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Foi estruturada uma pesquisa online, aplicada por meio da plataforma Survey
Monkey, com a premissa da escolha dos respondentes em clientes da Petz, que
compram em, pelo menos, dois canais simultaneamente em sua jornada de
compras, assumindo-se para efeito deste estudo, que sado clientes omnishoppers, e
gue tivessem realizado suas compras nos ultimos 12 meses (a contar de agosto de
2018).

O questionario consistiu em cinco partes. A primeira parte serd apresentada
nesta secao de metodologia como o perfil dos participantes dessa pesquisa. Essa
primeira parte foi utilizada para obtencdo dos dados sociodemograficos: género,
idade, grau de escolaridade, cidade/estado de residéncia e renda familiar (Tabela 3).
O numero de respondentes para essa primeira parte foi altamente representativo
(919 respondentes), exceto pela pergunta sobre a renda familiar, que obteve um
nivel de abstencédo de 70,95%.

As partes seguintes (segunda a quinta) serdo apresentadas na secdo de
resultados. A segunda parte desse questionario contemplou as perguntas sobre o
perfil dos respondentes: estado civil, nUmero de habitantes na residéncia, nUmero de
filhos, além do tipo e quantidade de animais de estimacdo que vivem na residéncia
(Tabela 4). Essa segunda parte também obteve um alto indice de respostas (919
respondentes).

A terceira parte do questionario abordou o comportamento de compras do
respondente da pesquisa com as perguntas sobre: frequéncia de compras tanto
online como offline, forma de realizacdo das compras e dispositivo utilizado
especificamente online e dispéndio mensal nas compras para seu animal de
estimacao. O alto indice de respostas de 919 respondentes foi aplicado em todos os
questionamentos, exceto ao dispéndio mensal, que obteve um alto indice de
abstencéo (80,52%).

A quarta parte contemplou a pergunta de net promoter score (NPS) para
detectar a satisfacdo e lealdade dos clientes com as empresas. Organizacbes de
todos os tamanhos e lugares do mundo utilizam o NPS por ser um método pratico e
eficaz durante as pesquisas periddicas realizadas com seus clientes.

A quinta parte do questionario contemplou as afirmac6es sobre os motivos de
compras mais recentes, baseadas no modelo UTAUT2 (Tabelas 9 a 12) e ORPI
(Tabelas 13 a 17), adaptadas para o ambiente omnichannel da empresa foco do

estudo.
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Os participantes foram instruidos a responder cada afirmacdo baseados na
escala Likert, de 1 a 5, sendo 1 — discordar totalmente e 5 — concordar totalmente.

As afirmagdes sobre os motivos de compras foram devidamente traduzidas
para a lingua portuguesa com validagdo do orientador deste Trabalho Aplicado.

N&o houve pré-teste, mas o questionario foi validado pelos funcionarios da
area de marketing da Petz antes da aplicacdo da pesquisa junto aos clientes.

O objetivo desta parte foi explorar o uso da tecnologia por meio do modelo
UTAUT2 adaptado para o contexto omnichannel, como também os impactos da e-
satisfacdo, e-confianca e e-fidelizacdo na intencdo de recompra online, utilizando o
modelo ORPI.

3.4 Participantes da pesquisa

O questionario foi disparado para 5 mil clientes da Petz, que utilizam, pelo
menos, dois canais simultaneamente em sua jornada de compras, considerando-os
clientes omnishoppers. Desses, retornaram 919 (18,38% do total) completos e
outros 124 incompletos, que foram descartados para a analise. No questionario, as
cinco primeiras questbes foram construidas para a definicdo do perfil

sociodemogréfico dos entrevistados, e seus resultados sdo apresentados a seguir:
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Tabela 3 — Perfil sociodemogréfico do respondente da pesquisa

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DA AMOSTRA

GENERO TOTAL % AMOSTRA
Feminino 609 66,27%
Masculino 307 33,41%
N&o Binario 2 0,22%
Prefiro ndo Responder 1 0,11%
IDADE TOTAL % AMOSTRA
Menor que 20 anos 0,65%
20 a 30 anos 244 26,55%
31 a 40 anos 393 42,76%
41 a 50 anos 167 18,17%
Acima de 50 anos 109 11,86%
RENDA FAMILIAR TOTAL % AMOSTRA
Até R$1.996,00 25 2,72%
R$ 1.996,00 a R$ 3.992,00 50 5,44%
R$ 3.992,00 a R$ 9.998,00 122 13,28%
R$ 9.998,00 a R$19.960,00 50 5,44%
Acima de R$19.960,00 20 2,18%
Prefiro ndo responder 36 3,92%
NAO responderam esta quest&o 616 67,03%
GRAU DE ESCOLARIDADE TOTAL % AMOSTRA
Ensino Fundamental Incompleto 0,33%
Ensino Fundamental Completo 8 0,87%
Ensino Médio Incompleto 3 0,33%
Ensino Médio Completo 91 9,90%
Ensino Superior Incompleto 100 10,88%
Ensino Superior Completo 332 36,13%
P6s Graduacgédo Incompleta 76 8,27%
P6s Graduagdo Completa 306 33,30%
REGIAO DEMOG./ESTADO TOTAL % AMOSTRA
Sudeste - MG 223 24,27%
Sudeste - RJ 120 13,06%
Sudeste - SP 473 51,47%
Sul - PR 3 0,33%
Sul - RS 27 2,94%
C.Oeste - DF 69 7,51%
C.Oeste - GO 3 0,33%
C.Oeste - MS 1 0,11%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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A maioria dos respondentes se identificou como do sexo feminino, em uma
proporcao duas vezes superior ao dos identificados como do sexo masculino. Em
relacdo a idade, a faixa etaria de maior incidéncia foi entre 31 e 40 anos.

A participagdo predominante do sexo feminino nas compras apontadas no
resultado da pesquisa (66,27%) coaduna-se com informac6es do mercado. Segundo
o lbope (2016), a mulher representa 71% da cadeia de consumo no mundo. Em
estudo realizado pela SBVC (2016) no segmento pet, também foi identificado um
percentual predominante do sexo feminino (59%) contra 41% do sexo masculino.

Ja no tocante a idade, a maior incidéncia esta entre as pessoas entre 31 e 40
anos (42,76%), seguida por pessoas de 20 a 30 anos com 26,65%. O total perfaz
69,41%, que esta em linha com o artigo de Kestenbaum (2018), em que 0s maiores
consumidores de produtos para pet estdo concentrados nas geracdes X (35 a 49
anos) e Y (21 a 34 anos).

Outra informacéo coaduna-se com esse resultado. A MindMiners, empresa de
pesquisa digital, realizou uma pesquisa entre 500 respondentes, em maio de 2018,
no Brasil, e o resultado esté alinhado com o da pesquisa realizada na Petz, na faixa
etaria entre 18 e 40 anos, com um total de 78% para cdes e 79% para gatos.

Com relacéo a renda familiar, a maior parte dos respondentes se absteve de
responder (67,03%). Entretanto, do total dos respondentes dessa questao (32,97%),
0 maior percentual (13,28%) esteve concentrado na faixa de quatro a dez salarios
minimos. De acordo com o IBGE (Classes Sociais por Faixas de Salario-Minimo), é
considerada classe C, porém com o numero baixo de respondentes dessa pergunta,
ou seja, somente 32,97% da amostra, ndo é possivel inferir, por meio da pesquisa
realizada, o publico-alvo da empresa, porém, por meio de informacfes internas
fornecidas, o posicionamento estratégico da empresa esta focado nos publicos A e
B.

Concernente a escolaridade, 36,13% dos participantes completaram o ensino
superior, e a escolaridade “ensino superior completo” foi a mais citada, seguida por
“pbs-graduacado completa”, com 33,30%.

De acordo com o Critério da Classificagdo Econémica Brasil (CCEB), ou
apenas critério Brasil, padrdo de classificacdo socioeconémica realizada com base
nos domicilios, que consiste em uma maneira de medir o poder de compra da

populacao, € possivel segmentar os individuos em classes.
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Nessa classificacdo, um dos critérios adotados para definicdo da classe social
do individuo esta relacionado ao grau de escolaridade do chefe da familia. A
pontuacgdo para o nivel superior completo € a mais alta, como podera ser verificado
no Quadro 4. Muito embora o nivel de escolaridade seja somente um dos critérios
avaliados, € um indicador relevante para a composicao da classe social do individuo.
A Petz tem um posicionamento estratégico direcionado ao publico AB, portanto o
resultado da pesquisa com relacdo ao nivel de escolaridade estd devidamente
alinhado com o publico-alvo.

~ Quadro 4 — Grau de instru¢éo do chefe de familia (Critério Brasil)

Analfabeto/Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo/Fundamental Il incompleto 1
Fundamental Il completo/Médio incompleto 2
Medio completo/Superior incompleto 4
Superior Completo 7

Fonte: Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2018).

A maioria dos respondentes estad concentrada na regido Sudeste,
especialmente no estado de S&o Paulo com 51,47%, seguido por Minas Gerais com
24,27%, e Rio de Janeiro com 13,06%. Isso se deve ao fato de a maioria das lojas

da Petz estarem concentradas nessa regido do pais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 O perfil do respondente da pesquisa

A segunda parte do questionario concentrou perguntas sobre o perfil do
cliente omnishopper (perguntas 6 a 9). Conforme ja explicitado, houve um alto indice

de respostas por parte dos participantes (total de 919).

Tabela 4 — Perfil do respondente da pesquisa

PERFIL DO RESPONDENTE DA PESQUISA

ESTADO CIVIL TOTAL % AMOSTRA
Solteiro 332 36,13%
Casado 389 42,33%
Unido Estavel 120 13,06%
Separado/Divorciado 68 7,40%
Viavo 5 0,54%
Prefiro ndo responder 5 0,54%
NUMERO DE FILHOS TOTAL % AMOSTRA
Sem Filhos 622 67,68%
1 150 16,32%
2 109 11,86%
3 31 3,37%
Mais que 3 7 0,76%

PESSOAS QUE MORAM

COM O RESPONDENTE TOTAL % AMOSTRA
1 318 34,60%
2 229 24,92%
3 167 18,17%
mais que 3 122 13,28%
moro sozinho 83 9,03%

A maior parte dos entrevistados convivem em algum relacionamento (casado
ou unido estavel), totalizando 55,39%. A maior parte dos participantes ndo possui
filhos, 67,68%, conforme Tabela 4.

Esse resultado corrobora a pesquisa realizada pela MindMiners, que indica
gue 60% dos respondentes da pesquisa ndao possuem filhos, para donos de caes, e
64% para donos de gatos. Porém, de acordo com estudo realizado em maio de 2016
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pela SBVC, no segmento pet, o resultado apresentado é contrario ao da pesquisa,
que aponta que a lideranca estd concentrada em solteiros (65%), enquanto 0s
casados respondem por 30%.

Ainda de acordo com o estudo da SBVC sobre o segmento pet, o resultado de
participantes sem filhos (74%) coaduna-se com o resultado da pesquisa realizada na
Petz.

Em relacdo ao numero de moradores por domicilio, a maior incidéncia foi de
participantes que residem com mais uma pessoa (34,60%), que corrobora o

resultado de casais sem filhos.

Tabela 5 — Espécie de pet e quantidade por respondente da pesquisa

QUANTIDADE
ANIMAL 1 % 2 % 3 % >3 % TOTAL %

Céo 394 52%|208 27%| 78 10%)| 82 11% 762 60%
Gato 92 27% 112 33% 46 13%) 92 27% 342 27%
Peixe 14 30% 5 11% 3 6% 25 53%, 47 4%
Passaro 24 30% 18 23% 15 19%) 23 29% 80 6%
Roedor 14 52% 7 26%, 1 4% 5 19%, 6 27 2%
Outros 22 2%

TOTAL 1280 100%

Nessa pergunta, era possivel que o respondente escolhesse mais de uma
espécie, visto que deveria retratar a realidade de cada domicilio. Esses dados
contemplam que, individualmente, a maior populacdo est4 concentrada em céaes,
sendo o maior percentual para quem tem um cao (52%), seguido por dois cades com
(27%), totalizando 79%. Esse resultado coaduna-se com a pesquisa realizada pela
MindMiners (2018), em que o percentual de respondentes que tém um cdao
representa 59% e os que tém dois cées, 27%, totalizando 86%.

Para a populacdo que tem gatos, esse niumero € um pouco diferente. Os
respondentes da pesquisa com um gato totalizam 27% e, com dois, 33%, totalizando
50%. Esses numeros ndo correspondem a pesquisa realizada pela MindMiners, que
acusa gue os respondentes com um gato representam 53%, e com dois gatos, 25%.
Porém, ha um detalhe interessante e que segue uma tendéncia nesse segmento. A
pesquisa realizada aponta um percentual de 27% para os respondentes que tém

mais de trés felinos. De acordo com a Revista Caes e Gatos (2016), a populacéo de
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felinos cresce muito mais rapido do que a de cédes, assumindo seu lugar nos lares.
Isso se deve a caracteristica autbnoma e por ser um animal com bons habitos de
higiene.

Por meio do estudo do segmento pet realizado pela SBVC (2016), que
corrobora o total de donos de animais, sendo a preferéncia por caes (55%), gatos
(21%), passaros (11%), peixes (7%), roedores (3%) e outros (3%) bastante em linha

com o resultado da pesquisa.

4.2 Comportamento de compras do respondente da pesquisa

A terceira parte enderecou perguntas sobre o comportamento de compras do
respondente da pesquisa (questbes 11 a 14 — Apéndice). O respondente poderia
selecionar mais de uma opc¢do para as questdes de forma de compra (loja fisica,
site, aplicativo etc.) e dispositivo utilizado em sua compra online. Essas questdes
foram contempladas para validagéo do perfil do omnishopper.

Nessa parte, o indice de respostas foi alto, com 919 respondentes, exceto
pela pergunta de valor de dispéndio mensal nas compras para seu animal de

estimacdo, em que o nivel de abstencao foi de 80,52%.
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Tabela 6 — Comportamento de compra do respondente da pesquisa

COMPORTAMENTO DE COMPRA DO RESPONDENTE DA PESQUISA

FORMA REALIZACAO COMPRAS TOTAL % AMOSTRA
Loja Fisica 652 70,95%
Site 531 57,78%
Aplicativo 324 35,26%
Online e retiro na loja 790 85,96%
'Rappi 35 3,81%

DISPOSITIVO UTILIZADO - COMPRA ONLINE TOTAL 9% AMOSTRA

Computador (Notebook/Desktop) 481 52,34%
Smartphone 603 65,61%
Tablet 19 2,07%
Aplicativo 54 5,88%
FREQUENCIA DE COMPRA ONLINE TOTAL % AMOSTRA
1 vez por més 298 32,43%
2 vezes por més 290 31,56%
3 vezes por més 164 17,85%
4 vezes por més 155 16,87%
5 vezes ou mais por més 3 0,33%
N&o compro pelo site, s6 na loja fisica 9 0,98%
1 vez por més 726 79,00%
2 vezes por més 99 10,77%
3 vezes por més 13 1,41%
4 vezes por més 4 0,44%
5 vezes ou mais por més 3 0,33%
N&o compro na loja fisica, sé site 74 8,05%
VALOR DE DISPENDIO MENSAL TOTAL % AMOSTRA
Até R$50,00 12 1,31%
R$51,00-100,00 39 4,24%
R$101,00-150,00 57 6,20%
R$151,00-200,00 56 6,09%
R$201,00-250,00 35 3,81%
R$251,00-300,00 38 4,13%
>R$ 300,00 66 7,18%
NAO responderam esta quest&o 740 80,52%

No tocante a forma de compras, 0s respondentes podiam optar por mais de
uma resposta, dado que o perfil do respondente estava direcionado aos clientes que

compram em dois ou mais canais.
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Nesse ambiente de gestdo de varejo omnichannel, a loja fisica desempenha
um novo papel. As lojas tornam-se, também, o destino de experiéncia do cliente em
sua jornada de compras da marca.

O maior percentual de compras pelo cliente ainda est4 concentrado em loja
fisica (70,95%), porém, somado o0 uso de site e de aplicativo para realizacdo de
compras pelo cliente, o total atinge 93,04%. Um dado complementar ao uso de site e
de aplicativo para realizacdo das compras é o crescente uso do smartphone, tanto
para verificar informac¢des como para realizacdo de suas compras online, o que ja é
vivenciado por 65,61% dos clientes. De acordo com Cook (2014), o cliente
omnishopper ndo acessa um canal, ele estd sempre em algum ou varios ao mesmo
tempo. Isso gracas a tecnologia e a mobilidade.

Um outro dado importante foi o resultado atingido pelo “comprar online e
retirar em loja”, que é utilizado por 85,96% dos respondentes. Caracteristica esta da
estratégica omnichannel, que contempla essa possiblidade devido a integracao total
dos canais de venda.

Essa estratégia corrobora a omnicalidade, em que, de acordo com Simone e
Sabbadin (2018), os varejistas que desejam ser bem-sucedidos no ambiente
omnichannel devem remover as barreiras entre canais e disponibilizar ao cliente
servi¢cos crosschannel e omnichannel, tais como pick up (comprar online e retirar em
loja), click and collect (comprar online e retirar em algum lugar determinado entre
varejista e cliente), comprar na loja fisica e ter a mercadoria entregue no conforto do
lar, além do showroom, que € a pesquisa em loja do produto para touch and feel
(toque e sinta), e muitas outras variaveis da combinacao desses canais (SIMONE e
SABBADIN, 2018).

Com relacdo a frequéncia de compra na loja fisica, a concentracdo esta
representada por uma vez ao més com 79% dos respondentes. Isso difere do
padrdo de compras em supermercado, que ainda € o local de maior compra desse
segmento. De acordo com a Pesquisa IBOPE Inteligéncia sobre habitos do
consumidor em supermercados (2018), em meédia, cada consumidor vai ao
supermercado quatro vezes ao més. Vale ressaltar que esse segmento tem um perfil
de compra abastecedora, ou seja, hecesséria para o consumo mensal. Com relagéo
as compras online, o resultado é mais pulverizado ao longo do més, com a
concentracao entre uma vez ao més e duas vezes ao més com um total de 63,99%.

Essa resposta coaduna-se com o comportamento desse cliente, que, em média, tem
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um dispéndio maior em suas compras (VENKATESAN, KUMAR e RAVISHANKER,
2007), como também o faz com mais frequéncia (KUMAR e VENKATESAN, 2005).

Em se tratando do dispéndio mensal nesse segmento, 80,52% dos
participantes optaram por ndo responder a essa questdo. Dos que responderam a
pesquisa, a maior concentracdo de gastos mensais com seu animal de estimacao
esta concentrada entre R$ 100,00 e R$ 200,00. Essa informagéao esta alinhada com
a Associacao Brasileira de Produtos para Animais de Estimacdo (ABINPET, 2016).
O estudo realizado pela SBVC no segmento pet revela que 35% dos respondentes
alegaram gastar entre R$ 50,00 e R$ 100,00 e que somente 3,6% admitiram gastar
mais de R$ 250,00 mensais.

De acordo com informagdes internas da Petz, a média de dispéndio mensal
do cliente gira em torno de R$ 100,00 a R$ 200,00, que esta alinhada com as
respostas dadas pelos clientes, mesmo que o total de respondentes dessa pergunta

tenha sido insuficiente para confirmar esse dado.
4.3 Nivel de satisfacao e fidelidade do cliente a marca

A guarta parte do questionario enderecou somente a pergunta sobre o nivel
de satisfacdo e lealdade do cliente a marca (NPS) — pergunta 17.
Nessa questdo, o indice de respostas foi extremamente alto (919

respondentes).

Tabela 7 — Probabilidade de recomendacéo da Petz para outras pessoas pelos participantes,
segundo a métrica NPS

NPS (NET PROMOTER SCORE)
FORMA REALIZAGAO COMPRAS TOTAL % AMOSTRA

Detratores  (0-6) 23 2,50%
Passivos (7-8) 221 24,05%
Promotores (9-10) 675 73,45%
PROMOTER SCORE 919 70,95%

De acordo com Frankenthal (2018), o NPS trata-se de uma metodologia de
pesquisa de satisfacao criada em 2003 por Fred Reichheld que, por ser simples e de
facil aplicacdo, acabou sendo adotada pela maioria das empresas, tornando-se um

meétodo universal de avaliacdo da satisfacdo dos clientes. Por isso, o NPS é
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considerado um dos mais importantes indicadores-chave de desempenho (key
performance indicators — KPI) e fundamental para o planejamento estratégico e para
as tomadas de deciséo.

O NPS é calculado da seguinte forma:

(P) Promoters: 675

(N) Neutros/passivos: 221

(D) Detratores: 23

(TR) Total de respondentes: 919

NPS = (P-D) / TR = (675-23) / 919 = 70,95%

Os clientes promoters sdo aqueles que passaram a ter uma vida melhor
depois do inicio do relacionamento com a marca/empresa. Sao leais, oferecem
feedback e sé&o entusiastas da marca/empresa.

Os clientes neutros sdo os que compram somente os produtos e servicos
necessarios. Nao séo leais e tampouco entusiastas da marca/empresa.

Os clientes detratores sdo aqueles que indicam que suas vidas pioraram
depois da compra do produto ou servico da empresa mencionada. Criticam a
empresa em publico e jamais voltariam a fazer negocio com a empresa, exceto em
situacdes extremas.

O valor de referéncia é definido de acordo com a realidade de cada empresa.
Porém, ha uma escala-padrdo que pode servir como parametro para a sua
avaliagéo:

e Zona de exceléncia: 75% — 100%;

e Zona de qualidade: 50% — 74%;

e Zona de aperfeicoamento: 0% — 49%;

e Zona critica: -100% — -1%.

Esse resultado atribuido a Petz significa que a empresa tem a preocupacao
em oferecer uma experiéncia positiva de compras para seu cliente, fazendo com que
0 numero de promoters seja superior ao de detratores. A partir dessa zona, torna-se
cada vez mais dificil evoluir o NPS, uma vez que os valores ja sdo considerados

altos.
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4.4 Uso datecnologia no ambiente omnichannel da Petz

Conforme mencionado anteriormente, a quinta e ultima parte do questionario
contemplou as perguntas 15 e 16, com 0 objetivo de explorar o uso da tecnologia
(UTAUT2) na intencdo de compra do cliente no ambiente omnichannel, como os
impactos da e-satisfacdo, e-confianca e e-fidelizacdo na intencdo de recompra
online (ORPI).

Do total de 919 respondentes, somente 298 responderam integralmente as
afirmacdes do modelo UTAUT2 e ORPI. Portanto, considerou-se o nimero de 298
valido para a analise.

Para essas duas questbes, os participantes foram instruidos a responder
cada afirmacdo com base na escala Likert, de 1 a 5, sendo 1 — discordar totalmente
e 5 — concordar totalmente.

Utilizou-se a ferramenta IBM SPSS Statistics 19 e o IBM SPSS Amos para

realizar a andlise estatistica.

Tabela 8 — Dimensdes em analise — Modelo UTAUT2

Dimensao Item e definicéo
Motivacdo Hedobnica 1 — Ser capaz de comprar através de multiplos canais (loja fisica, site,
hedbnica aplicativo) em minha jornada de compras € divertido.

Hedobnica 2 — Ser capaz de comprar através de multiplos canais (loja fisica, site,
aplicativo) em minha jornada de compras é agradavel.

Hedobnica 3 — Ser capaz de comprar através de multiplos canais (loja fisica, site,
aplicativo) em minha jornada de compras € interessante.

Expectativa

de Desempenho 1 — Ser capaz de comprar através de multiplos canais (loja fisica, site,

desempenho aplicativo) em minha jornada de compras me permite realiza-la de forma mais rapida.
Desempenho 2 — Ser capaz de comprar através de multiplos canais (loja fisica, site,
aplicativo) em minha jornada de compras € util para mim.
Desempenho 3 — Ser capaz de comprar através de multiplos canais (loja fisica, site,
aplicativo) em minha jornada de compras torna minha vida mais facil.

Expectativa

de esfor¢o Esforco 1 — Eu acho as plataformas online (aplicativo e site) da Petz faceis de usar.
Esforgco 2 — Aprender a utilizar as diferentes plataformas da PETZ (aplicativo e site) é
facil para mim.

Influéncia Social 1 — As pessoas que séo importantes para mim acreditam eu que deveria

social utilizar diferentes canais (loja fisica, site, aplicativo) em minha jornada de compras,

escolhendo o mais conveniente no momento.

Social 2 — As pessoas que influenciam o meu comportamento acreditam que deveria
utilizar diferentes canais (loja fisica, site, aplicativo) em minha jornada de compras,
escolhendo o mais conveniente no momento.

Social 3 — As pessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu utilize diferentes
canais (loja fisica, site, aplicativo), escolhendo aquele mais conveniente no momento.
Social 4 — As pessoas cujas opinides eu valorizo utilizam diferentes canais (loja fisica,
site, aplicativo), escolhendo aquele mais conveniente no momento.

Habito Habito 1 — O uso de diferentes canais (loja fisica, site, aplicativo) na jornada de
compras tornou-se um habito para mim.
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Habito 2 — Frequentemente utilizo diferentes canais de compra em minha jornada
de compras.

Seguranca 1 — Utilizar cartes de crédito para realizac@o das compras pela internet
Seguranga é seguro.

Seguranca 2 — Fazer pagamentos online é seguro.
Seguranca 3 — Fornecer meus dados pessoais para a Petz me parece seguro.

Inovacdo 1 — Quando ouco sobre uma nova tecnologia, busco uma forma de testa-
Inovagéo la.

Inovacgédo 2 — Entre meus amigos ou familiares, sou usualmente o primeiro a testar

novas tecnologias.

Inovacdo 3 — Antes de testar um novo produto ou marca, busco a opinido das

pessoas que ja o(a) testaram.

Inovacdo 4 — Gosto de experimentar e testar novas tecnologias.

Comportamento esperado

Intengéo de
compra Intencdol — Compraria neste tipo de loja.

Intencdo 2 — Recomendaria aos meus amigos que comprassem neste tipo de loja.
Intencdo 3 — Repetiria minha experiéncia de compra neste tipo de loja.

Para a validacdo do modelo de medidas utilizaram-se duas métricas de
confiabilidade e consisténcia: a variancia extraida média (average variance extracted
— AVE), em que o recomendado é que esse valor esteja acima de 0,5 (HAIR et al.,
2010), e também o alfa de Cronbach, considerado aceitavel para valores acima de
0,7 (LATTIN, CARROLL e GREEN, 2011). No caso do estudo, os valores
encontrados foram superiores aos apresentados anteriormente, como pode ser

verificado por meio da Tabela 9.

Tabela 9 — AVE, CA, média do item e desvio-padréo das varidveis — Modelo UTAUT2

Construto AVE «a Item Média item Desvio-padrao
Motivacdo hedbnica 0,91 0,814 Hedobnical 3,99 1,18
Hedbnica 2 4,44 0,79
Hedbnica 3 4,44 0,83
Expectativa de desempenho 0,52 0,911 Desempenhol 4,60 0,77
Desempenho2 4,68 0,70
Desempenho3 4,69 0,69
Expectativa de esforgo 0,76 0,823 Esforco 1 4,28 0,92
Esforco 2 4,49 0,81
Influéncia social 0,88 0,936 Social 1 3,79 1,35
Social 2 3,61 1,45
Social 3 3,67 1,42
Social 4 3,81 1,34
Habito 0,98 0,825 Habito 1 4,45 0,95
Habito 2 4,37 1,03
Seguranca 0,94 0,886 Segurancal 4,11 1,08

Seguranga 2 4,08 1,03
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Seguranga 3 4,04 1,02
Inovacgao 0,93 0,780 Inovacédo 1 3,79 1,14
Inovacao 2 3,68 1,25
Inovacao 3 3,98 1,11
Inovacéo 4 4,13 0,99
Intencdo de compra 0,73 0,943 Intengdo 1 4,39 0,86
Intencéo 2 4,40 0,88
Intencdo 3 4,48 0,82

a: Alfa de Cronbach.

Por meio da validade discriminante é possivel verificar se os construtos sao
realmente diferentes entre si, ou se os itens estdo mais fortemente relacionados aos
seus respectivos construtos do que outros no modelo. Isso é identificado pelo exame
da variancia extraida de cada construto, em comparacdo com as correlacbes ao
quadrado dos outros construtos. Os construtos sao realmente diferentes entre si se
as variancias compartilhadas sdo menores que as variancias extraidas pelos
indicadores que medem o0s construtos. Assim, 0s itens compartilham mais
explicacdes sobre seus respectivos construtos do que com relagdo aos outros.

Na Tabela 10 é apresentada a matriz de validade discriminante, que mostra
em sua diagonal a variancia extraida do construto e nas outras células os valores ao
quadrado dos coeficientes de correlacdo entre o0s construtos indicados no
cruzamento da linha com a coluna, observando-se que todas sdo menores do que 0

valor apresentado na diagonal.

Tabela 10 — Matriz de validade discriminante — Modelo UTAUT2

Motivagao Expect. Expect. Influéncia ., . Segu- Inova- Intencéo
A desem- . Habito x
hedbnica esforco social rangca ¢ao compra
penho
Motl\ia(_;ao 0.95
hedénica
Expectativa de 0.30 072
desempenho
Expectativa de 0.24 0,22 0,87
esforgo
Influéncia social | 0,28 0,27 0,22 0,94
Habito 0,28 0,27 0,22 0,18 0,99
Seguranca 0,17 0,21 0,19 0,10 0,27 0,97
Inovacéo 0,26 0,21 0,19 0,15 0,26 0,24 0,96
Intencdo 0.25
de compra ’ 0,28 0,32 0,11 0,32 0,30 0,36 0,85

Algumas estatisticas de ajuste sdo usadas para avaliar a adequacao do
modelo. Esses valores sdo root mean square error of approximation (RMSEA),

comparative fit index (CFl), goodness of fit index (GFIl), Tucker Lewis index (TLI) e
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adjusted goodness of fit index (AGFI). O modelo de medicdo ajustado indicou um

bom ajuste, produzindo os valores apresentados na Tabela 11.

Tabela 11 — indices de ajuste do modelo estrutural — Modelo UTAUT?2
indices Valores encontrados Referéncia
X2 (p-valor) 1.424,71 (0,000) p-valor insignificante

Menor que 0,08 com CFI
acima ou igual a 0,97

RMSEA (root mean square error of approximation) 0,076

CFI (comparative fit index) 0,986 Acima ou igual a 0,97
TLI (Tucker Lewis index) 0,918 Acima ou igual a 0,97
AGFI (adjusted goodness of fit index) 0,901 Acima de 0,90
GFI (goodness of fit index) 0,861 Acima de 0,90

Em seguida, as relagbes sugeridas nas hipéteses, contidas no modelo
conceitual, foram verificadas. Apresenta-se, na Tabela 12, os coeficientes
padronizados estimados e seus respectivos p-valores. Em razdo do reduzido
tamanho da amostra, seguindo o mesmo procedimento na andlise de ajuste do
modelo de medidas, utilizou-se como critério de decisao o nivel de significancia de
0,10.

Tabela 12 — Resultados dos testes de hipoteses — Modelo UTAUT?2

Coef. Variancia Concluséo
Hipdtese R? padro-  expli- p-valor quanto a

nizado cada hipbtese

63,45

H1: Motivacéo heddnica --> Intencéo de compra % -0,044 -0,921 0,357 Not supported
H2: Expectativa de desempenho --> Intengdo de compra 0,111 2,348 0,019 Supported
H3: Expectativa de esforco --> Intencdo de compra 0,885 7,918 0,000 Supported
H4: Influéncia social --> Intencdo de compra 0,05 0,103 0,918 N&o supported
H5: Habito --> Inteng&o de compra 0,112 1,774 0,076  Supported
H6: Seguranca --> Intencdo de compra 0,135 2,879 0,004 Supported

H7: Inovacéo --> Intencéo de compra 0,415 7,798 0,000 Supported
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Fonte: Juaneda-Ayensa et al, 2016
Elaboragdo: a autora. Tradugho da autora

Figura 9 — Modelo UTAUT2 — variéncia explicada

Com excec¢do das Hipbteses 1 e 4, obteve-se suporte empirico para as
demais hipoteses, tanto no que se refere a significancia estatistica quanto ao sentido
da relacéo (de influéncia ou ndo) entre os construtos.

Os construtos (H2) Expectativa de desempenho, (H3) Expectativa de esforco,
(H5) Habito, (H6) Seguranca percebida e (H7) Inovacéo influenciam positivamente a
Intencdo de compra (supported). Enquanto a (H1) Motivacdo hedbnica e a (H4)
Influéncia social ndo tém influéncia positiva ou significAncia no comportamento de
compras do omnishopper em sua Intencdo de compra (not supported).

Observa-se, por meio da variancia explicada, que Expectativa de esforco é o
maior prognoéstico na intencdo de compra, seguido por Inovacdo, Seguranca,
Expectativa de desempenho e Habito, nessa ordem.

O modelo atingiu R2 63,45% da intencdo de compra do cliente. Conforme
resultado da pesquisa, os fatores que influenciam positivamente a intencdo de
compra desse cliente no ambiente omnichannel sdo suportados por: expectativa de
esforco, expectativa de desempenho, habito, seguranca percebida e inovacéo.
Enquanto influéncia social e motivacdo heddnica nado influenciam a intencédo de
compra desse cliente omnishopper.

A expectativa de esforco e inovagao séo os fatores mais significativos em

explicar a atitude do cliente em sua intencdo de compra. Esses resultados
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coadunam-se com o modelo aplicado no varejo de moda Zara (Espanha), e que foi
aplicado neste estudo de caso no segmento de produtos para pet. No estudo da
Zara, somente houve inversdo entre os dois fatores, sendo inovagdo como o maior
progndstico e expectativa de esforco como segundo. Isso pode estar atrelado ao
segmento que foi analisado, ja que o varejo de moda e em especial a Zara, que teve
seu crescimento voltado para o fast fashion (moda &gil), ou seja, com trocas
constantes de produtos dentro da mesma estacéo para gerar mais venda e mostrar
o frescor da moda.

A expectativa de esfor¢co foi o maior prognostico na intencdo de compra do
cliente. Isso pode ser devido ao fato de que, atualmente, os omnishoppers utilizam
multiplos canais e diferentes pontos de contato ou tecnologias, seja para checar
precos e informacOes de produtos ou servicos, sempre buscando a maior
conveniéncia possivel e a qualguer momento e local (VENKATESH et al., 2003;
VENKATESH, THONG e XU, 2012), especialmente no ambiente online, dada sua
conveniéncia, agilidade e praticidade.

A inovacdo foi considerada o segundo maior prognéstico na intencdo de
compra do cliente no contexto omnichannel. Esse resultado é consistente com a
literatura (HERRERO CRESPO e RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2008; LU et al.,
2011; SAN MARTIN e HERRERO, 2012; ESCOBAR-RODRIGUEZ e CARVAJAL-
TRUJILLO, 2014). O fato € que os clientes com um perfil mais inovador terdo uma
maior propensdo a ado¢do de novas tecnologias e diferentes canais de compra
nesse ambiente omnichannel. De acordo com Juaneda-Ayensa, Mosquera e Murillo
(2016), esse cliente busca testar e utilizar novas tecnologias antes de seus amigos e
familiares.

O fator de seguranca percebida foi o terceiro maior no tocante a intencéo de
compras do cliente. Esse resultado coaduna-se com a literatura (SALISBURY et al.,
2001; FRASQUET, MOLLA e RUIZ, 2015), porém é contrario ao apresentado por
Juaneda-Ayensa, Mosquera e Murillo (2016), em que foi testado o modelo UTAUT2
para o varejo de moda na Espanha (Zara), e esse fator ndo teve influéncia na
intencao de compra.

A influéncia positiva na intencdo de compra pela seguranca percebida pode
ser entendida como a relacédo direta com a compra online, pois ainda € altamente
importante na intengcdo de compra do cliente nesse ambiente. O ambiente offline

transmite maior confianga, dado que as compras sao realizadas pessoalmente e
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com interacdo pessoal. Aléem disso, pode haver um fator cultural nesse resultado,
pois seguranca € um tema bastante sensivel na rotina do brasileiro, dada a violéncia
urbana e corrupgao.

A expectativa de desempenho € o quarto maior progndstico de intencéo
comportamental e de compra do cliente (VENKATESH et al., 2003; 2012), que
corrobora o resultado da pesquisa aplicada. Isso pode ser atribuido ao fato de que
esse cliente € mais conectado, informado e demandante em termos de expectativa
com relacdo aos varejistas, em sua experiéncia durante a jornada de compras e
pontos de contato com a marca (midias sociais, aplicativos e sites) (PELTOLA,
VAINIO e NIEMINEN, 2015), portanto € esperado um nivel de desempenho mais
que satisfatério em sua compra.

O habito foi o quinto maior prognéstico na influéncia da intencdo de compras
do cliente, resultado este que corrobora a literatura (VENKATESH, THONG e XU,
2012; ESCOBAR-RODRIGUEZ e CARVAJAL-TRUJILLO, 2014). Esse resultado
pode ter sido impactado pela seguranca percebida e confianga no site, pois o cliente
ja detém o conhecimento e esta ciente do bom uso de seus dados, além de que, em
se tratando de loja fisica, o cliente pode estar acostumado a frequenta-la e utilizar os
servigos oferecidos para seus animais de estimacao.

Em se tratando dos fatores que nao influenciam o cliente em sua intencao de
compra, o resultado apontou influéncia social e motivagdo hedonica.

Muito embora a literatura reconheca a influéncia de fatores normativos como
a influéncia social na atitude das pessoas, intencdes e comportamento (FISHBEIN e
AJZEN, 1975; BAGOZZI, 2000; VENKATESH, THONG e XU, 2012), os resultados
apresentados apontam que esse fator nao influencia o cliente na intencéo de compra
no contexto omnichannel. Isso pode estar ligado ao fato de que as pessoas nao
estdo condicionadas a opinido e influéncia dos outros no tocante ao uso da
tecnologia. Pode ser também pelo segmento objeto de estudo. E um tdpico que
podera ser alvo de estudo mais profundamente no futuro.

A motivacdo heddnica também ndo influencia o cliente em sua intengdo de
compra. Estudos prévios em outros contextos apresentam uma relagdo positiva
dessa variavel (VENKATESH, THONG e XU, 2012; ESCOBAR-RODRIGUEZ e
CARVAJAL-TRUJILLO, 2014). Esse resultado também foi apresentado no estudo de
Juaneda-Ayensa, Mosquera e Murillo (2016). Uma provavel explicagdo que foi

apresentada pelos autores pode ser o fato de que, quando o cliente utiliza diferentes
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canais e pontos de contato em sua jornada de compras, € esperada uma
experiéncia integrada e holistica ao longo de seu processo, ou seja, motivacao
hedbnica e utilithria (expectativa de desempenho e esforco) sdo partes de um
mesmo construto (MELERO, SESE e VERHOEF, 2016). Outro ponto, também
mencionado pelos autores, e que tem fundamento, € o fato de que a tecnologia esta
mais voltada para o perfil de inovacdo que fatores hedénicos (prazer, diversao), ou
seja, descobrir como utilizar uma nova tecnologia ou mesmo diferentes canais de
compra ou pontos de contato com a marca sobrepde o fator de entretenimento,
especialmente em se tratando do segmento de produtos para pet, que é uma
compra mais racional e abastecedora em seu maior percentual.

Com o objetivo de detectar a intencdo de recompra online dada sua
importancia no ambiente omnichannel, optou-se por analisar o0 modelo ORPI, para
avaliacdo do impacto dos construtos de e-satisfacdo, e-confianca e e-fidelizacao na
intencdo de recompra pelo cliente, além da analise dos impactos de cada um dos
construtos na e-fidelizagcao, e da e-satisfacao na e-confianga.

Nesse caso, também foram aplicados 1.083 questionarios online, sendo 298
totalmente respondidos. Assim, consideraram-se validos esses questionarios.

Baseado no processo de compras, o entrevistado respondeu as afirmacoes
(apresentadas na Tabela 13) e foi instruido a classificar sua concordancia com cada
item em uma escala Likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5
(concorda totalmente).

Utilizaram-se o IBM SPSS Statistics 19 e IBM SPSS Amos para realizar a

andalise estatistica.

Tabela 13 — Dimensdes em analise — Modelo ORPI

Dimensédo lItem e definicdo

E- E-satisfacdo 1 — Estou satisfeito com minha decis&do de comprar no site da Petz.
satisfacdo E-satisfacdo 2 — Minha escolha em comprar no site da Petz foi inteligente.
E-satisfacdo 3 — Estou feliz por ter feito a compra no site da Petz.

E-
fidelizacdo E-fidelizacdo 1 — Encorajo meus amigos e familiares a comprar no site da Petz.

E-fidelizacdo 2 — Falo coisas positivas sobre o site da Petz para as outras pessoas.

E-fidelizacdo 3 — Realizarei mais compras através do site da Petz nos proximos anos.

E-fidelizacdo 4 — Considero o site da Petz como minha primeira op¢éo de compra para os produtos
para o meu bichinho de estimacéo.

E-fidelizacdo 5 — Recentemente comprei no site da Petz.

E-

confianga E-confianga 1 — Sinto confianga no processo de compra do site da Petz.
E-confianga 2 — Sinto confianga quando forne¢co meus dados pessoais.
E-confianca 3 — Sinto confianca na eficiéncia do site da Petz.

Comportamento esperado
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Online
Repurc Online Repurchase 1 — Comprarei novamente neste site.

Online Repurchase 2 — Vou visitar o site da Petz novamente no futuro.
Online Repurchase 3 — Pretendo sugerir o site que utilizo regularmente para as pessoas de minha
convivéncia.

Para a validacdo do modelo de medidas utilizaram-se duas métricas de
confiabilidade e consisténcia: a variancia extraida média (average variance extracted
— AVE), em que o recomendado é que esse valor esteja acima de 0,5 (HAIR et al.,
2010), e também o alfa de Cronbach, considerado aceitavel para valores acima de
0,7 (LATTIN, CARROLL e GREEN, 2011). No caso do estudo, os valores
encontrados foram superiores aos apresentados anteriormente, como pode ser

verificado por meio da Tabela 14.

Tabela 14 — AVE, CA, média do item e desvio-padrédo das varidveis — Modelo ORPI

Construto AVE a Iltem Média item Desvio-padrao
E-satisfacéo 0,57 0,895 E-satisfagcdol1 4,48 0,78
E-satisfacdo 2 4,52 0,73
E-satisfacdo 3 4,50 0,75
E-fidelizacdo 0,82 0,888 E-fidelizacdol1l 4,25 1,03
E-fidelizagdo 2 4,33 0,94
E-fidelizacdo 3 4,51 0,75
E-fidelizacdo 4 4,54 0,72
E-fidelizacdo 5 4,12 1,04
E-fidelizacdo 6 4,49 0,89
E-confianca 0,74 0,877 E-confiancal 4,58 0,69
E-confianca2 4,18 0,99
E-confianca3 4,37 0,88
Online Repurc 0,59 0,879 Online Repurc 1 4,62 0,69
Online Repurc 2 4,69 0,67
Online Repurc 3 4,40 0,92

a: Alfa de Cronbach

Por meio da validade discriminante é possivel verificar se 0s construtos sao
realmente diferentes entre si, ou se os itens estdo mais fortemente relacionados aos
seus respectivos construtos do que outros no modelo. Isso € identificado pelo exame
da variancia extraida de cada construto em comparacdo com as correlacbes ao
guadrado com outros construtos. Os construtos sao realmente diferentes entre si se
as variancias compartilhadas sdo menores que as variancias extraidas pelos
indicadores que medem o0s construtos. Assim, 0s itens compartiiham mais

explicacdes sobre 0s seus respectivos construtos do que com relagcdo aos outros.
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Na Tabela 15 é apresentada a matriz de validade discriminante, que mostra
em sua diagonal a variancia extraida do construto e nas outras células os valores ao
quadrado dos coeficientes de correlacdo entre o0s construtos indicados no
cruzamento da linha com a coluna, observando-se que todas sdo menores do que 0

valor apresentado na diagonal.

Tabela 15 — Matriz de validade discriminante — Modelo ORPI
E-satisfagdo E-fidelizagdo E-confianca Online Repurc
E-satisfacdo |0,75

E-fidelizacdo |0,45 0,91
E-confianca 0,20 0,32 0,86
Online Repurc | 0,28 0,42 0,17 0,77

Algumas estatisticas de ajuste sdo usadas para avaliar a adequacdo do
modelo. Esses valores sdo root mean square error of approximation (RMSEA),
comparative fit index (CFI), goodness of fit index (GFI), Tucker Lewis index (TLI) e
adjusted goodness of fit index (AGFI). O modelo de medi¢cdo ajustado indicou um

bom ajuste, produzindo os valores apresentados na Tabela 16.

Tabela 16 — indices de ajuste do modelo estrutural — Modelo ORPI
indices Valores encontrados Referéncia
X2 (p-valor) 1.259,06 (0,000) p-valor insignificante

Menor que 0,08 com CFI
acima ou igual a 0,97

RMSEA (root mean square error of approximation) 0,012

CFI (comparative fit index) 0,977 Acima ou igual a 0,97
TLI (Tucker Lewis index) 0,985 Acima ou igual a 0,97
AGFI (adjusted goodness of fit index) 0,895 Acima de 0,90
GFI (goodness of fit index) 0,932 Acima de 0,90

Em seguida, as relacBes sugeridas nas hipéteses, contidas no modelo
conceitual, foram verificadas. Apresenta-se, na Tabela 17, os coeficientes
padronizados estimados e seus respectivos p-valores. Em razdo do reduzido
tamanho da amostra, seguindo o mesmo procedimento na andlise de ajuste do

modelo de medidas, utilizou-se como critério de decisdo o nivel de significAncia de

0,10.
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Tabela 17 — Resultado dos testes de hipétese de inten¢éo de recompra online

- A Conclusao
o 2 Coeficiente Variancia N
Hipotese R ; ; p-valor quanto a
padronizado explicada hinG
Ipotese
H1: E-satisfacdo --> Online Repurc 65,72% -0,065 -0,972 0,339  Not supported
H2: E-fidelizag&o --> Online Repurc 0,891 12,787 0,000 Supported
H3: E-confianga --> Online Repurc 0,450 14,092 0,000 Supported
H4: E-confianca --> E-fidelizacéo 68,53% 0,451 12,143 0,000 Supported
H5: E-satisfacdo --> E-fidelizacao 0,893 7,803 0,000 Supported
H6: E-satisfagéo --> E-confianca 64,01% 0,752 12,749 0,000 Supported

E-Satisfagao NGT SUPPORTED

| Alormalize ":E]‘ HA = (0,972

R* = B4,01 N ":2]‘ Intengdo de Recompra
HE = (+) 12,749  |Efidelizagao | I ONLINE

Hd =(+) =
12,143 Hi=(+)

SUPPORTED 14,092
E-Confianga [~

Fonte: BULUT, Zeki Atil, 2015
Elaboragao: a autora. Tradugao da autora

Figura 10 — Modelo ORPI — variancia explicada

Com excecdo da Hipotese 1, obteve-se suporte empirico para as demais
hipéteses, tanto no que se refere a significancia estatistica quanto ao sentido da
relacdo de influéncia (positivo ou negativo) entre 0s construtos.

Os construtos e-fidelizagcdo e e-confianca influenciam positivamente a
intencdo de recompra online, enquanto a e-satisfacdo ndo tem influéncia na intengéo
de recompra online.

Pode-se dizer que a e-confianga e a e-satisfacdo influenciam positivamente a
e-fidelizacdo e que a e-satisfacdo influencia positivamente a e-confianca. Observa-
se que a e-confiangca é o indicador mais forte de intengcdo de recompra e da e-

fidelizacao.
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Verificou-se que a e-satisfacdo, a e-fidelizacdo e a e-confianca explicam R2
65,72% da intencdo de recompra online, enquanto a e-satisfacdo e a e-confianca
explicam R2? 68,53% da e-fidelizacdo, e a e-satisfacdo explica 64,01% da e-
confianga.

De acordo com Kim e Gupta (2009), os clientes ativos sédo cinco vezes mais
rentaveis que clientes, porém mais de 50% deles raramente completam uma terceira
compra.

A literatura apresentada sobre fidelizagdo indica que esse construto e
intencdo de recompra online tem uma relacdo positiva. Como exemplo, Wang,
Pallister e Foxall (2006) concluiram que a fidelizagdo online prediz uma intencéo de
recompra online. Essa afirmacdo estd de acordo com o resultado da pesquisa
aplicada.

De acordo com Cyr et al. (2007), a fidelizacdo online reduz custos
operacionais, pois os consumidores fidelizados compram mais que 0S outros
consumidores. O custo de aquisicdo de um cliente é alto no varejo online, mais que
no varejo tradicional, por outro lado, uma vez que a relagdo entre o cliente e a marca
seja estabelecida, os beneficios rapidamente séo colhidos.

A influéncia da e-confianca obteve o maior progndéstico na intencdo de
recompra online. Esse resultado corrobora Hong e Cho (2011), que concluiram que
o esforco em construir a e-fidelizacdo do cliente incrementando sua confianca e
satisfacdo é a forma de leva-lo a comprar no ambiente online. O resultado
apresentado na relacdo de e-satisfacdo e e-confianca também se coaduna com o
estudo de Hong e Cho (2011).

A influéncia positiva da e-confianca também foi apresentada na forma do
construto de seguranca percebida no modelo UTAUTZ2, aplicado para a pergunta 15.
A e-confianca esta diretamente ligada a seguranca e ao bom uso dos dados
pessoais do cliente durante sua jornada de compras e tem um impacto direto na
intencao tanto de compra como de recompra.

A literatura aponta que a satisfacdo do cliente mostra apresentar efeitos
positivos e diretos na intencdo de compra/recompra do cliente (TSIOTSOU, 2006;
CHIOU e PAN, 2009). Além disso, a satisfacdo do cliente pode alavancar sua
fidelizacdo tanto no ambiente offline como online, e sua relagdo entre esses dois
construtos pode ser mais forte no ambiente online que offline (SHANKAR, SMITH e

RANGASWAMY, 2003), porém o resultado apresentado ndo corrobora a literatura.
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Isso pode se dar pelo segmento, que apresenta um perfil mais abastecedor e
racional, sem um envolvimento emocional na compra, e a satisfacdo dele esta
diretamente ligada a solu¢do de um problema, ou seja, a compra de produtos para
seu animal de estimagao.

O fato de tornar a compra mais interativa ou um site mais amigavel e atrativo
pode influenciar positivamente a satisfacao do cliente nesse ambiente.

Foi realizada, ainda, uma terceira e Ultima analise para avaliar a influéncia da

intencdo de compra sobre a intencdo de recompra online.

Tabela 18 — Dimens®es em analise intencdo de compra x intencéo de recompra

Dimenséao Item e definicdo

Intengéo de Intencdo 1 — Compraria neste tipo de loja.

compra Intencdo 2 — Recomendaria aos meus amigos que comprassem neste tipo de loja.
Intencdo 3 — Repetiria minha experiéncia de compra neste tipo de loja.

Online

repurchase Online Repurc 1 — Comprarei novamente neste site.

Online Repurc 2 — Vou visitar o site da Petz novamente no futuro.
Online Repurc 3 — Pretendo sugerir o site que utilizo regularmente para as pessoas
de minha convivéncia.

Para a validacdo do modelo de medidas utilizaram-se duas métricas de
confiabilidade e consisténcia: a variancia extraida média (average variance extracted
— AVE), em que o recomendado € que esse valor esteja acima de 0,5, e também o
alfa de Cronbach, considerado aceitavel para valores acima de 0,7. No caso do
estudo, os valores encontrados foram superiores aos apresentados anteriormente,

como pode ser verificado por meio da Tabela 19.

Tabela 19 — AVE, CA, média do item e desvio-padrdo das varidveis

Construto AVE «a Item Média item Desvio-padrao
Intengdo de compra 0,73 0,943 Intencéo 1 4,39 0,86

Intencéo 2 4,40 0,88

Intengéo 3 4,48 0,82
Online repurchase 0,59 0,879 Online Repurc 1 4,62 0,69

Online Repurc 2 4,69 0,67

Online Repurc 3 4,40 0,92

a: Alfa de Cronbach

Por meio da validade discriminante é possivel verificar se 0os construtos sao
realmente diferentes entre si, ou se os itens estdo mais fortemente relacionados aos
seus respectivos construtos do que outros no modelo. Isso € identificado pelo exame

da variancia extraida de cada construto em comparacdo com as correlagbes ao
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guadrado com outros construtos. Os construtos sdo realmente diferentes entre si se
as variancias compartilhadas sdo menores que as variancias extraidas pelos
indicadores que medem o0s construtos. Assim, o0s itens compartiham mais
explicacbes sobre seus respectivos construtos do que com relagéo aos outros.

Na Tabela 20 é apresentada a matriz de validade discriminante, que mostra
em sua diagonal a variancia extraida do construto e nas outras células os valores ao
quadrado dos coeficientes de correlagdo entre 0s construtos indicados no
cruzamento da linha com a coluna, observando-se que todas sdo menores do que 0

valor apresentado na diagonal.

Tabela 20 — Matriz de validade discriminante — intencdo de compra x intencdo de recompra
Intencdo compra ONLINE REPURC

Intencdo compra | 0,85
Online repurchase | 0,36 0,77

Algumas estatisticas de ajuste sdo usadas para avaliar a adequacao do
modelo. Esses valores sdo root mean square error of approximation (RMSEA),
comparative fit index (CFl), goodness of fit index (GFI), Tucker Lewis index (TLI) e
adjusted goodness of fit index (AGFI). O modelo de medicdo ajustado indicou um

bom ajuste, produzindo os valores apresentados na Tabela 21.

Tabela 21 — indices de ajuste do modelo estrutural — intencéo de compra x intencdo de recompra
indices Valores encontrados Referéncia

X2 (p-valor) 1.259,06 (0,000) p-valor insignificante

Menor que 0,08 com CFI

RMSEA (root mean square error of approximation) 0,056 acima ou igual a 0,97

CFI (comparative fit index) 0,956 Acima ou igual a 0,97
TLI (Tucker Lewis index) 0,925 Acima ou igual a 0,97
AGFI (adjusted goodness of fit index) 0,875 Acima de 0,90
GFI (goodness of fit index) 0,938 Acima de 0,90

Em seguida, as relacbes sugeridas nas hipoteses, contidas no modelo
conceitual, foram verificadas. Apresentam-se, na Tabela 22, os coeficientes
padronizados estimados e seus respectivos p-valores. Em razdo do reduzido
tamanho da amostra, seguindo o mesmo procedimento na andlise de ajuste do
modelo de medidas, utilizou-se como critério de decisao o nivel de significancia de
0,10.
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Tabela 22 — Resultados dos testes de hip6teses — intencao de compra x intencdo de recompra

- A Concluséo
.o 2 Coeficiente Variancia N
Hipotese R ) : p-valor quanto a
padronizado explicada hip6tese
H1: Intengdo de compra --> Online repurchase 69,11% 0,611 13,423 0,000 Supported

Obteve-se suporte empirico para a hipétese, tanto no que se refere a
significancia estatistica quanto ao sentido da relacdo (positivo ou negativo) entre 0s
construtos. O construto intengdo de compra influencia positivamente a intencéo de
recompra online.

Reforcando que, de acordo com Kim e Gupta (2009), os clientes ativos séo
cinco vezes mais rentaveis que clientes, porém mais de 50% deles raramente
completam uma terceira compra. O resultado apresentado endereca que a intengao
de compra explica R2 69,11% da intencéo de recompra.

Esse resultado é compativel com o NPS da rede que apresentou um indice de
70,95%, ou seja, que significa a zona de qualidade na medicdo da satisfacdo do
cliente com a rede e que corrobora sua intencdo de recompra no ambiente online,
mas pode-se inferir que essa influéncia positiva esta conectada tanto a expectativa
de esforco, como seguranca e habito, seja pela facilidade e conveniéncia, como o

bom uso dos dados pessoais e financeiros do cliente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A estratégia omnichannel é uma realidade no varejo mundial, que resulta na
integragdo e interacao total dos canais de venda e pontos de contato com a marca,
para oferecer ao cliente uma experiéncia de compra Unica, integrada, ininterrupta e
holistica em sua jornada de compras. E conceituado que as barreiras entre os
canais (online e offline) estdo desaparecendo, e isto corrobora o fato de que este
cliente ndo pensa sobre canais de vendas, pois ele esta sempre em algum ou Varios
ao mesmo tempo.

O entendimento do perfil e comportamento deste cliente, denominado
omnishopper, é de fundamental importancia para que os varejistas engajem esse
cliente a sua marca, como também o fidelizem.

Neste estudo, avaliou-se o uso de tecnologia por esse cliente em sua
intencdo de compra no contexto omnichannel, e de sua intencdo de recompra online,
dada sua importancia nesse ambiente.

A conclusédo obtida neste estudo foi que esse cliente omnishopper se utiliza
de tecnologia em sua jornada de compras, seja por meio dos diferentes canais (loja
fisica, site, aplicativos e midias sociais) e dos diferentes pontos de contato com a
marca.

PoOde-se constatar que este cliente tem um perfil mais demandante, exigente,
conectado e busca conveniéncia, praticidade e inovacdo em sua experiéncia durante
a jornada de compras ou pontos de contato com a marca, e isto independe de sua
idade ou género. O grande indicador detectado no resultado da pesquisa dentre 0s
fatores avaliados no modelo UTAUT2, para identificacdo dos fatores de influéncia do
uso da tecnologia na intencdo de compra do cliente no ambiente omnichannel, foi a
expectativa de esforco como o principal prognéstico, seguida por inovacao.

Nesta mesma pesquisa, outros fatores analisados foram validados como
influentes na intencdo de compra por meio do uso da tecnologia, como seguranca
percebida, expectativa de desempenho e habito.

Muito embora este cliente tenha um perfil de estar conectado a maior parte do
seu dia, ele ndo renuncia a seguranca, dada sua preocupacdo com a boa utilizacao

dos seus dados pessoais e informacdes financeiras.
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JA no tocante a expectativa de desempenho, este cliente tem como
expectativa a entrega de uma experiéncia acima de satisfatoria durante sua jornada
de compras.

Por seu turno, o habito esta um pouco ligado a cada um dos fatores acima
detectados no resultado da pesquisa. Este cliente busca conveniéncia, facilidade e
praticidade, portanto, ao encontrar este conjunto de atributos em uma marca, sua
tendéncia é de repeticdo de comportamento, que pode ser interessante para a
recompra deste cliente, como a constru¢cdo de uma relagédo duradoura com ele.

Ainda sobre o tema do uso de tecnologia na intencdo de compras, ha
naturalmente uma associacdo imediata ao ambiente online, porém na estratégia
omnichannel, a loja fisica desempenha um importante papel.

Com isto, os varejistas devem desenvolver estratégias visando alavancar o
uso de tecnologias que contemplem a loja fisica e sua interacdo/integracdo com o
ambiente online e pontos de contato com a marca, para assim criar uma experiéncia
holistica do cliente em sua jornada de compra.

Estas tecnologias devem ser de facil utilizacdo, praticas, simples e confiaveis
para engajar seu cliente, tendo em perspectiva o seu perfil heterogéneo.

As acles devem ser desenvolvidas pelo varejista com o intuito de oferecer o
gue o cliente deseja e busca em cada um dos canais e/ou pontos de contato com a
marca, utilizando-se ndo somente da tecnologia, mas traduzir e converter estes
fatores em ac¢bes para implementacao, seja na loja fisica, seja em outros pontos de
contato do cliente. Algumas das diversas a¢des podem ser: uma loja bem sinalizada
e limpa, abastecida, com precos claros nas gondolas, atendimento agil na frente de
caixa, um sortimento eficiente, estacionamento. Estas acfes podem ser
direcionadas para expectativa de esforco e desempenho. Outras acdes que
transmitam confianca, além do bom uso de seus dados pessoais, podem ser
implementadas em: frescor dos alimentos, uma relacdo de transparéncia com o
cliente no sentido de precos corretos na gondola x frente de caixa, além de sentir-se
seguro e confortavel em realizar suas compras na loja. A inovacao para quaisquer
negocios é fator de sobrevivéncia, e o varejista deve sempre buscar este atributo em
suas acdes, seja no sortimento, exposi¢cdo, mobiliario ou mesmo atendimento no
ponto de venda, e ndo somente alavancar o uso da tecnologia, que nao pode se

resumir, somente, a ter internet (wi-fi) disponivel para o cliente no ponto de venda.
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Estas acdes podem contribuir para a construcdo de uma relacdo duradoura
entre varejista e cliente, impactando positivamente sua intencdo de recompra, que
pode ser tanto online como offline, dado este ambiente omnichannel.

Neste sentido, buscou-se identificar as variaveis de influéncia para a
recompra online, devido ao uso e importancia crescentes desse canal para o cliente.

A e-confianca e a e-fidelizacdo sdo fatores importantes de influéncia na
intencdo de recompra online do cliente. Os varejistas necessitam buscar,
constantemente, entender o comportamento do cliente para assim encontrar formas
de fideliza-lo, seja por meio de estratégias que construam confianca junto a ele, na
administracdo e utilizacdo dos dados pessoais e financeiros, mas também na
comunicagdo mais personalizada, no desenvolvimento e implementagdo de uma
cadeia de suprimentos que garanta o cumprimento de prazos e integridade na
entrega dos produtos, além de ter um site que contemple simplicidade, fluidez,
facilidade e praticidade em sua utilizacao.

Em suma, todas as acbes devem ser pensadas e implementadas tendo o
cliente como centro, jA que estamos na era do customer centricity (centrada no
cliente), e os varejistas que entenderem e adotarem estratégias com esse foco em
suas decisdes terdo maiores oportunidades de alavancar vendas e rentabilidade por
meio de clientes mais engajados e fiéis a sua marca, que retornardo por muito
tempo para realizacdo de suas compras.

Por fim, este estudo trouxe a luz um pouco da importancia sobre o
entendimento ndo somente da nova gestdo do varejo omnichannel, mas também
desse cliente afeito ao uso de tecnologia e que tem contribuido para essa
transformacao no varejo.

A integracdo bem-sucedida dos canais e pontos de contato com a marca a fim
de oferecer uma experiéncia de compra Unica, ininterrupta, simples e facil sera fator
determinante de sucesso nesse ambiente, mas, para isso, conforme ja exposto, té-lo

no centro das decisdes sera fundamental.
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6 LIMITACAO DA PESQUISA E ESTUDOS FUTUROS

Os dados desta pesquisa estdo relacionados tdo somente ao perfil e
comportamento na intencdo de compra/recompra de um Unico segmento e empresa:
produtos para pet do varejista Petz.

Podemos elencar como sugestéo para estudos futuros:

1. Replicar este estudo em outros segmentos de produtos e varejistas para
comparacao de resultados.

2. Dada a importancia do papel da loja fisica no contexto omnichannel, dever-
se-ia estudar o papel do uso da tecnologia para entender os fatores de influéncia
nesse ambiente.

3. Incluir no modelo utilizado (UTAUT2) a analise da influéncia das variaveis
sociodemogréaficas como género e idade no estudo.

4. Incluir no modelo utilizado (UTAUT?2) a andlise da influéncia das variaveis
de intencdo de recompra do cliente, para que o estudo proporcione uma Visao
completa de todo o ciclo de vida do cliente com relacéo a marca.
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APENDICE - Questionario aplicado Petz

060819 — CASSIA AP. PIZANI

Ola, Cliente Petz, para melhor entender nossos clientes, elaboramos uma
pesquisa onde vocé foi selecionado para nos ajudar neste processo. esta
pesquisa tem duracdo de 10 minutos e a sua participacdo é muito importante
para nos!

Como vocé se identifica? (S6 uma opcéao deve ser respondida.)
Feminino

Masculino

N&o binario

Prefiro ndo responder

Qual a suaidade? (O respondente devera preencher.)

Renda familiar (S6 uma opcéo deve ser respondida.)
Até R$ 1.996,00

R$ 1.996,00 a R$ 3.992,00

R$ 3.992,00 a R$ 9.998,00

R$ 9.998,00 a R$ 19.960,00

Acima de R$ 19.960,00

Prefiro ndo responder

Qual o seu grau de escolaridade? (S6 uma opcéo deve ser respondida.)
Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Nivel superior incompleto

Nivel superior completo

Pés-graduacédo incompleta

Pos-graduacédo completa

Em que cidade e estado vocé mora? (O respondente devera preencher.)

Qual seu estado civil? (S6 uma opcao deve ser respondida.)
Solteiro

Casado

Unido estavel

Separado/Divorciado

Viavo

Prefiro ndo responder

Tem filhos? (S6 uma opcédo deve ser respondida.)
Sem filhos

1

2

3
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Mais de 3 filhos

8- Quantas pessoas moram com vocé? (S6 uma opcao deve ser respondida.)
1
2
3
Mais que 3
Moro sozinho

9- Qual(is) animal(is) de estimagédo vocé tem? (Inclui barra de rolagem para
guantidade, ja que o cliente pode ter diversos animais de estimacdo e em
guantidades diversas.)

Cao

Gato

Passaro

Peixe

Roedor

Outro (especifique)

10- Como vocé realiza suas compras? (Aqui pode ser mais de uma opc¢ao.)
Loja fisica
Site
Aplicativo
Compro no site e retiro em loja
Rappi

11- Quanto vocé dispende mensalmente nas compras para seu pet? (S6 uma
opc¢ao deve ser respondida.)
Até R$ 50,00
R$ 51,00-R$ 100,00
R$ 101,00-R$ 150,00
R$ 151,00-R$ 200,00
R$ 201,00-R$ 250,00
R$ 251,00-R$ 300,00
>R$ 300,00

12- Qual a frequéncia de compras na loja_fisica da Petz. Em uma escala de 1 a 5,
onde 1 equivale a raramente e 5 frequentemente: (S6 uma opcao deve ser
respondida.)

1 vez por més

2 vezes por més

3 vezes por més

4 vezes por més

N&o compro na loja fisica, s6 pelo site

13- Qual a frequéncia de compras no site da Petz. Em uma escalade 1 a5, onde 1
equivale a raramente e 5 frequentemente: (SO0 uma opcdo deve ser
respondida.)

1 vez por més
2 vezes por més



14

15
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3 vezes por més
4 vezes por més
N&o compro pelo site, s6 na loja fisica

Que dispositivo utiliza com maior frequéncia para fazer as compras online da
Petz: (Aqui pode ser mais de uma op¢éao.)

Computador (Notebook/Desktop)

Smartphone

Aplicativo

Tablet

Em uma escala de 1 a 5, em que 1 discorda totalmente e 5 concorda
totalmente, assinale o grau de concordancia das seguintes afirmacdes.

Ser capaz de comprar através de mdultiplos canais (loja fisica, site, aplicativo) em
minha jornada de compras € divertido.

Ser capaz de comprar através de mdltiplos canais (loja fisica, site, aplicativo) em
minha jornada de compras é agradavel.

Ser capaz de comprar através de mdultiplos canais (loja fisica, site, aplicativo) em
minha jornada de compras € interessante.

Ser capaz de comprar através de multiplos canais (loja fisica, site, aplicativo) em
minha jornada de compras me permite realiza-la de forma mais rapida.

Ser capaz de comprar através de mdltiplos canais (loja fisica, site, aplicativo) em
minha jornada de compras € util para mim.

Ser capaz de comprar através de mdultiplos canais (loja fisica, site, aplicativo) em
minha jornada de compras torna minha vida mais facil.

Eu acho as plataformas online (aplicativo e site) da Petz faceis de usar.

Aprender a utilizar as diferentes plataformas da Petz (aplicativo e site) é facil para
mim.

As pessoas que sao _importantes para mim acreditam eu que deveria utilizar
diferentes canais (loja fisica, site, aplicativo) em minha jornada de compras,
escolhendo o mais conveniente no momento.

As pessoas gue influenciam o meu comportamento acreditam que deveria utilizar
diferentes canais (loja fisica, site, aplicativo) em minha jornada de compras,
escolhendo 0 mais conveniente no momento.

As pessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu utilize diferentes canais (loja
fisica, site, aplicativo), escolhendo aquele mais conveniente no momento.

As pessoas cujas opinides eu valorizo utilizam diferentes canais (loja fisica, site,
aplicativo), escolhendo aquele mais conveniente no momento.
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O uso de diferentes canais (loja fisica, site, aplicativo) na jornada de compras
tornou-se um habito para mim.

Frequentemente utilizo diferentes canais de compra em minha jornada de compras.
Utilizar cartbes de crédito para realizacdo das compras pela internet € seguro.
Fazer pagamentos online é seguro.

Fornecer meus dados pessoais para a Petz me parece seguro.

Quando ouco sobre uma nova tecnologia, busco uma forma de testa-la.

Entre meus amigos ou familiares, sou usualmente o primeiro a testar novas
tecnologias.

Antes de testar um novo produto ou marca, busco a opinido das pessoas que ja o(a)
testaram.

Gosto de experimentar e testar novas tecnologias.

Compraria neste tipo de loja.

Recomendaria aos meus amigos que comprassem neste tipo de loja.
Repetiria minha experiéncia de compra neste tipo de loja.

16-Em uma escala de 1 a 5, em que 1 discorda totalmente e 5 concorda
totalmente, assinale o grau de concordancia das seguintes afirmacdes.

Estou satisfeito com minha decisdo de comprar no site da Petz.
Minha escolha em comprar no site da Petz foi inteligente.

Estou feliz por ter feito a compra no site da Petz.

Encorajo meus amigos e familiares a comprar no site da Petz.

Falo coisas positivas sobre o site da Petz para as outras pessoas.
Realizarei mais compras através do site da Petz nos préximos anos.
Recomendaria o site da Petz para quem pedisse minha opinido.

Considero o site da Petz como minha primeira opgdo de compra para os produtos
para o meu bichinho de estimagéao.

Recentemente comprei no site da Petz.
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Sinto confianca no processo de compra do site da Petz.
Sinto confianga quando fornego meus dados pessoais.

Sinto confianga na eficiéncia do site da Petz.
Comprarei novamente neste site.
Vou visitar o site da Petz novamente no futuro.

Pretendo sugerir o site que utilizo regularmente para as pessoas de minha
convivéncia.

17- Qual a probabilidade de vocé recomendar a Petz para um amigo ou colega?

Muito obrigado pelo seu tempo e carinho com a Petz!



