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RESUMO

O consumidor dispde hoje de recursos financeiros, acesso a tecnologias e
informagdes para pesquisar em diferentes canais de compra do varejo, na busca de
produtos ou servicos que atendam suas necessidades, com variedade e qualidade a
precos justos. Nesse contexto o presente estudo teve por objetivo principal
identificar e analisar as diferengcas em componentes do composto de varejo —
sortimento, preco, faixas de pregco e servicos — nos canais fisico e virtual de
empresas que operam simultaneamente os dois canais no Brasil. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa de natureza descritiva, quantitativa, contudo com
abordagem dos resultados no ambito exploratdrio, visto que a amostragem realizada
€ nao probabilistica. A pesquisa se desenvolveu em quatro fases sequenciais e
integradas: definicdo da amostra com os varejistas, localizacdo das lojas,
identificagcdo dos departamentos do composto de produtos e as categorias de
produtos notaveis dentro de cada departamento; coleta dos dados orientada por um
protocolo de procedimentos; consolidacdo dos dados, analise e identificagdo das
diferengas entre lojas fisicas e virtuais nos componentes mencionados; realizagao
de entrevistas semiestruturadas com gestores das organizagdes varejistas, visando
compreender as estratégias adotadas para esses componentes do composto de
marketing do varejo. Como resultados do estudo, para o componente sortimento se
constatou que, dos 756 modelos de produtos das seis categorias pesquisadas, nas
lojas virtuais foram encontrados 689 modelos ou 91% do total e nas lojas fisicas 361
modelos ou 48% do total. Para o componente preco, foram constatadas variagdes
médias de -13,4% nos preg¢os nominais a favor das lojas virtuais, obtidas a partir de
271 comparagdes de 210 modelos ou 28% do total dos 756 modelos pesquisados e
de -15,0% a favor das lojas virtuais quando comparados precgos deflacionados, ou
seja, levando-se em consideragdo os prazos de pagamento oferecidos aos
consumidores, obtidas com 179 comparacdes de 156 modelos ou 21% do total. Por
ultimo, para o componente servigo a diferenca significativa entre as lojas fisicas e
virtuais esta nos canais de comunicacgao disponibilizados. Constatou-se na pesquisa
que as lojas on-line disponibilizam entre 5 e 6 canais de comunicagéo com o cliente,
enquanto a loja fisica no maximo 3 canais. Enfim, a pesquisa constatou que para as
lojas e produtos amostrados, o varejo virtual € bem mais competitivo do que o fisico
em relagdo ao sortimento (91% maior), precos (de 13% a 15% menores), condi¢des
de pagamento mais atraentes (de 3 a 12 vezes sem juros) e amplitude de faixas de
precos. Mantidos esses diferenciais competitivos e garantida a credibilidade na
entrega e a possibilidade de troca ou devolugdo, o varejo virtual tem uma
perspectiva de crescimento proporcionalmente maior do que o varejo fisico, de
forma consistente com o que ja vem ocorrendo nos ultimos anos.

Palavras-Chave: Varejo on-line. Canais varejistas. Sortimento. Preco. Servigos.



ABSTRACT

The consumer now has the financial resources, access to technology and
information to search in different retail purchasing channels, searching for products
or services that meet their needs, with variety and quality at fair prices. In this context
the present study had the main objective to identify and analyze the differences in
retail composite components - assortment, price, price points and services - in
physical and virtual channels in retail chains that operate simultaneously both
channels in Brazil. For this, a descriptive and quantitative research was conducted,
yet with the approach results in exploratory context, since the sampling carried out is
not probabilistic. The research was conducted in four sequential and integrated
phases: sample setting with retailers, location of stores, identifying the products of
the compound departments and categories of outstanding products within each
department; data collection guided by a protocol procedures; data consolidation,
analysis and identification of the differences between physical and virtual stores on
the mentioned components; carrying out semi-structured interviews with managers of
retail organizations, to understand the strategies adopted for these components of
the retail marketing mix. As the study results to the assortment was found that
component of 756 product models of the six surveyed categories in on-line shops
found 689 models or 91% of the total and in-store models 361 or 48% of the total.
For the price component variations were found in -13.4% in nominal prices on behalf
of virtual shops, obtained with 271 comparisons from 210 models or 28% of the total
of 756 investigated models and -15.0% of the on-line stores when it comes to
deflated prices, taking into account the payment terms offered to consumers,
obtained with 179 comparisons from 156 models or 21% of the total. Finally, for the
component service the significant difference between the physical and virtual stores
are in the available communication channels. It was found in research that online
stores offer between 5 and 6 channels of communication with the customer, while the
physical store no more than 3 channels. Finally, the survey found that the virtual
store is much more competitive than the physical store in relation to the assortment
(91% higher), prices (from 13% to 15% lower), and more attractive payment terms (3
to 12 months interests) and in amplitude of price points. Kept these competitive
advantages, and guaranteed the credibility delivery and the ability to exchange or
return the products, the virtual retail has a growth perspective proportionally greater
than the physical retail, consistent with what has been occurring in recent years.

Keywords: Online retail. Retail channels. Assortment. Price. Services.
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1 Introducgao

Um dos fenbmenos que vem marcando de maneira expressiva as relagdes
humanas desde o século vinte e se amplia no inicio deste século € a cultura do
consumo. Esse movimento traz no seu bojo novos padrdes de comportamento de
consumo que contribuem para diferenciar grupos sociais pelos produtos ou servigos
que consomem. Ding (2006) observa que o consumo pode ser uma das
manifestacdes mais importantes do comportamento econémico do homem. Tal
afirmacédo esta baseada na importancia que o consumo representa na economia dos
paises.

No caso do Brasil, entre os anos de 2003 e 2012, diversos fatores
econdmicos e sociais sdo considerados positivos pelos economistas, tais como:
inflagcdo baixa, indices de desemprego em queda, consumo das familias em alta e
politicas sociais direcionadas a populagdo de baixa renda. Esses fatores
contribuiram para a desconcentragcao da renda e para uma forte mobilidade social,
que gerou um crescimento da classe C em mais de 40 milhdes de pessoas e das
classes A e B em mais de 10 milhdes (TOMBINE, 2013).

A mobilidade social experimentada pela sociedade brasileira, destacada por
Tombine (2013), permitiu o ingresso no mercado consumidor brasileiro, de um
contingente de consumidores cada vez mais esclarecidos e exigentes. Um crescente
numero de pessoas dispde hoje de recursos financeiros, acesso a tecnologias e
informacgdes para pesquisar em diferentes canais de compra do varejo, na busca de
produtos ou servigos que atendam suas necessidades, com variedade e qualidade a
precos justos.

Reichheld e Schefter (2000, p.113) fazem um comentario pertinente sobre os
consumidores de hoje, os quais tém uma reduzida tolerancia com a inconsisténcia e
a mediocridade. Os autores explicam que, no varejo antigo, a localizagao das lojas,
vendedores com objetivos e metas agressivas de vendas e a falta de informacéao
para o consumidor, protegiam os fornecedores e os varejistas das penalidades de
fornecer qualquer coisa que ndao o melhor produto, com disponibilidade, precgo justo
e qualidade de servigos; a lealdade do consumidor era uma necessidade, e ndo uma
escolha. Com a Internet, essas protecdes tém caido, pois os consumidores podem

comparar diversas opgcdes em tempo real e tomar suas decisdes.



17

Portanto, segundo Reichheld e Schefter (2000, p.113), para o varejo, construir
uma lealdade consistente junto ao consumidor ndo € mais uma das maneiras de
garantir resultados, mas uma estratégia fundamental para a sobrevivéncia no
mercado atual.

O Manual de Oslo (OCDE, 2005, p.59) destaca que a inovagao de marketing
pode ser entendida como “a aplicagdo de um novo método de marketing com
mudangas significativas na concepg¢do do produto ou em sua embalagem, no
posicionamento do produto, em sua promocao, ou na fixacdo de precos”. E, sendo
assim, a comercializagdo dos produtos com o uso de novas tecnologias de
informagédo e comunicagéao (TICs), como a Internet (via redes sociais, por exemplo),
possibilitam que se crie um novo canal de distribuicdo, as chamadas lojas on-line,
além das lojas fisicas, que € o método tradicional de vendas pelo varejo.

Dessa forma, com o crescente aumento da concorréncia nos mercados e a
ampliagdo do alcance da internet, varios varejistas estdo se movendo para operar
um unico canal para serem multicanal, com o canal on-line representando uma
operacdao de grande importdncia nas estratégias de varejistas que operavam
somente lojas fisicas (RAO; GOLDSBY; IYENGAR, 2009).

A incidéncia de varios canais de compras tem levado a uma série de estudos
(Kim; Park, 2005; Hahn; Kim, 2009; Kim; Jones, 2007; Kwon; Lennon, 2009;
Verhagen; Van Dolen, 2009), que explorou as experiéncias do consumidor por meio
dos diferentes canais e confirmou que o comportamento de compra do consumidor &
afetado por percepgdes e experiéncias vividas nas lojas on-line e nas lojas fisicas.

Nesse cenario, varejistas que operam lojas fisicas e virtuais simultaneamente
podem desenvolver estratégias diferenciadas para cada uma das operagdes. Mas,
para terem sucesso, 0s negocios multicanais nao podem funcionar como entidades
separadas, mas devem funcionar como unidades integradas e facilitar as transagoes
sem rupturas ou ruidos entre os diferentes canais (BERMAN; THELEN, 2004).

No atual ambiente de mercado, com mais formatos de loja e consequente
dispersdo dos limites entre os canais varejistas, o processo de definicdo do
sortimento ganha relevancia critica e importancia estratégica (LEVY; WEITZ, 2012,
p.316).

O conceito de sortimento esta intimamente ligado ao conceito de variedade. O
sortimento é definido como uma série de opgdes oferecidas pelo varejista em fungao
da amplitude das linhas de produtos — ou variedade — e da quantidade de opcgodes
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dentro de cada linha — ou profundidade. Em outras palavras, o consumidor espera
encontrar na loja, ndo somente uma variedade de linhas de mercadorias, mas
também encontrar opcdes de cores, marcas, estilos, modelos e tamanhos para cada
linha (DAVIDSON et al.,1988, p.350).

Ainda segundo Davidson et al. (1988 p.141), quando o consumidor inicia a
compra de um determinado produto, ele normalmente tem em mente um intervalo de
preco aceitavel e quando define uma determinada loja onde fara sua compra, ele
tem uma boa ideia dos pregos praticados pelo varejista.

Bratnagar e Syam (2013) destacam que para algumas linhas de mercadorias,
as expectativas de precgo, as condigdes de pagamento e os servigos oferecidos séo
de grande importéncia para o consumidor na determinagdo de quais lojas serdo
visitadas. Para atender as expectativas dos clientes as lojas oferecem dentro das
categorias uma distribuicdo de ofertas/quantidade de produtos por faixas de preco.
Nas lojas fisicas, pela restrigdo de espaco, os lojistas optam por restringir também o
numero de faixas de precos em fungéo da orientagéo e do posicionamento da loja.

O grande desafio dos ultimos tempos, € que as organizagdes estao inseridas
em um ambiente de mudancas rapidas e constantes (SCHEIN, 1996). As mudancgas
tecnoldgicas, tal como as de mercado, criam incertezas e, consequentemente, as
oportunidades para novas solugdes e necessidades expressas e latentes (NARVER
et al., 2004). E nesse ambiente de alta competicdo, que o varejo se insere como um
dos segmentos de mercado que tem por necessidade se manter constantemente
atualizado.

Dado o contexto apresentado, este trabalho se concentra em alguns aspectos
importantes das operagdes varejistas da atualidade, e mais particularmente na
dualidade que se apresenta entre os canais fisico e virtual. Esse tema ativa o
interesse do pesquisador em entender e contribuir de maneira estruturada, de um
lado para o desenvolvimento de conhecimento académico, e de outro, para o
embasamento de propostas que contribuam para a melhoria das operagbes do
varejo.

Destaca-se ainda que os termos loja virtual e on-line, que a partir daqui
poderao ser utilizados concomitantemente, referem-se ao tipo de loja em que o
cliente acessa através da internet o conteudo oferecido e realiza as operagdes de

pesquisa e compra por meios eletrébnicos. Da mesma forma, os termos loja fisica e
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loja off-line, referem-se as lojas tradicionais de “tijolo e cimento”, com mostruario,
vendedores, caixas e estoques de produtos.

Outro aspecto importante para o estudo é que os varejistas selecionados
operaram lojas fisicas e lojas on-line simultaneamente oferecendo as mesmas
categorias de produtos, no entanto, ndo necessariamente que dentro de cada

categoria vendam os mesmos itens em cada canal.

1.1 Definigdo da situagao problema

No atual estagio do varejo brasileiro, os modelos de operagcdo dos canais
fisico e virtual demandam diferentes estruturas de gestdo, processos logisticos,
espacos fisicos, e tecnologias — que refletem diferentes composi¢cées de custos,
produtos, precos e servicos — e como podem atender a diferentes perfis de clientes,
também podem utilizar diferentes estratégias do composto varejista em preco,
sortimento e servigos, para as lojas fisicas e virtuais de uma mesma organizagao.
Portanto, o problema de pesquisa € formulado com o seguinte questionamento:
quais sao as principais diferengas entre os compostos de varejo de lojas fisicas e
lojas virtuais de empresas que operam simultaneamente em ambos o0s canais no

mercado brasileiro?

1.2 Objetivo da pesquisa

Diante do problema apresentado, esse projeto de pesquisa tem por objetivo
principal identificar e analisar as diferengas em componentes relevantes do
composto de varejo — sortimento, preco, faixas de pregco e servigos — nos canais
fisico e virtual de empresas que operam simultaneamente os dois canais no Brasil.

Para que o objetivo principal seja alcangado, a pesquisa se desenvolvera em
quatro fases sequénciais e integradas:

Fase 1: Definir a amostra: varejistas que operam simultaneamente os canais
fisico e virtual e que fardo parte da pesquisa, a localizagdo das lojas, os
departamentos do composto de produtos das lojas e as categorias de produtos
notaveis dentro de cada departamento.

Fase 2: Definir o protocolo de coleta de dados, que visa estabelecer

procedimentos, orientar o pesquisador e garantir a confiabilidade dos dados.
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Fase 3: Consolidar os dados, analisar e identificar as diferengas em
sortimento, preco e servigos. Essas informagbes serdo apresentadas em relatério
prévio que servira de instrumento para a fase quatro.

Fase 4: Realizar entrevista semiestruturada com gestores das organizagdes
varejistas, com o objetivo de compreender as estratégias adotadas para os
componentes do composto de marketing do varejo destaques da pesquisa.

Para atingir os objetivos propostos, o estudo foi estruturado em partes. A
primeira que contextualiza o problema de pesquisa; a segunda que apresenta o
referencial tedrico utilizado para suporte da investigagao; a terceira que explicita os
procedimentos metodoldgicos; a quarta que foca a anadlise e discussdes dos
resultados e, por fim, a ultima que evidencia as considera¢des decorrentes do
estudo.

Registre-se que a pesquisa € de natureza descritiva, quantitativa, contudo
com abordagem dos resultados no ambito exploratorio, visto que a amostragem

realizada é nao probabilistica.
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2 Referencial Tedrico

O referencial tedérico concentra-se nos aspectos relevantes do varejo para
este estudo, tais como, comportamento de compra, o varejo na cadeia de valor da
distribuicdo, o varejo on-line como um novo canal de vendas, o posicionamento
varejista e nos topicos referentes ao composto de varejo ja destacados; sortimento,

preco e servicos.

2.1 O Varejo na cadeia de valor da distribuigao

Kotler e Keller (2012, p.482) definem varejo como sendo o conjunto de
atividades relativas a venda de produtos ou servicos diretamente aos consumidores
para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista ou uma loja de varejo é qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento seja proveniente, na sua quase
totalidade, da revenda de pequenos lotes de produtos ou da prestacdo de servicos
ao consumidor final.

O varejo € o ponto culminante dos esforgos dos parceiros da cadeia de
suprimento para atender as demandas advindas dos consumidores (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008, p.135).

Para consolidar os conceitos sobre o papel do varejo nos canais de
distribuicdo Rosenbloom (2009, p.75) apresenta a “classica” declaragao de Charles

Y. Lazarus.

O papel do varejista no canal de distribuicao, independente do tipo ou porte,
€ interpretar as demandas de seus clientes, encontrar e estocar os bens
que esses clientes quiserem, quando eles quiserem, e da forma que eles
quiserem. Some-se ainda a isso, ter a variedade certa na hora que os
clientes estdo prontos para comprar (LAZARUS1, 1961 apud
ROSENBLOOM, 2009, p.75).

Rosenbloom (2009, p.78) identifica e relaciona as atividades executadas
pelos varejistas para garantir o atendimento dos compromissos junto aos

fornecedores e, também, das necessidades dos clientes:

" LAZARUS, Charles Y. The retailer as a link in the distribution channel. Business Horizons, [S.1.], p.
95-98, Feb. 1961.
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oferecer mao de obra e instalagbes fisicas que possibilitem pontos de
contato entre os consumidores e fabricantes, produtores e atacadistas
de produtos;

fornecer vendedores, publicidade e exposicdao para a venda dos
produtos;

interpretar a demanda dos consumidores e fazer circular a informagéao
para os participantes do canal,

fracionar lotes de produtos em quantidades adequadas ao consumidor
final, permitindo economias aos fornecedores, pela aceitacdo de
pedidos maiores, e geragao de conveniéncia para os clientes;

oferecer armazenagem e distribuicdo dos estoques dos fornecedores
e, ao mesmo tempo, facilitar o acesso dos consumidores finais aos
produtos.

remover o risco substancial gerado por fabricante/produtor ao solicitar

ou aceitar entregas antecipadas.

Mattar (2011, p.46) define que as atividades realizadas pelo varejo, as quais,

de um lado contribuem para a distribuicdo de produtos e servigcos que atendam as

necessidades dos consumidores e, de outro, atuem como facilitadoras para as

operacgdes de fabricantes, fornecedores e produtores, podem ser englobadas em

quatro grupos de utilidades, assim descritas:

a)

utilidade de sortimento — Os fabricantes/produtores, isoladamente,
oferecem uma linha limitada de produtos. O varejo consolida os
produtos ofertados/entregues isoladamente de cada produtor/
fornecedor, formando diversas linhas de produtos e, disponibilizando-
as aos seus consumidores, que podem adquirir diferentes conjuntos
de produtos que desejem, num unico espaco fisico ou virtual;

utilidade de quantidade — De um lado, os fabricantes/produtores, por
economia de escala, produzem e entregam seus produtos em grandes
volumes e, de outro lado os consumidores compram em pequenas
quantidades para atender ao seu consumo imediato, o varejo
intermedia essa transacdo, adquirindo produtos em quantidades
econbmicas, armazenando e expondo em espag¢os adequados e

vendendo nas quantidades desejadas por seus clientes;
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utilidade espacial — O varejista disponibiliza para seus consumidores,
num unico local, na maioria das vezes proximo ou relativamente
proxima as suas residéncias, produtos oriundos de diferentes posi¢cdes
geograficas ao redor do planeta, atendendo assim, a utilidade espacial
para fabricantes, produtores, intermediarios e os consumidores que
sem essa utilidade nao teriam a disponibilidade dos produtos com
tamanha facilidade, num unico local,

utilidade de tempo — Os processos de producido de produtos visam
atingir os menores custos por unidade produzida. Dessa forma, os
volumes de produgdo e os momentos em que os produtos sao
produzidos ndo condizem com os momentos em que 0S mMesmos
serdo consumidos. Sendo assim, o varejo, ao adquirir os produtos,
estoca-los e disponibiliza-los na loja, aguardando o momento da

compra e consumo pelo consumidor, realiza a utilidade de tempo.

Pode-se encontrar de maneira detalhada em Neves (1999) os desafios que os

varejistas devem superar na busca de garantir o atendimento das necessidades dos

consumidores e, assim, perpetuar o negdcio. Dentre eles destacam-se os seguintes:

a)

b)

utilizacdo de tecnologia como fator gerador de informagbes para a
tomada de decisédo, bem como, facilitadora da expanséo da venda dos
produtos e servigos;

monitoramento constante do comportamento do consumidor,
identificando e antecipando tendéncias;

exposicao de produtos e realizagdo de promogdes orientadas as
necessidades do consumidor, incorporando conceitos de
gerenciamento por categoria e ambientacao de lojas;

eficiéncia no processo de abastecimento e reposicdo, ampliando a
oferta de produtos e eliminando rupturas (faltas), sem que para isso se
eleve de forma descontrolada os niveis de estoque;

desenvolvimento e utilizagao de ferramentas financeiras na gestao e no
controle da operagdo, como também oferta de alternativas de

financiamentos aos consumidores;
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f) adequagdo do sortimento as necessidades especificas dos
consumidores, equilibrando o composto (mix) de produtos e marcas,
além de respeitar as caracteristicas especificas de cada micromercado;

g) exploragado de canais alternativos, tais como o comércio eletrénico.

Para Crispim (1995) o varejo, por ser o ultimo elo da cadeia, considerando-se
as fases de producao e distribuicio e por exercer o papel de interacédo direta com o
consumidor final, pode ser destacado como o setor mais dindmico e sensivel as
necessidades dos clientes e, por conseguinte, do ambiente, antecipando tendéncias
ou reagindo as mudangas numa velocidade cada vez maior. Ainda Crispim (1995)
destaca que a competitividade esta cada vez mais vinculada as perspectivas futuras,
e nao apenas ao presente e observa que, na era da informacdo, em que a
imprevisibilidade esta sempre presente, gerando um ambiente de instabilidade
constante, € de suma importancia uma abordagem estratégica, ou seja, um esforgo
ininterrupto para antecipar-se ao futuro e, diante das perspectivas, posicionar-se no

presente.

2.2 Posicionamento varejista

Para demonstrar a dimensao do posicionamento varejista Davidson et al.
(1988, p.304) destacam que os varejistas por meio de um efetivo posicionamento,
criam uma imagem da loja na mente do consumidor. Em outras palavras, a imagem
é algo que o cliente tem na sua mente; posicionamento é algo que o varejista
constréoi. Os mesmos autores propdem trés fungdes classicas que devem ser
contempladas pelo varejo, alinhadas com as definigdes anteriores, em busca de
gerar beneficios que possam ser percebidos pelos consumidores, sao elas:

a) oferecer um sortimento de produtos e servicos que atenda ou mesmo
antecipe os desejos e necessidades dos consumidores;

b) disponibilizar produtos e servigos em quantidades compativeis com as
necessidades individuais ou familiares do cliente, dependendo do
momento que esteja exercendo a compra;

c) prover valor a partir de um conjunto de atributos, tais como,
conveniéncia nos periodos de abertura, localizagdo, ambientacdo e
conforto da loja, sortimento e qualidade dos produtos e servigos,
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relevancia das informagdes e processos confiaveis que garantam o
pleno funcionamento da loja, capacitagdo das equipes para
entendimento das necessidades dos clientes, promog¢des que tenham

relevancia, além de precos competitivos.

Assim como, ao combinar os diferentes niveis de servico acima apresentados,
com diferentes sortimentos e diferentes estruturas de loja, Kotler (2004, p.542)
destaca que é possivel distinguir quatro amplas estratégias de posicionamento

disponiveis aos varejistas, as quais estdo esquematizadas conforme sua posi¢do na

Figura 1.
Figura 1 — Estratégias de posicionamento varejista
Ampla—
Posicdo 1

[F] P
g Diferenciacdo Posicdo 4
3 em Produtos, Preco B?"m
s Servicos e Alto Giro
5 E Ambiente
2 m
=
o5 - -
o= Posicao 2 Posicao 3
= Nichode Preco Baixo
% Mercado (cash and carry)
E
=L

Estreita

Valor agregado dos produtos |
Alto 3
Baixo

Fonte: Adaptado pelo autor de Kotler (2004, p.542)

Posicao 1 — Diferenciagdo. O design da loja € um atributo importante, assim
como a qualidade dos produtos, os servicos € o ambiente da loja. Operam com
margens elevadas e alta lucratividade.

Posicao 2 — Nicho de mercado. Lojas que operam com pequena variedade de
produtos de alto valor agregado. Cultivam a imagem de exclusividade e operam com

altas margens e baixos volumes de vendas.
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Posicdo 3 — Prego baixo. Lojas que operam com uma linha estreita, baixa
variedade, produtos de baixo valor agregado e prego baixo. Essas lojas, que
normalmente fazem parte de uma rede, sdo formatadas para operar com baixo
custo, por meio de montagens padronizadas e similares, além de centralizacdo de
compras, propaganda e distribuigcéo.

Posigcédo 4 — Prego baixo e alto giro. Lojas que oferecem uma linha ampla de
mercadorias (variedade) com baixo valor agregado. Buscam operar com pregos
baixos em relagdo ao mercado, para garantir a imagem de uma loja para realizar
boas compras. O grande volume de vendas (giro) busca compensar a operagao com
baixas margens.

Para fazerem escolhas os consumidores confiam em suas proprias
percepgdes da loja e constroem em suas mentes um modelo denominado imagem
da loja (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.137).

Lovelock e Wirtz (2006, p.237) destacam que no varejo, o ambiente de loja
afeta a qualidade percebida dos produtos. Os consumidores inferem que uma
mercadoria € de melhor qualidade se estiver exposta num ambiente que transmita
uma imagem de prestigio, ao invés de um ambiente que transmita uma imagem de
desconto (BAKER e PARASURAMAN,1994).

Levy e Weitz (2012, p.116) indicam que o posicionamento varejista é a
fixagdo da imagem da loja na mente do consumidor. Para que a loja atinja esse
objetivo, o varejista deve desenvolver e implementar um conjunto de variaveis que
garantam a continua atratividade, criando uma imagem clara e distinta por meio do
composto varejista e reforcando de forma consistente e continua essa imagem por

meio de acdes, mercadorias e servigos oferecidos.
2.3 Composto de marketing do varejo

McCarty? (1964, p.38 apud RAFIQ e AHMED, 1995) definiu marketing mix
como uma combinacdo de todos os fatores da cesta de marketing, com objetivo de
satisfazer o mercado alvo. Para tanto, agrupou esses elementos e propds os
classicamente identificados 4P’s do mix de marketing: produto, preco, praca

(distribuicdo) e promogao (comunicagdo). Estas variaveis sao combinadas,

2 McCarthy, E.J. Basic Marketing, IL, 1964.
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alterando-se a énfase, pelos profissionais de marketing para melhor adaptar a
empresa as mudancas de mercado, enquanto busca atender as necessidades do
consumidor e os objetivos da empresa (DAVIDSON et al. 1988, p.66).

Booms e Bitner® (1981 apud RAFIQ e AHMED, 1995) e Lovelock e Wirtz
(2006, p.19) com o objetivo de distinguirem a natureza do desempenho de cada
componente do marketing mix voltado a servigcos e harmonizar a linguagem,
propuseram ampliar o mix inicial dos 4P’s do marketing mix inicialmente proposto por
McCarty, acrescentando trés elementos associados a entrega de servigos: ambiente
fisico (P’ de physical evidences), processos e pessoas, ampliando assim para 7P’s,
o marketing mix de servigos.

O Quadro 1 apresenta em detalhes os atributos indicados por Booms e Bitner
(1981 apud RAFIQ e AHMED, 1995) para cada um dos sete elementos do marketing

mix de servicos.

Quadro 1 - Atributos do marketing mix de servigos
Preco

Produto Evidéncias

Fisicas

Praca Promogao Processos Pessoas

Localizagao
Acessibilidade
Canals de distribuigao

Cobertura de distribuicao)

Qualidade

Marca

Linha de servigos
Garantia
Capacidades
Facilidades
Informagoes claras

Niveis de prego
Descontos e parcelas
Termos de pagamento

Valor percebido pelo cliente

Qualidade x Interagao
Diferenciagdo

Propaganda
Equipe de vendas
Promogao de vendas

Politicas
Procedimentos
Mecanizagao

Equipe;
Treinamento
Discrecao

Equipe de publicidad
Ambiente fisico
Facilidades
Informacgdes claras

Discregao de f

Envolvimento do consumidor

Direcionamento do consumidor

Fluxo de atividades

Compr
Incentivos
Aparéncia
Atitude

Ambiente:
Mobiliario
Cores

Layout

Nivel de ruido,
Facilidades
Sinalizagao

Prego
Pessoal

Sistema de entrega Consumidores;
Comportamento
Ambiente fisico Envolvimento

de entrega Contato entre eles

Fonte: Adaptado pelo autor, de Booms e Bitner (1981 apud RAFIQ e AHMED, 1995)

O Varejo tradicionalmente tem sido classificado com uma induastria de
servigos, mas para muitos varejistas a preocupagdo com a qualidade do servigo e
com os servigos oferecidos pela loja é recente (McGOLDRICK, 2002, p.533).

As caracteristicas que descrevem os diferentes tipos de varejistas estdo em
seu composto de varejo — os elementos usados pelo varejista para satisfazer as
necessidades de seus clientes (LEVY; WEITZ, 2012 p.30).

Davidson et al. (1988, p.66) indicam que o marketing mix de uma empresa
varejista tem sido chamado de retailing mix e consiste dos elementos: localizagao,
estruturas fisicas, mercadoria, pre¢o, promogao, servigos, organizagao (processos) e

pessoal (equipe).

3 Booms, B.H.; Bitner, M.J. Marketing strategies and organization structures for service firms. In:
Donnelly, J.H. and George, W.R. (Eds), Marketing of Services. American Marketing Association:
Chicago, IL, p.47-51, 1981.
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A Figura 2 apresenta, de um lado a composi¢do do mix de varejo (retailing
mix) com os 7 P’s conforme as propostas de Davidson et al. (1988, p.66), Booms e
Bitner's (1981) e Lovelock e Wirtz (2006, p.19) e do outro, as expectativas dos
clientes dentro do segmento alvo que o varejista compete frente aos seus

concorrentes diretos e indiretos no mercado.

Figura 2 - Conjunto de variaveis do composto varejista e expectativas dos clientes

Variaveis do Composto Varejista Expectativas do Cliente
Produto Mercado Atmosfera
de Loja
Preco 4 4 Produtos
Segmento
Formato/ e
Promocao -
¢ Tipo Mercado Precos
Alvo
Processos T T Informacdo
Estratégia de Marketing .
Pessoas Interacao
Evidéncias .
oc Servigos
Fisicas

Fonte: Adaptado pelo autor de Davidson et al. (1988, p.66 e 31) e Lovelock e Wirtz (2006, p.19)

Face aos objetivos do trabalho e as caracteristicas do composto de varejo das
empresas que fardo parte da amostra, o foco da pesquisa é orientado para os
formatos - especialista de categoria, lojas tradicionais (magazines) e hipermercado
indicados no Quadro 2, que resume as variaveis do composto de marketing do
varejo e dos tipos de operagdes varejistas para cada formato.

Segundo Levy e Weitz (2012 p.45) uma loja especialista de categoria oferece
estreita variedade, mas grande sortimento de produtos. A maioria dessas lojas opera
no modelo de autoatendimento, no entanto, alguns desses varejistas disponibilizam
vendedores para prestar assisténcia, e assim, facilitar para o cliente a tomada de

decisdao de compra. Os especialistas de categoria, ao oferecerem um sortimento
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completo em uma ou mais categorias, a pregos muito competitivos, podem
inviabilizar a operagdo de outros varejistas, pois estes ultimos ndo conseguem
oferecer as mesmas condi¢gdes de sortimento, preco e, muitas vezes, nivel de
servigo para a categoria ou categorias em que o especialista € destaque. Por isso
esses especialistas sdo chamados de “exterminadores de categoria”.

Devido ao dominio dos especialistas de categoria sobre uma determinada
categoria, esses varejistas podem usar seu poder de compra para negociarem
precos mais baixos do que aqueles oferecidos ao mercado, condicbes de

pagamento diferenciadas e garantias de suprimento (LEVY; WEITZ, 2012, p.46).

Quadro 2 - Composto varejista de diferentes tipos de operagdes de varejo

n2 de
Tamanho (em .
Tipo Variedade | Sortimento | Pregos | Servigos ( produtos Localizacdo
m2 aprox)
(SKUs)
Loja de Ampla Médio para Médio |Médio para 2300 - L5508 100,000 Sho|l:-pm§s
Departamento profundo para alto alto Regionais
Loja
Lojas Tradicionais Médio para 25.000- |Independente, ou
Ampl Baix P 5.600 - 7.400
de Descontos - baixo alxos ouce 30.000 em Centros
Comerciais
Lojas Tradicionais
especializadas em Pequena Profundo Alto Alto 370-1.100 5.000 Sho?pln?s
produtos Regionais
diferenciados
Lojas
Especialista de Muito 25.000 - (Independentes, ou
P Baix P 4.600 - 11.100
Categoria S Profundo alxos ouce 40.000 em Centros
Comerciais
Atacadistas ou . Muito Lojas
Clubes de Compras Média Baixo Baixos Pouco 7:400-9.300 | 4.000 - 5000 Independentes
. Lojas
Hipermercados Ampla Meédio Baixos Pouco 18.600 50.000
Independentes
Lojas
Profundo mas Independentes,
Lojas de Descontos Média , Baixos Pouco 2.300 - 3.700 100.000 |Centro Comerciais
Variante .
e Shoppings de
Qutlets

Fonte: Adaptado pelo autor, de Levy e Weitz (2012, p.41)

Diferente de uma loja especialista de categoria, os hipermercados oferecem
ampla variedade, mas um sortimento de produtos nao tdo profundo como a
especialista. O conceito de hipermercado esta pautado no autoatendimento,
oferecendo precos baixos, mas inicialmente com baixo nivel de servicos. Essa

formatacdo inicial estd sendo revista pelos varejistas, que identificaram
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oportunidades de ampliar o nivel de servigos, sejam elas oferecendo espagos para
outros varejistas de servigos se instalarem dentro da loja, mas fora da area de
vendas, as chamadas galerias de servigos, ou no interior da loja com a criagéo de
departamentos especializados em determinadas categorias de produtos, o conceito
de store in store e, assim, oferecendo servicos que complementam a venda dos
produtos dessas categorias. Dessa maneira, o hipermercado também aparece como
“‘exterminador de categorias”, para o mercado (LEVY; WEITZ, 2012, p.38).

Levy e Weitz (2012, p.30) indicam alguns elementos do composto varejista
que sao particularmente importantes para a caracterizagado dos varejistas: o tipo de
mercadoria vendida ou/e os servicos oferecidos, a variedade e o sortimento, o preco

e o nivel de atendimento ao cliente, que serdo destacados a seguir.

2.3.1 Sortimento

Levy e Weitz (2012 p.314) definem sortimento como o numero de itens
diferentes em uma categoria de mercadoria, sendo que cada item diferente é
denominado como unidade de manutengao de estoque (stock keeping unit — SKU)
e variedade como o numero de categorias de mercadorias diferentes oferecidas por
um varejista.

Uma das decisbes estratégicas basicas que um varejista deve tomar envolve
a determinagao do sortimento de produtos a ser disposto na loja. O sortimento deve
buscar um equilibrio entre variedade (numero de categorias), profundidade (numero
de unidades de manutencédo de estoque — SKUs - dentro de uma categoria), e de
nivel de servico (0 numero de itens individuais de um determinado SKU)
(MANTRALA et al., 2009).

Para entender os conceitos de sortimento, variedade, amplitude e
profundidade, primeiro € preciso entender o conceito de categoria de produtos.

Entende-se por categoria, o agrupamento de produtos complementares ou
substitutos que atendem certas necessidades dos consumidores. As categorias séo
decompostas em subcategorias. As subcategorias sao agrupamentos formados por
produtos de facil substituicio e que concorrem entre si pela preferéncia do
consumidor. As subcategorias podem ser divididas em agrupamentos menores,

denominados segmentos, que correspondem a produtos que atendem necessidades
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especificas dos consumidores. Em alguns casos, podem-se subdividir os segmentos
em subsegmentos, em que sdo agrupados produtos com semelhangas ainda mais
especificas com base em alguma dimensao ou atributo que possa estabelecer uma
diferenciacdo entre os produtos de um mesmo segmento (PARENTE; BARKI, 2014,
p.139).

O papel da categoria, frequentemente, € fornecer orientagdo para a alocagao
de recursos pelo varejista, seja em infraestrutura, estoques, espaco de gondola,
investimentos promocionais e publicitarios, além de tempo € mao de obra para o
gerenciamento (DHAR; HOCH; KUMAR, 2001).

Ainda, segundo Parente e Barki (2014), a amplitude do sortimento
corresponde ao numero de categorias, subcategorias e segmentos de produtos que
uma loja disponibiliza para comercializagéo e consideram profundidade como sendo
0 numero de marcas e itens com certo grau de substitutibilidade, entre si, dentro de
uma categoria ou subcategoria de produtos.

Para Levy e Weitz (2012 p.314), de maneira simplificada, a variedade é
frequentemente referida como a amplitude de mercadorias com que um varejista
trabalha e o sortimento como a profundidade de mercadorias.

Mantrala et al. (2009) observam que os varejistas tipicamente organizam
determinados produtos conjuntamente dentro de uma categoria para permitir aos
clientes comprar facilmente, embora, em alguns casos, mercadorias
complementares aparecem associadas para facilitar a agregacao estratégica (cross
merchandising) e incentivar compras nao planejadas. O numero de SKUs
(profundidade) em uma categoria ou itens individuais (nivel de servigo) dentro de um
SKU depende de alguns fatores. Em primeiro lugar, as dimensdes fisicas de um item
afetam a quantidade de espaco dedicado a ele. Em segundo lugar, quanto maior o
espaco de prateleira atribuido a um SKU, maior € a probabilidade de que ele vai
atrair a atengcao dos compradores resultando em compra.

O grau de concorréncia entre os varejistas ndo € simplesmente baseado na
diferenciacdo de suas mercadorias. O sortimento e a variedade sao importantes
fatores de competitividade e diferenciacdo. Hoch, et al. (1999) confirmam que os
varejistas reconhecem que os consumidores valorizam a variedade de sortimento de
uma loja e consideram essa variavel do composto varejista, como importante para a

decisdo de compra do consumidor.
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2.3.2 Preco

Dentro do composto varejista, um dos componentes mais relevantes e
condicionadores da prépria tipologia do varejo € o prego. A decisdo de prego é
aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as
margens e a lucratividade das empresas (PARENTE; BARKI, 2014, p.199).

Para Levy e Weitz (2012, p.373) quatro fatores s&o considerados pelos
varejistas para a definigdo dos pregos: a sensibilidade dos consumidores, o custo da
mercadoria, os competidores e as restrigdes legais.

No varejo, do ponto de vista do consumidor, o pre¢co de um produto ou servigo
€ a variavel mais facil de comparar e, do ponto de vista do varejista, a variavel mais
facil de operacionalizar; portanto, a precificacdo torna-se uma arma tatica muito
utilizada para criar diferenciais competitivos momentaneos, ou até mesmo,
instantaneos, visando atrair a atengéo dos consumidores (MATTAR, 2011, p.485).

Ainda segundo o mesmo autor, a tarefa de atribuir pregcos a produtos ou
servigos € uma das agdes mais relevantes numa operagao de varejo. Isso porque 0
varejo € um setor que trabalha com margens de lucro muito pequenas, por isso
qualquer desajuste em relagdo ao “preg¢o certo”, para mais ou para menos, pode

gerar grandes impactos sobre o resultado do negdcio.

2.3.2.1 As Estratégias de prego no varejo

A decisao de preco € um importante componente da estratégia de marketing
do lojista e exerce uma forte influéncia sobre os objetivos dos consumidores
(DAVIDSON et al., 1988 p.404).

Mattar (2011, p.469) orienta que as estratégias de precificagdo indicam os
caminhos que os varejistas poderao seguir para a definicdo dos precos. Esses
precos devem atrair os consumidores, ser suficientes para cobrir custos diretos e
indiretos das operacdes e gerar lucros e, dessa forma, permitir que o negdcio seja
sustentavel e se perpetue ao longo do tempo.

Levy e Weitz (2012, p.373) apresentam dois métodos distintos para definicao
das estratégias de pregos no varejo. No primeiro, orientado por custo, o prego €&
determinado pela adicdo de uma porcentagem fixa ao custo da mercadoria. No
método orientado pela demanda ou mercado, os pre¢cos sao baseados no que os
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clientes esperam ou estdo dispostos a pagar. A estratégia de precificagdo deve levar
em consideragdo os dois métodos, dessa forma os varejistas ndo apenas
consideram sua estrutura de lucro, mas também prestam mais atencdo ao impacto
das mudancas dos precos nas vendas.

Por outro lado, Mattar (2011, p.469) apresenta quatro métodos de construgao
das estratégias de pregos:

Estratégias de pregos baseadas em custos — O preco do produto € obtido
considerando-se os custos de aquisicdo, aqueles envolvidos na operacionalizagao
da venda e na administragdo do negocio. As estratégias de precificagédo sé&o
descritas como segue:

a) precificagdo para maximizagdo do lucro em curto prazo — Realizada
quando se tem por objetivo gerar o maior lucro no menor prazo
possivel, aproveitando uma janela de oportunidade que nao se
manter3;

b) precificagdo baseada no Custo Total — A composi¢cdo de todos os
custos variaveis e parte dos custos fixos que possam ser atribuidos ao
produto, formam o custo total que servira de base para a formagao do
preco final de venda do produto;

c) precificagdo por markup - Precificagdo utilizando-se o processo
markup € muito utilizada pelo varejo e é obtida pela diferenca entre o
preco de venda do produto e o seu custo de aquisigdo, expressa em

valor ou percentual do custo.

Estratégia de pregcos baseadas no mercado — O preco é definido a partir das
analises sobre os dados obtidos do mercado em que a empresa atua, com
orientagao para os consumidores ou com orientagao para os concorrentes.

Na orientacao voltada para os consumidores a busca de melhores margens
se da por um conjunto de atributos valorizados pelos consumidores, muitas vezes
nao diretamente relacionados ao produto. O conjunto desses atributos é que forma
na mente do consumidor a nogao de preco adequado. As estratégias de precificacdo
orientadas para os consumidores compreendem:

a) precificagdo alta — Nessa modalidade se praticam pregos

deliberadamente mais altos quando a situagdo da demanda se
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apresenta inelastica, ou seja, ndo ha redugdo da demanda mesmo com
0 preco acima do preco ideal,

b) precificagdo de desnatagdo do mercado — Modalidade praticada
quando do langamento de um produto sem concorréncia imediata,
precificando-o em patamares elevados visando atingir inicialmente
segmentos de consumidores inovadores e de alto poder aquisitivo. Em
seguida o prego vai sendo reduzido para buscar os demais segmentos
de consumidores atingindo assim, o preco ideal do produto;

c) precificagdo baseada em valor — Modalidade baseada no valor que o
consumidor atribui ao conjunto de atributos e beneficios percebidos do
produto;

d) precificagdo pela demanda — Os pregos sao fixados pelo mercado.
Dessa maneira a empresa deve adequar seus custos para poder
oferecer o preco demandado;

e) precificagdo discriminatoéria — A empresa pratica diferentes precos para
um mesmo produto, em fungdo de diferentes segmentos de mercado,
clusters de lojas ou situagdes e momentos de compra diferenciados;

f) precificagdo de negociacdo — Um prego de saida é estabelecido para
inicio das negociagbes, mas oferece opgbes e margens para
desenvolvimento de negociagdes;

g) precificagdo por produto complementar — Um produto principal é
vendido a um preco muito atrativo, mas seus complementos, que
exigirao reposi¢cdes constantes, tém precos altos na sua reposigao. A
resultante das duas vendas é que compde o resultado;

h) precificacdo por linha de produtos — Estabelece precos para diferentes
itens de uma linha de produtos, associados a diferentes atributos
como: tamanho, cor, modelo, beneficio etc.;

i) precificacdo hedbdnica — Os pregos hedbnicos levam em consideracao
os beneficios de prazer que o produto ou servigo venha a gerar para o

consumidor e n&o os atributos intrinsecos do produto;

Estratégia orientada para os concorrentes, em que a empresa analisa um
conjunto de variaveis que levam em consideragdo as estratégias e os precos ou

niveis de precos praticados pelos concorrentes diretos e também por concorrentes
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indiretos que brigam pela atengdo do consumidor. As estratégias de precificacéo
orientadas para os concorrentes sao:

a) precificagdo para afastar novos concorrentes — Um grupo de empresas
pratica precos, propositalmente baixos em dado momento para afastar
novos entrantes.

b) precificacdo predatoria — Pratica de precificagdo abaixo dos valores
correntemente praticados, que visa eliminar concorrentes em
determinado segmento ou mercado.

c) precificagdo de penetragdo de mercado — A empresa reduz pregos
visando comprar participagcao de mercado.

d) precificagdo por comparagao ou proporcional — O pre¢o do produto ou
servico € estabelecido por comparacdo com outros concorrentes que

tenham produtos ou servigos semelhantes.

Por ultimo, a estratégia de pregos baseadas em objetivos — O prego do
produto é obtido a partir da definigdo, por parte da empresa, de objetivos as serem
alcangados tais como: retorno alvo sobre o investimento, giro do estoque, utilizagcao
da capacidade instalada, lucro planejado ou satisfatério, volume de vendas ou
receitas, participacdo de mercado, lucro por m? efc.

Enquanto Levy e Weitz (2012, p.373) e Mattar (2011, p.468) apresentam
métodos complementares para definicdo das estratégias de pregcos no varejo, Kotler
(2004, p.478) propde de forma esquematica as etapas a serem seguidas por uma
empresa para definigdo das politicas de precos.

A Figura 3 apresenta essas etapas, adaptadas para os segmentos do varejo,
e logo a seguir, detalhadas com o apoio dos métodos de precificagcdo apresentados
anteriormente e, segundo Toledo et al. (2006), também apoiadas por taticas

adicionais na formulagao dos pregos, taticas essas, apresentadas no Quadro 1.
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Figura 3 - Etapas para determinag&o das politicas de precgos

1. Determinacao do Objetivo
de Preco

¢

2. Determinacao da
Demanda

¢

3. Estimativa de Custos

Q

4. Analise de Custos, Precos
e Ofertas dos Concorrentes

@

5. Selecao de um Método de
Determinacao de Precos

¢

6. Selecao do Preco Finale
ajustes de Precos

Fonte: Adaptado pelo autor de Kotler (2004, p. 478)

As etapas propostas por Kotler (2004, p.478) para determinagéo de precos na
Figura 3, estdo detalhadas a seguir, conforme o fluxo do modelo apresentado.

Etapa 1- Determinagao do objetivo de preco

Na mesma direcao de Kotler (2004, p.478), Parente e Barki (2014, p.203),
destacam que as politicas de prego, na maioria dos setores varejistas, sao
orientadas por objetivos que visam manter a empresa em um nivel satisfatério de
lucratividade, de competitividade e de vendas. No entanto esses objetivos, muitas
vezes, sao conflitantes. Para minimizar o conflito, as empresas dao énfase a alguns
deles. Parente e Barki (2014, p.204) relacionam os de maior énfase:

a) objetivo de vendas — Justificam-se pela busca da lucratividade, diluigao
de custos fixos e limitacdo do crescimento da concorréncia. Para isso
os varejistas variam constantemente, os precos e as margens visando
atingir os objetivos;

b) objetivo de imagem de pre¢co — Orientado para a competitividade no
mercado, através da lideranca de pregos, comparativamente aos seus

principais concorrentes ou através de paridade de precos, seguindo de
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perto os lideres do mercado e assim ndo passando ao cliente a
imagem de preg¢os mais altos do que a concorréncia;

c) objetivo de lucro — A otimizagdo do lucro € um dos principios do
negodcio varejista, e mesmo que o varejo adote os objetivos anteriores,
este principio € perseguido. A maximizagdo e uma das taticas e pode
se dar através da elevagdao dos precos e consequentemente das
margens, o0 que em longo prazo n&o se tornara sustentavel em fungao
da percepcao dos clientes e do mercado. Outra acdo para otimizar os
lucros passa pela redugao dos custos das mercadorias ou ainda da
reducdo dos custos operacionais, sendo que estas duas op¢des nao
estdo diretamente ligadas ao prego. Por ultimo, outra acédo é
estabelecer um retorno minimo sobre o investimento realizado. Para
isso as decisdes e composicdes de precos sdo construidas visando
atingir um grau de lucratividade que oferega um retorno pré-
estabelecido sobre o capital investido.

Etapa 2- Determinagao da demanda

Alguns consumidores consideram que um pre¢o mais alto indica ser um
produto de melhor qualidade ou desempenho. Por outro lado se o preco cobrado for
excessivamente alto, o nivel de demanda podera cair, portanto a cada preco
proposto, ocorrera um nivel diferente de demanda que vai gerar diferentes
resultados para os objetivos da empresa.

Etapa 3 — Estimativa de custos

Na composicao do prego de um produto, a empresa varejista deve levar em
consideragao os custos de aquisigdo do produto, os custos para sua distribuigcao
para as lojas, os custos envolvidos na operagao para a realizagdo da venda e os
custos indiretos. Portanto, de um lado a demanda ou o mercado estabelecem um
teto para o preco que pode ser cobrado na sua comercializagao, do outro os custos
representam o piso. O intervalo entre o teto e piso € que vai determinar o retorno
justo por todo o esforgo e risco adotados pelo varejista.

Etapa 4 — Analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes

Dentro dos padrdes de precos, determinados pelo mercado e pelos custos do
varejista, este devera considerar, ainda, nas suas analises, aquilo que os

concorrentes estejam praticando em termos de precos, custos e ofertas de produtos,
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além de possiveis reacbes as acdes mais ousadas em precos praticadas pelo
varejista.

Etapa 5 — Selecao de um método de determinagao de precos

Os métodos e estratégias de determinacdo de preco foram destacados por
Mattar (2011) e apresentadas anteriormente.

Etapa 6 — Selegao do preco final e ajustes de preco

Para Davidson et al. (1988, p.406), a consideracao critica em estabelecer as
politicas de pre¢co € manter um elevado grau de consisténcia entre os niveis de
preco da loja e as expectativas de pregos dos consumidores alvo em linha com os
precos de outras lojas concorrentes, competindo pela lideranga do mesmo segmento
de mercado.

ApoOs a definicdo da estratégia a ser adotada, a empresa varejista deve
considerar alguns fatores adicionais utilizados pelo mercado na formagéo do prego
final. As técnicas mais utilizadas pelo mercado sédo apresentadas por Toledo et al.,
(2006), no Quadro 3.

Quadro 3 — Técnicas adicionais na formulagéo de precos

Téatica Descrigdo
Prego geogréfico Atribuir diferentes pregos para diferentes localidades
Prego psicoldgico Uso de numeros impares para precificar o produto. Em vez de R$ 30,00 o
preco psicolégico sugere o valor de R$ 29,95
Alinhamento de precos O varejista determina, para mercadorias de certa categoria de produtos,
diferentes niveis de pregos (faixas de pregos) (ex: R$ 45, R$55, R$75).
Prego promocional: Utiliza as técnicas a seguir
Prego com desconto Para estimular compras em situagdes especificas
T Isca Redugao do preco de marcas conhecidas (notaveis), para estimular fluxo na
e loja
¢ |Ocasido Precos especiais em certas épocas, para atrair mais clientes.
N |Financiamento a juros |Ao invés de reduzir os pregos, a empresa pode oferecer financiamentos a juros
i |baixos mais baixos
C |Prazos de pagamento |Empréstimos a prazos mais longos, reduzindo parcelas mensais
a |longos
Composto de Produto Pregos diferenciados de um produto em fungdo de um mix de produtos
Internet Precos e condigGes comerciais alternativas no canal on-line

Fonte: Adaptado por Toledo et al. (2006), de Kotler (2000, p.478)

2.3.2.2 Prego do ponto de vista do consumidor

Davidson et al. (1988, p.141) consideram que quando um consumidor inicia a
compra de um determinado produto, ele normalmente tem em mente um intervalo de

precos aceitaveis para o produto. Também, quando o consumidor define uma
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determinada loja onde fara suas compras, ele tem uma boa nogdo das faixas de
preco praticadas pela loja. Para algumas linhas de mercadorias, as expectativas de
preco do consumidor sdo extremamente importantes na determinagao de quais lojas
serdo visitadas. Isso é particularmente verdade com relacdo aos produtos mais
caros e de facil comparacéo, para os quais ha um grande desembolso de valores —
eletrénicos, eletrodomésticos, moveis ou automdveis — ou com relacdo a produtos
comprados frequentemente e logo consumidos tais como alimentos ou roupas de
crianga.

Ainda Davidson et al. (1988, p.143) comentam que as expectativas de prego
de determinados grupos de consumidores podem n&o ser tdo importantes na
determinacdo do comportamento de compra e na preferéncia das lojas. Esses
consumidores nem sempre buscam o produto mais barato ou a loja com o menor
preco. Isso ocorre nos produtos pelos quais eles tendem a usar o pregco como um
indicador substitutivo de qualidade percebida. Além disso, esses consumidores
parecem ser mais sensiveis ao conceito de valor, ou seja, o conjunto de beneficios
recebidos versus o composto de custos — monetarios e ndo monetarios. Essa
percepcdo de valor é simultaneamente um desafio e uma oportunidade para o
varejista, com muitas implicagcdes nas relagbes comerciais, promogdes, imagem da
loja e posicionamento competitivo.

Em relagédo aos custos incorridos nas transacgdes entre o consumidor e a loja
de varejo no processo de compra realizado pelo consumidor, Crispim e Minciotti
(2008) propbem o conceito de custo total ao longo de todas as fases do processo.

O conceito formulado por Crispim e Minciotti (2008) considera de forma ampla
os custos incorridos, sejam eles custos monetarios, tais como, prego do produto ou
servigos, custo de customizagdo, custo do crédito, estacionamento, frete,
instalagdes, perdas e quebras dentre outros; custos ndo monetarios relacionados ao
tempo (temporais), tais como, deslocamentos, esperas, transito, erros no
atendimento e de procedimentos, ou ainda, os custos emocionais de frustagdes, por
falta do produto na loja (ruptura), indecisdo sobre muitas opcdes de compra,
atendimento ruim, falta de informacéo, falta de comprometimento na realizagao de
servigos, dificuldades nos processos de devolugdo ou troca de mercadorias,
ambiente fisico da loja, promogdes irreais etc.

Apesar da teoria do custo de transagao nao se aplicar para definir custo de
comparagao no processo de compra, Kacen, Hess e Chiang (2013) emprestam, com
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ressalvas, o conceito de custo de transacao e os diferentes fatores apresentado por
Williamson* (1979 apud KACEN; HESS; CHIANG, 2013, p.9); Mahoney® (2002, apud
KACEN; HESS; CHIANG, 2013, p.9) e destacam que os consumidores fazem a
selegdo dos varejistas e do canal de compra, sempre buscando reduzir os custos e
as incertezas envolvidas nas operagdes, os quais sdo destacados a seguir em
funcao de diferentes fatores:

a) custo de pesquisa: custo percebido relacionado com a procura de
produtos ou informagdes no processo de transacéo;

b) custo de comparagédo: custo percebido em relagdo a comparar
alternativas baseadas nos atributos do produto no processo de
transacao;

c) custo de avaliagéo: custo percebido em relagdo a avaliar os atributos
de um produto, visando obter o mais adequado;

d) custo de pagamento: custo percebido em relagéo a ordenar a compra e
pagar pelo produto no processo de transagao;

e) custo de entrega: custo do transporte incorrido pelo consumidor € ou o

custo percebido enquanto aguarda a entrega do produto.

Adicionalmente aos custos de transacao, alguns consumidores evitam realizar
compras on-line temerosos com incertezas que podem advir no pdés-compra
adicionando, assim, mais custo a transacéao, sao eles:

a) custo de conferir: custo percebido em relagdo a conferéncia do
produto, quanto a ser o produto certo, tamanho certo;

b) custo pds entrega: custos percebidos e incorridos apdés a entrega do
produto, tais como, ajustes, manutencdo, reparos de produtos

quebrados e de suporte ao consumidor.

A satisfacdo do consumidor apés a compra depende do desempenho de todo
o processo (0 conjunto da oferta) em relacdo as expectativas antes da compra.

Dessa forma, a experiéncia pode ser avaliada e representada pela diferenga entre o

4 WILLIAMSON, OLIVER E. Transaction-cost Economics: The Governance of Contractual Relations.
Journal of Law and Economics, [S.l.], v.22, n.2, p.233-61, 1979.

° MAHONEY, J. The economics of organization: A Survey. Thousand Oaks, CA: 2002.
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desempenho efetivo do produto ou servico e a expectativa do consumidor em
relagdo ao seu desempenho. Para Kotler (2004), os consumidores dardo preferéncia
aqueles varejistas que entregarem um maior valor para o cliente. Entende-se como

valor total entregue, a diferenga entre o valor total percebido e o custo total incorrido.

2.3.2.3 Praticas de preco on-line

As pesquisas iniciais sobre o canal on-line previam que os custos de pesquisa
realizados pelo consumidor seriam eliminados e que esse mercado seria
perfeitamente competitivo (BAKOS, 1997). A literatura sobre praticas de pregos on-
line tem focado na reagdo do consumidor as estratégias de prego e aos valores de
frete, o papel das informacdes disponibilizadas no site, as receitas de publicidades,
as interacbes entre os canais e o0 desenvolvimento de tabelas de precos
personalizadas. No entanto, pouco se conhece sobre estratégias de pregos e taticas
que sao, ou poderiam ser, desenvolvidas e implementadas por um varejista que
vende on-line (KOPALLE et al., 2009).

Toledo et al. (2006) afirmam que os consumidores que compram pela internet
dispdem de inumeras facilidades e ferramentas para realizar pesquisas e obter
comparagdes instantaneas de pregos de diferentes fornecedores, sejam eles
fabricantes, atacadistas ou varejistas, levando os varejistas que operam em ambos
0s canais a adotarem politicas de precos diferenciadas para o canal on-line.

Para Underhill (1999, p.196), os varejistas que operam ambos os canais de
venda e que competem com varejistas on-line sem loja precisam ficar atentos a
precificagdo nas lojas on-line, sob pena de solapar as vendas e os resultados das
lojas fisicas.

O varejo multicanal é a coordenacgao e avaliagdo das operagdes de ambos os
canais, on-line e off-line, através dos quais os clientes e os varejistas interagem
(VERHOEF et al., 2007). A esse respeito, os mesmos autores destacam que
enquanto as lojas on-line tém a vantagem de eliminar a necessidade dos seus
clientes se deslocarem até a loja, as lojas fisicas tém a vantagem de oferecer os
produtos para serem tocados, experimentados, avaliados, adquiridos e levados de
imediato do estoque da loja. Por causa dessas diferengas, as operacdes varejistas
das lojas fisicas e das lojas on-line de um mesmo varejista sdo, por natureza,

diferentes.
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Takahashi et al. (2011), destacam que ha uma clara indicagdo da interagéo
que os consumidores fazem entre operag¢des de lojas fisicas e on-line de varejistas
que operam os dois canais simultaneamente, além de forte evidéncia, de que as
informagdes obtidas on-line para serem usadas nas compras em lojas fisicas levam
a uma melhor negociagéo entre o consumidor e o varejista e a um menor preco final.

Dados de pesquisas recentes realizadas em mercados mais maduros que o
mercado brasileiro, tais como: Estados Unidos, Franga e india, identificaram que os
precos ofertados pelo canal on-line sido, em média, 10% menores quando
comparados ao canal fisico. No mercado brasileiro essas informag¢des ainda nao
estao disponiveis (RELATORIO WEBSHOPPERS, 2014).

Kopalle et al. (2009) identificaram duas maneiras de precificar, utilizadas
historicamente por varejistas nas operagdes on-line, mas nenhuma delas é 6tima do
ponto de vista de precificacdo, séo elas:

a) iniciantes nas operagdes on-line tém  oferecido  pregos
insustentavelmente baixos na corrida para capturar vantagem logo no
inicio;

b) outros, pelo contrario, simplesmente transferem seus precos off-line
para a loja virtual. Em alguns casos, eles acreditam que a forga da
marca protege da necessidade de competitividade dos precos; em
outros casos, eles sentem a pressio para estabelecer uma presenca
on-line, mas nao estao preparados para as complexidades de precos

em operacdes multicanal.

Os mesmos autores destacam que se as lojas on-line e off-line sao
competidoras no contexto de prego, se poderia esperar que o0s gestores de
operagdes multicanais ajustassem seus pregos, para mitigar a concorréncia entre
ambos os canais de venda. Nesse sentido, a pratica de apresentar os pregos por
meio de faixas de preco, como detalhado abaixo, pode contribuir para reduzir a

concorréncia por prego entre 0s canais.

2.3.2.4 Faixas de prego

Os varejistas frequentemente utilizam a pratica de disponibilizarem produtos

de diversos fornecedores a um mesmo prego (price point), mesmo que tenham
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pagado precos diferentes por esses produtos. Essa pratica tem por objetivo oferecer
aos clientes, de forma simplificada no que tange aos aspectos prego e
disponibilidade para comparagao, um grande sortimento de produtos. A utilizagéo
de diversos price points no sortimento de mercadorias com diferengas significativas
entre eles estabelece as chamadas faixas de preco (DAVIDSON et al., 1988, p.409).

Bratnagar e Syam (2013) observam que para atender as expectativas dos
clientes as lojas oferecem dentro das categorias uma distribuicdo de
ofertas/quantidade de produtos por faixas de prego. Nas lojas fisicas, pela restricao
de espaco, os lojistas optam por restringir também o numero de faixas de pregos em
funcdo da orientagdo e do posicionamento da loja.

Toledo et al. (2006) afirmam que em fungdo das expectativas em adquirir
produtos ou servicos, os consumidores formulam um preco ou faixas de precos, do
por quanto um produto ou servigo deve ser comercializado. Churchill e Peter (2000,
p.326) conceituam faixa de preco de referéncia como sendo aquele valor ou aqueles
valores que os consumidores consideram para comparar com o preco proposto pelo
varejista para um produto ou servigo. Os consumidores tendem a considerar que o
preco do produto ou servico € um bom valor se 0 mesmo for menor, ou no maximo
igual ao precgo referéncia que eles tém em mente.

Em muitos segmentos do varejo as empresas praticam faixas de pregos bem
definidas para os produtos de sua linha. Como exemplo, uma loja de roupas
masculinas podera oferecer ternos em quatro faixas de precos: R$ 299,00, R$
499,00, R$ 799,00 e R$ 1.199,00. Dessa forma, os clientes associardo os ternos de
baixa, média, média alta e alta qualidade a essas faixas de pregos simplificando,
dessa forma, a tarefa de escolha dos produtos a serem comprados. Cabe ao
varejista associar diferengas na qualidade percebida dos produtos que justifiquem as
variagcdes de precos apresentadas (KOTLER, 2004, p.495).

As faixas de pregcos também podem ser utilizadas para fazer com que os
clientes, numa eventual troca, realizem-na por produtos posicionados em faixas
superiores, 0 que aumenta para o varejista o valor da venda (LEVY; WEITZ, 2012,
p.391).

Nesse momento, o papel dos servigos ao cliente na loja pode exercer uma
influéncia fundamental nas escolhas do cliente, na medida em que facilitem os
trAmites para que a troca possa ser feita com facilidade e conforto, o que permitira

ao cliente realizar, ainda mais motivado, as novas escolhas e, assim, ampliar as
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experiéncias de compra. Esse € um dos exemplos de como os servigos afetam as

relacées dos consumidores com os varejistas.

2.3.3 Servigos

Os servigos no varejo englobam todas as atividades que apresentam um
relacionamento pessoal entre o varejista e o consumidor e podem ser definidos
‘como todas as caracteristicas, atividades e informagées que aumentam a
habilidade do consumidor em reconhecer o valor potencial do produto ou servico
principal, oferecidos pelo varejista” DAVIDOW?® (1989 apud PARENTE; BARKI, 2014,
p.258).

McGoldrick (2002, p.535) destaca que o principio fundamental das estratégias
de servigos varejistas € a necessidade de garantir elevados niveis de satisfacdo do
cliente, entretanto, o varejista precisa avaliar cuidadosamente o0s custos e
beneficios, diretos e indiretos, em fungcao do composto de servigos oferecido.

Para Parente e Barki (2014, p.258), os servicos seriam, portanto, as
facilidades para localizar produtos, comparar, selecionar e exercer o ato da compra,
envolvendo as trés fases do processo de compra: pré-transagao, transacao e pos-
transacdo. Os servigos oferecidos na fase de pré-transagédo tém como objetivo atrair
o consumidor para a loja e podem acontecer até mesmo antes do consumidor
ingressar na loja. Como exemplos podem ser citados os horarios de funcionamento,
estacionamento, informacbes externas e internas, merchandising no ponto de
vendas e experiéncias com o produto. Os servigos na fase de transacgéo sao aqueles
oferecidos quando o consumidor exerce o ato da compra, séo eles: atendimento e
assisténcia da equipe de vendas, disponibilidade da mercadoria na loja,
principalmente na compra de auto servigo, crediario, diferentes formas de crédito,
rapidez e facilidade nas transagdées no check out, embalagens e empacotamento,
dentre outros. Por ultimo, destacam-se os servigos de ajustes e consertos, servigcos
de entrega, montagens e instalacdes, processo de devolugcédo, gerenciamento de
reclamagdes, agendamento de horarios para atendimento de manutengdes, como

exemplos de servigos de pds-venda.

6 DAVIDOW, W. H., UTTAL, B. Total customer service — the ultimate weapon. New York: Harper &
Row Sons, 1989. p.22.
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Lennon e Harris (2001) em seus estudos voltados para as operacdes
varejistas on-line e off-line, argumentam que ambas as operagdes, sdo servigo e,
portanto, o consumidor ira optar pelo tipo de canal que oferecer o melhor nivel de
Servigos.

Suryandari e Paswan (2014) sustentam que os argumentos apresentados por
esses estudos sdo particularmente pertinentes, pois ambos os canais tendem a
oferecer sortimentos semelhantes de produtos e marcas, e relatam no seu estudo
que as dimensodes importantes para as operagdes on-line incluem: acesso, facilidade
de navegacéo, eficiéncia das informacdes, respostas rapidas, flexibilidade, estética,
ambiente seguro, privacidade, pregos e personalizagao.

Baseados em diversos estudos, especialmente no de Ladhari (2010) sobre as
dimensdes importantes para o varejo on-line, Suryandari e Paswan (2014)
concluiram que o foco para o varejo on-line deve ser dirigido para as seguintes
dimensdes: valor percebido, credibilidade, interface, empatia e presenca no canal
off-line.

Na mesma linha apresentada, Venkatesan et al. (2007) observam que a
categoria do produto ndo € a unica determinante dos niveis de preco no mercado
on-line. Varejistas que oferecem elevados niveis de qualidade dos servigos vendem

significativamente mais do que aqueles com baixa qualidade.

2.4 O varejo multicanal

O estudo Deloitte” (2011) destaca que a evolucdo do modelo de vendas por meio
eletrébnico (e-commerce), somado as operagdes varejistas sem lojas fisicas, as
inovagbes resultantes da convergéncia de diferentes tecnologias e as facilidades
geradas pelos dispositivos moveis, como smartphone e tablets, além de
consumidores cada vez mais informados e exigentes nos seus habitos de compra,
resultaram no desenvolvimento do conceito de varejo multicanal. Kim e Park (2005)
definem o conceito de varejo multicanal como sendo o conjunto de opc¢des de canais
de venda de produtos oferecidas pelo varejista ao consumidor para que este exercga

seus desejos de compra.

" DELOITTE. Serving the connected consumer. The Deloitte Consumer Review, [S.l.], 2011. 24p.
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Na medida em que novas tecnologias facilitadoras dos processos de
comercializacdo de produtos e servicos sao disponibilizadas no mercado, os
varejistas devem identificar quais sédo relevantes para o negoécio e incorpora-las com
consequente impacto nas estratégias adotadas nos diferentes canais que as
empresas operam. As tecnologias também afetam os relacionamentos dos varejistas
com seus fornecedores, concorrentes e clientes (ROSENBLOOM, 2009, p.96).

Com objetivo de destacar as operacdes realizadas por meios eletrénicos
Rosenbloom (2009, p.365) utiliza a expressédo “canais de marketing eletrénico” e

define como sendo:

O uso da Internet para tornar produtos e servigos disponiveis de tal forma
que o mercado-alvo com acesso a computadores ou outras tecnologias
capacitadoras, possa comprar e completar a transagdo de compra por
meios eletronicos interativos (ROSENBLOOM, 2009, p.365).

A utilizagdo da internet pelas empresas permite a criagcdo e o
desenvolvimento de novos canais de comercializacao de seus produtos e servigos,
assim como a ampliacdo do relacionamento com seus clientes e fornecedores. A
convergéncia de dois fatores — as necessidades cada vez mais individualizadas dos
consumidores e os interesses na ampliacdo da atuagao das empresas no mercado —
indicam que o varejo virtual adquire um papel preponderante na forma de
comercializar, substituindo em alguns casos o canal fisico, ou da maneira mais
interessante para os negécios, complementando as operagdes dos canais fisicos
(RAYPORT; SVIOKLA, 1994).

Rosembloom (2009, p.377), baseado em proposi¢cdes experimentais, explora
as principais vantagem e desvantagens dos canais de marketing eletrénico,
destacando detalhes sobre os potenciais e as limitagdes desses canais. Como
vantagens sao citadas pelo autor:

1- Escopo e alcance global — A Web propicia aos consumidores e
fornecedores, em ambito global, um nivel de conveniéncia e oportunidades
de informagdes que nao existe em outros canais.

2- Conveniéncia e processamento rapido das transagdes — A conveniéncia e
a rapidez sao citadas em diversas pesquisas realizadas junto aos
consumidores, como sendo as grandes vantagens de se operar via canal

eletrénico.
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3- Eficiéncia e flexibilidade no processamento de informagcbes - Os
consumidores podem acessar diferentes conteudos de classificacdo e
selecdo para o processamento de informagdes num formato atraente e util.

4- Gestao baseada em dados e capacidade de relacionamento — A tecnologia
utilizada pelos canais on-line permite as empresas buscarem
consumidores em larga escala de forma eficiente e atuarem em pequenos
nichos ou micro segmentos de um grupo pequeno de clientes com
preferéncias similares. Também, permite interagir com os consumidores e
desenvolver ofertas personalizadas que atendam as suas necessidades
(GROSSMAN?, 1998 apud ROSENBLOOM, 2009, p.379).

5- Menores custos com vendas e distribuicdo — O uso do canal on-line, em
tese, pode reduzir os custos de venda e distribuicdo. Seja executando as
tarefas de distribuicio de uma forma mais eficiente, oferecendo
informagdes para o consumidor de uma forma mais econémica, em termos
de custo, do que outras midias ou reduzindo os estoques, pela

centralizagao das operagdes, ao invés de espalhar por diversas lojas.

Como desvantagens séao citadas:

1- Nao ha contato com o produto real e a posse do bem n&o é imediata — o
consumidor ndo pode ver, tocar, sentir, cheirar, ou experimentar os
produtos. Além disso, os produtos que exigem nivel alto de contato do
consumidor e nao podem ser demonstrados ou testados. Mais ainda: os
sites nao oferecem a atmosfera de compra, muito valorizada pelos
consumidores que entender ser parte fundamental da experiéncia de
compra e que é possivel na loja fisica. Por ultimo a possibilidade de o
consumidor sentir a gratificacdo instantdnea de comprar o produto e
possui-lo de imediato.

2- O atendimento dos pedidos e a logistica ndao acontecem na velocidade
nem na eficiéncia da Internet — o fluxo das operacgdes logisticas para os
produtos comprados on-line segue processos e procedimentos que sao
semelhantes aos da logistica para os produtos comprados nas lojas

fisicas, processos esses, muitas vezes, dificultados pela pequena

8 GROSSMAN, Aaron. One-to one: net marketing opportunities can heighten customer loyalty,
satisfaction. Marketing News, [S.I], p.13-19, Jan. 1998.
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dimensdo dos produtos que na maioria sdo entregues unitariamente.
Muitas vezes esses processos concorrem entre si. Com excecado dos
produtos e servigos que podem ser entregues eletronicamente, a maioria
requer capacidade logistica de execuc¢do de pedidos que a Internet nao
pode oferecer.

3- Ha desordem, confusdo e incbmodo na Internet — com a proliferacao de
web sites, a desordem tornou-se um problema. Os consumidores, muitas
vezes, tém dificuldades de enfrentar a dificil tarefa de ndo se perderem
com tanta informacdo. Mesmo quando encontram o que procuram muitos
dos sites fornecem informagdes limitadas, escolhas complexas e designer
do site obsoleto. Todas essas situagdes geram frustragao.

4- Nao sao abordados os motivos para fazer compras que vao além da
aquisicdo do produto — Segundo Tauber (1972 apud ROSENBLOOM,
2009, p.382), as pessoas nao fazem compras simplesmente para adquirir
produtos, as compras sdo parte de um conjunto complexo de motivos
pessoais e sociais para ir as compras, motivos esses que sao muito pouco
satisfeitos nas compras on-line.

5- Outros aspectos importantes sdo a seguranga das compras e o temor em
realiza-las, tanto no que se refere a empresas desconhecidas que so6
atuam pela Internet, como na efetivagcdo da compra on-line através dos
meios de pagamento disponiveis, sejam eles cartdao de crédito ou de

débito ou ainda outro tipo de pagamento on-line.

Levy e Weitz (2012, p.66) destacam como alguns varejistas com lojas fisicas
estdo utilizando as operagbes multicanais para ampliar as ofertas para seus
consumidores e, assim, construir vantagens competitivas. Esses varejistas ampliam
o sortimento por meio da oferta de produtos melhor indicados para a venda em cada
um dos canais; implantam kiosks de consulta nas lojas fisicas para serem acessados
pela equipe de vendas e pelos clientes, na busca de produtos e informacgdes;
ampliam a satisfacdo do cliente, oferecendo solugbes completas (cross
merchandising) via web, com produtos que se compdem com aquele ja adquirido
pelo cliente; coletam dados sobre as atividades realizadas no canal on-line, e com
as informagdes ampliam o conhecimento sobre o comportamento de compra de

cada um dos clientes e, assim, disponibilizam ofertas personalizadas; expandindo a



49

presenga no mercado para regides que nao tém lojas instaladas, ampliando a base

de cliente.

O quadro 4 destaca, sob a perspectiva do consumidor, atributos das lojas

fisicas e das lojas on-line apresentados por diversos autores ao longo do texto.

Quadro 4 — Atributos das lojas fisicas e lojas on-line apresentados por diversos autores

Autores Atributos Lojas On-Line Atributos Lojas Fisicas
Reichheld, Schefter |variedade e rapidez na compra localizagdo, conveniéncia,
(2000) atendimento

Deloitte (2011) ;
Toledo ef al. (2006)

convergéncia tecnoldgica, acesso a informacgdes, facilidade
de realizar escolhas, combinagao de diferentes dispositivos
eletrénicos, facilidade em organizar o recebimento do
produto, conectividade e interatividade

Ahmad; Azisah;
Ramayah (2010)

informacdes ilimitadas sobre produtos e servigos,
comparacéo instantanea de pregos e custos através de
ferramentas de pesquisa, liberdade de mudanca de
fornecedor ou do local onde realiza a compra, servigos 24
horas por dia

Takahashi et al.
(2011)

facilidade de negocicdo com as
equipes de vendas

Rosembloom (2009)

alcance global, conveniéncia, processamento rapido das
informagdes, eficiéncia e flexibilidade no processamento de
informacdes, gestdo baseada em dados, grande capacidade
de relacionamento, menores custos de venda e distribuigdo

atmosfera de compra,
demonstragdo fisica do produto

Levy e Weitz (2012
p. 61); Verhoef (et
al., 2007)

seguranca, conveniéncia, amplo e profundo sortimento,
compartilhamento de informagdes com outros clientes sobre
produtos e/ou servicos, informagdes em curto espaco de
tempo. Elimina a necessidade de deslocamento até a loja.

tocar e sentir os produtos, servico
pessoal, redugio de risco na hora
da compra, gratificagéo imediata,
entretenimento e interag&o social,
pagamento na hora em dinheiro,
pesquisa de produtos

Underwill (2000,
p.195)

selegdo ilimitada, compras a qualquer hora do dia ou da noite.

Baker ef al. (2001)

pre¢os competitivos

Szymanski e Hise
(2002)

conveniéncia, op¢des de produtos oferecidos, informacgdes,
facilidade de navegacao, design do site, seguranga para as
transacgOes financeiras e pontualidade na entrega

Blackwell, Miniard e
Engel (2008, p.160)

realgar a imagem, atingir consumidores onde ndo haja
atuagao fisica da empresa, fornecer e obter informagdes,
promover produtos e servicos de maneira integrada com
fornecedores, ofertar produtos e servigos diferenciados de
forma dirigida, obter feedback do cliente.

Webshoppers
(2014)

oferta de produtos para nichos de mercado e opcao de
escolha

NEWMAN (2007
apud Kotler e Keller,
2012 p.486; To, Liao
e Lin (2007)

vivenciar experiéncias que ativam e
cativam os sentidos, vivenciar
aspectos fisicos da loja, atributos
relacionados diretamente aos
produtos, interagdo pessoal com os
clientes

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

As informacdes obtidas por meio das operagdes multicanais permitem aos

varejistas ampliar de maneira consistente o conhecimento sobre o comportamento

de compra dos consumidores.
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2.5 O comportamento de compra do consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.6) definem o comportamento de compra
dos consumidores como sendo o conjunto de atividades exercidas por eles quando
adquirem, consomem e dispdem produtos e servigos.

Em sua pesquisa com uma amostra de 30 consumidores, Tauber (1972)
identificou que o desejo de fazer compras € parte de um conjunto complexo de
motivos pessoais e sociais para ir as compras. A pesquisa revelou que nos motivos
pessoais para fazer compras estao incluidos: a necessidade de representar o papel
de comprador, a fuga da rotina da vida quotidiana, autogratificagéo, aprendizagem
sobre novas tendéncias, atividade fisica e estimulo sensorial. Os motivos sociais
incluem: ganho de experiéncia social fora de casa, comunicagcdo com outras
pessoas que tenham interesses similares, atragdo por um grupo de semelhantes,
status e autoridade, além do prazer gerado para muitos consumidores, pela
possibilidade de barganharem precgo e condi¢des da compra.

Kotler e Keller (2012, p.172-90) apresentam, por meio de um modelo de
estimulos e respostas, materializado na Figura 4, as fases que o consumidor
percorre no que se refere ao seu comportamento quando realiza compras. O modelo
é formado por estimulos ambientais e de marketing que, em conjunto, podem
sensibilizar o consciente do comprador, ativando de maneira combinada fatores
psicolégicos e elementos das caracteristicas individuais do consumidor, tais como
caracteristicas culturais, sociais e pessoais estimulando o comportamento de
compra e trazendo como resultado o desdobramento do processo de compra.
Dentre os fatores psicolégicos, os autores destacam quatro principais que
influenciam o comportamento de compra do consumidor: motivagado, percepcao,

aprendizagem e memoria.



Figura 4 — Modelo do comportamento do consumidor
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Fonte: Adaptado pelo autor de Kotler e Keller (2012, p.172)

Para Kotler e Keller (2012, p.186), o grau de envolvimento do consumidor é

um fator importante no modo pelo qual ele percorre os diferentes estagios do

processo de compra. Esse grau de envolvimento na tomada de decisdo depende

dos custos, da importancia, do conhecimento e da experiéncia que o consumidor

tem do produto. Os autores destacam trés graus de envolvimento no comportamento

de compra quando da tomada de decisao:

baixo grau de envolvimento — ocorre quando o consumidor adquire
produtos de compra frequente e que ja fazem parte de uma lista de
compras e, muitas vezes, sdo produtos de marcas para as quais 0s
consumidores tém fidelidade constante;

baixo grau de envolvimento com busca de variedade — ocorre quando o
consumidor esta comprando produtos de compra comparada e baixo valor
agregado, como, por exemplo, calgados, camisas, liquidificadores,
lampadas etc. Para essas categorias de produtos, o consumidor consegue
facilmente limitar o nUmero de atributos que levara em conta na avaliagao
das alternativas para a tomada de decisao;

alto grau de envolvimento — na grande maioria ocorre quando o
consumidor esta comprando pela primeira vez o produto com o qual néo
tem familiaridade ou experiéncia. Esses produtos ou servicos se

caracterizam pelo alto custo de compra e alto valor agregado, como, por
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exemplo, podem ser citados os segmentos de automdveis, barcos,
equipamentos de som, TVs de alta definicdo etc. Sdo produtos que exigem
do consumidor um exaustivo processo de busca de informagdes,
aprendizado e anadlise de alternativas, que vao compor a tomada de

decisao.

Uma contribuicdo importante ao estudo do envolvimento do consumidor no
processo de compra de um produto ou servico foi dada por Krugmann® (1984 apud
MINCIOTTI, 1987). Na sua proposta, as diversas etapas do processo de decisdo do
consumidor ndao ocorrem necessariamente sempre na mesma sequéncia, sendo
possivel, sob determinadas condi¢cbes, a inversao ou supressdo de uma ou mais
etapas. Isso justifica a diferenciagdo entre os processos de compra de produtos em

situacoes de alto e baixo envolvimento, que sao apresentados na Figura 5.

Figura 5 — Processos de decisdo de compra sob alto e baixo envolvimento
| ALTO ENVOLVIMENTO | | BAIXO ENVOLVIMENTO
ATENCAO ATENCAO

CONHECIMENTO

@
@@ @4

I

EXPERIMENTACAO EXPERIMENTACAO /AVALIACAO

{
o

ADOCAO ADOCAO
Fonte: Robertson, Zielinski e Ward' (1984 apud MINCIOTTI, 1987)

Em complemento a proposta de Kotler e Keller (2012, p.172), sobre a tomada
de decisdo do consumidor, retomam-se os comentarios de Blackwell, Miniard e
Engel (2008, p.137), para os quais, as escolhas realizadas pelos consumidores sao
construidas a partir de percepgdes sobre a loja, percepg¢des essas que organizam na
mente do consumidor um modelo formado por atributos julgados essenciais, modelo

esses chamados pelos autores de imagem da loja.

® KRUGMAN, Herbert E. Low involvement theory in the light of new brain research. Attitude research
plays for high stakes. Journal of Consumer Research, USA, v.6, n.3, p.16-22, Dec. 1979.

1 ROBERTSON; ZIELINSKI; WARD. Consumer Behavior, USA: Scott Foresmann, 1984.
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2.5.1 A decisdao de compra do consumidor no varejo multicanal

Na visdo do consumidor, o canal on-line € uma opg¢ado de compra com
caracteristicas diferenciadas quando comparado ao varejo tradicional. Essas
caracteristicas sdo destacadas por Blackwell et al. (2008, p.155) como orientadoras
das analise do consumidor para a tomada de decisdo de qual tipo de produto, qual
varejista e até mesmo em qual canal ele deve comprar.

Considerando-se os conceitos apresentados por Krugmann (1984 apud
MINCIOTTI, 1987) na figura 5, sobre os processos de tomada de decisdo de compra
em situagdes de alto e baixo envolvimento, pode se concluir que a compra on-line se
caracteriza como de alto envolvimento.

Peterson et al. (1997) indicam que a maneira mais adequada de classificar os
produtos no meio virtual é categorizando os mesmos em produtos de busca
(search goods) e produtos de experimentagao (experience goods), sendo que a
diferencga entre eles esta na capacidade que os primeiros tém de ser avaliados por
meio de fontes alternativas, sem a presenca fisica do cliente e, por isso, com
maiores chances de serem comprados, enquanto os produtos de experimentacao,
na grande maioria somente sdo comprados pessoalmente.

Embora pouco se saiba sobre o impacto da contribuicdo da loja fisica na
intencdo de compras on-line e vice-versa, é razoavel esperar que a contribuicao da
loja tradicional possa ser importante para a construgdo de uma base de
consumidores on-line.

Kim e Park (2005) confirmaram em pesquisa realizada com estudantes
universitarios que o efeito da atitude prévia de consumidores que compravam na loja
fisica contribui em sua atitude para realizagdo de compras no canal on-line do
mesmo varejista. Mesmo que a atitude do consumidor para compras na loja fisica,
nesse estudo, tenha sido medida em termos de sentimentos (agradavel/
desagradavel, desagradavel/agradavel e negativo/positivo) ao invés de ser em
termos do quanto de contribuicao foi dado pela loja fisica.

O estudo de Kim e Park (2005) destaca de maneira importante o aspecto da
atitude do consumidor na substituicdo da loja fisica pela loja on-line. Farag et al.

(2006) observaram que os consumidores que frequentavam as lojas fisicas também
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eram frequentes compradores nas lojas on-line e que as compras tornavam-se
complementares.

Como muitos consumidores usam multiplos canais e, frequentemente,
alternam sua interacéo entre esses canais, Dijk et al. (2006) destacam que o grau de
fidelidade de um consumidor para com a loja tradicional de um varejista pode ser
uma boa indicagédo da probabilidade desse consumidor também comprar na loja on-
line.

Segundo o conceito de sinergia entre canais, quando essa sinergia for bem
coordenada, pode melhorar a experiéncia de compra do consumidor (VERHOEF et
al., 2007). Por exemplo, um consumidor pode experimentar um item de vestuario na
loja fisica, mas decidir encomendar mais tarde, on-line, em um momento mais
conveniente.

Para conseguir a lealdade, os varejistas precisam aumentar a satisfagcao do
cliente (OLIVER, 1997). A satisfacdo é a resposta do consumidor para uma
experiéncia sobre um produto, servico ou uma loja. Ela é fundamental para o
sucesso dos varejistas, devido ao seu impacto na lealdade do consumidor, pois
clientes leais tendem a comprar mais, estao dispostos a pagar pregos mais elevados
e gerar uma divulgacédo espontanea, que influencia positivamente a rentabilidade de
uma empresa (ZEITHAML" et al.,1996 apud KIM et al., 2011).

Shankar et al. (2003) constataram que o impacto da satisfagado na lealdade do
cliente junto ao varejista € mais forte no on-line do que na loja fisica porque € mais
facil para os clientes satisfeitos escolherem novamente os servigos da loja on-line do
que na loja fisica. No contexto do estudo, postulou-se que fornecer mais atributos de
servigco em sites de varejo contribui para uma maior satisfagao dos e-consumidores e
na construcdo da sua lealdade. Além disso, em suas investigagdes sobre as
caracteristicas do site que influenciam a satisfacdo do consumidor, Szymanski e
Hise (2000) encontraram que a conveniéncia, o design do site e a seguranga

financeira foram os trés fatores determinantes para a satisfagcdo do consumidor:

1 ZEITHAML, V.A,; BERRY, L.L.; PARASURAMAN, A. The behavioral consequences of service
quality. Journal of Marketing, [S.1.], v.60, n.2, p.31-46, 1996.
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Compras on-line podem economizar tempo e esforgo, tornando facil a
localizacdo de produtos, a busca de itens ou a procura de ofertas.
Consumidores que compram on-line ndo tém que sair de suas casas e se
deslocarem até uma loja para encontrar e comprar mercadorias. Eles
podem navegar pelas categorias de produtos na loja on-line. Os beneficios
de economia de tempo e de navegabilidade nas compras on-line sao
manifestados por percepg¢ao, muito positiva de conveniéncia (SZYMANSKI;
HISE, 2000, p. 310-11)

Underhill (1999, p.195) destaca as facilidades que o varejo on-line propicia e
que o varejo fisico ndo consegue acompanhar.

Selegéo ilimitada: muitas vezes por nédo existirem estoques fixos, um grande
numero de produtos pode ser acessado de onde eles estiverem, mesmo em
produg¢ao ou no estoque dos fornecedores, conforme a demanda.

Conveniéncia: “Vocé pode fazer compras em qualquer hora do dia, em
qualquer dia. Vocé consegue chegar a qualquer loja em poucos minutos. Vocé nao
precisa procurar vaga para estacionar. Nao precisa vestir um casaco” (UNDERHILL,
1999, p.195).

Velocidade: o consumidor pode entrar em um site quando desejar e percorré-
lo no seu proprio ritmo, depois com alguns cliques do mouse efetuar os
procedimentos de pagamento.

Informacdo: quantidades ilimitadas de informacdes on-line sobre produtos e
servicos, bem como outros materiais informativos, podem ser acessadas,
selecionadas e salvas, tudo em poucos minutos, muito além do que quaisquer
coisas que se possam pensar em termos de folhetos, manuais ou da meméria e
conhecimento dos vendedores.

Chen e Wells' (1999, apud MCGOLDRICK, 2002, p.603) confirmaram,
usando evidéncias empiricas e conclusdes do senso comum, de que um bom
website € aquele que disponibiliza informagdes relevantes e bem organizadas de
maneira facil. Segundo Fonseca et al. (2008), consumidores on-line participam da
co-criagdo de valor de maneira integrada com as organizagbes que atuam no
ambiente virtual e com as quais interagem, e apresentam caracteristicas bem
definidas quanto ao comportamento, variando de intensidade, de individuo para
individuo: buscam seu proprio estilo de vida; ndo se prendem a esteredtipos; usam

a tecnologia para comunicar-se com sua rede de relacionamento; sdo abertos a

12 Chen, Q., W., D., Wells. Attitude toward the site. Journal of Advertising Research, UK, v.39, n.
5, p.27-37, 1999.
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mudancas e inovagdes; vivem intensamente o momento presente; exercem a
escolha da conectividade e da interatividade.

O modelo do processo de escolha e tomada de decisdo, proposto por
Blackwell; Miniard e Engel (2008, p.137) e apresentado na figura 6, explica melhor o
comportamento do consumidor na hora da compra quando comparado ao modelo

proposto posteriormente por Kotler e Keller (2012, p.172), apresentado na Figura 4.

Figura 6 - Decisdo de compra: processo de escolha da loja (fisica ou on-line)

Caracteristicas Caracteristicas da
Individuais Compra
Estilo de Vida - Tipo de Produto
Variavels Econdmicas & Variavels Temporais
Interacéo Tecnologica Preco
Qualidade

k' 4

Experiéncia de Compra

Criterios e Atributos de Avaliagdo do Canal (loja Avaliagéo dos Tipos
fisica / on-line) de Varejistas
Localizagéo — distancia / acessibilidade [/ navegacgéo - -
Produtos — variedade e qualidade do sortimento > Avaliagdo dos Varejistas
Pregos — opgdes / faixas de pregos Concorrentes
Propaganda — promocgé&o / merchandising J,

Pessoas — equipe da loja

Servigos — pré-venda e pés-venda

Evidéncias fisicas — atmosfera da loja / do site
Seguranga — financeira / privacidade /integridade

Avaliagéo do Canal de Compra

Escolha da Loja

Avaliagdo pré / pés
Consumo

Compra

Avaliagdes Cognitivas »
Emogdes

Fonte: Adaptado por Romeiro et al. (2015) de Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.137)

Para os autores, a decisdo de compra € uma combinagao das caracteristicas
do individuo e do que esta sendo comprado, com as caracteristicas do canal e da
loja. Além disso, experiéncias adquiridas anteriormente, mais a imagem da loja,
aliadas ao processamento cognitivo automatico de respostas a critérios de escolha
de cada individuo podem acelerar o processo de tomada de decisdo de compra, nos
diferentes canais. Berman e Thelen (2004) consideram que a boa integracdo entre
os formatos dos varios canais permite que o consumidor examine o produto em um
determinado canal, compre em outro e finalmente pegue ou eventualmente devolva

a mercadoria em um terceiro canal. Para os autores, o varejo multicanal oferece
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sinergias que podem resultar em uma maior base de clientes, maior rentabilidade e
maior participagdo de mercado, sendo necessario um planejamento detalhado e o
desenvolvimento de uma infraestrutura que possa efetivamente promover a ligagao

entre os multiplos canais.

2.5.2 As compras on-line no varejo brasileiro

A pesquisa TIC Domicilios (2013) apresenta uma tendéncia de crescimento
na utilizagdo de computadores pelos brasileiros, que vem se mantendo ao longo dos
ultimos anos. Em 2013, quase metade dos domicilios (49%) possuia computador e
43% tinham acesso a Internet. Na classe A, segundo a pesquisa, o acesso a Internet
é de 98%; na classe B, 80%; na classe C, 39%; ja nas classes D e, a porcentagem é
de 8%. A pesquisa destaca uma ampliagéo na proporg¢ao, nas faixas mais jovens de
usuarios de Internet. Entre os jovens de 10 a 15 anos a porcentagem de usuarios
chega a 75% e nos de 16 a 24 anos, é de 77%. Na faixa de 35 a 44 anos, 47% sao
usuarios, € na de 45 a 49 anos essa porcentagem é de 33%. Por outro lado,
somente 11% das pessoas com mais de 60 anos usam a internet.

A mesma pesquisa, TIC Domicilios (2013), também indica que apesar do
crescimento da presenca de computadores nos domicilios, o uso da Internet pelo
telefone celular estd aumentando rapidamente. Em 2013, a estimativa era de 52,5
milhdes de usuarios de Internet pelo telefone celular no Brasil, o que equivale a 31%
da populagéo. Ha dois anos, esse percentual era de apenas 15%. Nesse grupo, 30%
acessaram redes sociais a partir do aparelho; 26% compartilharam fotos, videos ou
textos; 25% acessaram e-mails; e 23% baixaram aplicativos. Esses dados
confirmam que a utilizagdo do celular € um elemento de destaque, no estudo do
comportamento do consumidor que compra pela internet.

No Brasil, as compras eletrbnicas ou e-commerce vém experimentando um
crescimento acelerado nos ultimos tempos. A Pesquisa Webshopper, 31.2 edigao
(2015), realizada pela empresa e-bit, aqui utilizada como referéncia apesar das
limitacOes e ressalvas de ser uma amostra do varejo on-line, aponta que o comércio
eletronico brasileiro faturou R$ 35,8 bilhdes em 2014, com crescimento nominal de
24% em relagao a 2013. Foram mais de 51,5 milhdes de consumidores unicos,
sendo 10,2 milhdes de novos entrantes ao longo do ano e mais de 103,4 milhdes de
pedidos realizados, a um tiquete médio de R$ 347,00.
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Por outro lado, a pesquisa Deloitte (2014) destaca que ha um crescimento
importante da demanda em paises emergentes por produtos importados e o Brasil
lidera essa tendéncia de e-shopping global ou “cross border”, com 81% de seus
consumidores on-line dispostos a encomendar no exterior, produtos de diversas
categorias a partir de sites internacionais.

O relatério Webshoppers, 29.2 edigdo (2014), explica que alguns fatores
podem justificar o importante crescimento dessa modalidade de comércio, dentre os
quais, o aumento do numero de domicilios com computadores, o acesso a banda
larga cada vez mais veloz, a seguranga nas transagdes com meios de pagamento e
a melhora nos servigos das operagdes logisticas de entrega e de troca de produtos.

As caracteristicas peculiares ao canal virtual devem continuar alimentando o
crescimento do e-commerce no Brasil. Um delas é a que possibilita oferecer uma
gama de produtos orientados para nichos de mercado permitindo, assim, um namero
de ofertas maior, quando comparado com o canal fisico. Dessa forma, um numero
maior de lojas especializadas de diferentes tamanhos atuando no canal virtual,
permite ao consumidor uma escolha a partir de muitas opgoes.

Outro elemento importante apresentado pelo relatério Webshoppers, 29.2
edicdo (2014), é a variedade de produtos oferecidos pela loja virtual, que ganha
valor quando somada aos mecanismos de busca da prépria loja ou de sites de
comparagao de pregos e atributos dos produtos. Esses mecanismos dao
transparéncia as caracteristicas dos produtos e aos seus valores e permitem
economia de tempo e dinheiro pelo consumidor, além de ampliarem a competi¢cao
entre os varejistas que atuam no canal virtual e também desses com o canal fisico,
seja do mesmo varejista ou de concorrentes.

Independentemente do canal de vendas, o importante € que os varejistas
busquem um diferencial competitivo em relacdo a seus concorrentes. O
posicionamento varejista pode contribuir para diferenciar um varejista do outro e

criar uma identificacao junto ao consumidor.
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3 Procedimentos Metodoldégicos

O presente estudo classifica-se como de natureza descritiva, quantitativa,
contudo com abordagem dos resultados no ambito exploratério, visto que a
amostragem realizada € intencional e ndo probabilistica.

Segundo Mattar (1996), a pesquisa exploratéria é apropriada para o0s
primeiros estagios de investigacdo quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensao do fenébmeno por parte do pesquisador sdo, geralmente, insuficientes
ou inexistentes. A pesquisa exploratdria também pode ser usada como um passo
inicial de um processo continuo de pesquisa. Gil (2010) afirma que a maioria das
pesquisas realizadas com objetivos académicos, num primeiro momento, tém um
carater de pesquisas exploratorias.

Para Churchill e Peter (2000, p.126), a pesquisa exploratoria busca reunir
informacdes de diversas fontes, que possam propiciar novas ideias, por isso ha uma
tendéncia por parte do pesquisador em se preocupar menos com uma amostragem
probabilistica e mais com a identificagao e ativacdo de linhas de comunicagcdo com
aqueles que tém algo a dizer ou contribuir para a pesquisa.

Mattar (1996) destaca que a suposi¢do basica para a selecdo de uma
amostra intencional ndo probabilistica é de que, a partir de uma boa estratégia e um
julgamento adequado, podem ser definidos os casos que fardo parte da amostra e,
assim, defini-la para que seja relevante frente aos objetivos da pesquisa.

Para a primeira fase da pesquisa, com base no exposto por Mattar (1996), a
amostra intencional ndo probabilistica foi selecionada e composta por seis varejistas
que operam simultaneamente lojas nos canais fisico e virtual, comparados dois a
dois. A comparagao dois a dois proposta pelo estudo, leva em consideragao as
variaveis do posicionamento e do composto varejista e as expectativas do cliente
representadas anteriormente na Figura 2 e associa os varejistas que guardam
semelhangas entre si na composigcao das variaveis do composto de varejo.

O desenvolvimento da pesquisa exploratéria se dara em quatro fases:

Fase 1 - Definir a amostra de pesquisa: varejistas que operam
simultaneamente os canais fisico e virtual, localizagdo das lojas, os departamentos
do composto de produtos e as categorias de produtos notaveis em cada

departamento. Entende-se por produtos notaveis aqueles que sao referéncia para o
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consumidor nas categorias de produtos, nos diversos departamentos. Essas

variaveis sao apresentadas de maneira resumida no Quadro 5.

Quadro 5 - Caracteristicas da amostra de pesquisa

LO.J.E‘ S Locallz’a?‘ao Lojas Departamentos |Categorias Notaveis na Loja
Varejistas Fisicas
Fast Shop

Shopping Paulistae| _,. fys TVs, Notebooks, Ultrabooks
- Video e Informatica
Av. Paulista e Impressoras

Fenac

TVs, Notebooks, Ultrabooks,
Impressoras,
Refrigeradores, Lavadora /

Magazine Luiza
Area Comercial do |Video, Informatica e

Casas Bahia Bairro da Lapa Eletrodomeésticos Lavadora - Secadora de
Roupa e Micro Ondas
Extra Bairro do Itaim Bibi TVs, Notebooks, Ultrabooks,

Impressoras,
Refrigeradores, Lavadora /
Lavadora - Secadora de
Roupa e Micro Ondas

Video, Informatica e

Shopping Central | Eletrodomésticos
Walmart Plaza - Vila
Prudente

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

As empresas que compdem a amostra objeto da pesquisa foram escolhidas
por terem grande relevancia no mercado varejista nacional, principalmente pelo
porte e pela participagdo nos setores varejistas que atuam, conforme apresentado a
sequir.

Fast Shop - A marca Fast Shop possui uma rede de 85 lojas em sete Estados
brasileiros e no Distrito Federal. As lojas sao projetadas para oferecer uma
experiéncia unica e encantadora para o cliente, com um design arrojado e espagos
criados especialmente para possibilitar a exposicdo dos produtos, oferecendo a
experimentacao, interacdo e entretenimento. O publico alvo da rede esta nas
classes A e B.

Qualidade e bom gosto sao atributos fundamentais entre os produtos e
servicos oferecidos. Os produtos sao divididos pelos seguintes segmentos:
eletrodomésticos, eletrénicos, informatica, portateis, telefonia, tablets e utensilios
domésticos. As lojas também oferecem no composto (mix) de vendas os seguintes
servigos: garantia estendida, seguro de roubo e furto, suporte a informatica,

instalagcao dos produtos, lista de casamento e solu¢des de automagao residencial e
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home theater. A loja virtual é concebida para facilitar a navegacgéo do cliente e ser
uma extensao da experiéncia de compra oferecida na loja fisica.

Fnac - Rede de varejo de origem francesa que iniciou suas atividades em
1957, com a venda de produtos de fotografia e som. A Fnac é o primeiro distribuidor
europeu de produtos culturais e de lazer, oferecendo aos seus clientes vasta
selegao em literatura, musica e em novas tecnologias. Tanto na loja virtual como nas
lojas fisicas a rede propde que o cliente descubra o que existe de mais inovador e se
reencontre com a cultura.

No Brasil, a Fnac iniciou suas operagcdes no ano 2000, adquirindo a editora
Atica. Hoje a empresa opera em grandes cidades brasileiras com 11 lojas,
oferecendo ao seu publico alvo das classes A e B, produtos nos segmentos de livros
e papelaria, musica, CDs e DVDs, filmes e série de TV, eletrénicos, informatica,
telefonia, foto, games, brinquedos, artigos para casa, além da venda de ingressos
para espetaculos através de bilheterias instaladas nas lojas.

Magazine Luiza - O Magazine Luiza € uma das maiores redes varejistas
brasileiras, atuando com um composto de produtos (mix) diversificado e foco em
eletrodomésticos, eletrénicos, tecnologia, moéveis e cozinha, utilidades domésticas e
brinquedos. Com grande presenga nas classes populares, pincipalmente na classe
C, conta com uma base de 36 milhdes de clientes cadastrados, dos quais, 30% sé&o
ativos.

Atualmente, a rede opera em 16 Estados, com 736 lojas sendo, 48% na
regido sudeste, 29% na regiao sul, 21% na regiao nordeste e 2% no centro-oeste,
além de oito centros de distribui¢do posicionados estrategicamente nessas regides.
As lojas fisicas compdéem uma plataforma de vendas multicanal, com a loja virtual,
de abrangéncia nacional, além de quiosques com o mesmo conteudo do site virtual,
instalados em estabelecimentos localizados em cidades de até 100 mil habitantes e
bairros populosos de grandes cidades.

Para dar suporte as operagodes varejistas, o grupo conta com subsidiarias que
visam facilitar as compras dos clientes, oferecendo servicos de crédito, pela
Luizacred, seguros pela Luizseg, além de cartas de crédito pelo Consorcio Luiza.

Walmart - O Walmart Brasil inaugurou sua primeira loja em 1995. Hoje, opera
em 18 Estados das regides Sul, Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste e no Distrito
Federal, com 540 lojas que operam sob nove marcas, nos formatos hipermercado,
supermercado, clube de compras, lojas de atacado e lojas de vizinhanga. As lojas
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sdo atendidas por 19 centros de distribuicdo localizados estrategicamente nas
regides Sul, Sudeste e Nordeste.

As lojas da bandeira Walmart operam no formato hipermercado e oferecem
aos seus clientes-alvo das classes A, B, C e D produtos nos segmentos de
eletroeletrénicos, eletrodomésticos, telefonia, téxteis, livros, CDs e DVDs,
brinquedos, artigos de papelaria, pet, artigos de limpeza, de jardinagem, esporte e
lazer, beleza e saude além de alimentos frescos e industrializados.

A partir da plataforma de comércio eletrénico, também com a bandeira
Walmart, opera em todo o territério nacional, oferecendo quase todos os produtos
que podem ser encontrados nas lojas fisicas.

Em 2011, a rede langou um novo modelo comercial: Pregco Baixo Todo o Dia
(PBTD). Essa politica visa reduzir os pregos dos produtos por periodos mais longos,
acabando com promoc¢des pontuais e tornando a cesta de compras do consumidor
mais variada em todos os dias da semana.

Grupo Pao de Acgucar — O Grupo Pao de Agucar, presente em todas as
regides do pais, opera 1795 lojas em 20 Estados brasileiros com cinco grandes
formatos, supermercado, hipermercado, eletro, atacado de autoservigo e lojas de
proximidade (vizinhanga), além do canal e-commerce. Essas lojas e as lojas do e-
commerce tém o suporte de 56 Centros de Distribuicao e entrepostos localizados de
maneira a garantir o suprimento das lojas e a entrega dos produtos aos clientes
finais dentro dos prazos acordados.

As operacgdes estao divididas em dois tipos de varejo, o tipo alimentar onde
estdo os formatos supermercado e hipermercado e as lojas de proximidade e o nao
alimentar onde estdo as lojas especializadas das bandeiras Casas Bahia e Ponto
Frio, além das operagbes de e-commerce com as lojas virtuais, Extra.com,
Bahia.com e Ponto Frio.com que visam atender aos clientes das classes A, B e C.

No Brasil, o Grupo detém a lideranga no varejo de alimentos, de
eletroeletrénicos, de moveis e os segundos lugares no mercado de atacado de
autoservigo e comercio eletrdnico.

Extra — A Divisdo opera com 137 lojas no formato hipermercado e 208 no
formato de supermercado distribuidas nas regides, Norte, Sul, Centro-Oeste,
Sudeste e Nordeste. O publico-alvo sao os clientes das classes A, B, C e D.

No formato hipermercado, as unidades operam com os segmentos de
eletroeletronicos, eletrodomésticos, telefonia, téxteis, livros, CDs e DVDs,
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brinquedos, artigos de papelaria, pet, artigos de limpeza, de jardinagem, esporte e
lazer, beleza e saude além de alimentos frescos e industrializados.

Casas Bahia - A rede que tem como publico-alvo os clientes das classes B, C
e D e opera com 611 lojas em quase todas as regides brasileiras com lojas
especializadas nos segmentos, eletroeletrbnicos, eletrodomésticos, telefonia,
informatica e moveis. A marca foi eleita em 2014, como a 5.2 melhor bandeira de
varejo da América Latina.

Para complementar a amostra, foram identificados e selecionados os
departamentos e as categorias de produtos a serem analisadas, que fazem parte do
composto varejista dessas empresas.

Os departamentos que compdem a amostra foram definidos em funcao da
relevancia no composto (mix) de produtos das lojas e, junto ao mercado consumidor.
Os departamentos selecionados sao; video, informatica e eletrodomésticos.

As categorias de produto que os varejistas operam em suas lojas foram
selecionadas também em funcdo da relevancia dentro dos departamentos
propostos, no composto (mix) de produtos das lojas e na notabilidade junto aos
clientes das lojas fisicas e das lojas virtuais.

Definida a metodologia de sele¢cdo da amostra, varejistas, departamentos e
categorias, partiu-se para a composi¢gao dos grupos de pesquisa.

O primeiro grupo € composto pelos varejistas Fast Shop e Fenac, que nos
departamentos e categorias comuns a ambos atuam como especialistas de
categorias nas linhas de eletrbnicos e informatica. As categorias notaveis
selecionadas para compor a amostra sao: TVs, notebooks/ultrabooks e
impressoras/multifuncionais. As lojas fisicas selecionadas para compor a amostra
estdo localizadas em pontos nobres e proximos. A loja Fast Shop localiza-se em
ambiente de Shopping Center, no Shopping Paulista e a loja Fnac em ambiente de
rua, ambas na Avenida Paulista, em Sao Paulo, Capital.

O segundo grupo de varejistas € composto por lojas no formato magazine,
das redes Magazine Luiza e Casas Bahia, que atuam nos segmentos de
eletrodomésticos, eletroeletronicos, informatica e moveis, dentre outros. As
categorias notaveis selecionadas para compor a amostra sao: TVs, notebooks/
ultrabooks, impressoras/multifuncionais, refrigeradores, lavadoras/lavadoras e

secadoras de roupa e micro-ondas. As lojas fisicas dessas redes, selecionadas para
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compor a amostra estao localizadas em ruas comerciais com grande movimentagao
de pessoas, no centro comercial do bairro da Lapa, na Capital Paulista.

O terceiro grupo € composto por lojas no formato de hipermercado das redes
Extra e Walmart, que atuam preponderantemente no segmento alimenticio, mas tém
nos seus compostos (mix) de produtos das lojas importante participagado das linhas
de eletrénicos, informatica e eletrodomésticos. As categorias notaveis selecionadas
para amostra nesse terceiro grupo sao: TVs, notebooks/ultrabooks,
impressoras/multifuncionais, refrigeradores, lavadoras/lavadoras e secadoras de
roupa e micro-ondas. A loja fisica da rede Extra esta localiza na rua, no bairro Itaim
Bibi. A loja fisica da rede Walmart esta localizada no Shopping Central Plaza no
bairro Vila Prudente, ambos em S&o Paulo, Capital. Essa loja foi escolhida por estar
localizada num shopping que atende predominantemente pessoas de classe média
que nos ultimos anos tiveram seu poder de compra aumentado, portanto é de se
esperar que a loja esteja preparada para atender a essa nova demanda.

Fase 2 - Definir o protocolo de coleta de dados, que visa estabelecer
procedimentos, servir de orientagdo para o pesquisador e garantir a confiabilidade
dos dados, em Uultima analise, o protocolo de coleta de dados estabelece a
sequéncia de procedimentos a serem seguidos pelo pesquisador.

Apesar do presente estudo n&o se caracterizar como um estudo de caso, para
a realizacdo da coleta e registro dos dados foi proposto um modelo que empresta
caracteristicas da proposta de Yin (2010, p.106) para a criagao de um protocolo para
estudo de caso. Segundo Yin (2010, p.106), o protocolo € uma maneira de aumentar
a confiabilidade da pesquisa e visa orientar o pesquisador na realizagdo da coleta de
dados.

A coleta dos dados junto as lojas fisicas e sites dos varejistas se dara
segundo a sequéncia definida a seguir:

Categorias/Produtos - Loja Fisica

+ Coleta de dados por observacdo direta na loja: por departamento,

categoria de produto, marca, modelo e preco;

* Documentados através de registro manual em tabela;

» Transferidos para tabela eletrénica.

Categorias/Produtos - Loja Virtual

+ Coleta de dados por observagdo direta no site: por departamento,

categoria de produto, marca, modelo e preco;
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+ Documentados através de registro em tabela eletronica.

Servigos - Servigos ao cliente, meios de pagamento e comunicacao

Loja Fisica

+ Coleta de dados por entrevistas dos vendedores/crediario da loja;

+  Documentados através de registro manual em tabela pré-definida;

+ Transferidos para tabelas eletrénicas.
Loja Virtual

*  Coleta de dados por observacgao direta no site;

* Documentados através de registro em tabelas eletrénicas.

A sistematica de coleta e registro dos dados em cada categoria de produto

segue a seguinte sequéncia:

a)

b)

marca — Todas as marcas dos produtos referentes as categorias em
analise encontradas em ambas as lojas fisica e virtual;

modelo — Nas categorias TVs, notebooks e ultrabooks essa variavel é
representada, principalmente, pelo tamanho da tela. Para as categorias
refrigeradores e micro-ondas essa variavel é representada,
principalmente, pela capacidade volumétrica, explicitada na unidade
litros. No caso da categoria lavadora de roupas a variavel é
representada pela capacidade de lavagem explicitada pelo peso de
roupa a ser lavada, apresentada na unidade Kg;

preco — O preco do produto considerado € do seu valor a vista coletado
diretamente na gondola de exposi¢cao ou afixado no produto exposto na
loja. Também coleta-se o numero de parcelas referentes aos prazos de
financiamento para os valores a prazo. O mesmo procedimento é

aplicado no site da loja on-line.

Consideraces adicionais para a coleta de dados referentes aos produtos:

a)

para efeito de coleta de dados para todas as variaveis, em ambos 0s
canais, somente serdo considerados os dados provenientes de
produtos que estejam a venda individualmente, nao sendo
considerados aqueles que estejam a venda em composi¢cdes do tipo

‘combo” com outros produtos, mesmo que sejam complementares



66

(Exemplo: TV de Led com suporte de parede ou TV de Led mais
equipamento Blu-ray);

b) para a montagem das faixas de pregos serdo consolidados os pregos
por intervalos compativeis.

O Apéndice 1 apresenta os modelos das tabelas utilizadas para registro dos
dados, tanto para as lojas fisicas como para as lojas virtuais, na coleta de dados
sobre as variaveis em estudo do composto varejista de cada loja. O modelo n.° 1
sera utilizado no registro dos dados das categorias: TVs, notebooks/ultrabooks e
impressoras/multifuncinais. O modelo n.° 2 sera utilizado para as categorias:
refrigeradores, lavadoras/lavadoras e secadoras de roupa e micro-ondas.

O Apéndice 2 apresenta as tabelas a serem utilizadas nas lojas fisicas e
virtuais dos seis varejistas para o registro de dados sobre o que € chamado no
estudo de “Servicos” e que foram detalhados nas trés tabelas como: meios de
pagamento, comunicagdao com o cliente e servigos ao cliente.

O Quadro 6 apesenta o protocolo de coleta dos dados para a realizagao da
pesquisa exploratdria, visando identificar as varidveis do composto varejista que

fardo parte da pesquisa e das analises; sortimento, preco, faixas de preco e

Servicos.
Quadro 6 - Protocolo de coleta de dados
Protocolo de Coleta de Dados
Canal Técnicas de Coleta Servigos ao cliente, meios de
de Dados Produtos pagamento e comunicagdo
Observacio dos Entrevistas junto aos
Loja Fisica ¢ . |Coleta de dados por departamento,| Vendedores e ao crediario da
Produto na Loja b .
categoria de produto, marca, loja
Loja On- Observagao dos modelo e prego Observaco direta no site
Line Produtos no Site -

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Como condicao importante da metodologia, visando obter uma comparacao
fidedigna, os dados dos produtos foram coletados no mesmo dia para os dois canais
do mesmo varejista e todo o processo de coleta se deu ao longo de uma mesma
semana, entre os dias 8 e 13 de fevereiro de 2015.

Fase 3 - Consolidar dados, construir bases de informacbes, analisar e

identificar as diferengas em sortimento, prego e servicos.



67

As analises desenvolvidas nessa fase geraram a base de informagdes que
contribuiram para as entrevistas realizadas junto aos gestores, propostas na fase 4.

Fase 4 - Realizar entrevista semiestruturada com seis gestores das
organizagdes varejistas, sujeitos da pesquisa, com o objetivo de compreender as
estratégias adotadas para os componentes do composto de marketing do varejo,
nos diferentes canais, destaques da pesquisa.

Osterwalder e Pigneur (2011, p.20-31), na abordagem que desenvolveram
sobre modelo de negdcio, propdem nove temas a serem considerados para a
estruturagdo de um modelo de negdcio, os temas sdo: canais, proposta de valor,
atividades chave, segmentos de clientes, relacionamento com o cliente, parcerias
principais, recursos principais, estrutura de custos e fontes de receitas.

Para orientar as entrevistas semiestruturadas, foi desenvolvido um roteiro
com perguntas formuladas de acordo com os componentes de cada um dos temas
propostos por Osterwalder e Pigneur (2011, p.20-31), baseadas nos conceitos
discutidos pela revisdo tedrica deste trabalho e direcionadas para o modelo de
negocio varejista dos canais fisico e virtual. Acrescentou-se aos temas ja
mencionados, um ultimo referente a visdo de futuro que o gestor tem sobre os dois
canais e sobre as operagdes de varejo.

Na sequéncia sdo apresentados os dez temas formulados que servirdo de

base para orientar as entrevistas.

Canais

1- Com a criagao do canal loja on-line, houve a necessidade de criagdo/separagao
de areas, departamentos ou unidades de negdécios?

2- Como ¢ a gestado de cada um dos canais?

3- Em algum momento os canais fisico e virtual se integram? Como?

Proposta de Valor

1- Qual é a proposta de valor, conjunto de produtos e servigos, que cada um dos
canais oferece para seus clientes?

2- Qual dos canais apresenta o melhor custo beneficio para o cliente?

3- Os clientes estao dispostos a pagar pelos valores entregues em cada um dos

canais?



Atividades Chave

1- Para entregar a proposta de valor de cada canal, quais atividades chave s&o
requeridas?

2- Os parceiros (fornecedores de produtos e servigos) participam das atividades

chave?

Segmentos de Clientes
1- Quem sdo os consumidores mais importantes para a empresa?
2- Na sua percepcao, as necessidades de cada um desses clientes estdo sendo

atendidas?

Relacionamento com os clientes

1- O que mudou no relacionamento com os clientes a partir da criagao da loja
virtual?

2- Como os clientes geram feedback sobre as operagdes do canal virtual?

3- Como os clientes geram feedback sobre as operagdes do canal fisico?

Parcerias Principais

1- Quais sdo os principais parceiros nas operagoes de cada canal?

2- Os parceiros executam alguma das atividades chave nas operagdes de cada
canal?

3- Quais séo os principais fornecedores nas categorias das linhas marrom e

branca?

Recursos Principais

1- A operacao no canal on-line exigiu quais especializagdes/capacitacdes dos
colaboradores?

2- Como sao suportadas, nos aspectos logisticos, as operagdes de cada um dos
canais?

3- Como sao suportadas, nos aspectos financeiros, as operagdes de cada um dos
canais?

4- As tecnologias que suportam a gestao de cada um dos canais sao integradas?

5- O pacote tecnoldgico esta atualizado e adequado as demandas de cada canal?
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Estrutura de Custos
1- Quais sdo os custos mais importantes em cada um dos canais?
2- Quais atividades-chave sao mais caras?

3- Que recursos principais sdo mais caros?

Fontes de Receita

1- Qual a participacao/contribuicdo de cada canal para o total da receita?

2- As contribuicdes de cada canal sao tratadas independentemente ou de maneira
integrada?

3- Um canal subsidia ou pode subsidiar o outro?

Visao de Futuro

1- Como vocé vé o futuro da loja fisica?

2- Quais sao os grandes desafios da operagéao integrada entre os dois canais?
3- Na sua visdo, quais as perspectivas para o negécio da empresa e do setor de

varejo?
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4 Analise e Discussao dos Resultados

4.1 Analise das variaveis sortimento, preco e faixas de pregos nas lojas fisicas

e virtuais

4.1.1 Sortimento

O tamanho de uma loja tradicional, a capacidade limitada de exposi¢céo e
armazenagem impdem um limite para o sortimento que pode ser oferecido por essa
loja. Na loja on-line, o varejista pode oferecer, virtualmente, uma variedade ilimitada
de produtos e modelos devido a um custo de armazenagem muito menor, dado que
na sua maioria os centros de distribuicdo se situam em locais periféricos de menor
custo (NOBLE et al., 2005). Por outro lado, o mercado on-line é cada vez mais
competitivo e seletivo, exigindo atualizagbes constantes de ferramentas
tecnologicas, processos e procedimentos capazes de responder as expectativas e
exigencias do mercado.

A pesquisa desenvolvida teve como procedimento a coleta de informacgdes
sobre pregos e modelos de produtos nas categorias TVs, refrigeradores, micro-
ondas, lavadoras/lavadoras e secadoras, notebooks/ultrabooks e impressoras/
multifuncionais disponiveis em lojas fisicas e virtuais de varejistas selecionados e
que operam os dois canais simultaneamente. Foram coletadas informacdes de 756
modelos de produtos distribuidos nas seis categorias previamente definidas.

Como principio basico, as informagdes coletadas nas lojas fisicas referem-se
a produtos com precos disponibilizados no corpo do produto ou de alguma outra
forma que pudessem ser lidos pelo pesquisador da mesma maneira que o
consumidor realiza a pesquisa antes de adquirir o produto. Produtos sem indicagao
de preco clara ndo foram considerados. Nas lojas on-line, muitos produtos s&o
informados mais de uma vez e, muitas vezes com precos diferentes. Foi considerado
0 prego que aparece primeiro, assim como o produto foi considerado uma vez e nao
tantas vezes quantas foram apresentadas, mesmo com precos iguais. Todas as
lojas on-line apresentam quantidades de produtos indisponiveis. Alguns com preco,
mas muitos sem preco. Nesses casos, para efeito da pesquisa, produtos com prego

ou sem prec¢o, mas indisponiveis, nao foram considerados.
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Pode-se observar na analise que para todas as categorias, a disponibilidade e
a variedade de modelos no canal on-line € sempre maior do que no canal fisico. No
entanto, mesmo no canal on-line, ha uma seletividade de modelos, ou seja, mesmo
nessas lojas os varejistas visam trabalhar com os modelos mais atraentes,
consequentemente, de maior giro, mesmo assim, um pequeno numero deles é
oferecido em todas ou quase todas as lojas.

A Tabela 1 apresenta de maneira resumida as quantidades de modelos
encontrados em cada um dos canais, o numero de produtos comuns com repeticao

e a porcentagem em que os modelos de cada categoria participam nas lojas fisicas

e virtuais.
Tabela 1 - Total de modelos lojas fisicas e virtuais — todas as categorias
n° de
Modelos | Modelos | Produtos Modelps MOdEI.OS
Categorias LoEL ik nas Ljs nas Ljs Comuns L2 B
Modelos T . Virtuais/Tot. | Fisicas/Tot.
Virtuais Fisicas com
. . |de Modelos | de Modelos
Repeticdo
TVs 255 220 128 91 86% 50%
Note/Ultrabooks 197 177 88 49 90% 45%
Refrigeradores 106 103 48 26 97% 45%
Impressoras/Multif 76 72 28 47 95% 37%
Lava e Lava e Seca 62 60 37 57 97% 60%
Micro Ondas 60 57 32 31 95% 53%
Total 756 689 361 301 91% 48%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

O que se constata na Tabela 1 é que as lojas virtuais, de maneira organizada
ou nao, disponibilizam para venda um grande numero de modelos oferecidos pela
industria. Por outro lado, a quantidade de produtos comuns com repeticdo entre os
canais fisico e virtual, levantado na pesquisa, corresponde a um percentual de 40%
do total pesquisado, ou seja, um baixo numero de modelos comuns & destacado
para venda em ambas as lojas, fisica e on-line, de um mesmo varejista.

Possivelmente essa dinamica seja parte da estratégia dos varejistas, de um
lado ampliarem o sortimento sem repeticdo entre os canais e de outro nao
disponibilizar para comparagdes e competicdo de pregos um numero maior de
modelos, ou seja, impedirem que o consumidor faga sua pesquisa de preco do
mesmo modelo e, com os valores pesquisados, va até a loja fisica e busque

negociar melhores condi¢cdes do que aquelas oferecidas na loja on-line.
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Pode-se inferir que essa estratégia € pactuada pelos fornecedores, que
oferecem uma gama extensa de modelos (756 modelos em seis categorias), com
diferengcas ou especificacdes entre eles que muitas vezes podem nao ser
percebidas pelo consumidor, sdo desconhecidas das equipes de venda das lojas
fisicas e no canal on-line que poderia oferecer as informagdes necessarias e
detalhadas em profundidade, mas que muitas vezes, ndo o faz. Chen e Wells™
(1999, apud MCGOLDRICK, 2002, p.603) confirmaram, usando evidéncias
empiricas e conclusées do senso comum, que um bom website € aquele que
disponibiliza informagdes relevantes e bem organizadas de maneira facil. Se as
informagdes nédo estdo disponibilizadas de maneira relevante e bem organizadas
para o consumidor, o prejuizo da ndo venda por desinformagédo ocorre em ambos 0s
canais.

Como apresentado no referencial tedrico, para Blackwell, Miniard e Engel
(2008, p.137), a decisdo de compra € uma combinagcdo das caracteristicas do
individuo e do que esta sendo comprado, com as caracteristicas do canal e da loja.
Além disso, experiéncias adquiridas anteriormente, mais a imagem da loja, aliadas
ao processamento cognitivo automatico de respostas a critérios de escolha de cada
individuo, podem acelerar o processo de tomada de decisdo de compra, nos
diferentes canais.

Todas essas opgdes de modelos, de um lado dificultam as comparagdes que
poderiam ser realizadas pelo consumidor e, dessa forma, o consumidor inicialmente
motivado pode se sentir frustrado com tantas opg¢des, o que deve inibir ou retardar a
tomada de decisao de compra.

Por outro lado, uma gama tao extensa de produtos provavelmente encarece a
producdo, pelo numero de itens a serem gerenciados no processo produtivo,
aumenta os custos logisticos de suprimento da producgdo, pois gera pedidos mais
frequentes de partes e pecgas junto aos fornecedores, aumenta os custos de
produtos em processo e de estoque de produtos acabados. Além disso, também
aumenta os custos para o varejo, de armazenagem, manuseio e gerenciamento,
além de ampliar o custo do espaco virtual, pois ha a necessidade de divulgar todas

essas opg¢des de modelos nos sites da loja on-line.

¥ Chen, Q., W., D., Wells. Attitude toward the site. Journal of Advertising Research, [S.l.], v.39, n.
5, p.27-37, 1999.
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Foi constatado que nas lojas on-line, alguns dos produtos das categorias
pesquisadas s&o apresentados repetidamente em diferentes paginas, assim como
nas janelas promocionais, 0 que pode ser uma tatica adotada pelo varejista e
possivelmente incentivada monetariamente pelos fornecedores para uma maior
exposicao dos respectivos produtos, o que pode resultar em aumento de vendas.

As Tabelas 2, 3, 4, 5, 6 e 7 apresentam a frequéncia com que diferentes
modelos dos produtos de cada categoria foram encontrados em cada um dos
canais, sendo a frequéncia um dos indicadores da profundidade de produtos nas
lojas, confirmada por Parente e Barki (2014), que consideram profundidade como
sendo o numero de marcas e itens com certo grau de substitutibilidade entre si,
dentro de uma categoria ou subcategoria de produtos.

Vale observar que o numero de lojas destacado na parte superior das tabelas
(Total de Lojas), 2, 3, 4, 5, 6 e 7 difere em fungao da categoria analisada, sendo que
para as categorias TVs, notebooks/ultrabooks, impressoras/multifuncionais a
pesquisa foi realizada em seis lojas fisicas e seis lojas virtuais, totalizando doze
lojas. Para as categorias refrigeradores, laval/lava e seca roupa e micro-ondas a
pesquisa foi realizada em quatro lojas fisicas e quatro lojas virtuais, totalizando oito

lojas conforme apresentado no Quadro 5.

Tabela 2 - Frequéncia de modelos lojas fisicas e virtuais — categoria TVs

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 12 Total de Lojas B Total de Lojas 6
N°de % sobre N° de Lojas % sobre[l N°de % sobre N°de Lojas % sobre|l N°de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emqueo o Total |[Modelos o Total emqueo o Total |[Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Maodelo é de nas de Modelo é de
lojas  Modelos vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
3 1,2% 9 75% < 2,3% 6 100% 5 3,9% 4 67%
4 1,6% 8 67% 7 3,2% 5 83% 7 5,5% 3 50%
4 1,6% 7 58% 28 12,7% 4 87% 31 24.2% 2 33%
13 5,1% 6 50% 41 18,6% 3 50% 85 66,4% 1 17%
20 7,8% 3 42% 49 22,3% 2 33%
30 11,8% 4 33% 90 40,9% 1 17%
36 14,1% 3 25%
41 16,1% 2 17%
104 40,8% 1 8%
255  100,0% 220 100,0% 128 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Tabela 3 - Frequéncia de modelos lojas fisicas e virtuais — categoria refrigeradores

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 8 Total de Lojas 4 Total de Lojas 4
N° de % sobre N° de Lojas % sobre| N°de Y% sobre N°de Lojas % sobre|] N°de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total |Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo & de nas de Modelo & de nas de Modelo & de
lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas Modelos  vendido Lojas
3 4,7% 6 75% 7 6,8% 4 100% 2 4,2% 4 100%
11 10,4% 3 63% 17 16,5% 3 75% 4 8,3% 3 75%
8 7,5% 4 50% 33 32,0% 2 50% 13 27,1% 2 50%
24 22.6% 3 38% 46 44, 7% 1 25% 29 60,4% 1 25%
19 17,9% 2 25%
39 36,8% 1 13%
106  100,0% 103 100,0% 48 100,0%
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
Tabela 4 - Frequéncia de modelos lojas fisicas e virtuais — categoria note/ultrabook
Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 12 Total de Lojas 6 Total de Lojas 6

N°de % sobre N°de Lojas % sobre| N°®de 9% sobre N°de Lojas % sobre| N®de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emqueo o Total [Modelos o Total emqueo o Total [Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Modelo é de nas de Modelo é de
lojas Modelos vendido L ojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
1 0,5% 7 58% 15 8,5% 4 67% 2 2,3% 3 50%
3 1,5% 6 50% 21 11,9% 3 50% 18 20,5% 2 33%
11 5,6% 5 42% 41 23,2% 2 33% 68 77,3% 1 17%
15 7.6% 4 33% 100 56,5% 1 17%
30 15,2% 3 25%
48 24 4% 2 17%
89 45 2% 1 8%
197  100,0% 177 100,0% 88 100,0%
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
Tabela 5 - Frequéncia de modelos lojas fisicas e virtuais — categoria lavadoras
Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 8 Total de Lojas 4 Total de Lojas 4

N®de 9% sobre N°de Lojas % sobre|] N°de % sobre N°de Lojas % sobre| N°de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total |[Modelos o Total emqueo o Total |[Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Modelo é de nas de Modelo é de
lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
9 14,5% 6 75% 8 13,3% 4 100% 5 13,5% 3 75%
5 8,1% 5 63% 16 26,7% 3 75% 12 32,4% 2 50%
10 16,1% 4 50% 23 38,3% 2 50% 20 54,1% 1 25%
12 19,4% 3 38% 13 21,7% 1 25%
17 27,4% 2 25%
9 14,5% 1 13%
62 100,0% 60 100,0% 37 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Tabela 6 - Frequéncia de modelos lojas fisicas e virtuais — categoria micro-ondas

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 8 Total de Lojas 4 Total de Lojas 4
N® de 9% sobre N° de Lojas % sobre|] N°de % sobre N°de Lojas % sobre % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total |[Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo & de nas de Modelo & de de Modelo & de
lojas  Modelos vendido Lojas lojas  Modelos  vendido L ojas Modelos  vendido L ojas
2 3,3% 6 75% 7 12,3% 4 100% 3,1% & 75%
5 8,3% 5 63% 10 17,5% 3 75% 15,6% 2 50%
4 6,7% 4 50% 23 40,4% 2 50% 81,3% 1 25%
20 33,3% 3 38% 17 29,8% 1 25%
15 25,0% 2 25%
14 23,3% 1 13%
60 100,0% 57 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Tabela 7 - Frequéncia de modelos lojas fisicas e virtuais — categoria impressoras/multifuncionais

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 12 Total de Lojas 6 Total de Lojas )
N°de % sobre N°de Lojas % sobre] N°de % sobre N°de Lojas % sobre % sobre N° de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total |[Modelos o Total emgquec o Total [Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Modelo é de de Modelo é de
lojas  Modelos vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas Modelos  vendido Lojas
1 1,3% 10 83% 4 5,6% 5 83% 3,6% & 83%
2 2,6% £ 75% 1" 15,3% 4 67% 14,3% 4 67%
1 1,3% 8 67% 10 13,9% 3 50% 1.1% 3 50%
1 1,3% 7 58% 18 25,0% 2 33% 14,3% 2 33%
5 6,6% 6 50% 29 40,3% 1 17% 60,7% 1 17%
& 6,6% 5 42%
6 7,9% 4 33%
7 9,2% 3 25%
20 26,3% 2 17%
28 36,8% 1 8%
76 100,0% 72 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

As Tabelas 8, 9 e 10 apresentam o sortimento de produtos por categoria nos

pares de lojas pré-definidos. Em quase todas as lojas on-line, exceto na loja

Fnac.com, esta disponivel um sortimento muito maior de modelos comparativamente

as lojas fisicas, o que confirma aspectos abordados por Rosembloom (2009, p.377),

de que o custo do espaco fisico das lojas, o custo de mostruario, o custo de manter

estoques em cada uma das lojas, assim como, a logistica de abastecimento, fazem

com que os varejistas limitem o numero de modelos disponiveis no canal fisico.

Observa-se na Tabela 8 que a quantidade de produtos nas lojas fisicas varia

significativamente entre as lojas das redes Extras e Walmart. Ja nas lojas on-line a

diferenga, considerando-se todas as categorias, € menor.
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Tabela 8 - Sortimento de modelos por categoria nas lojas Extra e Walmart

Extra Walmart Extra/Walmart
Modelos Modelos N I

Categorias Model_os Model_os Comuns Model_os Modelgs Comuns Varlggao Var@gao
naloja | naloja| . -, . naloja | naloja S Lojas Lojas
- ) Lj Fisica - ) Lj Fisica | _. : A

Fisica | Virtual ] Fisica Virtual . Fisicas | Virtuais

e Virtual e Virtual
TVs 40 95 14 20 113 8 100% -16%
Refrigeradores 18 53 12 11 17 1 64% 212%
Micro Ondas 10 28 7 7 41 ] 43% -32%
Lava e Lava e Seca 9 39 9 11 18 2 -18% 117%
Note/Ultrabooks 24 65 12 10 58 0 140% 12%
Impressoras/Multif 15 17 3 9 35 7 67% -51%
Total 116 297 57 68 282 23 71% 5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Na Tabela 9, observa-se que a quantidade de produtos nas lojas fisicas varia
pouco, portanto os dois varejistas apresentam operagdes muito semelhantes nesse
canal. Por outro lado, no canal on-line, mesmo com um numero de modelos
significativo em cada categoria, existe uma variagao importante entre as lojas on-line

das duas redes, representada na categoria de impressoras/multifuncionais.

Tabela 9 - Sortimento de modelos por categoria nas lojas Mag. Luiza e Casas Bahia

Magazine Luiza Casas Bahia Bahia/Luiza
. Modelos | Modelos LR TS Modelos | Modelos LEHEES Variagdo | Variagéo
Categorias . .| Comuns . ) Comuns . :
naloja | naloja|,. . . na Loja | na lLoja S Lojas Lojas
. ) Lj Fisica . ) Lj Fisica | _; A
Fisica | Virtual . Fisica Virtual . Fisicas | Virtuais
e Virtual e Virtual
TVs 31 70 11 30 119 15 -3% 70%
Refrigeradores 22 69 20 24 52 16 9% -25%
Micro Ondas 12 30 7 10 23 7 -17% -23%
Lava e Lava e Seca 22 39 20 17 42 16 -23% 8%
Note/Ultrabooks 16 55 4 16 56 8 2%
Impressoras/Multif 2 19 2 4 59 3 100% 211%
Total 105 282 64 101 351 65 -4% 24%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Diferente dos dois pares de lojas anteriores, para as lojas Fnac e Fast Shop
representadas na Tabela 10, as diferengas entre as operagcdes dos varejistas sao
maiores, tanto nas lojas fisicas como nas lojas on-line. Em especial, podemos
observar que a quantidade de modelos disponibilizados pelo varejista Fnac na loja
on-line € menor do que aqueles disponiveis na loja fisica. Possivelmente, tal fato se
deve ao momento em que foi feita a pesquisa, quando os estoques no canal virtual
ainda nao tinham sido repostos apds os eventos de final de ano, enquanto que o

mostruario da loja fisica indicava aparente disponibilidade dos produtos.
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Tabela 10 — Sortimento de modelos por categoria nas lojas Fnac e Fast Shop

Fnac Fast Shop Fast Shop/Fnac

Modelos Modelos i N

Categorias Model_os Modelps Comuns Modelps Modelps Comuns Vana_agao Varlggao
naloja | naloja |, . . na Loja | naloja S Lojas Lojas
. . ) Lj Fisica . ) Lj Fisica | ;; AN

Fisica | Virtual . Fisica Virtual . Fisicas | Virtuais

e Virtual e Virtual

TVs 41 31 20 26 58 23 -37% 87%
Note/Ultrabooks 21 23 14 23 48 19 10% 109%
Impressoras/Multif 14 12 9 8 17 7 -43% 42%
Total 76 66 43 57 123 49 -25% 86%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Em Uultima analise, o consumidor paga um prego maior por toda essa
variedade de produtos que, muitas vezes, ndo tém suas diferengas tecnolégicas

percebidas ou valorizadas como necessarias pela maioria dos consumidores.

4.1.2 Analise da variagao de pregos nominais entre lojas virtuais e lojas fisicas

Com base nos produtos comuns as lojas fisica e virtual de um mesmo
varejista, procedeu-se a analise comparativa da variagao dos pregos entre as lojas.

Numa primeira analise foram considerados os precos nominais a vista sem
levar em consideragcdo os prazos de pagamento, por varejista, marca e modelo,
consolidando-se numa média por marca. A seguir, consolidou-se numa média de
todas as marcas por varejista e, por ultimo, uma média de todos os produtos
comparaveis por categoria. A Tabela 11 apresenta a variagdo média por categoria e

a variacado média total entre lojas virtuais e lojas fisicas dos pre¢gos nominais.

Tabela 11 - Variagbes percentuais médias de precos nominais - lojas virtuais e fisicas

. Var_ % Loja Total de Model_os Model_os Modelos ° de Mod.
Categorias \z_’lrtugl_f Modelos nas Lj_s na,ast Ljs Comuns [[EamER . Comuns/Total
Loja Fisica Virtuais | Fisicas de Modelos
Refrigeradores -17,0% 106 103 48 38 48 36%
Micro Ondas -15,0% 60 57 32 23 25 38%
TVs -14,6% 255 220 128 57 81 22%
Lava/Lava e Seca -14,0% 62 60 37 30 42 48%
Note/Ultrabooks -9,0% 197 177 88 45 49 23%
Impress. e Multifun| -8,0% 76 72 28 17 26 22%
Totais -13,4% 756 689 361 210 271 28%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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A variacdo média de -13,4% nos pregos nominais em favor das lojas virtuais
foi obtida a partir de 271 comparagdes com repeticdo de modelos entre lojas fisicas
e virtuais de diferentes redes, correspondentes a 210 modelos ou 28% do total de
756 modelos pesquisados em todas as categoria. Um aspecto importante indica que
apesar da categoria TVs ter um grande numero de produtos disponibilizados pelos
fornecedores, € exatamente essa categoria que detém um dos menores indices de
comparagao de produtos, 22%. Ampliando a analise, observa-se que todas as linhas
de eletrénicos (TVs, note/ultrabooks e impressoras/multifuncionais) tém os menores
percentuais de modelos comuns. Esse fato pode estar ligado aos aspectos de
seguranga na exposi¢cao de produtos nas lojas fisicas, fato esse que inibe os
varejistas de aumentarem a exposi¢cao de produtos de facil manuseio e subtracéo
nas lojas e também a ndo permitirem uma comparagao mais efetiva por parte do

consumidor, conforme ja destacado.

4.1.3 Analise das variagoes de pregos deflacionados entre lojas virtuais e lojas

fisicas

Numa segunda etapa da andlise, mais uma vez, para obteng¢ao das variagdes
percentuais entre os pregos da loja fisica e da loja on-line, os prazos de pagamento
foram considerados como vantagem para o consumidor e, portanto, mais uma
variavel na tomada de decisdo de compra. No entanto, somente foram deflacionados
0s pregos a vista que poderiam ser pagos em parcelas iguais sem sujos (SJ),
conforme descrito nos anuncios nas lojas fisicas e nos sites das lojas on-line.

As lojas que oferecem valores a vista e parcelas a prazo com juros (CJ) nao
tiveram seus precos deflacionados, logo a comparacao foi feita somente entre os
precos a vista e, assim, utilizou-se para efeito de comparagao a variagao percentual
ja obtida e apresentada na Tabela 11. A Tabela 12 apresenta o numero de parcelas
e as condi¢des com juros (CJ) e sem juros (SJ) oferecidos com maior frequéncia em

cada um dos canais.

Tabela 12 - Resumo das condigdes de pagamento nas lojas virtuais e fisicas

EXTRA WALMART MAG LUIZA CASAS BAHIA FNAC FAST SHOP

LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA LOJA
FISICA |VIRTUAL | FISICA |VIRTUAL| FISICA |VIRTUAL | FISICA |VIRTUAL| FISICA |VIRTUAL | FISICA |VIRTUAL

15XSJ 10XSJ 24XCJ | 10XSJ 16XCJ | 12XCJ | 18XCJ | 10XSJ 3XSJ 10XSJ 10XCJ 6XCJ

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Para as lojas com prazos de pagamento sem juros, os pregos ofertados
nessas condigdes foram trazidos a valor presente considerando-se o numero de
periodos igual ao prazo em parcelas mensais concedido pela loja ou pela rede. A
taxa de remuneracao da poupanga no ano de 2014 foi de 7,02%. Essa taxa serviu
de base e foi considerada como custo de oportunidade do consumidor. Portanto, a

taxa mensal foi calculada conforme a seguinte equacéo:

CO: custo de oportunidade do consumidor que é igual a taxa de variagdo anual da

caderneta de poupanca de 2014 no valor de 7,02%.
im: taxa mensal média de variagdo da caderneta de poupanca.

n: numero de parcelas mensais dos planos de pagamento sem juros oferecidos

pelas lojas.

Considerando-se n igual a 12 meses temos:

n
(1+im) = CO
1/n
im= CO -1
im= 0,57%

P= preco do produto ofertado a vista ou em parcelas sem juros (nominal).

VpP= valor presente do preco do produto deflacionado pelo numero de parcelas

VpP= P/ (1+im)
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A Tabela 13 apresenta as variagdes percentuais dos pregos deflacionados por

categoria de produtos comuns, entre as lojas virtuais e as lojas fisicas.

Tabela 13 - Variagbes percentuais médias de pregos deflacionados - lojas virtuais e fisicas

Var % Loja Modelos | Modelos o Mod.
Categorias Virtual / Total de nas Ljs | nasljs Modelos el u Comuns/Total
Loja Fisica Modelos Virtuais | Fisicas Comuns |ISERERIRERES de Modelos
TVs -17,6% 255 103 48 46 54 18%
Refrigeradores -17,0% 106 57 32 27 29 25%
Micro Ondas -15,0% 60 220 128 19 19 32%
Lava/Lava e Seca -13,0% 62 60 37 21 27 34%
Note/Ultrabooks -12,0% 197 177 88 30 33 15%
Impress. e Multifun| -6,0% 76 72 28 13 17 17%
Totais -15,0% 756 689 361 156 179 21%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A variacdo média de -15,0% nos precos deflacionados em favor das lojas
virtuais foi obtida a partir de 179 comparacdes com repeticdo de modelos entre lojas
fisicas e virtuais de diferentes redes, o que corresponde a 21% do total de 756
modelos disponiveis ou 156 modelos comuns. Aqui também se repete o ja
observado na comparagao de pre¢gos nominais, ou seja, aqui também as categorias

de eletrébnicos detém os menores percentuais de comparagao entre modelos.

4.1.4 Analise comparativa das variagoes de pre¢cos nominais entre as lojas

pares nos canais fisico e virtual

Nessa analise consideram-se os pares de lojas definidos e as comparagdes
das variagdes de precos nominais foram feitas entre esses pares.

Observa-se nas comparacgdes apresentadas na Tabela 14, que a loja virtual
da rede Extra, opera em média com pregos 16,6% menores do que da sua loja
fisica, comparando-se 57 modelos nas seis categorias em analise. A loja virtual da
rede Walmart opera com precos 10% menores do que sua loja fisica comparando-se
27 modelos em cinco categorias. Comparando-se as duas variagdes, conclui-se que
a variagado que a rede Extra aplica para sua loja virtual é 6,6 pontos percentuais

menor do que a rede Walmart aplica entre suas lojas.
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Tabela 14 - Comparagao das variagdes de pregos nominais entre as lojas Extra/Walmart

Extra Walmart Extra/Walmart
Var. Loja | Modelos |Var. Loja | Modelos
Categorias Virtual / | Comuns | Virtual / | Comuns Variacio
Loja Lj Fisica Loja Lj Fisica Pontos %
Fisica | e Virtual | Fisica | e Virtual
TVs -20% 14 -18% 8 -2
Refrigeradores -21% 12 13% 1 -34
Micro Ondas -15% 7 -3,5% 5 -11,5
Lavae Lavae Seca| -11% 9 -11% 2 0
Note/Ultrabooks -17% 12 -17
Impressoras/Multif -5% 3 -8% 7 -3
Total -16,6% S7 -10,0% 23 -6,6

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

As variagdes entre lojas fisicas e lojas virtuais das redes Magazine Luiza e

Casas Bahia apresentadas na Tabela 15 demonstram que a loja virtual da rede
Magazine Luiza opera em média com pregos 17,8 % menores do que a loja fisica da
mesma rede, comparando-se 64 modelos em seis categorias. A loja virtual da rede
Casas Bahia opera com pregos 12,6% menores do que a sua loja fisica,
comparando-se 65 modelos nas seis categorias. Comparando-se as duas variagoes,
em média, a rede Magazine Luiza aplica para sua loja virtual 5,2 pontos percentuais
a menos do que a rede Casas Bahia aplica para sua loja virtual. Destaca-se uma

homogeneidade entre as operagdes, se comparadas as redes anteriores.

Tabela 15 - Comparagao das variagdes de precos nominais entre Mag Luiza/Casas Bahia

Magazine Luiza Casas Bahia Luiza/Bahia
Var. Loja | Modelos | Var. Loja | Modelos
Categorias Virtual / | Comuns | Virtual / | Comuns Variag¢ao
Loja Lj Fisica Loja Lj Fisica Pontos %
Fisica | e Virtual | Fisica | e Virtual
TVs -13% 11 -16% 15 3
Refrigeradores -20% 20 -13% 16 -7
Micro Ondas -22% 7 -18% 7 -4
Lavae Lavae Seca| -19% 20 -13% 16 -6
Note/Ultrabooks -6% 4 -12% 8 -6
Impressoras/Multif -17% 2 -9% 3 -8
Total -17,8% 64 -12,6% 65 -5,2

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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As variagdes entre lojas fisicas e lojas virtuais das redes Fast Shop / Fnac
apresentadas na Tabela 16 demonstram que a loja virtual da rede Fast Shop opera,
em meédia, com pregos 11,6% menores do que a sua loja fisica, comparando-se 49
modelos em trés categorias de eletrénicos. A loja virtual da rede Fnac opera com
precos 7,7% menores do que a sua loja fisica, comparando-se 43 modelos em trés
categorias de eletrénicos. Comparando-se as duas variagdes, em media, a rede Fast
Shop opera na sua loja virtual com 3,9 pontos percentuais a menos do que a loja
Fnac. Destaca-se aqui uma homogeneidade entre as operagdes, tanto no numero de

produtos comparaveis por categoria como na comparagao em todas as categorias.

Tabela 16 - Comparagao das variagdes de pre¢cos nominais entre as lojas Fast Shop/Fnac

Fnac Fast Shop Fast Shop/Fnac
Var. Loja | Modelos | Var. Loja | Modelos
Categorias Virtual / | Comuns | Virtual / | Comuns Variagdo
Loja Lj Fisica Loja Lj Fisica Pontos %
Fisica | e Virtual | Fisica | e Virtual
TVs -15% 20 -15% 23 0
Note/Ultrabooks -2% 14 -9% 19 -7
Impressoras/Multif -5% 9 -9% 7 -4
Total -1, 7% 43 -11,6% 49 -3,9

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

4.1.5 Analise comparativa das variagoes de precos deflacionados entre as lojas

pares nos canais fisico e virtual

Nessa analise consideram-se os pares de lojas e as comparagdes das
variagdes de precos deflacionados que foram feitas entre esses pares. No entanto
somente nas redes Extra e Walmart constatou-se a existéncia de modelos
comparaveis e que também tinham a vantagem do prazo de pagamento sem juros
para o cliente e, assim, elegiveis para essa analise.

Nas lojas do Magazine Luiza e Fast Shop, tanto na loja fisica como na loja on-
line, o plano de pagamentos & oferecido com juros, por isso essas lojas ndo foram
consideradas nessa analise. Por outro lado as redes Casas Bahia e Fnac nao

tiveram produtos comparaveis e também nao foram consideradas nessa analise.
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Tabela 17 - Comparagao das variagdes de pregos deflacionados entre as lojas Extra/Walmart

Extra Walmart Extra/Walmart
Var. Loja | Modelos | Var. Loja | Modelos
Categorias Virtual / | Comuns | Virtual / |Comuns Lj Variacio
Loja Fisica | Lj Fisica |Loja Fisica| Fisicae Pontos %
Defl. e Virtual Defl. Virtual
TVs -17% 14 -21% 8 3
Refrigeradores -25% 12 7% 1 -32
Micro Ondas -17% 7 -2% 5 -15
Lava e Lava e Seca -15% 9 -17% 2 2
Note/Ultrabooks -21% 11 -21
Impressoras/Multif -10% 3 -T% 4 -3
Total -18,7% 56 -12,0% 20 6,7

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Observa-se na comparagao das variagdes entre lojas fisicas e lojas virtuais,
das redes Extra e Walmart apresentadas na Tabela 17, que a loja virtual da rede
Extra, opera em média com pregos 18,7% menores do que a loja fisica da mesma
rede, comparando-se 56 modelos nas seis categorias em analise. A loja virtual da
rede Walmart opera com pregos 12% menores do que a loja fisica da mesma rede
comparando-se 20 modelos em cinco categorias. Comparando-se, agora, as duas
variacdes, conclui-se que a variagdo que a rede Extra aplica nos pregcos com
parcelas sem juros para sua loja virtual € 6,7 pontos percentuais menor do que a
rede Walmart aplica na variagdo dos pregos com parcelas sem juros entre suas
lojas. Essa variagao € praticamente igual a variagdo com pre¢cos nominais que € de

6,6 pontos percentuais.

4.1.6 Analise comparativa das faixas de pregcos nominais nas lojas fisicas e

lojas virtuais

Segundo Davidson et al. (1988), quando o consumidor inicia a compra de um
determinado produto, ele normalmente tem em mente um intervalo de preg¢o. As
analises comparativas de faixas de precos foram feitas nas categorias de TVs
representando os eletronicos e refrigeradores representando a linha branca.

Para a categoria TVs com o maior sortimento dentre todas as categorias, com
188 modelos nas lojas fisicas e 486 nas lojas virtuais considerando-se as repeticoes
em ambos os grupos, foram obtidas treze faixas de pre¢co com a primeira faixa

iniciando com o valor de R$ 269,00 e a ultima finalizando com o valor de R$
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450.999,00 o que demonstra uma grande variagado de precos dentro da categoria em
funcdo da tecnologia disponibilizada desde os modelos de entrada até aqueles de
mais tecnologia agregada.

A categoria refrigeradores foi escolhida por ser o refrigerador um produto de
facil comparagao pelo consumidor, além disso, o sortimento desta categoria € maior
do que das demais categorias da linha branca, 75 modelos nas lojas fisicas e 191
nas lojas virtuais com repeticdo. Foram obtidas cinco faixas de preco, iniciando-se a
primeira faixa com o valor de R$ 800,00 e a ultima finalizando com o valor de R$
10.999,00.

A tabela 18 apresenta uma analise horizontal na categoria TVs para as lojas
fisicas onde se observa uma concentracao maior de produtos nas faixas de preco
chamadas de entrada. Essa € uma caracteristica da loja fisica, ou seja, trabalhar
com produtos em que o cliente pode levar na hora e, para isso, faixas de preco mais

baixas podem permitir pagamento a vista ou maior facilidade de financiamento.

Tabela 18 - Numero de produtos das lojas nas faixas de precos — lojas fisicas - categoria TVs

Total de
Faixas de Pregos modelos na Participac&o de cada loja na Faixa de Preco
valores em R$ faixa com
repeticéo Extra  Walmart  Luiza Bahia Fnac Fast
de 269,00 a 999,00 17 11,8% 5,9% 41,2% 29,4% 11,8% 100,0%
de 1.000,00 a 1.999,00 85 28,2% 16,5% 21,2% 23,5% 3,5% 7,1% 100,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 29 20,7% 10,3% 13,8% 13,8% 27,6% 13,8% | 100,0%
de 3.000,00 a 3.999,00 14 21,4% 7,1% 71% 42 9% 21,4% | 100,0%
de 4.000,00 a 4.999,00 7 14,3% 14,3% 14,3% 42,9% 14,3% | 100,0%
de 5.000,00 a 5.999,00 5 40,0% 60,0% 100,0%
de 6.000,00 a 6.999,00 3 66,7% 33,3% | 100,0%
de 7.000,00 a 7.999,00 8 12,5% 12,5% 37,5% 37,5% | 100,0%
de 8.000,00 a 8.999,00 4 75,0% 25,0% | 100,0%
de 9.000,00 a 9.999,00 5 20,0% 60,0% 20,0% | 100,0%
de 10.000,00 a 17.999,00 7 71,4% 28,6% | 100,0%
de 18.000,00 a 33.999,00 2 100,0% | 100,0%
de 34.000,00 a 450.999,00 2 100,0% | 100,0%
Total de modelos 188

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Quando se analisa a atuagdo de cada um dos varejistas, observa-se que a
loja fisica da varejista Fnac domina a disponibilidade de produtos em quase todas as
faixas de preco, principalmente das faixas intermediarias para as faixas mais altas.

Por outro lado, os produtos das faixas de topo sao oferecidos somente pela
loja Fast Shop, o que pode significar a presenga desses produtos na loja com o
objetivo de demonstrar novas tecnologias para o cliente, ou seja, a loja fisica tornar-
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se um ambiente de experimentacdo e de novas experiéncias e, assim apresentar-se
como uma loja com a “imagem” de vanguarda, aonde inovag¢des chegam primeiro.
A tabela 19 apresenta a mesma analise horizontal na categoria TVs, agora
para as lojas virtuais. Nesse caso, observa-se que no canal on-line, praticamente
todas as lojas oferecem produtos em cada uma das faixas de pregos. Mais uma vez
as faixas de entrada sdo aquelas que oferecem uma variedade maior de produtos,

mas essa oferta maior se estende até as faixas intermediarias.

Tabela 19 - Numero de produtos das lojas nas faixas de pregos — lojas virtuais - categoria TVs

Total de
Faixas de Pregos modelos na Participac&o de cada loja na Faixa de Preco
valores em R$ faixa com
repeticdo Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast
de 269,00 a 999,00 65 26,2% 23,1% 15,4% 32,3% 3.1% 100,0%
de 1.000,00 a 1.999,00 132 25,8% 22,0% 14,4% 25,8% 3,8% 8,3% | 100,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 72 16,7% 25,0% 13,9% 30,6% 4,2% 9,7% | 100,0%
de 3.000,00 a 3.999,00 49 18,4% 22.4% 12,2% 22,4% 10,2% 14,3% | 100,0%
de 4.000,00 a 4.999,00 52 15,4% 23,1% 21,2% 19,2% 7,7% 13,5% | 100,0%
de 5.000,00 a 5.999,00 25 12,0% 32,0% 12,0% 28,0% 12,0% 4,0% | 100,0%
de 6.000,00 a 6.999,00 13 30,8% 23,1% 15,4% 15,4% 154% | 100,0%
de 7.000,00 a 7.999,00 11 18,2% 27,3% 18,2% 9,1% 9,1% 18,2% | 100,0%
de 8.000,00 a 8.999,00 14 7.1% 21,4% 35,7% 7,1% 14,3% 14,3% | 100,0%
de 9.000,00 a 9.999,00 13 7.7% 15,4% 7,7% 15,4% 53,8% | 100,0%
de 10.000,00 a 17.999,00 18 5,6% 22,2% 11,1% 22,2% 16,7% 22,2% | 100,0%
de 18.000,00 a 33.999,00 13 15,4% 30,8% 7,7% 23,1% 23,1% | 100,0%
de 34.000,00 a 450.999,00 9 11,1% 11,1% 11,1% 11,1% 55,6% | 100,0%
Total de modelos 486

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Duas caracteristicas chamam a atenc&o nas lojas on-line, o sortimento maior
de produtos e muito mais opgdes em faixas de preco de valores mais altos. Além
dessas duas caracteristicas, somam-se as ofertas com prazos de pagamento em até
12 vezes sem juros e frete gratis, como vimos anteriormente.

A tabela 20 apresenta uma analise vertical da categoria TVs nas lojas fisicas.
Aqui a analise pode ser dividida em duas. A primeira considera cada um dos
varejistas e observa-se mais claramente que todos eles tém nas faixas de precgos de
entrada os maiores percentuais de produtos disponiveis. A segunda analise
considera os pares de varejistas previamente definidos. E aqui se observa
novamente que as lojas Fnac e Fast Shop oferecem produtos em quase todas as

faixas enquanto que as outras lojas concentram seu sortimento nas faixas iniciais.
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Faixas de Pregos M::;Ios Participagéo % da Faixa na Loja
valores em R$ Repeticao Extra Walmart  Luiza Bahia Fnac Fast

de 269,00 a 999,00 17 5,0% 5,0% 22,6% 16,7% 4,9%

de 1.000,00 a 1.999,00 85 60,0% 70,0% 58,1% 66,7% 7,3% 23,1%
de 2.000,00 a 2.999,00 29 15,0% 15,0% 12,9% 13,3% 19,5% 15,4%
de 3.000,00 a 3.999,00 14 7,5% 5,0% 3,3% 14,6% 11,5%
de 4.000,00 a 4.999,00 7 2,5% 5,0% 3,2% 7,3% 3,8%
de 5.000,00 a 5.999,00 5 5,0% 7,3%

de 6.000,00 a 6.999,00 3 4,9% 3,8%
de 7.000,00 a 7.999,00 8 2,5% 3,2% 7,3% 11,5%
de 8.000,00 a 8.999,00 4 7,3% 3,8%
de 9.000,00 a 9.999,00 5 2,5% 7,3% 3,8%
de 10.000,00 a 17.999,00 7 12,2% 7,7%
de 18.000,00 a 33.999,00 2 7,7%
de 34.000,00 a 450.999,00 2 7,7%
Participagdo Consolidada 188 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Total de Modelos p/ Loja 40 20 31 30 41 26

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Na tabela 21 é apresentada uma analise vertical das faixas de preco das lojas

virtuais. Diferente do que vimos na tabela 20 sobre as lojas fisicas, a tabela 21

demonstra que a distribuicdo do mix de cada uma das lojas on-line leva em

consideracao a oferta de produtos em quase todas as faixas de pregcos, mas em

percentuais baixos e de persistir a concentracao de ofertas nas faixas de entrada.

Tabela 21 - Numero de produtos das lojas nas faixas de precgos — lojas virtuais - categoria TVs

Faixas de Precos Modelos com Participagao % da Faixa na Loja
valores em R$ Repeticao Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast

de 269,00 a 999,00 65 17,9% 13,3% 14,3% 17,6% 6,5%
de 1.000,00 a 1.999,00 132 35,8% 257% 27,1% 28,6% 16,1% 19,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 72 12,6% 15,9% 14,3% 18,5% 9,7% 12,1%
de 3.000,00 a 3.999,00 49 9,5% 9,7% 8,6% 9,2% 16,1% 12,1%
de 4.000,00 a 4.999,00 52 8,4% 10,6% 15,7% 8,4% 12,9% 12,1%
de 5.000,00 a 5.999,00 25 3,2% 7,1% 4,3% 5,9% 9,7% 1,7%
de 6.000,00 a 6.999,00 13 4.2% 2,7% 1,7% 6,5% 3,4%
de 7.000,00 a 7.999,00 11 2,1% 2,7% 2,9% 0,8% 3,2% 3,4%
de 8.000,00 a 8.999,00 14 1,1% 2,7% 7,1% 0,8% 6,5% 3,4%
de 9.000,00 a 9.999,00 13 1,1% 1,8% 1,4% 1,7% 12,1%
de 10.000,00 a 17.999,00 18 1,1% 3,5% 2,9% 3,4% 9,7% 6,9%
de 18.000,00 a 33.999,00 13 2,1% 3,5% 1,4% 2,5% 5,2%
de 34.000,00 a 450.999,00 9 1.1% 0,9% 0,8% 3,2% 8,6%

Participagdo Consolidada 486 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Total de Modelos p/ Loja 95 113 70 119 31 58

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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A tabela 22 apresenta uma analise horizontal na categoria refrigeradores para
as lojas fisicas, onde se observa uma concentragdo maior de produtos nas faixas de
preco de entrada e intermediarias. Essa observacdo se repete novamente, o que
parece caracterizar a loja fisica como um ambiente para produtos de menor valor
agregado. Por outro lado a loja Magazine Luiza se diferencia, oferecendo produtos

em todas as faixas de pregos.

Tabela 22 - Numero de produtos das lojas nas faixas de pregos — lojas fisicas — cat. Refrigeradores.

Total de
Faixas de Precos modelos na Participacao de cada loja na Faixa de Preco
valores em R$ faixa com
repeticdo Extra  Walmart Luiza Bahia
de 800,00 a 1.999,00 21 28,6% 14,3% 28,6% | 28,6% |100,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 28 17,9% 21,4% 25,0% | 35,7% | 100,0%
de 3.000,00 a 3.999,00 21 28,6% 9,5% 23,8% | 38,1% |100,0%
de 4.000,00 a 4.999,00 3 100,0% 100,0%
de 5.000,00 a 10.999,00 2 50,0% 50,0% 100,0%
Total de modelos 75

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A tabela 23 apresenta uma analise horizontal na categoria refrigeradores,
para as lojas virtuais, onde se observa que no canal on-line quase todas as lojas
oferecem produtos em cada uma das faixas de precos, mas com mais oferta de
modelos nas faixas de entrada e intermediarias. A loja Magazine Luiza apresenta

uma participagao média maior de produtos disponiveis nas faixas.

Tabela 23 - Numero de produtos das lojas nas faixas de precos — lojas virtuais - categoria Refrig.

Total de
Faixas de Precos modelos na Participacado de cada loja na Faixa de Preco
valores em R$ faixa com
repeticdo Extra  Walmart Luiza Bahia
de 800,00 a 1.999,00 93 25,8% 10,8% 39,8% | 23,7% |100,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 56 37,5% 3,6% 28,6% | 30,4% |100,0%
de 3.000,00 a 3.999,00 22 18,2% 13,6% 40,9% | 27,3% |100,0%
de 4.000,00 a 4.999,00 12 16,7% 16,7% 33,3% | 33,3% |100,0%
de 5.000,00 a 10.999,00 8 25,0% 37,5% | 37,5% |100,0%
Total de modelos 191

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A tabela 24 apresenta a analise vertical das faixas de precos da categoria

refrigeradores nas lojas fisicas. Aqui a analise também pode ser dividida em duas. A
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primeira considera cada um dos varejistas e confirma que todos eles tém nas faixas
de precos de entrada e intermediarias os maiores percentuais de produtos
disponiveis. A segunda anadlise considera os pares de varejistas previamente
definidos. E aqui se observa que a loja Magazine Luiza oferece produtos em todas
as faixas de preco e ndo € seguida pela rede par, Casas Bahia, que concentra sua
oferta nas faixas de entrada e intermediarias. Essa atuagdo da varejista Magazine
Luiza parece ter uma relacdo direta com os objetivos da rede, de ter uma grande
presenga nas classes populares. Como o produto refrigerador ainda € um item
almejado pelas donas de casa dessa classe social, faz sentido oferecer na loja fisica
uma variedade de produtos que permita a essa cliente escolher o produto que mais

se adequa as suas necessidades e, assim, fideliza-la a rede.

Tabela 24 - Numero de produtos das lojas nas faixas de pregos — lojas fisicas categoria Refrig.

Faixas de Pre¢os Modelos com % de Participacao da Faixa na Loja
valores em RS Repeticao Extra  Walmart  Luiza Bahia

de 800,00 a 1.999,00 21 33,3% 27,3% 27,3% 25,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 28 27,8% 54,5% 31,8% 41,7%
de 3.000,00 a 3.999,00 21 33,3% 18,2% 22, 7% 33,3%
de 4.000,00 a 4.999,00 3 13,6%
de 5.000,00 a 10.999,00 2 5,6% 4.5%
Participag@o Consolidada 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Total de modelos p/Loja 75 18 11 22 24

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A tabela 25 demonstra que também nessa categoria, a distribuigdo do mix de
cada uma das lojas on-line leva em consideragao a oferta de produtos em quase
todas as faixas de precos, mesmo em percentuais baixos, apesar da grande
concentragao de ofertas nas faixas de precos iniciais. A loja Walmart.com chama a
atencado pela pouca variedade de produtos na loja on-line, comparando-se com a
rede Extra e com as demais. Uma parte dessa constatacdo esta em que alguns
produtos expostos na loja virtual Walmart.com, n&o dispdéem de cddigo ou
especificagdo do modelo e, consequentemente, impedem que o consumidor

compare com outros modelos da mesma loja ou de lojas concorrentes.
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Tabela 25 - Numero de produtos das lojas nas faixas de pregos — lojas virtuais — cat. Refrigeradores

Faixas de Precos Modelos com % de Participacao da Faixa na Loja
valores em R3 Repeti¢ao Extra Walmart Luiza Bahia
de 800,00 a 1.999,00 93 45,3% 58,8% 53,6% 42 3%
de 2.000,00 a 2.999,00 56 39,6% 11,8% 23,2% 32,7%
de 3.000,00 a 3.999,00 22 7,5% 17,6% 13,0% 11,5%
de 4.000,00 a 4.999,00 12 3,8% 11,8% 5,8% 7,7%
de 5.000,00 a 5.999,00 8 3,8% 4,3% 5,8%
Participacdao Consolidada 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Total de modelos p/Loja 191 53 17 69 52

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Outra constatagdo importante é que as lojas virtuais para a categoria
refrigeradores concentram suas ofertas de produtos na primeira faixa de precos,
diferente do que pode ser visto na tabela 24 das lojas fisicas. Essa constatagéo
refor¢a a posi¢ao de oferecer produtos com foco numa classe de consumidores, que
exigem pouca tecnologia dos produtos, mas consideram o pre¢co com relevancia na

tomada de decisio.

4.2 Analises comparativas dos servigos oferecidos nas lojas fisicas e virtuais

Autores de estudos voltados para as operagbes varejistas on-line e off-line
argumentam que ambas as operagbes sdo servigo e, portanto, o consumidor ira
optar pelo tipo de canal que oferecer o melhor nivel de servigcos (LENNON; HARRIS,
2001).

O quadro 7 apresenta os servigos oferecidos aos clientes pelas lojas fisicas e
virtuais de cada uma das redes. Exceto pelo servigco oferecido pelas lojas Extra.com
e Bahia.com, que permitem ao cliente comprar na loja on-line e retirar na loja fisica,
comparando-se os servigos oferecidos pelas lojas fisicas e on-line na mesma rede,
eles sdo 0s mesmos.

Por outro lado quando se comparam os servicos ofertados loja a loja,
constata-se que as redes Extra, Casas Bahia e Fnac se destacam na quantidade de
servigos oferecidos, comparativamente, aos respectivos pares, Walmart, Magazine
Luiza e Fast Shop, no entanto, dos dez servigos relacionados nenhum dos varejistas

oferece todos.



Quadro 7 - Servigos ao cliente - lojas fisicas e lojas virtuais

90

Extra Walmart M. Luiza C. Bahia Fnac F. Shop
Servigos Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja
Fisica | On-line| Fisica [ On-line| Fisica | On-line| Fisica | On-line| Fisica |On-line| Fisica | On-line |

Garantia Estendida X X X X X X X X X X X X
Seguro Roubo / Furto X X X X
Instalagao/Orienta¢do/Suporte X X X X X X
Lista de Casamento X X X X X X X X X X
Vale Presente X X X X X X X X X X
Frete Gratis Promocional / Eventual| X X X X X X X X X X X X
Entrega Programada X X X X X X X X
Acompanhamento do Pedido X X X X X X X X X X X X
Compra on-line / Retira na loja X X X
Politica de Trocas / Devolugéo X X X X X X X X X X X X
Total de Servigos 8 9 7 7 5 5 8 9 8 9 7 7

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

O quadro 8 apresenta os meios de pagamento oferecidos pelas lojas fisicas e

virtuais. Os destaques sdo a utilizagdo do cartdo de débito nas lojas fisicas em

detrimento das lojas virtuais e a disponibilidade de remessa eletronica de valores via

prestadores de servicos do tipo pay pal, utilizado de maneira restrita por apenas

duas das seis lojas virtuais.

Quadro 8 - Servicos - meios de pagamento - lojas fisicas e virtuais

Extra Walmart M. Luiza C. Bahia Fnac F. Shop
Meios de Pagamento Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja
Fisica | On-line| Fisica | On-line| Fisica [ On-line| Fisica | On-line| Fisica | On-line| Fisica | On-line

Cartdo de Débito X X X X X X X X
Cartdo de Crédito Bandeiras X X X X X X X X X X X X
Cartdo de Credito Bandeira Propria X X X X X X X X X X
Boleto Bancario X X X X X X
Carné X X X
Dinheiro X X X X X X
Transferéncia Eletrénica X
Pay Pal X X
Total de Servigos 4 5 5 3 5 3 5 5 4 4 3 2

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

O quadro 9 apresenta os meios de comunicagdo com os clientes oferecidos

pelos dois canais. Constata-se que as opg¢des de comunicagdo com o cliente no

canal on-line sao diversificadas e que no canal fisico elas se resumem a um servigo

de atendimento minimo que, eventualmente, pode ser mais expressivo, dependendo

do nivel de delegacao para a atuagao do SAC (Servigo de Atendimento ao Cliente).
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Quadro 9 - Servigos — meios de comunicagdo com o cliente - lojas fisicas e virtuais

Canais de Extra Walmart M. Luiza C. Bahia Fnac F. Shop

i Loja Loja Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja | Loja Loja Loja Loja

Comunicagao Fisijca On-IJine Fisijca On-IJine Fisi]ca On-IJine Fisi]ca On-lline Fisijca On-lline Fisijca On-IJine
e-mail X X X X X X
Chat/Skype X X X X X X
Redes Sociais X X X X X X
Central de Atendimento X X X X X X X X X X X X
SAC X X X X X X X X X X X X

Cartao Fidelidade X X

Total de Servigos 2 5 2 5 2 5 2 5 3 6 2 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

No entanto, no canal on-line, pela caracteristica impessoal da compra, as
lojas buscam utilizar uma série de ferramentas de comunicagdo com o cliente,
conforme apresentado no quadro 9, no intuito de mitigar falhas e garantir uma boa
experiéncia antes, durante e depois da compra. Varejistas que oferecem elevados
niveis de qualidade dos servigos vendem significativamente mais do que aqueles
com baixa qualidade (VENKATESAN et al., 2007).

4.3 Analises das entrevistas realizadas com gestores das redes varejistas

Como ja mencionado na metodologia, para orientar as entrevistas
semiestruturadas foi desenvolvido um roteiro com perguntas relacionadas a cada um
dos nove temas propostos por Osterwalder e Pigneur (2011, p.20-31), para analise
de modelo de negdcio, baseadas nos conceitos discutidos pela reviséo tedrica deste
trabalho e direcionadas para o modelo de negdcio varejista dos canais lojas fisicas e
lojas virtuais acrescido de um ultimo aspecto referente a visao de futuro que o gestor
tem sobre os dois canais e sobre as operagdes de varejo.

Na sequéncia sao apresentados blocos para cada um dos dez temas e as
questdes relacionadas a cada tema, além do resumo das respostas dos gestores
varejistas e uma ultima coluna com a convergéncia entre as respostas de cada
questdo. Sobre a convergéncia das respostas de cada bloco é que foram
desenvolvidas as analises.

O quadro 10 apresenta as questdes, as respectivas respostas resumidas e a
convergéncia das respostas referentes ao tema Canais. Nele, a maioria dos
varejistas destaca que as suas operagdes no mercado brasileiro, nos canais fisico e
on-line, sdo independentes em todos os aspectos e as equipes segregadas por

canal.
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Aspecto - Canais

Resumo das Respostas dos Gestores

Empresas

A

D

E

Convergéncia das
Respostas

Com a criagéo do
canal on-line houve

Os canais s&o
separados. As

Sim com outros skills
de capacitagdo.

No meu entender a
operagio segregada

N&o foi preciso.

As operagdes sdo
diferentes e as

matriz, o espaco fisico
fica em outro local, as
negociagdes de
produto s&o feitas por
equipe proépria,
sortimento diferente e
as variaveis de
desempenho (KPls)
sdo completamente
diferentes.

Finangas.

a necessidade de  |operages exigem tem mais espaco para equipes sao

criagdo /separacdo |inteligéncia, niveis de se desenvolver e seguegadas

de areas, servico e logisticas crescer por isso exige

departamentos ou |diferentes perfis totalmente

unidades de diferentes.

negocios?

Como € a gestdo de|As operagdes, As operacdes sdo Ha diretorias Os objetivos sdo Das quatro

cada um dos custos, gestdes, totalmente separadas |diferentes para os baseados nos respostas, trés

canais? orgamentos, no Brasil e cinco pilares que mesmos KPIs e a |operagfes sdo
equipes, globalmente. A loja sustentam o negdcio, |diferenga que vejo é |independentes
sortimentos, P&Ls e |virtual tem um Comercial, Marketing, |apenas o visual como modelo de
(DREs) s@o presidente que Tecnologia, merchandising sucesso.
diferentes. reporta direto para a |Operacgdes e presente nas lojas.

Em algum momento
os canais fisico e
virtual se integram?
Coma?

A integragio esbarra
nos aspectos de
governanga entre os
canais. Onde alocar
investimentos,
despesas e receitas
de venda?

No Brasil os canais
ndo tem nenhuma
integragéo.

Um dos exemplos
dessa integracdo € a
opgao de entrega dos
produtos chamada,
click and collect, na
qual o cliente compra
on-line e retira na loja
fisica de sua
preferéncia.

Sim, pois o site
permite consumir
estoque de algumas
filiais da rede.

A integracdo
esbarra em
aspectos de
governanga, tais
como investimento,
custos, despesas e
receitas, mas ja ha
algumas iniciativas
integradas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

As operagdes sao separadas os custos sdo separados, as gestdes sao

separadas,

orcamentos diferentes, equipes diferentes,

P&Ls (DREs)

separados. As operagdes exigem inteligéncia, niveis de servigo e logistica

diferentes.

As expectativas dos clientes

(ENTREVISTADO EMPRESA A).

também

sdo diferentes

Segundo dois dos varejistas, esse € o modelo de negécio com respostas de

sucesso. “Qualquer coisa que nao seja assim nao tera sucesso” (ENTREVISTADO

EMPRESA B).

Outro modelo seria um spin off da operagao, onde é criada outra empresa,
outra vertical, um conselho separado, outros acionistas, em fim uma
empresa de comércio eletrdnico. Este € o nosso modelo. Se olharmos os
modelos de operagdes pelo mundo, os de sucesso sdo aqueles totalmente
segregados (ENTREVISTADO EMPRESA D).

Por outro lado, a integragdo entre os canais, ainda esbarra em aspectos de

governanga, tais como, onde alocar investimentos, custos, despesas e receitas, mas
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algumas agdes de integragdo ja comecam a ser desenvolvidas, como exemplo a
compra on-line e a retirada na loja fisica, o chamado click and collect ou pic-up in
store.

No quadro 11 sdo apresentadas as questbes e respostas resumidas
referentes ao aspecto Proposta de Valor. Nele os gestores destacam que cada um
dos canais entrega diferentes propostas de valor. O canal on-line entrega

conveniéncia, sortimento, preco e condigdes de pagamento.

Analisando modelos de precificagdo, o chamado pricing e, considerando-se o
composto prego do produto, prego do frete e meios de pagamento, conclui-se
que o crescimento do e-commerce no Brasil ocorreu nessas trés frentes,
pregco mais competitivo, frete gratis, para o qual as pesquisas demonstram
que de 80% a 90% das transagdes continuam com frete gratis, principalmente
na regiao sudeste onde se concentra o grande volume de vendas do e-
commerce, e por ultimo o prazo de pagamento em até 12 vezes sem juros.
Logo esses componentes do pricing trazem a relagédo custo/beneficio mais
para o lado da loja on-line (ENTREVISTADO EMPRESA D).

Por outro lado o canal fisico entrega atendimento personalizado, experiéncias
de compra, interacdo com outros clientes e disponibilidade imediata do produto.
Segundo esses mesmos gestores, o cliente vai escolher o canal conforme seu perfil

e sua necessidade em cada momento.

Cada um dos canais tem sua proposta de valor. A loja fisica propicia a
interacdo com o produto e com as equipes de venda especializadas que
podem tirar duvidas e esclarecer detalhes do produto. Além disso, existe um
grande grupo de clientes que prefere ver e tocar o produto e ter a
proximidade do contato com as equipes de venda para tirar davidas e buscar
esclarecimentos sobre o produto. No caso do on-line a grande proposta de
valor & a conveniéncia de comprar a qualquer hora e em qualquer lugar,
inclusive com o celular. Hoje o mobile corresponde a 20% das operacgdes on-
line (ENTREVISTADO EMPRESA D).



94

Quadro 11 - Questdes e respostas referentes ao aspecto Proposta de Valor

Aspecto -
Proposta de Valor

Resumo das Respostas dos Gestores

Empresas

A

D

E

Convergéncia das
Respostas

Qual é a proposta
de valor, conjunto
de produtos e
servigos, que cada
um dos canais
oferece para seus
clientes?

A loja virtual oferece
a comodidade para
o cliente. Na loja
fisica, as equipes de
venda s3o treinadas
para prestar o
melhor servigo, além
da disponibilidade do
produto para o
cliente comprar e
levar na hora.

A proposta de valor
da loja on-line pode
ser resumida em
conveniéncia
/comodidade,
sortimento e preco.
A proposta de valor
na loja fisica pode ser
resumida em
atendimento e
compensacao
imediata (levar o
produto na hora).

No caso do on-line a
grande proposta de
valor é a conveniéncia
de comprar a qualguer
hora e em qualquer
lugar.

A mesma proposta
de valor.

Na loja fisica o
atendimento e a
experiéncia.

Na loja virtual a
conveniéncia,
comodidade,
sortimento, preco e
condigdes de
pagamento.

Qual dos canais
apresenta o melhor
custo beneficio para
o cliente? E para a
empresa?

A loja virtual tende a
ser mais agressiva
nos aspectos prego
e condigdes de
pagamento.

No meu entender o
canal on-line
apresenta o melhor
custo/beneficio para o
cliente.

Considerando-se o
composto prego do
produto, prego do
frete e meios de
pagamento, conclui-se
gue o crescimento do
e-commerce no Brasil
ocorreu nessas trés
frentes, prego mais
competitivo, frete
gratis, e prazo de
pagamento em 12
VEZES SEM juros.
Esses componentes
do pricing trazem a
relagé@o custo
beneficio mais para o
lado da loja on-line.

O fisico se destaca
pelo atendimento
pessoal e o site
pela comodidade
em comprar sem
sair de casa.

Para o cliente, na
loja on-line as
variaveis
comodidade, prego
e condi¢cdes de
pagamento tendem
a ser mais
interessantes.

Os clientes estéo
dispostos a pagar
pelos valores
entregues em cada
um dos canais?

Os clientes com
perfil arientado para
servicos preferem
pagar mais, mas
comprar nas lojas
fisicas, pois se
sentem mais
confortaveis com o
atendimento e
dedicacao dos
vendedores. Os
clientes com perfil
orientado para preco
buscam ter contato
com o produto na
loja fisica, colher
informacdes e tirar
duvidas com as
equipes de vendas,
mas acabam
adquirindo na loja on-|
line, que
invariavelmente
oferece melhores
precos e condigdes
de pagamento.

A receita de frete da
regido sudeste &
muito significativa, o
que demonstra que
apesar do frete os
clientes esto
aderindo as propostas
da loja on-line.

Sim. Em mercados
mais maduros a loja
fisica esta
recuperando seu
espacgo, pois se
percebeu que a loja on
line precisa da loja
fisica para se
completar. Desse
mado o cliente vai
prestigiar o modelo
que lhe é mais
conveniente, para
atender as suas
necessidades de
consumo em cada
momento.

Sim, justamente por
cada um agregar
um valor diferente a
experiéncia de
compra.

Sim, pois cada um
dos canais entrega
valores diferentes
conforme a
necessidade de
consumo do cliente
em cada momento.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

No quadro 12 sdo apresentadas as questbes e respostas resumidas

referentes ao tema Atividades Chave. Nesse bloco os respondentes destacam que

para entregar as propostas de valor € preciso desenvolver bem as atividades chave.
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No caso do canal on-line as atividades chave s&o a tecnologia da informacao, o
sortimento disponivel no site, a logistica de entrega e os processos de precificagdo.
Para o canal fisico, também a tecnologia da informacgao, treinamento e motivacéo
das equipes de venda, suprimento da loja e uma logistica de entrega que atenda os

prazos negociados com os clientes, quando da compra na loja.

Hoje o mercado estd muito multicanal devido ao comportamento do
consumidor e ndo ha mais o que separar entre eles. Mas podemos destacar
que a Logistica é algo mais latente na operagao do site e sempre sera um
ponto sensivel de qualquer e-commerce no Brasil (pais de dimensbes
continentais) (ENTREVISTADO DA EMPRESA E).

Quadro 12 - Questdes e respostas referentes ao aspecto Atividades Chave
Resumo das Respostas dos Gestores

interacdo. Um nivel

caso da loja fisica, o

€ a entrega rapida, o

ponto sensivel de

Aspecto - e Convergéncia das
Atividades Chave Respostas
A B D E

Para entregar a No canal on-line - No canal on-line: o No canal on-line — O |Podemos destacar |No canal on-line:
proposta de valor |Base de TI pricing, fulfillment e |primeiro pilar é ter um |que a Logisticaé [tecnologia da

de cada canal, quais|atualizada. Um site |entrega a cliente sdo |bom sortimento, algo mais latente na |Informagao
atividades chave amigavel que atividades chave para |inclusive com market |operagéo do site e |adequada,

s3o0 requeridas? permita uma boa a loja on-line. No |place. O segundo pilar|sempre sera um sortimento,

operacdo logistica

(fornecedores de
produtos e servigos)
participam das
atividades chave?

servicos do operador,
logistico, garante a
credibilidade dos
prazos de entrega.
Os fornecedores de
produtos tem que
responder ha mesma
frequéncia das
atividades da
empresa.

parceria com o
fornecedor de
produtos é relevante
para garantir um
sortimento adequado
as necessidades do
cliente. Na entrega do
produto fisico, a
parceria com 0
fornecedor logistico é
fundamental.

mas em outras
frentes como SAC e
até mesmo a
divulgagao/exposica
o dos produtos.

de servigos suprimento dos cliente quando compra|qualquer e- eficiente e processo
excelente. No produtos. on-line, por natureza (commerce no Brasil |de precificacéo
canal fisico - Base ele cria uma grande [(pais de dimensdes |dindmico.
de Tl atualizada que expectativa para continentais). No canal fisico:
permita consultas receber o produto no tecnologia da
rapidas aos menor prazo possivel. informacao
estoques na loja em No canal fisico — A adequada,
outras lojas e no CD. atividade chave que se treinamento e
Treinamento, destacaé o motivacdo das
capacitagdo e atendimento, desde a equipes de vendas
trabalhos de entrada na loja, a e suprimento da
motivagdo junto as recepgdo do cliente, a loja.
equipes de vendas. orientacdo precisa
Disponibilidade de quando solicitada,
produtos na loja. esse conjunto de

acdes faz toda a

diferenga numa loja

fisica.

Os parceiros Um bom nivel de Sim. Sim, a riqueza da N&o em logistica, Sim: logistica, SAC,

exposicao e
divulgagio de
produtos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

No quadro 13 sdo apresentadas as questbes e respostas resumidas

referentes ao tema Segmento de Clientes. Nesse bloco o destaque é dado aos
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clientes que ja fazem parte dos programas de fidelidade e/ou que fazem parte de

segmentos que propiciam maior retorno aos varejistas, independente do canal.

A loja on-line faz um acompanhamento do histérico de compra dos clientes,
principalmente daqueles que ja fizeram compras de alto valor agregado. Além
disso, ha uma segmentacdo de clientes da regido sudeste que leva em
consideragéo que, o nivel socio econbmico do cliente da loja on-line é maior
do que do cliente da loja fisica. Outro acompanhamento é feito em segmentos
especificos de clientes, como exemplo, maes que trabalham e compram
fraldas (ENTREVISTADO EMPRESA B).

Uma unanimidade deve ser destacada quando a questdo € sobre a
necessidade de melhorias. Todos responderam que ha espago para melhorias em
ambos os canais e que é meta buscar essas melhorias.

Quadro 13 — Questdes e respostas referentes ao aspecto Segmento de Clientes

consumidores mais
importantes para a
empresa?

importantes séo os
que fazem parte do
programa de
fidelidade.

acompanhamento do
histérico de compra
dos clientes, que ja
fizeram compras de
alto valor agregado.
Segmentacéo de
clientes da regido
sudeste. Segmentos
especificos de
clientes.

todos os perfis de
cliente.

Aspecto - Resumo das Respostas dos Gestores i
Convergéncia das
Segmento de Empresas
. Respostas
Clientes A B D E
Quem s&o os Os clientes mais A loja on-line fazum |A loja é aberta a Os nossos Clientes de

associados do
programa de
fidelidade Fnac.

programas de
fidelidade e de
segmentos
especificos de
maior retorno para
o varejista.

Na sua percepgéo,
as necessidades de
cada um desses
clientes estio sendo
atendidas?

Houve uma melhora,
mas em funcdo dos
aspectos abordados
sobre governanga
entre os canais, falta
liberdade para uma
atuacdo multipla.

Sim. O volume de
recorréncias é alto, ou
seja, agueles clientes
que compraram uma
vez voltam a comprar
na loja.

Em linhas gerais ainda
deixa a desejar, por
isso existem boas
oportunidades de
melhoria.

Procuramos sempre
chegar a este
objetivo, mas ele é
vivo e sera sempre
uma eterna busca.

Ainda ha espaco
para melhorias no
atendimento as
necessidades dos
clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

No quadro 14 sdo apresentadas as questbes e respostas resumidas

referentes ao tema Relacionamento com os Clientes. A criacdo do canal on-line

exigiu nova dinamica no relacionamento entre o varejista e os clientes. Dentre elas

foi destacada a exigéncia de uma gestao mais eficaz das informagdes, permitindo ao

varejista segmentar seus clientes e, assim, orientar as ofertas de maneira

individualizada. Outra dindmica importante € a quebra da barreira da distancia entre

a loja e o cliente que hoje pode ter a sua necessidade atendida onde ele estiver.
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[...] no modelo tradicional a comunicagcdo para a venda dos produtos em
oferta € de massa, através das midias TV, jornal etc. O varejista faz o
investimento, divulga a oferta e reza para dar certo. No on-line é possivel
mudar a oferta minuto a minuto. Até mesmo o e-mail marketing que é
individualizado e enviado para um determinado grupo, se nado der certo,
muda-se a comunicagao/oferta para a parte do grupo que ainda ndo acessou.
Logo a grande mudanca foi a individualizacdo da oferta, que a partir de uma
série de ferramentas, tais como os algoritmos, aproximou a loja on-line do
cliente, traduzindo ndo s6 em produtos, como também em meios de
pagamento e tipos de entregas que sdo mais adequadas a necessidade de
consumo desse cliente. Portanto essa foi a grande chave de mudanga
(ENTREVISTADO EMPRESA D).

Visando minimizar o fator impessoalidade do canal on-line, os varejistas

disponibilizam para o cliente uma série de canais de comunicag¢ao. Por outro lado,

na loja fisica o cliente tem a facilidade de interagir direto com as equipes da loja.

Aspecto -
Relacionamento

Resumo das Respostas dos Gestores

Empresas

Convergéncia das

os clientes a partir
da criacéo da loja
virtual?

crescimento das
midias sociais criou,
para a empresa, a

cliente da loja on-line
nao visita a loja fisica.

oferta, para cada
perfil de cliente.

. Respostas
com os Clientes A B D E
O que mudou no As operagdes on-line|Nossas pesquisas tem|A grande mudanca foi |Expandimos nossa |Gestao mais eficaz
relacionamento com (e o rapido demonstrado que o a individualizagdo da |marca para a das informagdes,

grande maioria do
mapa do Brasil
onde ndo estamos

atendimento da
necesssidade do
cliente,

percebem e geram
feedback sobre as
operacdes do canal
virtual?

de relacionamento.

canais de
comunicagdio e
obtengdo de
feedback.

onde o cliente avalia o
processo da compra,
o do pds- compra
onde avalia a
qualidade da entrega,
a qualidade do
produto entregue.
Avaliagdes internas
com a captura de
dados através do
SAC, e-mails, telefone
e chat. As
informagdes sdo
mapeadas e avalia-se
o andamento da loja.

necessidade de presentes independente da
realizar uma gestédo fisicamente. sua localizagio
mais inteligente das fisica e
informagdes individualizacdo das
provenientes dos ofertas.
clientes através dos
diversos canais de
relacionamento.

Como os clientes Através dos canais |Temos diversos Pesquisas on-line Excelente Sao disponibilizados

principalmente nas
regides sem filiais
fisicas.

diversos meios on-
line para receber
feedback. Esses
canais indicam boas
percepc¢des do
cliente quanto ao
canal on-line.

Como os clientes
percebem e geram
feedback sobre as
operagdes do canal
fisico?

Idem a loja on-line,
mas com avaliagbes
e respostas
especificas para o
canal.

Com relagdo ao canal
fisico esse feedback
se da direto na loja.

Na loja fisica é feita a
pesquisa no chio da
loja e também sao
utilizados os canais
internos, SAC,
telefone, e-mails e
etc.

Mais diretamente
nas lojas através de
nosso canal de SAC
verbal e/ou formal.

O meio mais
utilizado na loja
fisica para receber
feedback é direto
na loja, junto ao
SAC ou
funcionarios.

Quadro 14 - Questodes e respostas referentes ao aspecto Relacionamento com os Clientes

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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No quadro 15 sido apresentadas as questdes e respostas resumidas
referentes ao tema Parcerias Principais. As respostas referentes aos parceiros
destacam que fornecedores de produtos, operadores logisticos, gestores de
tecnologia da informagao e provedores de solugbes em comunicagdao e marketing

sdo os grandes parceiros em ambos 0s canais.

Além dos parceiros de logistica e dos fornecedores de produtos, expandindo
0 comentario temos os parceiros de tecnologia, geralmente grandes
empresas do varejo on-line acabam terceirizando algumas operagdes de
tecnologia com empresas especializadas, que acabam sendo parceiros de
muita relevancia para a operagdao da loja. Como exemplo de operagao
terceirizada de grande relevancia podemos citar a de host, que se nao
funcionar seria a mesma coisa de ter a loja fechada e, para uma operagao on-
line a porta tem que estar sempre aberta. Outro exemplo de parceiro
relevante seria o da comunicacdo de marketing e aqui também grandes
empresas exercem estas atividades, neste caso o Google é um case nesse
segmento (ENTREVISTADO EMPRESA D).

Para a loja fisica existem parceiros de midias muito importantes que apoiam o
mundo fisico. Existem também parceiros de tecnologia, pois cada vez mais a
loja fisica langara mao de instrumentos de tecnologia que facilitem o
atendimento no interior da loja (ENTREVISTADO EMPRESA D).

No caso especifico do canal on-line, alguns varejistas ja estdo trabalhando
numa operagdao denominada “market place”, em que outros varejistas parceiros
chamados de “Sellers” vendem seus produtos no site do canal on-line. Segundo os
varejistas que ja operam essa modalidade contribui para ampliacdo do sortimento e
consequentemente das vendas e, de maneira crescente, para os resultados do

canal.

i

Uma modalidade de grande sucesso na nossa operagao € o “market place
onde outros lojistas disponibilizam produtos no nosso site. Como exemplo
pode-se citar a Rede Centauro. O cliente encontra os produtos esportivos da
loja Centauro no nosso site e pode comprar um ténis e um refrigerador.
Recebera o refrigerador direto do nosso estoque e o ténis direto do estoque
da Centauro, mas para o cliente a Centauro fica transparente
(ENTREVISTADO EMPRESA D).
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Quadro 15 — Questdes e respostas referentes ao aspecto Parcerias Principais

Aspecto - Resumo das Respostas dos Gestores .
. Convergéncia das
Parcerias Empresas
L Respostas
Principais A B D E
Quais sdo os Em ambos os No canal on-line, Para ambos os canais |S30 0s mesmos. Em ambos os
principais parceiros |canais, fornecedores [fornecedores chave, |- Logistica, canais,

nas operacdes de
cada canal?

de produtos,
operadores
logisticos,
fornecedores de
solugbes em gestdo
da informagao,
softwares e
hardware.

operadores da
logistica de entregas,
Sellers (varejistas que
vendem produtos no
nosso site) e
parceiros de
tecnologia (holster) .
No canal fisico
entendo que possam
ser os fornecedores
de produtos.

fornecedores de
produtos, de
tecnologia e de
comunicacio de
marketing.

fornecedores de
produtos, Sellers
(outros varejistas
que compartilham
vendas no site da
loja), operadores
logisticos,
fornecedores de
solucdes em gestdo
da informacéo,
softwares e
hardware,
comunicacdo e
marketing.

Os parceiros
executam alguma
das atividades
chave nas
operagdes de cada
canal?

No canal on-line o
operador logistico
tem um papel
preponderante.
No canal fisico, os
fornecedores
proveem mao de
obra para a
arrumacéo da loja
(gondolas, ilhas
promocionais, visual
merchandising e
etc).

Sim, a operagéo do
site depende da boa
operaco do parceiro
de tecnologia que
hospeda o site. A
logistica de entrega
depende do
desempenho dos
operadores logisticos
para garantir uma boa
entrega.

Sim, no canal on-line,
logistica e hosting do
site.

Podemos dizer que
alguns parceiros
sd0 mais relevantes
para a operacao do
site e sd0 estes os
veiculos de midia
digital.

Sim. Operagdes
logisticas, gestao
da tecnologia da
informacéo e midias
digitais

Quais sao os
principais
fornecedores nas
categorias das
linhas marrom e
branca?

Na linha marrom
Samsung e LG. Na
linha branca
Whirphool (Brastemp
e Consul) e
Eletrolux.

Linha marrom —
Samsung, LG e Sony.
Linha Branca -
Electrolux e Whirlpool
(Brastemp e Consul)

Na linha branca
Whirlpool (Brastemp e
Consul) e Eletrolux.
Na linha marrom a
marca Samsung € o
grande destaque.

Nao respondida

Na linha marrom
Samsung e LG. Na
linha branca
Whirphool
(Brastemp e
Consul) e Eletrolux.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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O quadro 16 aborda os aspectos referentes ao tema Recursos Principais.
Quando os varejistas se referem aos recursos humanos quase todos destacam a
necessidade de capacitacbes especificas para colaboradores que atuam no canal
on-line.

Outro destaque dado foi para as operagdes logisticas realizadas a partir de
Centros de Distribuicdo dedicados e, para as operagoes de Tl independentes para o
canal on-line. Segundo os préprios varejistas, essa independéncia € necessaria em

funcdo das velocidades de respostas exigidas pelo canal on-line.

[...] porque o canal on-line tem demandas bem diferentes e com pressoes de
tempo que obrigam a utilizagdo de todos os recursos disponiveis para o
desenvolvimento de solugdes, parando qualquer necessidade do canal fisico.
No on-line se nao tiver velocidade, a empresa se perde, por isso a
necessidade de possuir uma estrutura de Tl independente (ENTREVISTADO
EMPRESA D).

No aspecto de Recursos Principais, o destaque deve ser dado aos
comentarios feitos quando os entrevistados abordaram a variavel capital como
recurso principal para o financiamento das operagdes on-line. A necessidade de
capital se faz necessaria em virtude do modelo de negdécio da loja on-line no
mercado brasileiro, onde s&o oferecidos prazos de financiamento, que se tornaram
um fator de competitividade importante para o canal. Dessa maneira, a loja on-line
tem um desembolso de caixa inicial para a aquisicado das mercadorias que entrega e
recebe com prazos longos e muitas vezes sem corre¢ao. Essas observagdes sao

exemplificadas pelos comentarios feitos pelos Entrevistados das Empresas B e D.

[...] as condigbes de mercado no segmento on-line, exigem que oferecamos
aos nossos clientes, principalmente em compras de alto valor agregado,
prazos de pagamento de 10 a 12 vezes sem juros, contra pagamento a
fornecedores com prazo de 60 dias, o que gera uma necessidade maior de
caixa (ENTREVISTADO EMPRESA B).

No canal on-line devido aos fatores de competitividade, pregco, prazo de
pagamento e frete gratis, &€ preciso desenvolver uma estrutura de custos
muito enxuta e eficiente (midia e logistica) e, além disso, & preciso ser muito
assertivo nos investimento que suportam a operacdo. Se nado for assim, se
destréi valor no on-line e acaba perdendo competitividade nos fatores de
competitividade mencionados (ENTREVISTADO EMPRESA D).
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Quadro 16 - Questdes e respostas referentes ao aspecto Recursos Principais

Aspecto - Resumo das Respostas dos Gestores .
Convergéncia das
Recursos Empresas
L Respostas

Principais A B D E
A operacdo on-line |Além de uma Os colaboradores tém|Dentro do on-line N&o houve a Especializacdo no
exigiu quais especializagdo no que possuir todos os pilares necessidade. segmento, visdo de
especializagdes/ca - |segmento, visdo de [capacidade analitica [sofrem processos, visao
pacitacdes dos processos e visdo |muito desenvolvida transformacgdes multicanal e
colaboradores? multicanal. que permita modelar |continuas. Ha muita capacidade

dados e realizar
analises com
resultados a partir de
interagdes rapidas.

necessidade de
testar, realizar testes
A/B e ver o que
acontece. Toda essa
dindmica gera
necessidades
continuas de
especializagao dos
profissionais que
atuam no canal.

analitica para
gestdo de grandes
volumes de
informagdes.

Como séo
suportadas, nos
aspectos logisticos,

Os Centros de
Distribuicdo sdo
separados e as

A loja on-line opera
com trés CDs em
Minas Gerais, um em

Na loja fisica sob o
aspecto logistico a
relevancia para o

Esta dentro do
escopo de trabalho
do mesmo operador

As operacdes on-
line s&o suportadas
na maioria por

as operacdes de especialidades Recife e outro em S&o|canal é de que os logistico. Ordens [Centros de
cada um dos exigidas dos Paulo, além de um produtos certos sejam |de servigo simples |Distribuicdo
canais? operadores operador logistico. entregues geram as rotinas de |independentes dos
logisticos sao constantemente na entrega cliente, Centros de
diferentes em cada loja para que o cliente [devoluges e Distribuicao das
canal. encontre os produtos [recebimentos dos |lojas fisicas. As
que procura e leve-os |fabricantes além especialidades
de imediato. dos despachos de |exigidas dos
No caso do on-line mercadorias para |operadores
todos os produtos, as lojas fisicas. logisticos sao
desde um pen drive diferentes em cada
até uma geladeira, canal.
sao entregues no
enderego estipulado
pelo consumidor. No
Brasil séo 5500
municipios, o que é
um grande desafio
para a malha de
distribuigdo.
Como s&o N&o respondida. A matriz financia as  [No canal on-line A gestdo de cash & [No canal on-line ha
suportadas, nos operagdes on-line com|devido aos fatores de [a mesma e a exigéncia de
aspectos um custo de capital [competitividade, centralizada. capital para
financeiros, as muito atraente para os|prego, prazo de Entendemos o site [financiar as

operacgdes de cada
um dos canais?

padrdes brasileiros. O
que permite oferecer
prazos de 5a 12
vezes sem juros. A
loja fisica opera com
um fluxo positivo de
capital, ou seja vende
antes de pagar.

pagamento e frete
gratis, é preciso
desenvolver uma
estrutura de custos
muito enxuta e
eficiente (midia e
logistica).

como uma filial.

operacgfes de
crédito com prazos
que variam de 5 a
12 vezes sem juros.
A loja fisica opera
com fluxo positivo.

As tecnologias que |A estruturade Tl & |N&o. Séo Nao. No on-line se ndo|Sim, mas nao As estruturas de Tl
suportam a gestdo |dobrada. completamente tiver velocidade, a 100%. s3o independentes,
de cada um dos separadas. empresa se perde, com alguma
canais sao porisso a integracdo.
integradas? necessidade de

possuir uma estrutura

de Tl independente.
O pacote De cada canal sim, |A partir de uma série |A necessidade de Sim, e por ser Os pacotes
tecnolégico esta atualizado e de desenvolvimentos |atualizacao é desenvolvimento tecnolégico tendem
atualizado e adequado, mas ndo |caseiros foram continua, mas no meu |proprio, temos a estar atualizados
adequado as no aspecto de criadas ferramentas |entender temos hoje  |bastante e adequado as

demandas de cada
canal?

integracéo.

que dao suporte as
necessidades do dia a
dia. O sistema esta
em constante

um ferramental de
ponta.

flexibilidade para
novas
implementacdes e
customizagao.

demandas de
ambos os canais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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O quadro 17 aborda os aspectos referentes ao tema Estrutura de Custos.
Os varejistas destacam que os custos com fretes, em fungdo do modelo frete gratis
para os clientes, custos de capital provenientes de “[...] primeiro das taxas do cartdo
para bancar o prazo de até 12 vezes sem juros, depois a necessidade de
antecipagao desses recebiveis para fazer frente as necessidades de giro, estamos
falando de 8% a 10% sobre a receita” (ENTREVISTADO EMPRESA D), além da

depreciacédo do parque de Tl e a massa salarial, todos relevantes para as operacoes

do canal on-line.

Quadro 17 — Questdes e respostas referentes ao aspecto Estrutura de Custos

mais importantes
em cada um dos
canais?

de pagamento,
logistica, custos
financeiros.

Canal fisico: Folha
de pagamento,
logistica e quebras
(quebras
operacionais e
perdas).

da mercadoria
vendida, fretes,
equipe administrativa,
depreciacdo de Tl e
custos financeiros.

de frete. O custo de
capital também é
muito impactante,
primeiro as taxas do
cartdo para bancar o
prazo de até 12 vezes
sem juros, depois a
necessidade de
antecipagdo desses
recebiveis para fazer
frente as
necessidades de giro.
Estamos falando de
8% a 10% sobre a
receita.

Canal fisico: A
operacao da loja
tradicional exige um
ativo imobilizado muito
grande, no espaco de
loja, em estoques na
loja e no CD, pessoal,
tecnologia e
marketing.

uma pressdo maior
sobre massa
salarial devido a
necessidade
operacional da loja
e no site
destacamos os
esforgos de
logistica (papel este
que na loja o cliente
faz).

Aspecto - Resumo das Respostas dos Gestores .
Convergéncia das
Estrutura de Empresas
Respostas
Custos A B D E
Quais s&o os custos [Canal on-line: Folha |Canal on-line: Custo  [Canal on-line: O custo |Em lojas fisicas ha |Canal on-line:

fretes, custo de
capital, depreciacao
da tecnologia e
massa salarial.
Canal fisico:
estoques na loja e
no CD, massa
salarial,
depreciagdo da
tecnologia e
marketing.

Quais atividades
chave s@o mais
caras?

Canal on-line:
Logistica

Canal fisico:
Logistica e
Operagao (a quebra
gera um grande
impacto na
operacao).

Canal on-line: logistica
de entregas e
tecnologia da
informagao.

Canal on-line: A
atividade logistica é
que tem na variavel
frete a mais cara.
Canal fisico: Custos
de estoque e
infraestrutura.

Financiamentos
para os clientes
parcelarem e
Logistica.

Canal on-line:
logistica
Canal fisico:
operacao.

Que recursos
principais sdo mais
caros?

Canal on-line: méo
de obra e custo
financeiro
(necessidade de
oferecer mais
vantagens em
termos de prazos
para se manter
competitivo no
mercado)

Canal fisico: méo de
obra.

Recursos humanos.

Recursos financeiros.
Os recursos humanos
s8o o terceiro custo
no ranking da
operagdo on-line atras
dos custos da
atividade logistica e
dos recursos
financeiros.

Massa salarial.

Em termos de
recursos, no canal
on-line; mao de
obra.

No canal fisico:
méao de obra.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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O quadro 18 aborda o tema Fonte de Receita e nesse bloco poucos

varejistas foram objetivos nas respostas por entenderem que as informagdes seriam

sigilosas. No entanto, um deles comentou que a operagédo on-line corresponde a

10% de toda a operagéao varejista da empresa, outro informou que a média brasileira

esta entre 3% e 4% do total. A maioria das operagdes tem suas receitas gerenciadas

separadamente e um canal n&o contribui com o outro, ou seja, também na variavel

receita as operagdes guardam distanciamento.

Quadro 18 - Questdes e respostas referentes ao aspecto Fonte de Receita

Aspecto - Fonte de

Resumo das Respostas dos Gestores

Empresas

Convergéncia das

cada canal sdo
tratadas
independente ou de
maneira integrada?

P&L (DRE) e os
tratamentos sédo
separados.

tratadas totalmente
separadas no Brasil.

valor das
contribuicées de cada
canal.

Receita Respostas
A B D E

Qual a participacdo |Estas informagdes |A loja on-line O on-line trouxe uma [NZo podemos Segundo um dos

/ contribuicdo de sdo confidenciais. corresponde a 10%  |grande relevancia em |compartilhar. varejistas a loja on-

cada canal para o de todo o varejo da  |termos financeiros line corresponde a

total da receita? empresa. para a empresa. 10% de todo o
Para o consumidor um varejo da empresa.
aumento do valor Em termos gerais,
percebido na proposta no Brasil o varejo
da empresa para a on-line esta entre
entrega de valor. No 3% e 4% segundo
Brasil o varejo on-line outro varejista.
corresponde de 3% a
4% do total.

As contribuicdes de [Cada canal tem seu |As contribuicbes sdo |A empresa separa o |Integrada. Para a maioria dos

vargjista as
contribuicdes sdo
tratadas
separadamente.

Um canal subsidia
ou pode subsidiar o
outro?

Nao.

Sim.

Sao independentes.

Para a maioria dos
varejista ndo ha
subsidio entre os
canais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

O quadro 19 aborda o tema Visao de Futuro. Nesse bloco pode-se constatar

uma unanimidade maior. Todos acreditam que a integragdo entre os canais é o

futuro das operacgdes, onde o canal fisico exerce o papel de formador de opinides

através da geracdo de experiéncias e o canal on-line fornecendo conhecimento

complementar para o desenvolvimento dessas experiéncias. No entanto, persistem

as barreiras de governancga, que na medida em que forem resolvidas a integracao se

tornara real.
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Quadro 19 - Questdes e respostas referentes ao aspecto Visdo de Futuro

Aspecto - Visdo de
Futuro

Resumo das Respostas dos Gestores

Empresas

A

D

Convergéncia das
Respostas

Como vocé vé o
futuro da loja fisica?

O que vejo é a loja
fisica e a loja virtual
integradas.

A loja fisica vai
continuar existindo. No
entanto, a
participacdo da loja
fisica tende a diminuir
lentamente, pois o
mercado on-line
continua crescendo,
mas ndo nas taxas de
crescimento antes
vistas.

A loja fisica vai
continuar exercendo o
seu papel de ponto de
encontro do
consumidor com o
assistente de vendas,
em busca de
orientac&o sobre os
produtos, o que
fortalece o papel de
showroom, com o on-
line emprestando para
o mundo fisico a
possibilidade de gerar
experiéncias para o
cohsumidor.

Cada vez mais
integrada com o
mundo digital e
exercendo um papel
de formador de
opinido e
experiéncia, mas
nem sempre como
ponto de execugao
final da compra.

O canal fisico
integrado com o
mundo digital e
exercendo um papel
de formador de
opinido e gerador
de experiéncias.

Quais sdo os
grandes desafios da
operacio integrada
entre os dois
canais?

A Governanga entre
o0s canais.

Eu vejo a
possibilidade de
integracéo e da oferta
de uma experiéncia
Unica, a da marca do
varejista.

O primeiro grande
desafio sera eliminar
qualquer interesse
corporativo ou conflito
de canais entre os
executivos dos
negécios.

O segundo desafio é
uma questéo
operacional e de
posicionamento. A
estratégia da empresa
precisara percorrer o
desafio de prego, para
que o consumidor
possa ter a oferta de
preco mais adequada.
O terceiro desafio
refere-se a entrega de
produtos e servigos e
do como os dois
mundos poderiam
prestar esse servico
juntos.

Aspectos tributarios
e fiscais.

A Governanga entre
os canais, aspectos
tributarios e fiscais.

Na sua visdo, quais
as perspectivas
para o negdcio da
empresa e do setor
de varejo?

Multicanalidade e
multiformatos sdo os
caminhos para as
empresas de varejo
se perpetuarem.

As perspectivas para
a empresa incluem
dominar os dois
canais, oferecer uma
experiéncia Unica e
com isso obter a
lideranca em ambos.

Vejo cada vez mais
uma conexao entre os
dois mundos, com a
quebra da protecao
de onde deve ficar a
venda, pois a venda é
para o consumidor
que vai perceber que
a proposta de valor é
Unica.

Muito boas na
empresa e hum
mercado que
sofrera um pouco
ainda com esta
mutac&o que nossa
experiéncia ja vivida
na Europa nos
permitira antecipar
fatos e evitar erros.

Integracdo entre os
canais e
multiformatos sdo
0s caminhos para
atender as
necessidades do
cliente e as
empresas de varejo
se perpetuarem.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Consideragoes Finais

Na etapa de problematizagdo da pesquisa foi pontuado que, no atual estagio
do varejo brasileiro, os modelos de operagdo dos canais fisico e virtual de uma
mesma organizagao poderiam utilizar diferentes estratégias do composto varejista
em pregos, sortimento e servigos visando atender a diferentes perfis de clientes, e
demandariam diferentes estruturas de gestéo, processos logisticos, espacos fisicos,
e tecnologias que refletiriam diferentes estruturas de custos.

Assim sendo, o problema de pesquisa apresentou o seguinte questionamento:
quais séo as principais diferengas entre os compostos de varejo de lojas fisicas e
lojas virtuais de empresas que operam simultaneamente em ambos os canais no
mercado brasileiro?

Dado o problema proposto, esse projeto de pesquisa teve por objetivo
principal identificar e analisar as diferengas em componentes relevantes do
composto de varejo — sortimento, precgo, faixas de preco e servigos — nos canais
fisico e virtual de empresas que operam simultaneamente os dois canais no
mercado brasileiro.

A pesquisa foi realizada nas lojas fisicas e virtuais das cadeias Extra,
Walmart, Magazine Luiza, Casas Bahia, Fnac e Fast Shop, nos departamentos de
video, na categoria TVs, informatica, nas categorias notebooks/ultrabooks e
impressoras/multifuncionais e, por ultimo, no departamento de eletrodomésticos, nas
categorias refrigeradores, lavadoras/lavadoras-secadoras € micro-ondas.

Em relacéo ao sortimento constatou-se ao longo da pesquisa, principalmente
na fase de campo realizada nas lojas fisicas e nas lojas virtuais entre os dias 8 e 13
de fevereiro de 2015, que as diferencas na quantidade de produtos disponiveis sdo
significativas, sendo que dos 756 modelos de produtos das seis categorias
pesquisadas, nas lojas virtuais foram encontrados 689 e nas lojas fisicas 361
modelos, ou seja, o sortimento das lojas virtuais € 91% maior do que o da loja fisica.
Outra constatacao importante € que os varejistas buscam operar com produtos
diferentes em cada um dos canais, visando evitar uma concorréncia direta entre as
operacgdes fisica e virtual da mesma cadeia. Foram identificados somente 301
produtos comuns com repeticdo, ou seja, produtos que foram encontrados pela

pesquisa, tanto na loja fisica como na loja virtual das mesmas redes.
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De acordo com as entrevistas junto aos gestores das empresas pesquisadas,
as operagdes séo geridas separadamente como canais concorrentes e o sortimento
€ considerado por eles como fundamental para o modelo de negdécio do canal on-
line, que esta ancorado em trés pilares: sortimento, preco e prazo de pagamento.

Pelo exposto por Levy e Weitz (2012, p.316), destacando que no atual
ambiente de mercado, com a ampliagdo do numero de formatos de loja e
consequente dispersdo dos limites entre os canais varejistas, o processo de
definicdo do sortimento ganha relevancia critica e importancia estratégica, fica clara
a importancia dada pelas lojas on-line ao sortimento, seja ele proprio ou através do
modelo de operagdo denominado market place, que € a utilizagdo da loja on-line
para a venda de produtos de outros varejistas. O mais importante para o varejista
virtual € que quando o cliente on-line acesse sua loja, sempre encontre o produto
que procura e, se possivel, acabe levando também outros produtos que em principio
nao estava procurando. Além disso, conforme depoimento dos entrevistados, o
modelo market place é uma fonte direta de geragao de recursos para o canal on-line,
através da locacdo de espacos no site para exposicdo dos produtos de terceiros e
pelo percentual recebido sobre a venda desses produtos.

O segundo componente da pesquisa € o prego, para o qual, Davidson et al.
(1988, p.141) destacam que quando o consumidor inicia a compra de um
determinado produto, ele normalmente tem em mente um intervalo de preco
aceitavel e quando define uma determinada loja onde fara sua compra, ele tem uma
boa ideia dos pregos praticados pelo varejista.

Para esse componente foram constatados resultados importantes, tais como
uma diferenca média de -13,4% nos pregcos nominais a favor das lojas virtuais,
obtida a partir de 271 comparagdes com 210 modelos ou 28% do total dos 756
modelos pesquisados em todas as categorias. Além dessa variagao, encontrou-se
uma diferenga média de -15,0%, também a favor das lojas virtuais quando se tratam
de precos deflacionados, ou seja, levando-se em consideragcdo os prazos de
pagamento oferecidos aos consumidores, diferenca essa obtida a partir de 179
comparagdes com 156 modelos ou 21% do total.

A maioria das lojas virtuais oferecem, além de precos mais baixos, como
constatados na pesquisa, prazos de pagamento, geralmente com planos sem juros,
que podem variar de trés a doze vezes, sendo dez vezes 0 prazo mais comum

encontrado na pesquisa. Essas diferengas foram confirmadas pelos entrevistados
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que justificam a estratégia identificada, pelo objetivo das lojas on-line em se
firmarem e crescerem junto ao mercado, oferecendo grandes vantagens para o
cliente on-line, vantagens essas que podem ser consideradas como uma espécie de
bbnus para esses clientes por comprarem no canal virtual.

Por outro lado, essa dindmica de pregos mais baixos e prazos de pagamento
longos, conforme destacado pelos comentarios dos gestores, exige absorgao de
capital pela operacao on-line, o que num cenario de inflacdo mais alta pode se tornar
insustentavel. Em mercados mais maduros, com indices de inflagdo muito baixos, a
modalidade prazo de pagamento n&o se aplica no modelo on-line, seja no canal on-
line de redes que tenham lojas fisicas ou de varejistas que operam somente no
canal on-line. Além disso, essa dinamica de oferta de crédito através do pagamento,
no médio prazo, pode prejudicar os resultados das lojas fisicas da rede, pois elas
nao conseguem, na maioria das vezes, acompanhar os pregos e prazos das lojas
on-line e, por consequéncia, tém as vendas comprometidas.

Em complemento ao ja apresentado, € importante recuperar a afirmagao de
Underhill (1999, p.196) para quem os varejistas que operam simultaneamente
ambos os canais de venda e que competem com varejistas puros on-line (sem loja
fisica) e com lojas virtuais de fornecedores, precisam ficar atentos a precificagdo nas
lojas on-line, sob pena de solapar as vendas e os resultados das lojas fisicas.

Dentro do componente precgo, as faixas de pregco tém um papel significativo na
relacdo da loja com o consumidor sendo assim, Bratnagar e Syam (2013) afirmam
que para atender as expectativas dos clientes, as lojas oferecem dentro das
categorias uma distribuigcdo de ofertas/quantidade de produtos por faixas de preco e
pela restricdo de espaco, nas lojas fisicas, os lojistas optam por restringir também o
numero de faixas de precos em fungao da orientagcéo e do posicionamento da loja.

Na analise das faixas de prego em ambos os canais, constatou-se que as
lojas virtuais disponibilizam produtos em quase todas as faixas, enquanto que a
maioria das lojas fisicas restringe o numero de faixas, confirmando a afirmagao de
Bratnagar e Syam (2013). Devido ao sortimento maior, como ja mencionado, as lojas
virtuais disponibilizam produtos nas faixas de menor prec¢o (faixas de entrada), nas
faixas intermediarias e, principalmente, opg¢des de produtos em faixas de preco com
valores mais altos, ou seja, produtos de langamento e/ou mais avangados
tecnologicamente, os chamados high-ends, de cada fornecedor, tatica essa
confirmada por um dos gestores.
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O terceiro e ultimo componente estudado foi o conjunto de servigos oferecidos
pelos canais fisico e virtual. Para esse componente foram destacadas trés linhas de
servigos: servigos ao cliente, meios de pagamento e meios de comunicagao.

Foi constatado que para os dez servicos ao cliente pesquisados, nao
ocorreram diferengas significativas entre as lojas fisicas e virtuais das mesmas
redes. As diferengas foram percebidas quando comparadas as lojas das diferentes
redes, variando de cinco a nove servigos ofertados.

Da mesma maneira, em meios de pagamento n&do foram identificadas grandes
diferengas, somente a utilizagdo do cartdo de débito pelas lojas fisicas e ndo pelas
lojas on-line e, de outro lado, a utilizagdo do pagamento eletrénico via servigo do tipo
pay-pal, utilizado somente por duas das lojas on-line.

A grande diferenga identificada na pesquisa entre as lojas fisicas e virtuais no
componente servigo esta nos meios de comunicacao disponibilizados. As lojas on-
line disponibilizam entre cinco e seis canais de comunicagdo com o cliente,
enquanto a loja fisica, no maximo, disponibiliza trés canais. Essa diferenga pode ser
parte da estratégia dos varejistas para tentar diminuir o impacto de falhas nos
processos e também de quebrar o aspecto de impessoalidade na compra on-line e,
assim, oferecer uma boa experiéncia de compra aos consumidores on-line.

Enfim, a pesquisa constatou que para as lojas e produtos amostrados o varejo
virtual € bem mais competitivo do que o fisico em relagao ao sortimento, 91% maior,
precos em média de 13% a 15% menores, condigbes de pagamento mais atraentes
(de trés a doze vezes sem juros) e amplitude de faixas de pregos. Mantidos esses
diferenciais competitivos e garantida a credibilidade na entrega e a possibilidade de
troca ou devolugdo, o varejo virtual tem uma perspectiva de crescimento
proporcionalmente maior do que o varejo fisico, de forma consistente com o que ja
vem ocorrendo nos ultimos anos.

Baseados em diversos estudos sobre as dimensdes importantes para o varejo
on-line, Suryandari e Paswan (2014) concluiram que o foco para o canal on-line
deve ser orientado para as seguintes dimensdes: valor percebido, credibilidade,
interface, empatia e presenca no canal off-line.

Se a presenca no canal off-line é importante para a loja on-line, conforme as
conclusbes de Suryandari e Paswan (2014), reforcadas pelos argumentos de
Berman e Thelen (2004), para os quais, 0s negécios multicanais para terem sucesso

nao podem funcionar como entidades separadas, mas devem funcionar como
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unidades integradas e facilitar as transagdes sem rupturas ou ruidos entre os
diferentes canais, entdo podemos concluir que um canal nao inviabiliza o outro, logo,
eles podem e devem ser complementares.

No entanto, as entrevistas com os gestores apresentaram um cenario da
realidade das operacdes bastante diferente do proposto pela teoria. Nele, conforme
os comentarios dos entrevistados, as operacdes devem ser completamente
separadas, os pre¢gos ndo podem ser 0s mesmos entre 0os canais e as operagoes
logisticas ndo devem ser integradas. Desse modo, podem residir aqui oportunidades
para a realizacao de novos estudos que contribuam para a aproximacéo entre a
teoria e a realidade e que identifiquem processos que permitam uma integragao

maior entre as operagdes dos canais fisico e on-line.
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APENDICE A — Modelos 1 e 2 de tabelas para coleta de dados dos produtos

Loja Fisica: Fast Shop - Shopping Morumbi

Categoria de TVs Categoria Notebooks / Ultrabooks
Marca Modelo Preco Marca Modelo Preco
Sony Sony
Samsung Samsung

Loja Virtual: Magazine Luiza

Categoria - Geladeiras Categoria - Fornos de Micro Ondas
Marca Preco Marca Preco
Modelo Modelo
Brastemp Brastemp

Eletrolux Eletrolux
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APENDICE B - Modelos de tabelas para registro de dados sobre servigos,

comunicagcao com o cliente e meios de pagamento — lojas fisica e virtual

Servigos ao Cliente - Loja Fisica

Loja

Garantia
Extendida
1

Seguro
Roubo e
Furto
2

Instalagio /
Orientagio
3

Lista de
Casamento

4

Presente

Vale Frete
Gratis

5 6

Entrega
Programada

7

Acompanha
mento do
Pedido
8

Pick up
na loja

Politica de
trocas /
devolugdo
10

Fast Shop

FENAC

Magaz. Luiza

Casas Bahia

Extra

Walmart

Servigos - Comunicagao com o cliente - Loja Fisica

Loja

E-mail
1

Chat/Skype
2

Redes
Sociais
3

Central de
Atendimento
4

SAC
5

QOutros Meios

Fast Shop

FENAC

Magaz. Luiza

Casas Bahia

Extra

Walmart

Servigos - Meios de pagamento - Loja Fisica

Loja

Cartdo de
Débito
1
2

Cartdo de
Crédito
Bandeiras

Cartdo de
Crédito On
Brand
3

Boleto
Bancario

4

Financiamento
Bancario
5

Transferéncia
Bancaria

Pay Pal ou
tipo
7

Dinheiro
8

Fast Shop

FENAC

Magaz. Luiza

Casas Bahia

Extra

Walmart




APENDICE C - Quadros de analise por categorias — Categoria TVs

Frequéncia de Modelos nas Lojas Virtuais e Fisicas - Categoria TVs

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 12 Total de Lojas 6 Total de Lojas 6
N°de 9% sobre N°de Lojas % sobre] N°de 9% sobre N°de Lojas % sobre| N°de 9% sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total [Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Modelo é de nas de Modelo é de
lojas Modelos vendido Lojas lojas Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
3 1,2% 9 75% 5 2,3% 6 100% | 5 3,9% 4 67%
4 1,6% 8 67% 7 3,2% 5 83% 7 5,5% 3 50%
4 1,6% 7 58% 28 12,7% 4 67% 31 24,2% 2 33%
13 51% 6 50% 41 18,6% 3 50% 85 66,4% 1 17%
20 7,8% 5 42% 49 22,3% 2 33%
30 11,8% 4 33% 90 40,9% 1 17%
36 14,1% 3 25%
4 16,1% 2 17%
104  40,8% 1 8%
255 220 128
Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Virtuais - Categoria TVs
Anadlise de Sortimento por Marca / Modelo - Lojas Virtuais
Total de .. . Modelosda % de Lojas com Frequencia Média de
M
arcas Modelos por Participagao Marca nas Modelos Modelos da de Modelos Modelos
da Marca . . . ;
Marca Lojas nas Lojas Marca nas Loja por Loja
LG 75 29 4% 66 30,0% 6 147 24
SAMSUNG 73 28,6% 67 30,5% 6 177 29
PHILIPS 31 12,2% 23 10,5% 3 45 9
SONY 22 8,6% 18 8,2% 6 45 7
PHILCO 20 7,8% 18 8,2% 3 28 9
PANASONIC 10 3,9% 10 4,5% 4 21 5
SEMP TOSHIBA 9 3,5% 7 3,2% 3 7 2
CCE 9 3,5% 8 3,6% 4 13 3
ACC 6 2,4% 3 1,4% 2 5 2
Total 255 100,0% 220 100% 82
Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Fisicas - Categoria TVs
Analise de Sortimento Marca / Modelo - Lojas Fisicas
Total de .. . Modelos % de  Lojas com Frequencia Média de
Marcas
Modelos por Participagdo da Marca Modelos Modelos da de Modelos Modelos
da Marca . . . ;
Marca nas Lojas nas Lojas Marca nas Loja por Loja
LG 75 29,4% 40 31,3% 6 63 10
SAMSUNG 73 28,6% 35 27,3% 6 56 9
PHILIPS 31 12,2% 17 13,3% = 17 3
SONY 22 8,6% 17 13,3% 5 24 5
PHILCO 20 7.8% 6 4.7% 3 8 3
PANASONIC 10 3,9% 2 1,6% 2 4 2
SEMP TOSHIBA 9 3,5% 4 3.1% 3 5 2
CCE 3,5% 3 2,.3% 2 4 2
AOC 6 2,4% 4 3.1% 4 7 2
Total 255 100,0% 128 100% 31
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria TVs

Total de Modelos Modelos Extra
Marca Modelos da Mar_ca da Mar_ca Modelos Loja Fisica/ Modelos Loja Virtuall  Modelos
por  nasLojas nas Lojas| naloja Totaldeljs naloja Totaldeljs Comuns L]
Marca  Fisicas  Virtuais | Fisica Fisicas Virtual Virtuais  Fisica e Virtual
LG 75 40 66 7 17,5% 31 47 0% 2
SAMSUNG 73 35 67 15 42.9% 27 40,3% 6
PHILIPS 31 17 23 1 5,9% 8 34,8%
SONY 22 17 18 5 29,4% 9 50,0% 2
PHILCO 20 6 18 4 66,7% 7 38,9% 2
PANASONIC 10 2 10 8 80,0%
SEMP TOSHIBA 9 4 7 3 75,0%
CCE 9 3 8 3 100,0% 3 37,5% 1
AQC 6 4 3 2 50,0% 2 66,7% 1
Total 255 128 220 40 = 31,3% 95  432% 14

Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria TVs

Total de Modelos Modelos Walmart
Marca Modelos da Marca da Marca| Modelos Loja Fisica/ Modelos Loja Virtual/  Modelos
por nas Lojas nas Lojas| naloja Totaldeljs naloja Totaldeljs ComunslLj
Marca  Fisicas  Virtuais | Fisica Fisicas Virtual Virtuais  Fisica e Virtual
LG 75 40 66 10 25,0% 28 42 4% 4
SAMSUNG 73 35 67 1 2,9% 45 67,2%
PHILIPS 31 17 23 4 23,5% 16 69,6% 1
SONY 22 17 18 3 17,6% 11 61,1% 3
PHILCO 20 6 18 8 44,4%
PANASONIC 10 2 10 1 10,0%
SEMP TOSHIBA 9 4 7
CCE 9 3 8 1 33,3% 4 50,0%
AOC 6 4 3 1 25,0%
Total 255 128 220 20 f 15,6% 113 51 4% 8

Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria TVs

Total de Modelos Modelos Magazine Luiza
Marca Modelos da Marca da Marca| Modelos Loja Fisica/ Modelos Loja Virtual/l  Modelos
por nas Lojas nas Lojas| naloja Totaldeljs naloja Totaldeljs Comuns Lj
Marca  Fisicas Virtuais | Fisica Fisicas Virtual Virtuais  Fisica e Virtual
LG 75 40 66 10 25,0% 20 30,3% 4
SAMSUNG 73 35 67 12 34,3% 3 46,3% 5
PHILIPS 31 17 23 1 5,9% 7 30,4%
SONY 22 17 18 2 11,8% 5 27,8% 2
PHILCO 20 6 18 2 33,3%
PANASONIC 10 2 10
SEMP TOSHIBA 9 4 7 1 25,0% 4 57,1%
CCE 9 3 8 3 37,5%
AQC 6 4 3 3 75,0%

Total 255 128 220 31 24,2% 70 31,8% 11
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria TVs

Total de Modelos Modelos Casas Bahia
Marca Modelos da Ma{'ca da Marl'ca Modelos Loja Fisica/ Modelos Loja Virtuall  Modelos
por nas Lojas nas Lojas| naloja Totaldeljs naloja Totaldeljs Comuns Lj
Marca  Fisicas Virtuais | Fisica Fisicas Virtual Virtuais  Fisica e Virtual
LG 75 40 66 4 10,0% 36 54,5% 6
SAMSUNG 73 35 67 13 37,1% 40 59,7% 6
PHILIPS 3 17 23 8 34,8%
SONY 22 17 18 10 58,8% 7 38,9%
PHILCO 20 6 18 2 33,3% 13 72,2% 2
PANASONIC 10 2 10 8 80,0%
SEMP TOSHIBA 9 4 7 1 14,3%
CCE 9 3 8 3 37,5%
AQC 6 4 3 1 25,0% 3 100,0% 1
Total 255 128 220 30 4 23,4% 19 54,1% 15
Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria TVs
Totalde Modelos Modelos Fnac
Marca Modelos da Marca da Marca| Modelos Loja Fisica/ Modelos Loja Virtual/  Modelos
por nas Lojas nas Lojas| na Loja Totalde Ljs naloja Totaldeljs Comuns L]
Marca  Fisicas Virtuais | Fisica Fisicas Virtual Virtuais  Fisica e Virtual
LG 75 40 66 11 27,5% 10 15,2% 6
SAMSUNG 73 35 67 10 28,6% 9 13,4% 5
PHILIPS 31 17 23 7 41,2% 6 26,1% 3
SONY 22 17 18 10 58,8% 5 27,8% 5
PHILCO 20 6 18
PANASONIC 10 2 10 2 100,0%
SEMP TOSHIBA 9 4 7 1 25,0% 1 14,3% 1
CCE 9 3 8
AOC 6 4 2
Total 255 128 220 41 f 32,0% 31 4 14,1% 20
Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria TVs
Totalde Modelos Modelos Fast Shop
Marca Modelos da Marca da Marca| Modelos Loja Fisica/ Modelos Loja Virtual/  Modelos
por nas Lojas nas Lojas| nalLoja Totaldeljs naloja Totaldeljs Comuns L]
Marca  Fisicas  Virtuais | Fisica Fisicas Virtual Virtuais  Fisica e Virtual
LG 75 40 66 12 30,0% 22 33,3% 12
SAMSUNG 73 35 67 8 22,9% 24 35,8% 7
PHILIPS 31 17 23
SONY 22 17 18 4 23,5% 8 44,4% 2
PHILCO 20 6 18
PANASONIC 10 2 10 2 100,0% 4 40,0% 2
SEMP TOSHIBA 9 4 7
CCE 9 3 8
AOC 6 4 3
Total 255 128 220 26 f 20,3% 58 f 26,4% 23




121

Variagao Percentual de Pregos Nominais entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Categoria TVs

Extra Walmart Magazine Luiza Casas Bahia Fnac Fast Shop
Vgr. Loja N° de Vqr. Loja N° de Vqr. Loja Ne de Va_r. Loja N° de Va.r_ Loja N de Vqr. Loja NC de
Marcas V'[t:j:” Produtos V'C:j:” Produtos V]I[t:j:” Produtos V'ﬂ:'j:” Produtos V'[‘:;” Produtos V'E;;:” Produtos
P Comuns o Comuns - Comuns S Comuns o Comuns o Comuns
Fisica Fisica Fisica Fisica Fisica Fisica
Sony -14% 2 -17% 3 -16% 2 0 -10% 5 -10% 2
Samsung -15% 6 0 -13% 5 -18% 6 -21% 5 -13% 7
LG -29% 2 -18% 4 -13% 4 -9% 6 -2% 6 -17% 12
Philips 0 -19% 1 0 0 -29% 3 0
Panasonic 0 0 0 0 0 2
Semp Tosh. 0 0 0 0 -36% 1 0
CCE -11% 1 0 0 0 0 0
Philco -26% 2 0 0 -19% 2 0 0
AOQC -28% 1 0 0 -14% 1 0 0
Média/Total -20% 14 -18% 8 -13% 11 -16% 15 -15% 20 -15% 23

I:ll\f'laiores VariagBes de Prego por Marca

|:]Maiores VariagBes de Prego por N2 de Produtos

Variagao % de Pregos Deflacionados entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Categoria TVs

Extra Walmart Casas Bahia Fnac
Marcas Var. Deflac. N°de |Var.Deflac. N°de | Var.Deflac. N°de |Var. Deflac. N°de

Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos

Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns
Sony -11% 2 -21% 3 0 -14% 5
Samsung -13% 6 0 -23% 6 -24% 5
LG -27% 2 -22% 4 -12% 6 -5% 6
Philips 0 -23% 1 0 -32% 3
Panasonic 0 0 0 0
Semp Tosh. 0 0 0 -39% 1
CCE -9% 1 0 0 0
Philco -23% 2 0 -23% 2 0
AOC -26% 1 0 -19% 1 0
Media/Total -18% 14 -21% 8 -19% 15 -17% 20

I:]Maiores Variagdes de Prego por Marca
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Variagdo Média Percentual dos Pregos Nominais e Deflacionados por Marca entre Lojas Virtuais e

Lojas Fisicas — Categoria TVs

Variagdo de Pregos Nominais

Variagdo de Precos Deflacionados

Var % Loja  n°de n° de Var % Loja  n°de n°® de
Marca Virtual / Produtos Comparagdes Marca Virtual /  Produtos Comparagdes

Loja Fisica Comuns Loja Fisica Comuns
Semp Tosh. -36% 1 1 Semp Tosh. -39% 1 1
Philips -26% 4 4 Philips -29% 4 4
Philco -22% 4 4 Philco -23% 4 4
Panasonic -21% 1 1 AOC -23% 1 2
AQOC -21% 1 2 Samsung -19% 14 18
Samsung -14% 18 31 Sony -15% 7 8
LG -13% 20 26 LG -14% 14 16
Sony -12% 7 11 CCE -9% 1 1
CCE -11% 1 1 Panasonic - - -
Var Média Final -14,6% 57 81 Var Média Final -17,6% 46 54

Faixas de Tamanho (em polegadas), Participagcdo em cada Rede e Marcas Dominantes por Faixa
Loja Fisica - Categoria TVs

Total de

Faixas de Tamanhos Modelos com Marcas Partic. %
em polegadas Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast Repetigio Dominantes da Marca
. N Samsung 40,0%
LIib e Phico  40,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 2 1 5
% Particip. na Faixa 40,0% 40,0% 20,0%
o LG 37,8%
de 28"a 32 Samsung 21,6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 9 7 8 9 2 2 37
% Particip. na Faixa 24,3% 18,9% 21,6% 24,3% 5,4% 5,4%
. . Samsung 28,8%
de38"a4d LG 28.8%
Sub Tot. de Mod / Faixa 11 6 12 12 7 5 53
% Particip. na Faixa 208% 11,3% 226% 226% 13,2% 9,4%
. N Samsung 38,6%
de 46" a 51 LG 36.4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 10 5 7 i 10 6 45
% Particip. na Faixa 22,2% 11,1% 15,6% 15,6% 22,2% 13,3%
- - LG 37,0%
o Samsung 33,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 6 2 1 1 13 4 27
% Particip. na Faixa 22.2% 7.4% 3,7% 3,7% 48,1% 14,8%
" " Sony 41,2%
de64"a 75 LG 29.4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 1 9 5 17
% Particip. na Faixa 11,8% 5,9% 52,9%  29,4%
" " Samsung 50,0%
de 78" a 105 LG 50,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 4
% Particip. na Faixa 100%
Total de modelos p/Loja 40 20 31 30 41 26 188
% de Partic. Total 21,3% 10,6% 16,5% 16,0% 21,8% 13,8%




123

Faixas de Tamanho (em polegadas), Participagdo em cada Rede e Marcas Dominantes por Faixa
Loja Virtual - Categoria TVs

Total de

Faixas de Tamanhos Modelos com Marcas Partic. %
em polegadas Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast Repeticdo Dominantes da Marca
o - Samsung 26,3%
hiace CCE 23,7%
Sub Tot. de Mod / Faixa 6 9 T 13 2 a7
% Particip. na Faixa 16,2% 24,3% 18,9% 35,1% 5,4% 0,0% 100,0%
" " LG 39,1%
de 28" 32 Samsung  15.2%
Sub Tot. de Mod / Faixa 13 13 3 13 1 3 46
% Particip. na Faixa 28,3% 28,3% 6,5% 28,3% 2,2% 6,5%
- - Samsung 57,7%
de 39" a 42 LG 42,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 21 20 14 24 4 6 89
% Particip. na Faixa 23,6% 22,5% 15,7% 27,0% 4,5% 6,7%
" " Samsung 38,0%
de 46" a 51 LG 30.0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 22 20 15 25 4 13 a9
% Particip. na Faixa 22,2% 20,2% 15,2% 25,3% 4,0% 13,1%
. . Samsung 38,8%
de 55" a 60 LG 32.1%
Sub Tot. de Mod / Faixa 24 33 21 28 14 14 134
% Particip. na Faixa 17,9% 24 6% 15,7% 20,9% 10,4% 10,4%
“ " Samsung 51,7%
de 64" a 75 LG 26 7%
Sub Tot. de Mod / Faixa 7 14 9 12 5 15 62
% Particip. na Faixa 11,3% 22 6% 14,5% 19,4% 8,1% 24 2%
LG 52,6%
de 78" a 105" :
€ . Samsung 47 4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 4 1 4 1 7 19
% Particip. na Faixa 10,5% 21,1% 5,3% 21,1% 5,3% 36,8%
Total de modelos p/Loja 95 113 70 119 <] 58 486
% de Partic. Total 19,5% 23,3% 14,4% 24,5% 6,4% 11,9%
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Tamanhos Quantidade de % de % de
Predominantes nas Faixas de Pregos Pregos com | Participagdo da | Participagdo por
Faixas de Pregos Repeticdo |Faixa de Pregos grupos
de 14'a 24 de R$269,00 a R$999,00 65 13,37% DimensGes
pequenas
de 28" a 42 de R$1.000,00 a R$1.999,00 132 27,16% 40,5%
de 46" a 51' de R$2.000,00 a R$2.999,00 72 14,81% Dimensdes
de 46" a 51' de R$3.000,00 a R$3.999,00 49 10,08% medias
de 55' a 60’ de R$4.000,00 a R$4.999,00 52 10,70% 40,9%
de 55' a 60' de R$5.000,00 a R$5.999,00 26 5,35%
de6d' a75 de R$6.000,00 a R$6.999,00 13 2,67%
de 64’ a 75 de R$7.000,00 a R$7.999,00 10 2,06% Dimensdes
de 64'a 75 de R$8.000,00 a R$8.999,00 14 2,88% grandes
de 64'a 75 de R$9.000,00 a R$9.999,00 13 2,67% 14,0%
de64'a 75 de R$10.000,00 a R$17.999,00 18 3,70%
de 78" a 105' de R$18.000,00 a R$33.999,00 13 2,67% Dimensdes extra
de 78 a 105 de R$34.000,00 a R$ 450.000,00 9 1,85% g;ar;r::s
Total 486

Tabela- Lojas Fisicas — Faixas de Pregcos — Tamanhos Pequenos e Médios

Total de

Faixas de Pregos Modelos com Marcas  Partic. %
¥ Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast Repetigio Dominantes da Marca
Samsung 41,2%
de R$269,00 a R$999,00 LG 41.2%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 1 7 5 2 17
% Particip. na Faixa 11,8% 5,9% 412% 294% 11,8%
LG 29,4%
de R$1.000,00 a R§1.999,00 Sameung 22 4%
Sub Tot. de Med / Faixa 24 14 18 20 3 6 85
% Particip. na Faixa 28,2% 16,5% 21,2% 23,5% 3,5% 7.1%
Samsung  37.9%
de R$2.000,00 a R$2.999,00 L 37.9%
Sub Tot. de Mod / Faixa 6 3 4 4 8 4 29
% Particip. na Faixa 20,7% 10,3% 13,8% 13,8% 27.6% 13,8%
Samsung  42,9%
de R$3.000,00 a R§3.999,00 LG 28.6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 1 1 6 3 14
% Particip. na Faixa 21,4% 7,1% 7,1% 42,9% 21,4%
LG 57,1%
de R$4.000,00 a R$4.999,00 Sameung 28.6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 1 1 3 1 7
% Particip. na Faixa 14,3% 14,3% 14,3% 42,9% 14,3%
de R$5.000,00 a R$5.999,00 Samsung  40.0%
o e Philips 40,0%
Sub Tot. de Med / Faixa 2 3 5
% Particip. na Faixa 40,0% 60,0%
Sub Total de modelos p/Loja 38 20 30 30 25 14 157
% de Partic. Total 24,2% 12,7% 19,1% 19,1% 15,9% 8,9%
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Faixas de Pregos — Lojas Fisicas — Tamanhos Grandes e Extra Grandes — Categoria TVs

Total de

. Marcas  Partic. %
F de P Model )
abxas de Fregos Extra  Walmart Luiza Bahia Fnac Fast Rez-:t?c;zm Dominantes da Marca
Sony 66,7%
de R$6.000,00 a R$6.999,00 Samsung 33.3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 1 3
9% Particip. na Faixa 66,7% 33%
Samsung 37,5%
de R$7.000,00 a R$7.999,00 LG 37 5%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 1 3 3 3]
% Particip. na Faixa 12,5% 12,5% 37.5% 37,5%
Samsung 25,0%
de R$8.000,00 a R$8.999,00 LG 25,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa B 1 4 Philips 25,0%
% Particip. na Faixa 75,0% 25,0% Panasonic  25,0%
LG 40,0%
de R$9.000,00 a R$9.999,00 Samsung  20.0%
Sub Tot. de Mod [/ Faixa 1 3 1 5 Philips 20,0%
% Particip. na Faixa 20,0% 60,0% 20,0% Sony 20,0%
LG 42 9%
de R$10.000,00 a R$17.999,00 Boay 42.9%
Sub Tot. de Mod / Faixa 5 2 7
% Particip. na Faixa 71.4% 28,6%
Samsung 50,0%
de R$18.000,00 a R$33.999,00 LG 50,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 2
% Particip. na Faixa 100,0%
Samsung  50,0%
de R$34.000,00 a R$450.999,00 LG 50.0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 2
% Particip. na Faixa 100%
Sub Total de modelos p/Loja 2 1 16 12 kil
% de Partic. Total 6,5% 32% 51,6% 38, 7%
Total de modelos p/Loja 40 20 31 30 41 26 188
% de Partic. Total 21,3% 10,6% 16,5% 16,0% 21,8% 13,8%




Tabela- Lojas Virtuais — Faixas de Pregos — Tamanhos Pequenos e Médios
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Faixas de Pregos Mozloetlaolsd:om Marcas Partic. % da
Extra  Walmart  Luiza Bahia Fnac Fast Repetigdo Dominantes Marca
LG 27,7%
de R$269,00 a R$999,00 Samsung 21.5%
Sub Tot. de Mod / Faixa 17 15 10 21 2 65
% Particip. na Faixa 262%  231% 154%  32,3% 3,1%
Samsung 31,8%
de R$1.000,00 a R$1.999,00 LG 26.5%
Sub Tot. de Mod / Faixa 34 29 19 34 5 11 132
% Particip. na Faixa 25,8% 22,0% 14,4% 25,8% 3,8% 8,3%
LG 36,1%
de R$2.000,00 a R$2.999,00 Sameung 20 2%
Sub Tot. de Mod / Faixa 12 18 10 22 3 7 72
% Particip. na Faixa 16,7%  25,0% 13,9%  30,6% 4,2% 9,7%
Samsung 51,0%
de R$3.000,00 a R$3.999,00 Philips 18.4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 9 1 6 1 5 7 49
% Particip. na Faixa 18,4% 22,4% 12,2% 22,4% 10,2% 14,3%
Samsung 44,2%
de R$4.000,00 a R$4.999,00 G 34 6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 8 12 1 10 4 7 52
% Particip. na Faixa 154%  231%  21.2% 19,2% 7.7% 13,5%
Samsung 56,0%
de R$5.000,00 a R$5.999,00 LG 24.0%
Sub Tot. de Mad / Faixa 3 8 3 7 3 1 25
% Particip. na Faixa 21,0%  32,0% 12,0%  28,0% 12,0% 4,0%
Sub Total de modelos p/Loja 83 93 59 105 22 33 395
% de Partic. Total 21.0%  235% 14,9%  26,6% 5,6% 8,4%
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Total de I
. Marcas Partic. % da
F de P Maodel )
aas de Frecos Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast Re:;?;;zm Dominantes Marca
s 38,5%
de R$6.000,00 a R$6.999,00 Sanf::'ng 28 20,
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 3 2 2 2, 13
% [Particip. na Faixa 30,8% 23,1% 15,4% 15,4% 15%
45,
de R$7.000,00 a R$7.999,00 Sa’[';””*; 2? 2::
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 3 2 1 1 2 1
% Particip. na Faixa 182% 27,3% 182%  91%  91%  182%
de R$B.000,00 a R$8.999,00 Sa::ung Z;‘;:
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 3 5 1 2 2 14
% Particip. na Faixa 7% 214% 357%  714%  143%  14.3%
de R$9.000,00 a R$9.999,00 S"T;””Q g;?:
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 2 1 2 7 13
% Particip. na Faixa 7.0% 154%  7.7%  154% 53 8%
s 50,0%
de R$10.000,00 a R$17.999,00 e e
Sub Tot. de Meod / Faixa 1 4 2, 4 3 4 18
% Particip. na Faixa 56% 222% 111% 222%  16.7% 22.2%
LG 61,5%
de R$18.000,00 a RS$33.999,00 Samsung 38I5%
Sub Tot, de Mod / Faixa 2 4 1 3 4] 3 13
% Particip. na Faixa 15,4% 30,8% 7.7% 23,1% 0,0% 23,1%
s 77.8%
de R$34.000,00 a R$450.999,00 ‘"”[‘;””9 o
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 1 1 1 5 9
% [Particip. na Faixa 11,1% 11,1% 11,1% 11,1% 56%
Sub Total de modelos p/Loja 12 20 1 14 9 25 =1
% de Partic. Total 13.2% 22,0% 12,1% 15.4% 9,9% 27.5%
Total de modelos piLoja 95 113 70 119 31 58 486
9% de Partic. Total 19,5% 23,3% 144% 245% B4%  11,9%
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Total de
Faixas de Precos modelos na| Extra  Walmart  Luiza Bahia Fnac Fast
valores em R$ faixa com
repeti¢&o Participacdo de cada loja na Faixa de Prego
de 269,00 a 999,00 17 11,8% 5,9% 41,2% 29,4% 11,8%
de 1.000,00 a 1.999,00 85 28,2% 16,5% 21,2% 23,5% 3,5% 7.1%
de 2.000,00 a 2.999,00 29 20,7% 10,3% 13,8% 13,8% 27,6% 13,8%
de 3.000,00 a 3.999,00 14 21,4% 7,1% 7,1% 42,9% 21,4%
de 4.000,00 a 4.999,00 7 14,3% 14,3% 14,3% 42,9% 14,3%
de 5.000,00 a 5.999,00 5 40,0% 60,0%
de 6.000,00 a 6.999,00 3 66,7% 33,3%
de 7.000,00 a 7.999,00 8 12,5% 12,5% 37,5% 37.5%
de 8.000,00 a 8.999,00 4 75,0% 25,0%
de 9.000,00 a 9.999,00 5 20,0% 60,0% 20,0%
de 10.000,00 a 17.999,00 7 71,4% 28,6%
de 18.000,00 a 33.999,00 2 100,0%
de 34.000,00 a 450.999,00 2 100,0%
Total de modelos 188
Andlise horizontal - faixas de precos - categoria TVs - lojas virtuais
Total de
Faixas de Pregos modelos na| Extra  Walmart  Luiza Bahia Fnac Fast
valores em R$ faixa com
repetico Participacdo de cada loja na Faixa de Preco
de 269,00 a 999,00 65 26,2% 23,1% 15,4% 32,3% 3,1%
de 1.000,00 a 1.999,00 132 25,8% 22,0% 14,4% 25,8% 3,8% 8,3%
de 2.000,00 a 2.999,00 72 16,7% 25,0% 13,9% 30,6% 4,2% 9,7%
de 3.000,00 a 3.999,00 49 18,4% 22,4% 12,2% 22,4% 10,2% 14,3%
de 4.000,00 a 4.999,00 52 15,4% 23.1% 21,2% 19,2% 7,7% 13,5%
de 5.000,00 a 5.999,00 25 12,0% 32,0% 12,0% 28,0% 12,0% 4.0%
de 6.000,00 a 6.999,00 13 30,8% 23,1% 15,4% 15,4% 15,4%
de 7.000,00 a 7.999,00 11 18,2% 27,3% 18,2% 9,1% 9,1% 18,2%
de 8.000,00 a 8.999,00 14 7,1% 21,4% 35,7% 7,1% 14,3% 14,3%
de 9.000,00 a 9.999,00 13 7.7% 15,4% 7.7% 15,4% 53,8%
de 10.000,00 a 17.999,00 18 5,6% 22,2% 11,1% 22,2% 16,7% 22,2%
de 18.000,00 a 33.999,00 13 15,4% 30,8% 7.7% 23,1% 23.1%
de 34.000,00 a 450.999,00 9 11,1% 11,1% 11,1% 11,1% 55,6%
Total de modelos 486
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Total de Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast
Modelos com ]
Faixas de Precos Repeti¢ao Total de modelos p/Loja
valores em R$ 188 40 20 31 30 41 26
Participagio % da Faixa na Loja
de 269,00 a 999,00 17 5,0% 5,0% 22,6% 16,7% 4,9%
de 1.000,00 a 1.999,00 85 60,0% 70,0% 58,1% 66,7% 7,3% 23,1%
de 2.000,00 a 2.999,00 29 15,0% 15,0% 12,9% 13,3% 19,5% 15,4%
de 3.000,00 a 3.999,00 14 7,5% 5,0% 3,3% 14,6% 11,5%
de 4.000,00 a 4.999,00 7 2,5% 5,0% 3,2% 7,3% 3,8%
de 5.000,00 a 5.999,00 5 5,0% 7.3%
de 6.000,00 a 6.999,00 3 4,9% 3,8%
de 7.000,00 a 7.999,00 8 2,5% 3,2% 7,3% 11,5%
de 8.000,00 a 8.999,00 4 7,3% 3,8%
de 9.000,00 a 9.999,00 5 2,5% 7.3% 3,8%
de 10.000,00 a 17.999,00 7 12,2% 7,7%
de 18.000,00 a 33.999,00 2 7,7%
de 34.000,00 a 450.999,00 2 7,7%
Participagdo Consolidada 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Andlise vertical - faixas de pregos - categoria TVs - lojas virtuais
Total de Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast
Modelos com ]
Faixas de Pregos Repeticao Total de modelos p/Loja
valores em R$ 486 05 113 70 119 31 58
% de Participac&o da Faixa na Loja
de 269,00 a 999,00 65 17,9% 13,3% 14,3% 17,6% 6,5%
de 1.000,00 a 1.999,00 132 35,8% 25,7% 27,1% 28,6% 16,1% 19,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 72 12,6% 15,9% 14,3% 18,5% 9,7% 12,1%
de 3.000,00 a 3.999,00 49 9,5% 9,7% 8,6% 9,2% 16,1% 12,1%
de 4.000,00 a 4.999,00 52 8,4% 10,6% 15,7% 8,4% 12,9% 12,1%
de 5.000,00 a 5.999,00 25 3,2% 7.1% 4,3% 5,9% 9,7% 1,7%
de 6.000,00 a 6.999,00 13 4.2% 2,7% 1,7% 6,5% 3,4%
de 7.000,00 a 7.999,00 11 2,1% 2,7% 2,9% 0,8% 3,2% 3,4%
de 8.000,00 a 8.999,00 14 1,1% 2,7% 7,1% 0,8% 6,5% 3,4%
de 9.000,00 a 9.999,00 13 1,1% 1,8% 1,4% 1,7% 12,1%
de 10.000,00 a 17.999,00 18 1,1% 3,5% 2,9% 3,4% 9,7% 6,9%
de 18.000,00 a 33.999,00 13 2,1% 3,5% 1,4% 2,5% 5,2%
de 34.000,00 a 450.999,00 9 1,1% 0,9% 0,8% 3,2% 8,6%
Participagdo Consolidada 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




APENDICE D - Quadros de analise por categorias — Cat. Refrigeradores

Frequéncia de Modelos nas Lojas Virtuais e Fisicas - Categoria Refrigeradores

Lojas Fisicas + Virtuais

Lojas Virtuais

Lojas Fisicas

Total de Lojas 8

Total de Lojas 4

Total de Lojas

4

N°de % sobre N°de Lojas % sobre] N°de % sobre N°de Lojas % sobre| N°de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Modelo & de nas de Modelo & de
lojas Modelos vendido Lojas lojas Modelos vendido Lojas lojas Modelos vendido Lojas
5 4,7% 6 75% 7 6,8% 4 100% 2 4.2% 4 100%
1 10,4% 5 63% 17 16,5% 3 75% 4 8,3% 3 75%
8 7,5% 4 50% 33 32,0% 2 50% 13 27,1% 2 50%
24 22,6% 3 38% 46 44 7% 1 25% 29 60,4% 1 25%
19 17,9% 2 25%
39 36,8% 1 13%
106 103 48

Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Fisicas - Categoria Refrigeradores
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Analise de Sortimento Marca / Modelo - Lojas Fisicas

Marcas Total de Participaggio Modelos % de  Lojas com Frequencia Meédia de
Modelos da Marca da Marjca Modelps Modelos da de Mode_los Modelc_)s
por Marca nas Lojas nas Lojas Marca nas Loja por Loja
BRASTEMP 25 23,6% 11 22,9% 4 24 6
CONSUL 19 17,9% 12 25,0% 4 20 5
CONTINENTAL 16 15,1% 3 6,3% 2 5 3
ELETROLUX 37 34,9% 18 37.5% 4 22 6
PANASONIC 6 57% 3 6,3% 1 3 3
SAMSUNG 3 2,8% 1 2,1% 1 1 1
339 Total 106 100,0% 48 100% 75
Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Virtuais - Categoria Refrigeradores
Analise de Sortimento por Marca / Modelo - Lojas Virtuais
Total de .. . Modelos % de Lojas com Frequencia Meédia de
Marcas Modelos Pzrtlmpagao da Marca Modelos Mojdelos da de r\?ﬂodelos Modelos
por Marca a Marca nas Lojas nas Lojas Marca nas Loja por Loja
BRASTEMP 25 23,6% 24 23,3% 4 43 11
CONSUL 19 17,9% 19 18,4% 4 38 10
CONTINENTAL 16 15,1% 16 15,5% 3 24 8
ELETROLUX 37 34,9% 36 35,0% 4 73 18
PANASONIC 6 5,7% 5 4.9% 3 7 2
SAMSUNG 3 2,8% 3 2,9% 3 6 2
Total 106 100,0% 103 100% 191




Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria Refrigeradores

Totalde  Modelos da Modelos . Extra -
Marca Modelos  Marea nas da Marca IVIodeI_os Loja Flsmg/ Modelos na Loja Vlrtua!ll Modelos_
por Marca Lojas Fisicas na; LOJ_aS na' |__01a Totall .de Ljs Loja Virtual Tot:_:ml de. Lis ’Cliomuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 37 18 36 5 27,8% 20 55,6% 4
BRASTEMP 25 11 24 6 54,5% 11 45,8% 4
CONSUL 19 12 19 5 41,7% 12 63,2% 3
CONTINENTAL 16 3 16 2 66,7% 5 31,3% 1
PANASONIC 6 3 5 3 60,0%
SAMSUNG 3 1 3 2 66,7%
Total 106 48 103 18 375% 53  515% 12
Totalde  Modelos da Modelos . Walmart -
Marca Modelos  Marca nas da Marca IVIodeI_os Loja Flsmg/ Modelos na Loja Vlrtua!I/ Modelos_
por Marca Lojas Fisicas nas |-01_515" na I__OJa Tota_ﬂ _de Ljs Loja Virtual Totz_al de_ Ljs ’C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual

ELETROLUX 37 18 36 4 22,2% 11 30,6% 1
BRASTEMP 25 11 24 4 36,4% 2 8,3%
CONSUL 19 12 19 3 25,0% 4 21,1%
CONTINENTAL 16 3 16
PANASONIC 6 3 5
SAMSUNG 3 1 3
Total 106 48 103 11 229% 17 165% 1

Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria Refrigeradores

Totalde  Modelos da Modelos Magazie Luza
Marca Modelos  Marca nas g:sl\"ll-i:;zz Modelos Loja Fisica/ Modelos na -©/2 Virtual/  Modelos
por Marca Lojas Fisicas "o I na Loja Total de Ljs Loja Virtual Totalde Ljs Comuns Lj
Virtuais | Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 37 18 36 8 44 4% 21 58,3% 8
BRASTEMP 25 11 24 7 63,6% 21 87,5% 6
CONSUL 19 12 19 7 58,3% 13 68,4% 6
CONTINENTAL 16 3 16 12 75,0%
PANASONIC 6 3 5 1 20,0%
SAMSUNG 3 1 3 1 33,3%
Total 106 48 103 22 45 8% 69 T 67,0% 20
Total de  Modelos da Modelos Casas Bahia
Marca Modelos  Marca nas i::ﬁ;;z Modelps Loja F[swgf Modelos na Loja Vlrtua_lf Modelos_
por Marca Lojas Fisicas "o s na Loja Total de Ljs Loja Virtual Totalde Ljs Comuns Lj
Virtuais | Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual

ELETROLUX 37 18 36 5 27,8% 21 58,3% 3
BRASTEMP 25 11 24 7 63,6% 9 37,5% 4
CONSUL 19 12 19 5 41,7% 9 47 4% 4
CONTINENTAL 16 3 16 3 100,0% 7 43,8% 3
PANASONIC 6 3 5 3 100,0% 3 60,0% 1
SAMSUNG 3 1 3 1 100,0% 3 100,0% 1
Total 106 48 103 24 50,0% 52 50,5% 16
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Variagao Percentual de Pregos Nominais entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Cat. Refrigeradores

Extra Walmart Magazine Luiza Casas Bahia
Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o
Marcas  Virtual/ .9 | Virtwal/ -V %€ | Virtwal/ N %€ | Virwars N de
. Produtos . Produtos . Produtos . Produtos
Loja Loja Loja Loja
. Comuns . Comuns L Comuns . Comuns
Fisica Fisica Fisica Fisica
BRASTEMP -21% 6 -23% 6 -21% 4
CONSUL -21% 5 -16% 6 -9% 4
CONTINENTAL -21% 2 -16% 3
ELETROLUX -20% 5 13% 1 -20% 8 2% 3
PANASONIC -27% 1
SAMSUNG 10% 1
Media/Total -21% 18 13% 1 -20% 20 -13% 16

|Ma|'ores Variagdes de Prego por Marca

Variagao % de Pregos Deflacionados entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Categ. Refrigeradores

Extra Walmart Casas Bahia
Marcas Var. Deflac. N°de | Var. Deflac. N°de | Var. Deflac. N°®de

Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos

Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns
BRASTEMP -25% 6 -26% 4
CONSUL -25% 5 -14% 4
CONTINENTAL -25% 5 7% 3
ELETROLUX -25% 2 7% 1 21% 3
PANASONIC -31% 1
SAMSUNG 4% 1
Média/Total -25% 18 7% 1 -18% 16

|Ma|'ores VariacOes de Prego por Marca

Variagao Média Percentual dos Pregos Nominais e Deflacionados por Marca entre Lojas Virtuais e
Lojas Fisicas — Categoria Refrigeradores

Variagdo de Pregos Nominais

Var % Loja n® de n® de
Marca Virtual /  Produtos Comparagbes
Loja Fisica Comuns
CONTINENTAL  -27% 1 1
BRASTEMP -23% 9 13
PANASCONIC -17% 14 16
SAMSUNG -17% i 4
ELETROLUX -13% 10 13
CONSUL 10% 1 1
Var Média Final -17,0% 38 48

Variagdo de Pregos Deflacionados

Var % Loja n°de n® de
Marca Virtual /  Produtos Comparagdes
Loja Fisica Comuns
CONTINENTAL  -27% 1 1
BRASTEMP -24% 7 8
SAMSUNG -18% 3 4
ELETROLUX -16% 7 7
PANASONIC -15% 8 8
CONSUL 10% 1 1
Var Média Final  -17,0% 27 29




Tabela - Lojas On-Line - Faixas de Capacidade - Cat. Refrigeradores
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Faixas de Capacidade Mozct)etlzlsdfom Marcas Partic. %
em Litros x 10 Extra Walmart Luiza Bahia Repeti&o Dominantes da Marca
0,
de 28 a 39 Lts Consul  45,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 15 8 16 14 53
% Particip. na Faixa 28,3% 15,1% 30,2% 26.,4%
0,
de 40 2 49 Lts Eletrolux 33,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 15 3 18 12 48
% Particip. na Faixa 31,3% 6,3% 37,5% 25,0%
0,
de 50 2 62 Lis Eletrolux 40,6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 18 2 26 18 64
% Particip. na Faixa 28,1% 3,1% 40,6% 28,1%
Eletrolux 57.7%
de 70 a 83 Lt !
erma s Brastemp  42,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 5 4 9 8 26
% Particip. na Faixa 19,2% 15,4% 34,6% 30,8%
Total de modelos p/Loja 53 17 69 52 191

% de Partic. Total 70,7% 22,7% 92,0% 69,3%

Tabela - Lojas Fisicas - Faixas de Capacidade - Cat. Refrigeradores

Faixas de Capacidade em Mo-lgic;tlzlsd:om Marcas Partic. %
Litros x 10 Extra Walmart Luiza Bahia Repetigio Dominantes da Marca
Consul 60,0%
de 28 a 39 Lt '
£s8aseEs Eletrolux  30,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 2 7 7 20
% Particip. na Faixa 20,0% 10,0% 35,0% 35,0%
0,
de 40 a 49 Lts Brastemp 52,4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 5 3 5 8 21
% Particip. na Faixa 23,8% 14,3% 23,8% 38,1%
Brastemp 37,9%
de 50 a 62 Lt
eouabe s Eletrolux  27.6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 8 6 6 9 29 Consul 24 1%
% Particip. na Faixa 27,6% 20,7% 20,7% 31,0%
0,
de 70 a 83 Lts Eletrolux 80,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 4 5
% Particip. na Faixa 20,0% 80,0%
Total de modelos p/Loja 18 11 22 24 75

% de Partic. Total 24,0% 14,7% 29,3% 32,0%




Tabela - Lojas Fisicas - Faixas de Pregos - Cat. Refrigeradores

Total de M -
. arcas Partic. %
Faixas de Pregos ) . Modelos com Dominantes da Marea
Extra  Walmart Luiza Bahia Repetico
Consul 52,4%
de 800,00 a 1.999,00 Eletrolux 33.3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 6 3 6 6 21
% Particip. na Faixa 28,6% 14,3% 28,6% 28,6%
Brastemp 32,1%
de 2.000,00 a 2.999,00 Consul 28.6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 5 6 7 10 28
% Particip. na Faixa 17,9% 21,4% 25,0% 35,7%
Brastemp 66,7%
de 3.000,00 a 3.999,00 Eletrolux 28.6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 6 2 3 8 21
% Particip. na Faixa 28,6% 9,5% 23,8% 38,1%
Eletrolux 66,7%
de 4.000,00 a 4.999,00 Brastemp 33.3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 3
% Particip. na Faixa 100,0%
de 5.000,00 a 10.999,00 Eletrolux  100,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 1 2
% Particip. na Faixa 50,0% 50,0%
Total de modelos p/Loja 18 11 22 24 75
% de Partic. Total 240%  147%  293%  32.0%
Tabela - Lojas On-Line - Faixas de Prec¢os - Cat. Refrigeradores
. Total de Marcas  Partic. %
Faixas de Pregos E Wal L Bahi Modelos com Dominantes da Marca
xtra almart uiza ahia Repeticio
Consul 35,5%
de 800,00 a 1.999,00 '
& SREDa 1588, Eletrolux  34,4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 24 10 37 22 93
% Particip. na Faixa 25,8% 10,8% 39,8% 23,7%
Eletrolux 39,3%
de 2.000,00 a 2.999,00 ’
© oo ' Brastemp  30,4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 21 2 16 17 56
% Particip. na Faixa 37,5% 3,6% 28,6% 30,4%
Eletrolux 45,5%
de 3.000,00 a 3.999,00 ’
© ov e ' Brastemp  40,9%
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 3 9 6 22
% Particip. na Faixa 18,2% 13,6% 409% 27,3%
Brastemp  58,3%
de 4.000,00 a 4.999,00
€ IR e a s sss, Eletrolux  33,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 2 4 4 12
% Particip. na Faixa 16,7% 16,7% 33,3%  33,3%
Eletrolux 62,5%
de 5.000,00 a 10.999,00 ’
€ e ' Samsung  37,5%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 0 3 3 8
% Particip. na Faixa 25,0% 0,0% 37,5% 37,5%
Total de modelos p/Loja 53 17 69 52 191
% de Partic. Total 27,7% 8,9% 36,1% 27,2%
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Andlise horizontal - faixas de pregos - categoria Refrigeradores - lojas fisicas

Total de
Faixas de Precos | modelos na| Extra ~ Walmart  Luiza Bahia
valores em R$ faixa com
repeticio | Particip. de cada loja na Faixa de Preco
de 800,00 a 1.999,00 21 28,6% 143% | 28,6% 28,6%
de 2.000,00 a 2.999,00 28 179% | 21,4% | 25,0% 35,7%
de 3.000,00 a 3.999,00 21 28,6% 9,5% 23,8% 38,1%
de 4.000,00 a 4.999,00 3 100,0%
de 5.000,00 a 10.999,00 2 50,0% 50,0%
Total de modelos 75

Analise horizontal - faixas de precgos - categoria Refrigeradores - lojas virtuais

Total de
Faixas de Precos  |modelos na| Extra  Walmart  Luiza Bahia
valores em R$ faixa com
repeticio | Particip. de cada loja na Faixa de Preco
de 800,00 a 1.999,00 93 258% | 10,8% | 39,8% | 23,7%
de 2.000,00 a 2.999,00 56 37,5% 3,6% 28,6% | 30,4%
de 3.000,00 a 3.999,00 22 18,2% | 13,6% | 40,9% | 27,3%
de 4.000,00 a 4.999,00 12 16,7% | 16,7% | 33,3% | 33,3%
de 5.000,00 a 10.999,00 8 25,0% 37,5% | 37,5%

Total de modelos

191
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Andlise vertical - faixas de pregos - categoria Refrigeradores - lojas fisicas

Total de Extra  Walmart Luiza Bahia
Modelos com
Faixas de Precos Repetic&o Total de modelos p/Loja
valores em R$ 75 18 11 22 24
Participacédo % da Faixa na Loja

de 800,00 a 1.999,00 21 33,3% 27,3% 27,3% 25,0%
de 2.000,00 a 2.999,00 28 27,8% 54,5% 31,8% 41,7%
de 3.000,00 a 3.999,00 21 33,3% 18,2% 22,7% 33,3%
de 4.000,00 a 4.999,00 3 13,6%
de 5.000,00 a 10.999,00 2 5,6% 4,5%

Participacdo Consolidada

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Analise vertical - faixas de pregos - categoria Refrigeradores - lojas virtuais

Total de Extra  Walmart Luiza Bahia
] Modelos com
Faixas de Pregos Repeticdo Total de modelos p/Loja

valores em R$ 191 53 17 69 52

% de Participacdo da Faixa na Loja
de 800,00 a 1.999,00 93 45,3% 58,8% 53,6% 42,3%
de 2.000,00 a 2.999,00 56 39,6% 11,8% 23,2% 32,7%
de 3.000,00 a 3.999,00 22 7,5% 17,6% 13,0% 11,5%
de 4.000,00 a 4.999,00 12 3,8% 11,8% 5,8% 7.7%
de 5.000,00 a 5.999,00 8 3,8% 4,3% 5,8%

Participacdo Consolidada

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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APENDICE E - Quadros de analise por categorias — Cat. Note/Ultrabooks

Frequéncia de Modelos nas Lojas Virtuais e Fisicas - Categoria Note/Ultrabooks

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 12 Total de Lojas 6 Total de Lojas 6
N°de % sobre N° de Lojas % sobre|] N°de 9% sobre N°de Lojas % sobre| N°de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo & de nas de Modelo & de nas de Modelo & de
lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
1 0,5% 7 58% 15 8,5% 4 67% 2 2,3% 3 50%
3 1,5% 6 50% 21 11,9% 3 50% 18 20,5% 2 33%
11 5,6% 5 42% 41 23,2% 2 33% 68 77,3% 1 17%
15 7,6% 4 33% 100 56,5% 1 17%
30 15,2% 3 25%
48 24,4% 2 17%
89 45,2% 1 8%
197 177 88

Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Fisica - Categoria Note/Ultrabooks

Analise de Sortimento Marca / Modelo - Lojas Fisicas

Marcas Total de Participagio Modelos % de  Lojas com Frequencia Média de
Modelos da Marca da Marca Model_os Modelos da de Mode_los Modelc_)s
por Marca nas Lojas nas Lojas  Marca nas Loja por Loja
ASUS 43 21,8% 13 14,8% 6 14 2
ACER 88 16,8% 17 19,3% 5 19 4
HP 23 11,7% 11 12,5% 5 17 5
Dell 21 10,7% 11 12,5% 4 14 4
POSITIVO 20 10,2% 9 10,2% 4 12 3
SAMSUNG 19 9,6% 8 9,1% 4 11 3
LENOVO 15 7,6% 8 9,1% 5 10 2
APPLE 12 6,1% 8 9,1% 2 10 3
LG 5 2,5%
CCE 4 2,0% 2 2,3% 2 2 1
SEMP TOSHIBA 2 1,0% 1 1,1% 1 1 1
Total 197 100,0% 88 100% 110

Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Virtuais - Categoria Note/Ultrabooks

Analise de Sortimento por Marca / Modelo - Lojas Virtuais

Marcas Total de Participag&o Modelos % de Lojas com Frequencia Média de

Modelos da Marea da Marca Model_os Modelos da de IVIode_Ios IVIodeIc_)s

por Marca nas Lojas nas Lojas  Marca nas Loja por Loja
ASUS 43 21,8% 41 23,2% 6 60 10
ACER 33 16,8% 24 13,6% 6 32 5
HP 23 11,7% 20 11,3% 6 43 7
Dell 21 10,7% 21 11,9% 6 51 9
POSITIVO 20 10,2% 17 9,6% 5 31 6
SAMSUNG 19 9,6% 18 10,2% 6 34 6
LENOVO 15 7,6% 14 7,9% 6 24 2
APPLE 12 6,1% 12 6,8% 4 18 5
LG 3 2,5% 5 2,8% 4 7 2
CCE 4 2,0% 4 2,3% 2 4 2
SEMP TOSHIBA 2 1,0% 1 0,6% 1 1 1

Total 197 100,0% 177 100% 305
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria Note/Ultrabooks

Modelos Extra
Marca ;\Zﬁélﬁ Tnc;drifi;f da Marca| Modelos Loja Fisica/ \, . LojaVittuall  Modelos
por Marca Lojas Fisicas nas L01.35 na L_ola Totgllde Ljs Loja Virtual Totgl de. Ljs ,C_omuns_ Lj
Virtuais | Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ASUS 43 13 41 4 30,8% 13 31,7% 4
ACER 33 17 24 5 29,4% 8 33,3% 1
HP 23 11 20 5 45,5% 8 40,0% 2
Dell 21 11 21 7 33,3%
POSITIVO 20 9 17 2 22,.2% 11 64,7% 2
SAMSUNG 19 8 18 5 62,5% 11 61,1% 3
LENOVO 15 8 14 2 25,0% 5 35,7%
APPLE 12 8 12 1 8,3%
LG 5 5 1 20,0%
CCE 4 2 4
SEMP TOSHIBA 2 1 1 1 100,0%
Total 197 88 177 24 27,3% 65 i 36,7% 12
Walmart
Total e Modelos da dngoh?lzlrocz Modelos Loja Fisica/ Loja Virtual/  Model
Marca Modelos  Marca nas - : 13 FISICAl p p o Jelos na -012 VIrUa odelos
por Marca Lojas Fisicas nas L01.?:15 nq L_ola Totgl_de Lis Loja Virtual Tole_al de_ Ljs 'C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ASUS 43 13 41 1 7,7% 15 36,6%
ACER 33 17 24 4 23,5% 10 41,7%
HP 23 11 20 2 18,2% 6 30,0%
Dell 21 11 21 11 52,4%
POSITIVO 20 9 17 1 11,1% 6 35,3%
SAMSUNG 19 8 18 1 12,5% 2 11,1%
LENOVO 15 8 14 1 7.1%
APPLE 12 8 12 1 8,3%
LG 5 5 4 80,0%
CCE 4 2 4 1 50,0% 2 50,0%
SEMP TOSHIBA 2 1 1
Total 197 88 177 10 11.4% 58 32,8%
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria Note/Ultrabooks

Modelos Magazine Luiza
Total de  Modelos da -y, v 1 ca MViodelos Loja Fisicar Loja Virtuall  Modelos
Marca Modelos Marca nas - h ~ Modelos na ) .
por Marca Lojas Fisicas nas LOJ_aS ng L_O]a Totz_al_de Lis Loja Virtual Tolgl de_ Ljs 'C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ASUS 43 13 41 4 30,8% 13 31,7% 1
ACER 33 17 24 5 29,4% 1 4,2% 1
HP 23 11 20 10 50,0%
Dell 21 11 21 1 9,1% 15 71,4%
POSITIVO 20 9 17 4 44 4% 4 23,5% 2
SAMSUNG 19 8 18 7 38,9%
LENOVO 15 8 14 1 12,5% 4 28,6%
APPLE 12 8 12
LG 5 5 1 20,0%
CCE 4 2 4 1 50,0%
SEMP TOSHIBA 2 1 1
Total 197 88 177 16 18,2% 55 " 31 1% 4
Casas Bahia
Total e Modelos da dngoh?lzlrocz Modelos Loja Fisica/ Loja Virtual/  Model
Marca Modelos Marca nas . . 1a F1SICal 1o delos na 2@ Viua odelos
por Marca Lojas Fisicas nas L01.?:15 nq L_ola Totgl_de Lis Loja Virtual Tot:_;ll de_ Ljs 'C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ASUS 43 13 41 1 7.7% 8 19,5%
ACER 33 17 24 1 5,9% 6 25,0%
HP 23 11 20 2 18,2% 7 35,0%
Dell 21 11 21 2 18,2% 5 23,8% 2
POSITIVO 20 9 17 5 55,6% 9 52,9% 2
SAMSUNG 19 8 18 4 50,0% 12 66,7% 3
LENOVO 15 8 14 1 12,5% 5 35,7% 1
APPLE 12 8 12 1 8,3%
LG 5 5 1 20,0%
CCE 4 2 4 2 50,0%
SEMP TOSHIBA 2 1 1
Total 197 88 177 16 18,2% 56 T 31 6% 8
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria Note/Ultrabooks

Modelos Fnac
Marca L‘Z,‘SLE,Z m‘zg’i;: da Marca| Modelos Loja Fisica/ \, . LojaVirtuall  Modelos
por Marca Lojas Fisicas nas LOJ_aS na’ L_O]a Totz_al_de Lis Loja Virtual Tolgl de_ Ljs ’C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ASUS 43 13 41 1 7.7% 2 4.9% 1
ACER 33 17 24 4 23,5% 4 16,7% 4
HP 23 11 20 4 36,4% 2 10,0% 2
Dell 21 11 21 6 54,5% 3 14,3% 3
POSITIVO 20 9 17 1 5,9%
SAMSUNG 19 8 18 1 12,5% 1 5,6% 1
LENOVO 15 8 14 1 12,5% 2 14,3% 1
APPLE 12 8 12 4 50,0% 7 58,3% 2
LG 5 5
CCE 4 2 4
SEMP TOSHIBA 2 1 1 1 100,0%
Total 197 88 177 21 23,9% 23 K 3,0% 14
Fast Sho
Totalde  Modelos da dhgoh:?;sa Modelos Loia Fisica/ pL = Virtual/ Model
Marca Modelos  Marca nas . h Ja FIsiCal ) delos ng -0 Virua ocelos.
por Marca Lojas Fisicas nas L0]_255 na L_ola Totgllde Lis Loja Virtual Tolgl de. Lis 'C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ASUS 43 13 41 3 23,1% 9 22,0% 2
ACER 33 17 24 3 12,5%
HP 23 11 20 4 36,4% 10 50,0% 3
Dell 21 11 21 5 45,5% 10 47.6% 5
POSITIVO 20 9 17
SAMSUNG 19 8 18 1 5,6%
LENOVO 15 8 14 5 62,5% 7 50,0% 5
APPLE 12 8 12 6 75,0% 8 66,7% 4
LG 5 5
CCE 4 2 4
SEMP TOSHIBA 2 1 1
Total 197 88 177 23 26,1% 48 T 27,1% 19
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Variagao Percentual de Pregos Nominais entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Categoria

Note/Ultrabooks
Extra Walmart Magazine Luiza Casas Bahia Fnac Fast Shop
Var. Loja Var. Loja Var. Loja Var. Loja Var. Loja Var. Loja
Marcas  Virtual o de vitwal? N | Viriarr % | Vet M0 | Vinarr N0 | Vigary N8
Loja Crodutos Loja F(’)rodutos Loja F(’zrodutos Loja Fc’:rodutos Loja F(’:rodutos Loja F(’)rodutos

Fisica omuns Fisica omuns Fisica omuns Fisica omuns Fisica omuns Fisica omuns
SAMSUNG  -14% 3 -12% 3 -10% 1
CCE
SEMP TOS.
LG
APPLE -10% 2 -8% 3
ACER -11% 1 -20% 1 15% 3
ASUS -14% 4 -6% 1 -10% 1
HP 21% 1 2% 2 -10% 3
Dell -4% 2 7% 3 1% 4
POSITIVO -28% 2 0,4% 2 -20% 2
LENOVO -11% 1 -10% 1 -8% 4
Média/Total -17% 11 -6% 4 -12% 8 -2% 13 -9% 14

Maiores Variagdes de Preco por Marca

Variagao % de Pregos Deflacionados entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Categoria Note/Ultrabooks

Extra Casas Bahia Fnac
Marcas Var. Deflac. N°de | Var. Deflac. N°de | Var. Deflac. N° de
Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos
Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns
SAMSUNG -18% 3 -16% 3 -13% 1
CCE
SEMP TOS.
LG
APPLE -14% 2
ACER -16% 1 8% 4
ASUS -17% 4 -13% 1
HP -26% 1 -1% 2
Dell -9% 2 -9% 3
POSITIVO -32% 2 -24% 2
LENOVO -16% 1 -13% 1
Média/Total -21% 11 -17% 8 -4% 14

|Maiores VariagGes de Prego por Marca
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Variagao Média Percentual dos Pregos Nominais e Deflacionados por Marca entre Lojas Virtuais e
Lojas Fisicas — Categoria Note/Ultrabooks

Variagao de Pregos Nominais

Variag&o de Precos Deflacionados

Var % Loja  n°de n° de Var % Loja  n°de n° de
Marca Virtual / Produtos Comparagdes Marca Virtual / Produtos Comparagdes

Loja Fisica Comuns Loja Fisica Comuns
ACER -14% 5 7 POSITIVO -28% 3 4
Dell -14% 5 6 SAMSUNG -18% 5 7
HP -12% 6 6 ASUS -16% 5 5
LENOVO -10% 5 5 LENOVO -15% 2 2
APPLE -9% 6 6 APPLE -14% 2 2
ASUS -8% 6 6 HP -9% 3 3
SAMSUNG 7% 7 8 Dell -9% 5 5
POSITIVO 3% 5 5 ACER 3% 5 5
CCE CCE
SEMP TOS. SEMP TOS.
LG LG
Var Média Final  -9,0% 45 49 Var Média Final -12,0% 30 33

Tabela - Lojas Fisicas - Faixas de pregos - Categoria Notebooks e Ultrabooks
Total de Marcas  Partic. %

Faixas de Preco

Modelos com

Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast Repeticio Dominantes da Marca
T 0y
de R$600,00 a R§999,00 P;’;’:‘r’" ?g;of
]
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 & 4 2 12
% Particip. na Faixa 25,0% 250%  33,3% 16,7%
Acer 50,0%
de R$1.000,00 a R$1.599,00 Samsung 15.4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 9 5 6 5 1 26
% Particip. na Faixa 34,6% 19,2% 23,1% 19,2% 3,8%
HP 321%
de R$1.600,00 a R$1.999,00 Lenovo 21.4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 9 2 3 6 4 4 28
% Particip. na Faixa 32,1% 7.1% 10,7% 21,4% 14,3% 14,3%
Dell 25,0%
de R$2.000,00 a R$2.999,00 ASUS 20.8%
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 3 3 5 10 24 HP 20,8%
% Particip. na Faixa 12,5% 12,5% 12,5% 20,8% 41,7%
Dell 66,7%
de R$3.000,00 a R$3.999,00 Lenovo 22.2%
Sub Tot. de Mod / Faixa 7 2 g
% Particip. na Faixa 77.8% 22 2%
Apple 87,5%
de R$4.000,00 a R$6.999,00 ASUS 12.5%
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 5 8
% Particip. na Faixa 37.5% 62,5%
10/
de R$7.000,00 a R$13.999,00 Apple  100,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 1 5]
% Particip. na Faixa 66,7% 33,3%
Sub Total de modelos p/Loja 24 10 16 16 21 23 110
% de Partic. Total 21,8% 9,1% 14,5% 14,5% 19,1% 20,9%




Tabela - Lojas Virtuais - Faixas de pregos - Categoria Notebooks e Ultrabocks
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Total de -
) Marcas  Partic. %
Faixas de Pre¢o i . Modelos com Dominantes da Marca
Extra  Walmart  Luiza Bahia Fnac Fast Repetigio
Positivo 46,2%
de R$600,00 a R$999,00 '
=R (R Samsung  23.1%
Sub Tot. de Mod / Faixa 9 3 ) 7 1 1 26
% Particip. na Faixa 34,6% 11,5% 19,2% 26,9% 3,8% 3,8%
ASUS 24.5%
de R$1.000,00 a R$1.599,00 ’
e RS 002 RS ’ Samsung  14,7%
Sub Tot. de Mod / Faixa 29 28 16 22 1 6 102
% Particip. na Faixa 28,4% 27,5% 15,7% 21,6% 1,0% 5,9%
HP 23,4%
de R$1.600,00 a R$1.999,00 '
e e Dell 23.4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 8 10 10 11 2 6 47
% Particip. na Faixa 17,0% 21,3% 21,3% 23,4% 4,3% 12,8%
Dell 33,7%
de R$2.000,00 a R$2.999,00 ’
e R52.000,00 a R$2.9%9, HP 22.9%
Sub Tot. de Mod / Faixa 16 9 18 11 5 24 83
% Particip. na Faixa 19,3% 10,8% 21,7% 13,3% 6,0% 28,9%
Dell 41,2%
de R$3.000,00 a R$3.999,00 '
e RS 00 a RS ’ Samsung 23,5%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 2 1 4 5 3 17
% Particip. na Faixa 11,8% 11,8% 5,9% 23,5% 29,4% 17,6%
Apple 65,0%
de R$4.000,00 a R$6.999,00
e R$4.000,00 2 R$6.96%, ASUS  30,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 4 3 1 5 6 20
% Particip. na Faixa 5,0% 20,0% 15,0% 5,0% 25,0% 30,0%
Apple 50,0%
de R$7.000,00 a R$13.999,00
e i : ASUS  50,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 2 4 2 10
% Particip. na Faixa 20,0% 20,0% 40,0% 20,0%
Total de modelos p/Loja 65 56 53 56 19 46 305
% de Partic. Total 21,3% 18,4% 17,4% 18,4% 6,2% 15,1%
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APENDICE F — Quadros de analise por categorias — Cat. Lava/Lava e Seca
Roupa.

Frequéncia de Modelos nas Lojas Virtuais e Fisicas - Categoria Lava/Lava e Seca Roupa

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 8 Total de Lojas 4 Total de Lojas 4
N°de % sobre N°de Lojas % sobre] N°de % sobre N°de Lojas % sobre|l N°de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total |Modelos o Total emqueo o Total [Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo & de nas de Modelo & de nas de Modelo & de
lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
9 14,5% 6 75% 8 13,3% 4 100% 5 13,5% 3 75%
3 8,1% 3 63% 16 26,7% 3 75% 12 32,4% 2 50%
10 16,1% 4 50% 23 38,3% 2 50% 20 54,1% 1 25%
12 19,4% 3 38% 13 21,7% 1 25%
17 27.4% 2 25%
9 14,5% 1 13%
62 60 37

Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Fisicas — Categoria Lava/Lava e Seca Roupa

Analise de Sortimento Marca / Modelo - Lojas Fisicas

Marcas Total de Participac3o Modelos % de  Lojas com Frequencia Meédia de
Modelos pag da Marca Modelos Modelos da de Modelos  Modelos
da Marca . . : -
por Marca nas Lojas nas Lojas  Marca nas Loja por Loja
ELETROLUX 25 40,3% 13 35,1% 4 21 5
BRASTEMP 16 25,8% 10 27,0% 4 18 5
CONSUL 7 11,3% 7 18,9% 4 7 2
LG 7 11,3% 4 10,8% 2 5 3
SAMSUNG 7 11,3% 3 8,1% 4 8 2
Total 62 100,0% 37 100% 59
Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Virtuais - Categoria Lava/Lava e Seca Roupa
Analise de Sortimento por Marca / Modelo - Lojas Virtuais
Total de ..~ Modelos % de Lojas com Frequencia Meédia de
Marcas
Modelos Participagdo da Marca Modelos Modelos da de Modelos Modelos
da Marca . . . -
por Marca nas Lojas nas Lojas  Marca nas Loja por Loja
ELETROLUX 25 40,3% 25 41,7% 4 58 15
BRASTEMP 16 25,8% 15 25,0% 4 33 8
CONSUL 7 11,3% 6 10,0% 4 15 4
LG 7 11,3% 7 11,7% 4 17 4
SAMSUNG 7 11,3% 7 11,7% 3 16 5

Total 62 100,0% 60 100% 139
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Cat. Lava/Lava e Seca Roupa

Modelos Extra
Varca m:;lies Tnoaﬂi:z:: da Marca| Modelos Loja Fisica/ \, . LojaVirtuall  Modelos
por Marca Lojas Fisicas nas |-01_5115 na L_OJa Totgl_de Ljs Loja Virtual Totz_zll de_ Ljs ’C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 25 13 25 4 30,8% 14 56,0% 4
BRASTEMP 16 10 15 2 20,0% 11 73.3% 2
CONSUL 7 7 6 1 14,3% 3 50,0% 1
LG 7 4 7 5 71,4%
SAMSUNG 7 3 7 2 66,7% 6 85,7% 2
Total 62 37 60 9 | 243% 39 | 650% 9
Walmart
Total de - Modelos da dhgohjzlrocz Modelos Loja Fisica/ Loja Virtual/  Model
Marca Modelos  Marca nas . ) Ja FISICaT ) odelos na —013 VINa odelos
por Marca Lojas Fisicas na.s LOJ_aS na' L_OJa Totgl_de Ljs Loja Virtual Totgl de_ Ljs 'C_:omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 25 13 25 5 38,5% 9 36,0% 1
BRASTEMP 16 10 15 & 30,0% 2 13,3%
CONSUL 7 7 6 2 28,6% 4 66,7% 1
LG 7 4 7 3 42 9%
SAMSUNG 7 3 7 1 33,3%
Total 62 37 60 11 297% 18 30,0% 2
Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Cat. Lava/lLava e Seca Roupa
Totalde  Modelos da dhgoﬂzlf::sa . Magazine sza. -
Marca Modelos  Marca nas i Modelps Loja F|5|c§/ Modelos na Loja Vmua}/ Modelos_
por Marca Lojas Fisicas nas LOJ_aS na I__01a Tolgl .de Ljs Loja Virtual Totgl de. Lis 'C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 25 13 25 7 53,8% 16 64,0% 6
BRASTEMP 16 10 15 8 80,0% 12 80,0% 8
CONSUL 7 7 6 3 42,9% 5 83,3% 3
LG 7 4 7 2 50,0% 3 42 9% 1
SAMSUNG 7 3 7 2 66,7% 3 42 9% 2
Total 62 37 60 22 | 595% 39 | 650% 20
Casas Bahia
Total de - Modelos da dhgohizlr?; Modelos Loja Fisica/ Loja Virtual/  Model
Marca Modelos  Marca nas . - 13 FISIGAT p 1o delog na 013 VINUE 0delos
por Marca Lojas Fisicas nas LOJIaS na |__0]a Totgl .de Ljs Loja Virtual Totgl de. Ljs ,C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 25 13 25 5 38,5% 19 76,0% 5
BRASTEMP 16 10 15 5 50,0% 8 53,3% 4
CONSUL 7 7 6 1 14,3% 2 33,3% 1
LG 7 4 7 3 75,0% 6 85,7% 3
SAMSUNG 7 3 7 3 100,0% 7 100,0% 3
Total 62 37 60 17 459% 42  70,0% 16
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Variagao Percentual de Pregos Nominais entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Cat. Lava/Lava e Seca

Roupa
Extra Walmart Magazine Luiza Casas Bahia
Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o
Marcas  Virtual/ -~ % | Virtwal/ N %€ | Virtwal/ N % | Virwats N 98
. Produtos . Produtos . Produtos . Produtos
Loja Loja Loja Loja
. Comuns . Comuns . Comuns . Comuns
Fisica Fisica Fisica Fisica
BRASTEMP -7% 2 -19% 8 -21% 4
CONSUL -33% 1 -5% 1 -19% 3 -9% 4
ELETROLUX -15% 3 -18% 1 -19% 6 -16% 3
LG -7% 1 -27% 1
SAMSUNG -1% 2 -27% 2 10% 1
Média/Total 11% 8 -11% 2 -19% 20 -13% 13

|Ma|'ores VariagGes de Prego por Marca

Variagao Percentual de Pregos Deflacionados entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Cat. Lava/Lava e

Seca Roupa
Extra Walmart Casas Bahia
Marcas Var. Deflac. N°de | Var.Deflac. N°de | Var. Deflac. N°de
Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos
Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns
BRASTEMP -12% 2 -18% 4
CONSUL -37% 1 -11% 1 -11% 1
ELETROLUX -16% 4 -23% 1 -4% 5
LG -10% 3
SAMSUNG -5% 2 -10% 3
Média/Total -15% 9 -17% 2 -18% 16

|Ma|'ores VariagGes de Preco por Marca

Variagao Média Percentual dos Pregcos Nominais e Deflacionados por Marca entre Lojas Virtuais e
Lojas Fisicas — Cat. Lava/Lava e Seca Roupa

Variagdo de Pregos Nominais

Variagdo de Pregos Deflacionados

Var % Loja  n°de n°® de Var % Loja  n°de n® de
Marca Virtual / Produtos Comparages Marca Virtual /  Produtos Comparagdes
Loja Fisica Comuns Loja Fisica Comuns
CONSUL -17% 6 6 CONSUL -20% 3 3
BRASTEMP -16% 9 14 BRASTEMP -14% 5 6
ELETROLUX -15% 9 11 ELETROLUX -12% 7 10
SAMSUNG -11% 3 7 SAMSUNG -11% 3 5
LG -4% 3 4 LG -10% 3 3
Var Média Final -14,0% 30 42 Var Média Final -13,0% 21 27
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Total de

Faixas de Pregos Modelos com Marcas Partic. %
¢ Extra Walmart Luiza Bahia Repetig3o Dominantes da Marca
de 400,00 a 999,00
Sub Tot. de Mod / Faixa 0 0 0 0 0
% Particip. na Faixa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Eletrolux 54,5%
de 1.000,00 a 1.499,00 ’
© e ’ Brastemp 27,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 5 7 6 22
% Particip. na Faixa 18,2% 227% 318% 27.3%
Brastemp 36,8%
de 1.500,00 a 1.999,00
€ 1oEh o a 1SS, Eletrolux  36.8%
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 5 6 5 19
% Particip. na Faixa 15,8% 263% 316% 263%
Samsung 38,5%
de 2.000,00 a 2.999,00 ’
© S ' Brastemp 30,8%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 1 6 4 13
% Particip. na Faixa 15,4% 7.7% 46,2% 30,8%
0,
de 3.000,00 a 3.999,00 Samsung  40,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 0 0 3 2 5
% Particip. na Faixa 0,0% 0,0% 60,0% 40,0%

de 4.000,00 a 5.999,00

Sub Tot. de Mod / Faixa 0 0 0 0 0
% Particip. na Faixa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Total de modelos p/Loja 9 11 22 17 59
% de Partic. Total 15,3% 18,6% 37,3% 28,8%
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Total de .
. Marcas  Partic. %
Faixas de Precos E Wal Lui Bahi Modelos com Dominantes da Marca
xtra almart uiza ahia Repetico
Consul 36,4%
de 400,00 a 999,00 Eletrolux 36.4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 1 5 1 11
% Particip. na Faixa 36,4% 9,1% 45,5% 9,1%

Eletrolux 56,1%
de 1.000,00 a 1.499,00 Brastemp  26.3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 17 9 17 14 57

% Particip. na Faixa 29,8% 15,8% 29,8% 24,6%

Eletrolux 55,0%
de 1.500,00 a 1.999,00 Brastemp  40,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 5 3 8 20

% Particip. na Faixa 20,0%  25,0% 15,0% 40,0%
LG 30,6%
de 2.000,00 a 2.999,00 Samsung 27 8%
Sub Tot. de Mod / Faixa 11 1 11 13 36
% Particip. na Faixa 30,6% 2.8% 30,6% 36,1%
Eletrolux 33,3%
de 3.000,00 a 3.999,00 '
© S ' Samsung  33,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 1 1 3 6
% Particip. na Faixa 16,7% 16,7% 16,7%  50,0%
LG 44.,4%
de 4.000,00 a 5.999,00 '
© e ' Samsung  44,4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 1 2 3 9
% Particip. na Faixa 33,3% 11,1% 222% 33,3%
Total de modelos p/Loja 40 18 39 42 139
% de Partic. Total 28,8% 12,9% 28,1% 30,2%
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Faixas de Tamanho em Mch:etlilsd:om Marcas Partic. %
Kilos de Roupa Extra Walmart  Luiza Bahia Repeticio Dominantes da Marca
Brastemp 25,9%
delal0kg Eletrolux  22,2%
Sub Tot. de Mod / Faixa 6 4 10 7 27 Samsung 22,2%
% Particip. na Faixa 22,2% 14,8% 37,0% 25,9%
Brastemp 50,0%
Maizkg Eletrolux  31.8%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 5 8 8 22
% Particip. na Faixa 4,5% 227%  36,4% 36,4%
Eletrolux 80,0%
de13a 16 K '
€i°a 2 Samsung 20,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 2 4 2 10
% Particip. na Faixa 20,0% 20,0%  40,0% 20,0%
Total de modelos p/Loja 9 11 22 17 59
% de Partic. Total 15,3% 18,6% 37,3% 28,8%
Tabela - Lojas On-Line - Faixas de Tamanhos - Cat. Lava e Lava e Seca Roupa
Faixas de Tamanho em Mch:Iilsd:om Marcas Partic. %
Kilos de Roupa Extra Walmart Luiza Bahia Repetico Dominantes da Marca
Eletrolux 28,1%
de1a 10K '
g Brastemp 21,1%
Sub Tot. de Mod / Faixa 18 7 16 16 57
% Particip. na Faixa 31,6% 12,3% 28,1% 28,1%
Eletrolux 41,2%
11a12K '
g Brastemp  41,2%
Sub Tot. de Mod / Faixa 14 4 16 17 51
% Particip. na Faixa 27,5% 7,8% 31,4% 33,3%
Eletrolux 67,7%
de 13a 16 K ’
g Samsung 19,4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 8 7 7 9 31
% Particip. na Faixa 258% 226% 226% 29,0%
Total de modelos p/Loja 40 18 39 42 139
% de Partic. Total 28,8% 12,9%  28,1% 30,2%
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APENDICE G - Quadros de analise por categorias — Categoria Micro-ondas

Frequéncia de Modelos nas Lojas Virtuais e Fisicas - Categoria Micro-ondas

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 8 Total de Lojas 4 Total de Lojas 4
N°®de % sobre N°de Lojas % sobre| N°de 9% sobre N°de Lojas % sobre| N°de 9% sobre N®de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total [Modelos o Total emqueo o Total |Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Modelo & de nas de Modelo é de
lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
2 3,3% 6 75% 7 12,3% 4 100% 1 3.1% 3 75%
5 8,3% 5 63% 10 17,5% 3 75% 5 15,6% 2 50%
4 6,7% 4 50% 23 40,4% 2 50% 26 81,3% 1 25%
20 33,3% 3 38% 17 29,8% 1 25%
15 25,0% 2 25%
14 23,3% 1 13%
60 57 32

Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Fisicas e Virtuais - Categoria Micro-ondas

Analise de Sortimento Marca / Modelo - Lojas Fisicas

Total de ..~ Modelos % de  Lojas com Frequencia Médiade

Marcas Modelos Participagdo da Marca Modelos Mo!ielos da de I'\?10delos Modelos

por Marca da Marca nas Lojas nas Lojas  Marca nas Loja por Loja
ELETROLUX 14 23,3% 8 25,0% 4 9 2
BRASTEMP 13 21,7% 9 28,1% 3 10 3
CONSUL 12 20,0% 4 12,5% 2 5 3
MIDEA 9 15,0% 4 12,5% 3 8 3
LG 5 8,3% 3 9,4% 2 Z) 2
PANASONIC 4 6,7% 2 6,3% 1 2 2
PHILCO 3| 5,0% 2 6,3% 1 2 2

Total 60 100,0% 32 100% 39
Analise de Sortimento por Marca / Modelo - Lojas Virtuais

o - - .

Marcas (e Paribagio (0E es Modelos da de Modelos  Moddlos

por Marca da Marca nas Lojas nas Lojas  Marca nas Loja por Loja
ELETROLUX 14 23,3% 14 24,6% 4 38 10
BRASTEMP 13 21,7% 11 19,3% 4 28 7
CONSUL 12 20,0% 12 21,1% 3 18 6
MIDEA 9 15,0% 8 14,0% 4 18 5
LG 5 8,3% = 8,8% 4 10 3
PANASONIC 4 6,7% 4 7,0% 2 7 4
PHILCO 3 5,0% & 5,3% 2 3 2

Total 60 100,0% 57 100% 122




Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria Micro-ondas

Modelos Extra
Marca m;;lii T;j_i':i:f da Marca | Modelos Loja Fisica/ \, . LojaVitual  Modelos
por Marca Lojas Fisicas nas LOJ_aS na' I__OJa Tolgl _de Ljs Loja Virtual Tot;l de_ Lis ’C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 14 8 14 2 25,0% 11 78,6% 1
BRASTEMP 13 9 11 5 45 5%
CONSUL 12 4 12 1 8,3%
MIDEA 9 4 8 4 100,0% 4 50,0% 5]
LG 5 3 5 2 40,0%
PANASONIC 4 2 4 2 100,0% 4 100,0% 2
PHILCO 3 2 3 2 100,0% 1 33,3% 1
Total 60 32 57 10  31,3% 28 491% 7
Walmart
Total de - Modelos da dngor\jzlri: Modelos Loja Fisica/ Loja Virtual/  Model
Marca Modelos Marca nas . . 12 |5|cz_:1 Modelos na oja Vi ua_ ° eos_
por Marca Lojas Fisicas nas |—°J_35 na |_.0ja Tolz.al .de Ljs Loja Virtual Totz.al de. Lis ’C.)omuns. Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 14 8 14 1 12,5% 11 78,6% 1
BRASTEMP 13 9 11 3 33,3% 8 72,7% 2
CONSUL 12 4 12 3 75,0% 10 83,3% 2
MIDEA 9 4 8 7 87,5%
LG 5 3 5 3 60,0%
PANASONIC 4 2 4
PHILCO 3 2 3 2
Total 60 32 57 7 219% 41 T 71,9% 5
Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Categoria Micro-ondas
Magazine Luiza
Total de  Modelos da dl\gor\izlr?a Modelos Loja Fisica/ ) Loja Virtual/  Model
Marca Modelos Marca nas - ; 18 FISICal /o delos na —0/@ Virua odelos.
por Marca Lojas Fisicas nas |-01_ﬁl5 na' |_.0Ja Totgl .de Ljs Loja Virtual Totgl de. Ljs 'C?omuns. Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 14 8 14 3 37,5% 7 50,0% 1
BRASTEMP 13 9 11 2 22 2% 9 81,8% 1
CONSUL 12 4 12 2 50,0% 7 58,3% 2
MIDEA 9 4 8 3 75,0% 3 37,5% 1
LG 5 3 5 2 66,7% 4 80,0% 2
PANASONIC 4 2 4
PHILCO 3 2 3
Total 60 32 57 12 37.5% 30 | 526% 7
Total de  Modelos da dngohcfjlzlr?:sa . Casas Bahia —
Marca Modelos  Marca nas _ Modelps Loja F|5|c_a/ Modelos na Loja Vlrtua_I/ Modelos_
por Marca Lojas Fisicas nas Lcu_as na L.OJa Totsfll _de Ljs Loja Virtual Totgl de. Ljs 'Cllomuns. Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
ELETROLUX 14 8 14 3 37,5% 9 64,3% 3
BRASTEMP 13 9 11 5 55,6% 6 54,5% 3
CONSUL 12 4 12
MIDEA 9 4 8 1 25,0% 4 50,0%
LG 5 3 5 1 33,3% 1 20,0% 1
PANASONIC 4 2 4 3 75,0%
PHILCO 3 2 3
Total 60 32 57 10  31,3% 23 404% 7
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Variagao Percentual de Pregos Nominais entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Categ. Micro-ondas

Extra Walmart Magazine Luiza Casas Bahia
Var. Loja ° Var. Loja ° Var. Loja o Var. Loja o
Marcas  Virtual/ -~ O | Virtwal/ o9 | Virwat/ N9 | virar, N 9€
. Produtos . Produtos . Produtos ) Produtos
Loja Loja Loja Loja
. Comuns . Comuns s Comuns e Comuns
Fisica Fisica Fisica Fisica
BRASTEMP -14% 2 -22% 1 -22% 3
CONSUL -22% 2
ELETROLUX -20% 1 11% 1 -9% 3
LG -24% 2 -32% 1
MIDEA 19% 3 -18% 1
PANASONIC 3% 2
PHILCO -34% 1
Média/Total -15% 7 -3,5% 3 -22% 6 -18% 7

|Ma|’ores Varia¢des de Prego por Marca

Variagao Percentual de Precos Deflac. entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Categ. Micro-ondas

Extra Walmart Casas Bahia
Marcas Var. Deflac. N°de | Var. Deflac. N°de | Var. Deflac. N° de
Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos
Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns
BRASTEMP -13% 2 -22% 3
CONSUL 1% 2
ELETROLUX -22% 1 11% 1 -14% 3
LG -36% 1
MIDEA -21% 3
PANASONIC 1% 2
PHILCO -34% 1
Média/Total -17% 7 -2,4% 5 -22% 7

|Ma|'ores VariagOes de Preco por Marca

Variagdo Média Percentual dos Precos Nominais e Deflacionados por Marca entre Lojas Virtuais e
Lojas Fisicas — Categoria Micro-ondas

Variagdo de Pregos Nominais Variagdo de Pregos Deflacionados
Var % Loja  n°de n° de Var % Loja  n°de n° de
Marca Virtual / Produtos Comparagdes Marca Virtual/  Produtos Comparagfes
Loja Fisica Comuns Loja Fisica Comuns
PHILCO -34% 1 1 LG -36% 1 1
LG -27% 3 3 PHILCO -36% 1 1
BRASTEMP -19% 5 6 BRASTEMP -21% 5 5
CONSUL -11% 4 4 MIDEA -21% 3 3
ELETROLUX -7% 5 5 ELETROLUX -10% 5 5
PANASONIC 3% 2 2 CONSUL -1% 2 2
MIDEA 19% 3 4 PANASONIC 1% 2 2
Var Média Final -15,0% 23 25 Var Média Final -15,0% 19 19




Tabela - Lojas Fisicas - Faixas de Tamanhos - Cat. Micro Ondas

153

Faixas de Tamanho em Mc;[ic:atlzlsd:om Marcas Partic. %
Litros Extra Walmart  Luiza Bahia Repeticao Dominantes da Marca
Midea 33,3%
de20a25Lts Consul  20,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 6 3 4 2 15
% Particip. na Faixa 40,0% 20,0% 26,7% 13,3%
Brastemp 44 4%
de 26 a 30Lts Eletrolux  16,7%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 4 8 4 18 Midea 16,7%
% Particip. na Faixa 11,1% 222% 444% 222%
0,
de 31 2 45 Lts Eletrolux 66,7%
Sub Tot. de Mod / Faixa 2 0 0 4 6
% Particip. na Faixa 33,3% 0,0% 0,0% 66,7%
Total de modelos p/Loja 10 7 12 10 39
% de Partic. Total 25,6% 17,9% 30,8% 256%
Tabela - Lojas On-Line - Faixas de Tamanhos - Cat. Micro Ondas
Faixas de Tamanho em Mo-l;ic;tlilsd:om Marcas Partic. %
Litros Extra Walmart Luiza Bahia Repetico Dominantes da Marca
Consul 29,3%
de 20 a 25 Ltis Midea 22.0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 9 16 9 7 41
% Particip. na Faixa 22,0% 39,0% 220% 17,1%
Brastemp  46,5%
de20a30Lts Midea  20,9%
Sub Tot. de Mod / Faixa 8 16 13 6 43
% Particip. na Faixa 18,6% 37.2% 30,2% 14,0%
Eletrol 73, 7%
de 312 40 Lts Sirolx 7
Sub Tot. de Mod / Faixa 11 9 8 10 38
% Particip. na Faixa 28,9% 23, 7% 21.1% 26,3%
Total de modelos p/Loja 28 41 30 23 122
% de Partic. Total 23,0% 33,6% 246% 18,9%
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Total de

. Marcas Partic. %
Faixas de Pregos em R$ . . Modelos com .
Extra  Walmart Luiza Bahia Repeticdo Dominantes da Marca
1 0,
de 200,00 a 349,00 Midea 50.0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 3 2 2 1 8
% Particip. na Faixa 37,5% 250% 250% 12,5%
Brastemp 19,0%
350,00 2 499,00 Eletrolux  19,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 7 4 8 2 21 Midea 19,0%
% Particip. na Faixa 33,3% 19,0% 38,1% 9,5%
Brastemp 50,0%
500,00 2 199,00 Eletrolux  30,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 0 1 2 7 10
% Particip. na Faixa 0,0% 10,0% 20,0% 70,0%
Total de modelos p/Loja 10 7 12 10 39
% de Partic. Total 25,6% 17,9%  30,8% 256%
Tabela - Lojas On-Line - Faixas de Precos - Cat. Micro Ondas
. Total de Marcas Partic. %
Faixas de Precos em R$ Ext Walmart  Lui Bahi Modelos com Dominantes da Marca
xtra alma uiza ahia Repeticao
Midea 25,5%
de 200,00 a 349,00 '
' ' Consul 21,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 11 13 14 9 47
% Particip. na Faixa 23,4% 27, 7% 29,8% 19,1%
Eletrolux 37,2%
350,00 a 499,00 '
ooa ' Brastemp  18,6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 10 20 8 5 43
% Particip. na Faixa 23,3% 46,5% 18,6% 11,6%
Eletrolux 46,9%
500,00 a 1999,00 '
' ' Brastemp  46,9%
Sub Tot. de Mod / Faixa 7 8 8 9 32
% Particip. na Faixa 21,9% 25,0% 250% 28,1%
Total de modelos p/Loja 28 41 30 23 122
% de Partic. Total 23,0% 33,6% 24.6% 18,9%
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APENDICE H - Quadros de analise por categorias — Cat. Impressoras / Multif.

Frequéncia de Modelos nas Lojas Virtuais e Fisicas — Cat. Impressoras / Multif.

Lojas Fisicas + Virtuais Lojas Virtuais Lojas Fisicas
Total de Lojas 12 Total de Lojas 6 Total de Lojas 6
N°de % sobre N°de Lojas % sobre| N°de % sobre N°de Lojas % sobre|] N°de % sobre N°de Lojas % sobre
Modelos o Total emque o o Total |[Modelos o Total emqueo o Total [Modelos o Total emqueo o Total
nas de Modelo é de nas de Modelo é de nas de Modelo é de
lojas  Modelos vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas lojas  Modelos  vendido Lojas
1 1,3% 10 83% 4 5,6% 5 83% 1 3,6% 5 83%
2,6% 9 75% 1" 15,3% 4 67% 4 14,3% 4 67%
1 1,3% 8 67% 10 13,9% 3 50% 2 7.1% 3 50%
1 1,3% 7 58% 18 25,0% 2 33% 4 14,3% 2 33%
5 6,6% 6 50% 29 40,3% 1 17% 17 60,7% 1 17%
5 6,6% 5 42%
6 7,9% 4 33%
7 9,2% 3 25%
20 26,3% 2 17%
28 36,8% 1 8%
76 72 28

Sortimento e Frequéncia por Marca nas Lojas Fisicas e Virtuais - Cat. Impressoras / Multif.

Analise de Sortimento Marca / Modelo - Lojas Fisicas

Marcas Total de Participag3o Modelos % de  Lojas com Frequencia Média de
Modelos da Marca da Marfca Model_os Modelos da de Mode_los Modelc_:s
por Marca nas Lojas nas Lojas  Marca nas Loja por Loja
HP 45 59,2% 14 50,0% 6 28 5
SAMSUNG 14 18,4% 6 21,4% 2 7 4
EPSON 12 15,8% 5 17,9% 6 12 2
CANOM 5 6,6% 3 10,7% 3 5 2
Total 76 100,0% 28 100% 52
Analise de Sortimento por Marca / Modelo - Lojas Virtuais
Total de .. . Modelos % de  Lojas com Frequencia Média de
Marcas Modelos Pzrtlmpagao da Marca Modelos Mojdelos da de quflodelos Modelos
por Marca a Marca nas Lojas nas Lojas Marca nas Loja por Loja
HP 45 59,2% 43 59,7% 6 95 16
SAMSUNG 14 18,4% 13 18,1% 5 34 7
EPSON 12 15,8% 12 16,7% 6 24 4
CANOM 5 6,6% 4 5,6% 3 6 2
Total 76 100,0% 72 100% 159
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Cat. Impressoras / Multif.

Modelos Extra
Marcs L%tgélﬂz “ﬂf;:i':i:: da Marca| Modelos Loja Fisica/ \, . LojaVitual  Modelos
por Marca Lojas Fisicas nas LOJ_EI5 na’ I__OJa Tolgl _de Ljs Loja Virtual Totgl de_ Ljs ’C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
HP 45 14 43 6 42 9% 10 23,3% 1
SAMSUNG 14 6 13 4 66,7% 5 38,5% 2
EPSON 12 5 12 2 40,0% 2 16,7%
CANOM 5 3 4 3 100,0%
Total 76 28 72 15 53,6% 17 " 23.6% 3
Walmart
Total de - Modelos da dhgor\ﬂzlrc::i Modelos Loja Fisica/ Loja Virtual/  Model
Marca Modelos Marca nas - ; ja Fisical v, oqelos na -02 Virua ocelos.
por Marca Lojas Fisicas nas LOJ_aS na’ I__OJa Totgl .de Ljs Loja Virtual Totgl de_ Ljs ’Cliomuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
HP 45 14 43 6 42.9% 21 48,8% 5
SAMSUNG 14 6 13 6 46,2%
EPSON 12 5 12 2 40,0% 5 41,7% 1
CANOM 5 3 4 1 33,3% 3 75,0% 1
Total 76 28 72 9 321% 35 | 486% 7
Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Cat. Impressoras / Multif.
Magazine Luiza
Total e Modelos da dhgor\jzlrc::i Modelos Loja Fisica/ ) Loja Vituall  Model
Marca Modelos  Marca nas - ; 18 FISICal p1odelos na -3 VM@ odelos
por Marca Lojas Fisicas nas LOJ.aS n:i I__OJa Totgl_de Ljs Loja Virtual Totgl de_ Ljs ’C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
HP 45 14 43 1 7,1% 10 23,3% 1
SAMSUNG 14 6 13 4 30,8%
EPSON 12 5 12 1 20,0% 3 25,0% 1
CANOM 5 3 4 2 50,0%
Total 76 28 72 2 71% 19  264% 2
Totalde  Modelos da dh:ol\c’i‘lgl:::sa . Casas Bahia .
Marca Modelos  Marca nas _ Modelps Loja F|5|c§f Modelos na Loja Vlrtual_I/ Modelos_
por Marca Lojas Fisicas nas |—°J.35 n:i I__OJa Totgl _de Ljs Loja Virtual Totgl de_ Ljs ’C_omuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
HP 45 14 43 2 14,3% 37 86,0% 2
SAMSUNG 14 6 13 13 100,0%
EPSON 12 5 12 1 20,0% 8 66,7% 1
CANOM 5 3 4 1 33,3% 1 25,0%
Total 76 28 72 4 14,3% 59 " 81 ,9% 3
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Sortimento de Modelos por Marca, Rede e Tipo de Loja - Cat. Impressoras / Multif.

Fnac
Total de Modelos da dMaor\cfjlzlriZ Modelos Loja Fisica/ Loja Vitual/  Model
Marca Modelos  Marca nas . ) 1a FISICaT p1odelos na —0/3 Virua odelos
por Marca Lojas Fisicas nas LOJIaS na |_.0ja Totgllde Ljs Loja Virtual Totgl de. Ljs ’Cllomuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
HP 45 14 43 9 64,3% 9 20,9% 6
SAMSUNG 14 6 13
EPSON 12 5 12 5 100,0% 3 25,0% 3
CANOM 5 3 4
Total 76 28 72 14 50,0% 12 167% 9
Fast Sho
Total e Modelos da dhgohcfjlzlrfzsa Modelos Loja Fisica/ p|_' Virtuall  Model
Marca Modelos Marca nas ; ) 13 FISICal hrodelos na 0@ Virua odelos
por Marca Lojas Fisicas nas Lcu_as na’ I__OJa Totgl_de Lis Loja Virtual Totgl de_ Ljs ’C_lomuns_ Lj
Virtuais Fisica Fisicas Virtuais  Fisica e Virtual
HP 45 14 43 4 28,6% 8 18,6% 4
SAMSUNG 14 6 13 3 50,0% 6 46,2% 2
EPSON 12 5 12 1 20,0% 3 25,0% 1
CANOM 5 3 4
Total 76 28 72 8 | 286% 17 | 236% 7
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Variagao Percentual de Pregos Nominais entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas — Cat. Impressoras /

Multif.
Extra Walmart Magazine Luiza Casas Bahia Fnac Fast Shop
Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o Var. Loja o
Marcas  Virtual/ 9% | Virtwal/ N8 | Virwal/ N9 | virwal/ N | vinwars NV % | Vinars NV 9
. Produtos . Produtos . Produtos . Produtos . Produtos . Produtos
Loja Loja Loja Loja Loja Loja
o Comuns C Comuns o Comuns . Comuns o Comuns . Comuns
Fisica Fisica Fisica Fisica Fisica Fisica
CANON -8% 1
HP -24% 1 -8% 4 -14% 1 -9% 2 6% 4 -14% 1
SAMSUNG 5% 2
EPSON -9% 1 -21% 1 -3% 3 21% 1
Média/Total -5% 3 -8% 6 -17% 2 -9% 2 -5% 7 -9% 2

Maiores Variag8es de Preco por Marca

Variagao Percentual de Pregos Deflacionados entre Lojas Virtuais e Lojas Fisicas- Cat. Impressoras /

Multif.
Extra Walmart Casas Bahia Fnac
Marcas Var. Deflac. N°de [|Var. Deflac. N°® de Var. Deflac. N°de | Var. Deflac. N®de

Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual Produtos |Loja Virtual / Produtos | Loja Virtual / Produtos

Loja Fisica Comuns |/ Loja Fisica Comuns Loja Fisica Comuns | Loja Fisica Comuns
CANON -8% 1
HP -28% 1 -T% 3 -14% 2 -6% 4
SAMSUNG -0,5% 2
EPSON -6% 1 -3% 3
Média/Total -10% 3 -T% 4 -11% 3 -5% 7

|Maiores Variagdes de Prego por Marca

Variagdo Média Percentual dos Precos Nominais e Deflacionados por Marca entre Lojas Virtuais e
Lojas Fisicas — Cat. Impressoras / Multif.

Varia¢do de Pregos Nominais

Variagdo de Pregos Deflacionados

Var % Loja = n°de n°® de Var % Loja  n°de n°® de
Marca Virtual / Produtos Comparagdes Marca Virtual /  Produtos Comparagdes
Loja Fisica Comuns Loja Fisica Comuns
HP -9% 9 16 CANON -8% 1 1
EPSON -9% 3 5 HP -8% 7 10
CANON -8% 1 1 EPSON -6% 3 4
SAMSUNG 4% 4 4 SAMSUNG -0,5% 2 2
Var Média Final -8,0% 17 26 Var Média Final  -6,0% 13 17
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Total de .
. Marcas  Partic. %
Faixas de Preco c Wal Lui Bahi e e Modelos com Dominantes da Marca
xtra almart Luiza ahia nac ast Repeticio
HP 58,1%
de R$100,00 a R$399,00 '
e RS aRs Epson  16,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 5 10 5 10 6 7 43 Samsung 16,3%
% Particip. na Faixa 116% 233% 116% 233% 140% 16,3%
HP 71,9%
de R$400,00 a R$699,00 '
e R400,00 a R3699, Samsung 15,6%
Sub Tot. de Mod / Faixa 4 8 4 10 1 5 32
% Particip. na Faixa 12,5% 250% 125% 313% 31% 156%
HP 51,1%
de R$700,00 a R$999,00 '
e R$700,00 2 R$998, Samsung  24,4%
Sub Tot. de Mod / Faixa 7 10 4 18 3 3 45
% Particip. na Faixa 125% 250% 125% 313% 31% 156%
HP 58,1%
de R$1.000,00 a R$1.999,00 '
e RS 00aR$ ' Samsung  32,3%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 5 6 15 2 2 31
% Particip. na Faixa 32% 161% 194% 484% 6,5% 6,5%
0,
de R$2.000,00 a R$4.999,00 AP 75.0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 0 2 0 6 0 0 8
% Particip. na Faixa 0,0% 250% 00% 750% 0,0% 0,0%
Total de modelos p/Loja 17 35 19 59 12 17 159
% de Partic. Total 10,7% 22,0% 11,9% 371% 75% 10,7%
Tabela - Lojas Fisicas - Faixas de pregos - Impressoras e Multifuncionais
. Total de Marcas  Partic. %
Faixas de Preco . . Modelos com Dominantes da Marca
Extra Walmart Luiza Bahia Fnac Fast Repeticio
HP 48,0%
de R$100,00 a R$399,00 Canon 20.0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 9 6 1 2 5 2 25 Epson 20,0%
% Particip. na Faixa 36,0% 24,0% 4,0% 8,0% 20,0% 8,0%
HP 80,0%
de R$400,00 a R$699,00 '
e R$400,00 a R$699, Samsung  20,0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 5 2 0 2 3 3 15
% Particip. na Faixa 33,3% 13,3% 0,0% 13,3% 20,0% 20,0%
Epson 50,0%
de R$700,00 a R$999,00 HP 37.5%
Sub Tot. de Mod / Faixa 1 1 1 0 3 2 8
% Particip. na Faixa 125% 125% 125% 0,0% 37,5% 250%
Epson 50,0%
de R$1.000,00 a R$1.999,00 HP 25.0%
Sub Tot. de Mod / Faixa 0 0 0 0 3 1 4 Samsung 25,0%
% Particip. na Faixa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 750% 250%
de R$2.000,00 a R$4.999,00
Sub Tot. de Mod / Faixa 0 0 0 0 0 0 0
% Particip. na Faixa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Sub Total de modelos p/Loja 15 9 2 4 14 8 52
% de Partic. Total 28,8% 17,3% 3,8% 7,7% 26,9% 154%
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APENDICE | - Transcrigdo das respostas dos Gestores Varejistas.

Respostas do Gestor da Empresa A

1 Canais

Com a criacao do canal loja on-line, houve a necessidade de criagao /
separacao de areas, departamentos ou unidades de negécios?

Sim, as areas foram separadas. As operacdes exigem inteligéncias diferentes,
niveis de servigo diferentes, logisticas diferentes, expectativas dos clientes sao
diferentes.

Como é a gestao de cada um dos canais?

As operagdes sao separadas os custos sdo separados, as gestdes sédo
separadas, orgamentos diferentes, equipes diferentes, P&Ls (DREs) separados.

As grandes diferengas entre os canais estdo no sortimento, no pre¢o, nos custos
e nos investimentos.

Os sortimentos sao diferentes, a loja virtual pode operar com 2000 itens no site e
nao ter uma grande parte dos itens em estoque, mas sim pode encomendar, assim
que a venda acontece. A loja fisica opera com estoques na loja e no Centro de
Distribuicao.

Em algum momento os canais fisico e virtual se integram? Como?

Sim. Um dos exemplos € a pratica do pick-up in store, onde o cliente, compra na
loja on-line e pode retirar na loja fisica.

O problema da integracédo ainda esbarra nos aspectos de governanga entre os
canais, ou seja, a venda foi feita na loja on-line e o manuseio na loja fisica, ou a
equipe de vendas da loja fisica atendeu o cliente, mas a venda foi feita na loja on-
line. Outro exemplo, nas agdes promocionais e de marketing voltadas para a loja on-
line nas diversas midias, radio, TV, jornal etc, em que canal devem ser alocados os
custos e se forem rateados, qual a proporgéo, pois a loja fisica também se beneficia.

Onde alocar custos de investimentos, despesas e receitas de venda?

Estas sdo as grandes questdes de governanca que dificultam uma integragcao
maior entre os canais.

2 Proposta de Valor

Qual é a proposta de valor, conjunto de produtos e servigos, que cada um
dos canais oferece para seus clientes?

A loja virtual oferece a comodidade para o cliente, que da sua casa ou de onde
estiver, pode pesquisar e avaliar a partir de informagbes de outros clientes,
comparar produtos, servigos precos, condi¢gdes de pagamento e prazos de entrega,
adquirir o produto e agendar a entrega em local, data e hora, tudo no site da loja.

Na loja fisica, as equipes de venda sao treinadas para prestar o melhor servico
para o cliente, com informacdes sobre os produtos, oferecer condigdes de
pagamento que se adaptam a cada cliente, disponibilidade do produto para o cliente
comprar e levar na hora.
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Qual dos canais apresenta o melhor custo beneficio para o cliente ?

A loja virtual tende a ser mais agressiva nos aspectos prego e condi¢cbes de
pagamento em comparagado a loja fisica, pois opera com custos operacionais
menores.

Os clientes estao dispostos a pagar pelos valores entregues em cada um
dos canais?

Os clientes com perfil orientado para servigos preferem pagar mais, mas comprar
nas lojas fisicas, pois se sentem mais confortaveis com o atendimento e a dedicagéo
dos vendedores.

Os clientes com perfil orientado a preco estdo comparando cada vez mais. Eles
buscam ter contato com o produto na loja fisica, colher informagbes e tirar as
duvidas com as equipes de vendas, negociar o0 maximo com os vendedores e na
maioria das vezes acabam adquirindo na loja on-line, que invariavelmente oferece
melhores pregos e condi¢cdes de pagamento diferenciadas.

Outros aspectos importantes na loja on-line, que ndo sé o0 prego sao a
idoneidade, credibilidade, qualidade dos produtos oferecidos e a garantia do
cumprimento dos prazos de entrega. Estas varidveis sao avaliadas pelo cliente na
hora de fazer sua compra on-line.

3 Atividades Chave

Para entregar a proposta de valor de cada canal, quais atividades chave sao
requeridas?

No canal on-line

Base de Tl atualizada e capaz de responder aos diferentes momentos de

demanda.

Um site amigavel que converse com o cliente e permita uma boa interagao.

Um nivel de servigos excelente.

No canal fisico

Base de Tl atualizada que permita consultas rapidas as estoques na loja em

outras lojas e no CD.

Treinamento, capacitacao e trabalhos de motivagao junto as equipes de vendas.

Disponibilidade de produtos na loja.

Os parceiros (fornecedores de produtos e servigos) participam das
atividades chave?

Sim, tanto nas lojas on-line como nas lojas fisicas, por exemplo: um bom nivel de
servigos do operador logistico, garante a credibilidade dos prazos de entrega.

Os fornecedores de produtos tem que responder na mesma frequéncia das
atividades da empresa, entregando os produtos para garantir a disponibilidade dos
mesmos, sejam eles langamentos ou produtos de linha normal.

4 Segmentos de Clientes

Quem sao os consumidores mais importantes para a empresa?

Os clientes mais importantes sao aqueles fiéis, principalmente os que fazem
parte dos programas de fidelidade. Para estes clientes geramos estimulos, para que
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comprem nos diferentes canais oferecidos, na loja fisica, na loja on-line, nos
segmentos de alimentos e nao alimentos, ou seja, oferecemos multicanais em
diferentes bandeiras para que o cliente fiel e os demais clientes comprem de uma
maneira ou de outra dentro da minha empresa.

Na sua percepgcado, as necessidades de cada um desses clientes estao
sendo atendidas?

Nao, houve uma melhora, mas em funcdo dos aspectos abordados sobre
governanga entre os canais, gera uma falta de liberdade para uma atuagéo multipla.

Sa0 necessarios processos adequados que deem respostas rapidas ao cliente.
Isso exige da area de Tl a oferta de sistemas que suportem essas exigéncias

5 Relacionamento com os clientes

O que mudou no relacionamento com os clientes a partir da criagcao da loja
virtual?

As operagbes on-line e o rapido crescimento das midias sociais criou a
necessidade para a empresa de realizar uma gestdo com mais inteligéncia, das
informagbes provenientes dos clientes através dos diversos canais de
relacionamento. De maneira separada entre os canais podem-se avaliar através de
indicadores de eficiéncia as diversas variaveis que demonstram o comportamento de
compra do cliente e outras que compdem o relacionamento e, dar respostas mais
rapidas aos anseios dos clientes.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagdes do canal
virtual?

Através dos canais de relacionamento, como exemplo: Casa do Cliente, SAC,
atendimento on-line, sites de reclamacdo como Reclame Aqui, institutos de pesquisa
ou via midias sociais.

Como exemplo podem ser citadas as reclamagdes sobre entregas incorretas,
qualidade do produto, demora nas entregas e etc.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagoes do canal
fisico?

Idem a loja on-line, mas com avaliagdes e respostas especificas para o canal.
Como exemplos de informagdes medidas, temos reclamacdes por ruptura (falta de
produto na gondola), qualidade dos produtos, mau atendimento dado pela equipe de
loja, falta de estrutura fisica e etc.

6 Parcerias Principais

Quais sao os principais parceiros nas operagoes de cada canal?

Em ambos os canais, fornecedores de produtos, operadores logisticos,
fornecedores de solugdes em gestao da informacéao, softwares e hardware.

Os parceiros executam alguma das atividades chave nas operagoes de cada
canal?

No canal on-line o operador logistico tem um papel preponderante.

No canal fisico, os fornecedores proveem mao de obra para a arrumacao da loja
(gondolas, ilhas promocionais, visual merchandising e etc).
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Quais sao os principais fornecedores nas categorias das linhas marrom e
branca?

Na linha marrom Samsung e LG. Na linha branca Whirphool (Brastemp e Consul)
e Eletrolux.

7 Recursos Principais

A operagdao on-line exigiu quais especializagées/capacitagoes dos
colaboradores?

Além de uma especializagdo no segmento, uma visdo maior dos processos, uma
visdo multicanal. Como podemos fazer com que o cliente interaja cada vez mais com
0S NOSsOos canais de venda.

Como séao suportadas, nos aspectos logisticos, as operagdoes de cada um
dos canais?

Os Centros de Distribuicdo sdo separados e as especialidades exigidas dos
operadores logisticos séo diferentes em cada canal.

Como sao suportadas, nos aspectos financeiros, as operagdes de cada um
dos canais?

Nao respondida

As tecnologias que suportam a gestdo de cada um dos canais sao
integradas?

Deveriam ser, mas os altos custos inviabilizam uma integragdo maior. Dessa
forma a estrutura de Tl é praticamente dobrada.

O pacote tecnolégico esta atualizado e adequado as demandas de cada
canal?

De cada canal sim, atualizado e adequado, mas n&o no aspecto de integragao.

8 Estrutura de Custos

Quais sao os custos mais importantes em cada um dos canais?

Canal on-line: Folha de pagamento, logistica, custos financeiros.

Canal fisico: Folha de pagamento, logistica e quebras (quebras operacionais e

perdas).

Quais atividades chave sdo mais caras?

Canal on-line: Logistica

Canal fisico: Logistica e Operacdo (a quebra gera um grande impacto na

operagao)

Que recursos principais sao mais caros?

Canal on-line: Mao de obra e Custo financeiro (necessidade de oferecer mais
vantagens em termos de prazos para se manter competitivo no mercado)

Canal fisico: Mao de obra

Observagao: No canal on-line normalmente o EBITIDA é negativo, se zerar é
lucro.

9 Fontes de Receita
Qual a participacgao / contribuicdo de cada canal para o total da receita?



164

Estas informacgdes sdo confidenciais

As contribuicdoes de cada canal sao tratadas independentemente ou de
maneira integrada?

Cada canal tem seu P&L (DRE) e os tratamentos s&o separados.

Um canal subsidia ou pode subsidiar o outro?

N&o.

10 Visao de Futuro

Como vocé vé o futuro da loja fisica?

No ano de 2000 numa visita a NRF, ja se falava que em 2003 ndo haveria mais
loja fisica. N&o so as lojas fisicas continuam como, por exemplo, varejistas sem loja
como a Amazon.com acabou de adquirir a rede de eletrénicos Radio Shack e vai
operar mais de mil lojas fisicas nos Estados Unidos. Logo o que eu vejo € a loja
fisica e a loja virtual integradas.

Quais sao os grandes desafios da operacgao integrada entre os dois canais?

A Governanca entre os canais

Na sua visdo, quais as perspectivas para o negécio da empresa e do setor
de varejo?

Nossa empresa trabalha com diferentes formatos de lojas e diferentes canais ex:
atacarejo, varejo alimentar, canal virtual e eletroeletrénicos. Dessa forma, num
momento de crise o formato voltado para bens duraveis sofre mais, ja o formato
voltado para alimentos sofre menos, o Atacarejo cresce e a ponto com cresce
menos, mas também cresce. Quando a economia esta favoravel, os bens duraveis
sdo os primeiros a reagir. Quando a empresa tem uma bandeira (unidade de
negocio) que atende o publico AA ou AB, como a nossa, ela atende esse publico
que tem um patamar de consumo diferenciado, sofrendo um impacto menor num
momento de crise. Quando a empresa é mais voltada para oferta ela sofre mais.

Multicanalidade e multiformatos sdo os caminhos para as empresas de varejo se
perpetuarem.

As diferengas entre o canal fisico e o virtual no eletroeletrénico ja foram de 40%.
Mesmo com os valores menores apontados pela pesquisa, o consumidor
negociando na loja fisica, na grande maioria das vezes pode comprar pelo mesmo
preco da loja virtual.



165

Respostas do Gestor da Empresa B

1 Canais
Com a criagao do canal lojas on-line, houve a necessidade de criagao /
separagao de areas, departamentos ou unidades de negécios?

Sim. E outra equipe diferente das equipes da loja fisica, com outros
Skills de capacitagao.

Como é a gestao de cada um dos canais?

As operagdes sao totalmente separadas aqui no Brasil e globalmente.
A loja virtual tem um presidente que reporta direto para a matriz, o espago
fisico fica em outro local, as negociagdes de produto sdo feitas por equipe
prépria, as variaveis de desempenho (KPIs) sdo completamente diferentes.

Existem dois fatores importantes para ser assim. O primeiro € do ponto
de vista de crescimento e de lucratividade. A loja virtual € um negdcio em
expansao e numa velocidade muito rapida que neste momento, né&o
necessariamente, esta gerando resultados de curto prazo. Ja a loja fisica
opera com baixas taxas de lucratividade, por isso tem que apertar todos os
parafusos, para conseguir pelo menos as taxas minimas.

O segundo fator esta na questdo do sortimento. A loja virtual opera
com um sortimento amplo, produtos mais avangados (hight ends) de cada
fornecedor. Por outro lado a loja fisica como opera com baixo sortimento,
quando negocia, busca sempre focar nos pregos de entrada ex: TVs mais
baratas, geladeiras mais baratas com menos recursos/atributos possiveis.
Neste caso existe uma confusao entre preco baixo e produtos de entrada.
Por outro lado, quando falamos de produtos de alto giro, eles tém o objetivo
de chamar trafego para o site, mas a rentabilidade vem dos produtos de calda
longa e de uma operagao chamada Market place, onde fornecedores expdem
produtos no site da loja virtual, pagado pelo espago e com um percentual
sobre a venda. Muitas vezes o produto nao vem para o CD da loja, sai direto
desses fornecedores.
Outro aspecto importante da operacao on-line refere-se aos produtos que
fazem parte de uma cesta cujos pregcos seguem o conceito LPP — Low Price
Perception, produtos este em que a loja on-line deve estar com seus precos,
na média, mais baixos que a concorréncia. Os produtos dessa cesta chegam
a mudar de preco até quatro vezes ao dia.
Em algum momento os canais fisico e virtual se integram? Como?

No Brasil os canais ndo tem nenhuma integragao.

2 Proposta de Valor
Qual é a proposta de valor, conjunto de produtos e servigos, que cada
um dos canais oferece para seus clientes?
A proposta de valor da loja on-line pode ser resumida em conveniéncia
/comodidade, sortimento e preco.
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A proposta de valor na loja fisica pode ser resumida em atendimento e
compensagao imediata (levar o produto na hora).

Qual dos canais apresenta o melhor custo beneficio para o cliente?

O canal on-line apresenta o melhor custo/beneficio para o cliente.

Os clientes estao dispostos a pagar pelos valores entregues em cada
um dos canais?

A receita de frete da regido sudeste € muito significativa, o que
demonstra que apesar do frete os clientes estdo aderindo as propostas da
loja on-line.

Quando fazemos promogdes de frete, as vendas para as regides
Norte/Nordeste aumentam significativamente o que demonstra que a variavel
frete tem um peso grande como inibidora de vendas fora da regido Sudeste.

3 Atividades Chave
Para entregar a proposta de valor de cada canal, quais atividades chave
sdo requeridas?
No canal on-line

O pricing é uma atividade ganhadora de clientes, por isso podemos
considera-la como chave.

O fulfilment é outra atividade chave para o canal on-line, isto porque a
loja trabalha com uma variedade muito grande de produtos, com
comportamentos diferentes entre eles, dai a necessidade do
acompanhamento rigido do fulfillment para ndo comprometer o caixa.

Algumas categorias de produtos, tais como, méveis ndo sao estocados
no CD. Esses produtos seguem um processo logistico denominado cross
docking, onde o produto é entregue no CD da empresa e ndo é armazenado,
ficando em espera para ser entregue 0 mais rapido possivel para o cliente.

A operacéao de entrega a cliente é outra atividade chave para a loja on-
line. De um lado é a hora da verdade para o servigo prestado pela loja. Do
outro € uma das atividades que mais absorve recursos em fungéao dos custos.
No canal fisico

No caso da loja fisica, no meu entender, a atividade chave é o
suprimento dos produtos que devem estar disponiveis para os clientes na
loja. Como na grande maioria, as lojas fisicas sdo geradoras de caixa, pois
vendem a vista e pagam a prazo, garantir que os produtos buscados pelos
clientes, estejam efetivamente disponiveis é fundamental.

Os parceiros (fornecedores de produtos e servigos) participam das
atividades chave?

Sim.

4 Segmentos de Clientes
Quem sao os consumidores mais importantes para a empresa?
A loja on-line faz um acompanhamento do histérico de compra dos
clientes, principalmente daqueles que ja fizeram compras de alto valor
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agregado. Além disso, ha uma segmentacdo de clientes da regido sudeste
que leva em consideragéo que, o nivel sdcio econémico do cliente da loja on-
line € maior do que do cliente da loja fisica. Outro acompanhamento € feito
em segmentos especificos de clientes, como exemplo, maes que trabalham e
compram fraldas.

Na sua percepg¢ao, as necessidades de cada um desses clientes estao
sendo atendidas?

Sim. O volume de recorréncias é alto, ou seja, aqueles clientes que
compraram uma vez voltam a comprar na loja, por outro lado, um numero
pequeno de clientes compra uma vez e nunca mais compram.

Como o valor percebido da loja on-line esta pautado por conveniéncia,
sortimento e preco, se essas trés variaveis estdo atendidas, s6 ndo vai
satisfazer o clientes se o produto ndo for entregue no prazo previsto e/ou
danificado. Logo a questdo chave passa a ser a entrega. No nosso caso as
avaliagdes tém sido bastante positivas.

5 Relacionamento com os clientes
O que mudou no relacionamento com os clientes a partir da criagao da
loja virtual?

Nossas pesquisas tem demonstrado que o cliente da loja on-line nao
visita a loja fisica. Essa constatagdo deve-se a baixa cobertura das lojas
fisicas no territério nacional e as lojas fisicas operarem com diferentes
bandeiras nas regides Sul, Sudeste e Nordeste, com baixa identificagcdo do
nome da empresa lider do grupo.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagdes do
canal virtual?

Temos diversos canais de comunicacdao e obtencdao de feedback.
Realizamos pesquisas internas com os clientes através do call center,
pesquisas de mercado com a empresa NPC , concorrente do e-Bit, que avalia
um grupo de variaveis como, lay-out do site, prego, qualidade da entrega,
comparagdes com concorrentes, dentre outras.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagdes do
canal fisico?

Com relagao ao canal fisico esse feedback se da direto na loja.

6 Parcerias Principais
Quais sao os principais parceiros nas operagoes de cada canal?

No canal on-line entendo que o0s principais parceiros sejam
fornecedores chave, operadores da logistica de entregas, Sellers (varejistas
que vendem produtos no nosso site) e parceiros de tecnologia (holster).

No canal fisico entendo que possam ser os fornecedores de produtos.
Os parceiros executam alguma das atividades chave nas operagdes de
cada canal?
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Sim, a operacao do site depende da boa operacdo do parceiro de
tecnologia que hospeda o site.

A logistica de entrega depende do desempenho dos operadores
logisticos para garantir uma boa entrega.
Quais sao os principais fornecedores nas categorias das linhas marrom
e branca?

Linha marrom — Samsung, LG e Sony.

Linha Branca - Electrolux e Whirlpool (Brastemp e Consul)

7 Recursos Principais
A operacao on-line exigiu quais especializagoes/capacitagcoes dos
colaboradores?

A operagdo on-line trabalha com um volume muito grande de
informagdes, muitas vezes pulverizadas em diferentes fontes. Para tanto os
colaboradores tém que possuir capacidade analitica muito desenvolvida que
permita modelar dados e realizar analises com resultados a partir de
interacdes rapidas.

Como sao suportadas, nos aspectos logisticos, as operagdes de cada
um dos canais?

A loja on-line opera com trés CDs em Minas Gerais, um em Recife e
outro em S&o Paulo, além de um operador logistico.

Como sao suportadas, no aspecto financeiro, as operagoées de cada um
dos canais?

A matriz financia as operacées com um custo de capital muito atraente
para os padrbes brasileiros, por isso podemos oferecer alguns produtos
financeiros para nossos fornecedores e condigdes atraentes para nossos
clientes.

Por outro lado, as condi¢des de mercado no segmento on-line, exigem
que oferecamos aos nossos clientes, principalmente em compras de alto valor
agregado, prazos de pagamento de 10 a 12 vezes sem juros, contra
pagamento a fornecedores com prazo de 60 dias, o que gera uma
necessidade maior de caixa.

As tecnologias que suportam a gestao de cada um dos canais sao
integradas?

Ndo. Com a separagdao das operagdes ha dois anos tivemos a
necessidade de comprar um novo software de gestdo e na medida em que as
necessidades vao surgindo nossa equipe interna vai adaptando o sistema a
essas necessidades.

O pacote tecnoldgico esta atualizado e adequado as demandas de cada
canal?

No caso da loja on-line, como ja comentei, existe 0 programa basico e
a partir de uma série de desenvolvimentos caseiros foram criadas ferramentas
que dao suporte as necessidades do dia a dia. O sistema esta em constante
adaptacao.
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8 Estrutura de Custos
Quais sao os custos mais importantes em cada um dos canais?
Canal on-line: Custo da mercadoria vendida, fretes, equipe
administrativa, depreciacao de Tl e custos financeiros.
Quais atividades chave sdao mais caras?
Canal on-line: logistica de entregas e tecnologia da informagéo.
Que recursos principais sao mais caros?
Recursos humanos

9 Fontes de Receita

Qual a participagao / contribuicdao de cada canal para o total da receita?
A loja on-line corresponde a 10% de todo o varejo da empresa.

As contribuigcées de cada canal sao tratadas independentemente ou de

maneira integrada?
As contribui¢cdes sao tratadas totalmente separadas no Brasil.

Um canal subsidia ou pode subsidiar o outro?
Nao.

10 Visao de Futuro
Como vocé vé o futuro da loja fisica?

A loja fisica vai continuar existindo, pois vocé tem a compra de
conveniéncia, o pegar e levar na hora, os produtos frescos e o ambiente. No
entanto, a participacédo da loja fisica tende a diminuir lentamente, pois o
mercado on-line continua crescendo, mas ndo nas taxas de crescimento
antes vistas.

Quais sdo os grandes desafios da operagao integrada entre os dois
canais?

Eu vejo a possibilidade de integracéo e da oferta de uma experiéncia
unica, a da marca do varejista.

Em sua opiniao, quais as perspectivas para o negécio da empresa e do
setor de varejo?

As perspectivas para a empresa incluem dominar os dois canais,
oferecer uma experiéncia unica e com isso obter a liderangca em ambos.

Por outro lado, no Brasil, diferente de outros paises, as vendas a prazo sao
um fator de competitividade para o negdcio, mas também um absorvedouro
de recursos financeiros. A saida para ampliar a receita com rentabilidade
pode estar na ampliagao das vendas de Sellers e de outros tipos de servigos
otimizando cada vez mais o site da loja on-line.

O futuro do varejo ndo esta somente na loja on-line ou somente na loja fisica,
mas sim, em misturar tudo oferecendo diferentes servigos proprios ou de
terceiros, mas uma experiéncia unica.
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Respostas do Gestor da Empresa D

1 Canais

Com a criagcao do canal loja on-line, houve a necessidade de criagao/
separacao de areas, departamentos ou unidades de negécios?

Existem alguns modelos de loja on-line. Grandes operagdes varejistas criaram
uma area especifica e dedicada para o on-line, com logistica, comercial, marketing e
tecnologia. Outro modelo seria um spin off de operagdo, onde é criada outra
empresa, outra vertical, um conselho separado, outros acionistas, em fim uma
empresa de comeércio eletrénico. Este € o nosso modelo. Se olharmos os modelos
de operagdes pelo mundo, os de sucesso sdo aqueles totalmente segregados. Um
exemplo de sucesso € a Amazon. O Walmart por sua vez, criou um departamento
para sua operacao on-line, sem sucesso. Ha trés anos resolveram criar uma unidade
segregada instalada no Vale do Silicio e agora € um sucesso, mas longe do sucesso
da Amazon. Na Franga a empresa Cdiscount, que faz parte do grupo da Cnova e
que opera de maneira segregada € um sucesso haquele mercado sendo lider desde
1999. No Brasil, no segmento de varejo, a Americanas.com e a Submarino.com que
iniciaram suas operagdes em 1999, ja nasceram segregadas. Mais tarde essas
empresas se fundiram e hoje lideram o mercado. Outras operagbes como,
Extra.com, Magazine Luiza.com, Ponto Frio.com, Saraiva.com foram criadas como
departamentos dentro das empresas.

Portanto o modelo a adotar depende do apetite de crescer mais ou de se manter
como um departamento ou a loja que mais vende dentro do grupo de lojas da
empresa. NOo meu entender a operagao segregada tem mais espago para se
desenvolver e crescer.

Como é a gestdo de cada um dos canais?

Como falei, a gestdo pode ser hibrida onde ha o compartihamento com a
operacao fisica ou segregada. Em ambos os modelo, ha diretorias separadas para
os cinco pilares que sustentam o negdcio, Comercial, Marketing, Tecnologia,
Operagdes e Finangas.

Em algum momento os canais fisico e virtual se integram? Como?

No Brasil estdo comegando as iniciativas de cruzamento entre canais, o chamado
omnichannel, um dos exemplos dessa integracao € a opgao de entrega dos produtos
chamada, click and collect, na qual o cliente compra on-line e retira na loja fisica de
sua preferéncia. A nossa empresa tem exercitado esta operacgéo e o cliente € muito
receptivo a esta modalidade. O consumidor esta comprando por uma marcar € nao
pelo canal. Dessa maneira a loja fisica comega a ver uma oportunidade de quando o
cliente vem para retirar o produto comprado on-line, ele pode levar outro produto que
esteja disponivel e possa levar junto com o primeiro.

2 Proposta de Valor
Qual é a proposta de valor, conjunto de produtos e servigos, que cada um
dos canais oferece para seus clientes?
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Cada um dos canais tem sua proposta de valor. A loja fisica propicia a interagao
com o produto e com as equipes de venda especializadas que podem tirar duvidas e
esclarecer detalhes do produto. Além disso, existe um grande grupo de clientes que
prefere ver e tocar o produto e ter a proximidade do contato com as equipes de
venda para tirar duvidas e buscar esclarecimentos sobre o produto.

No caso do on-line a grande proposta de valor é a conveniéncia de comprar a
qualquer hora e em qualquer lugar, inclusive com o celular. Hoje o mobile
corresponde a 20% das operagdes on-line e cada vez mais o cliente busca essa
conveniéncia.

Qual dos canais apresenta o melhor custo beneficio para o cliente?

Analisando modelos de precificagdo, o chamado pricing e, considerando-se o
composto preco do produto, preco do frete e meios de pagamento, conclui-se que o
crescimento do e-commerce no Brasil ocorreu nessas trés frentes, prego mais
competitivo, frete gratis, para o qual as pesquisas demonstram que de 80 a 90% das
transacdes continuam com frete gratis, principalmente na regido sudeste onde se
concentra o grande volume de vendas do e-commerce, e por ultimo o prazo de
pagamento em até 12 vezes sem juros. Logo esses componentes do pricing trazem
a relacao custo / beneficio mais para o lado da loja on-line.

Os clientes estdao dispostos a pagar pelos valores entregues em cada um
dos canais?

Sim. Em mercados mais maduros a loja fisica esta recuperando seu espaco,
pois se percebeu que a loja on-line precisa da loja fisica para se completar. Desse
modo o cliente vai prestigiar o modelo que lhe é mais conveniente, para atender as
suas necessidades de consumo em cada momento.

3 Atividades Chave

Para entregar a proposta de valor de cada canal, quais atividades chave
sdo requeridas?

No canal on-line — Dentro da proposta de valor que é a conveniéncia, temos
alguns pilares relevantes. O primeiro € ter um bom sortimento — a conveniéncia de o
cliente entrar na loja e efetivamente encontrar o que deseja. O modelo de inspiragao
para o mercado € a Amazon que soube explorar bem esta vertical do negécio. Como
nao tinha condicdo de manter estoques de tudo o que podia oferecer na loja on-line,
adotou o conceito do market place, onde ela abriu para todos os lojistas, que
queriam estar dentro do seu site oferecendo produtos e assim aumentando muito a
variedade de produtos disponiveis para venda sem custos adicionais. O segundo
pilar € a entrega rapida, o cliente quando compra on-line, por natureza ele cria uma
grande expectativa para receber o produto no menor prazo possivel.

No canal fisico — Dentro da proposta de valor do canal fisico a atividade chave
que se destaca é o atendimento, desde a entrada na loja, a recepg¢ao do cliente, a
orientagao precisa quando solicitada, esse conjunto de agdes faz toda a diferenga
numa loja fisica.

Os parceiros (fornecedores de produtos e servigos) participam das
atividades chave?
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Sim, quando falamos do sortimento como atividade chave para o modelo de
negocios deve-se levar em consideragdo que as empresas on-line tém um poder
muito grande, que é o poder da informacdo. Todas as atividades realizadas no site
sdo registradas, seja da simples navegacgédo até as transagdes efetivadas. Com
estas informacgdes, o on-line pode orientar a industria sobre quais produtos o cliente
esta procurando, quais ele acessa, mas nao compra, quais caracteristicas do
produto ndo agradam e etc. Logo a riqueza da parceria é relevante para garantir um
sortimento adequado as necessidades do cliente.

No momento da entrega do produto, € que ocorre a materializagdo da compra
on-line, é quando tudo fica real (exceto quando € uma entrega tecnolégica como
musica ou de algo que ndo usa o meio fisico, mas também & uma entrega). No caso
da entrega do produto fisico, a parceria com o fornecedor logistico € fundamental.
Neste sentido o aspecto de maior relevancia para o pilar da entrega é a malha de
distribuicdo, por isso construir esse relacionamento € de suma importancia para o
sucesso do on-line.

4 Segmentos de Clientes

Quem sdo os consumidores mais importantes para a empresa no caso a
operagao on-line?

A internet é muito democratica, diferente de uma loja fisica que o consumidor
pode se sentir inibido por ndo ter o perfil para o qual a loja foi concebida, no on-line
nao ha restri¢des, o cliente pode acessar todo o tipo de loja, e buscar todo o tipo de
produto. Dessa forma a loja é aberta a todos os perfis de cliente.

Na sua percepcao, as necessidades de cada um desses clientes estao
sendo atendidas?

Ha sempre algo a melhorar, sempre tem alguma coisa que deixa a desejar,
principalmente por problemas de infraestrutura, que nao permitem uma malha
logistica veloz e eficiente. Por isso, no Brasil, os prazos de entrega ainda sdo muito
elasticos. A propria navegacao nos sites ainda precisa melhorar. A industria on-line
no Brasil € muito jovem e por isso ha a necessidade de um aprendizado continuo.
Em linhas gerais ainda deixa a desejar, por isso existem boas oportunidades de
melhoria.

5 Relacionamento com os clientes

O que mudou no relacionamento com os clientes a partir da criagao da loja
virtual?

A individualizacao da oferta. No modelo tradicional a comunicagao para a venda
dos produtos em oferta € de massa, através das midias TV, jornal e etc. O varejista
faz o investimento, divulga a oferta e reza para dar certo.

No on-line é possivel mudar a oferta minuto a minuto. Até mesmo o e-mail
marketing que é individualizado e enviado para um determinado grupo, se nao der
certo, muda-se a comunicagao / oferta para a parte do grupo que ainda nao
acessou. Logo a grande mudancga foi a individualizacao da oferta, que a partir de
uma série de ferramentas, tais como os algoritmos, aproximou a loja on-line do
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cliente, traduzindo ndo sé em produtos, como também em meios de pagamento e
tipos de entregas que sdo mais adequadas a necessidade de consumo desse
cliente. Portanto essa foi a grande chave de mudanca.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagdes do canal
virtual?

Existem diversas formas de mensuracao, seja através de empresas de pesquisa
on-line como o e-bit a quem, desde o ano 2000, as grandes lojas on-line estéo
associadas. O cliente recebe uma parte da pesquisa logo apés realizar a compra on-
line, onde avalia o processo da compra. A outra parte refere-se ao pés compra que o
cliente recebe logo apos ter expirado o prazo de entrega, onde avalia a qualidade da
entrega, a qualidade do produto entregue e etc. Esta é uma das maneiras do cliente
se expressar e das empresas receberem feedback sobre 0s processos.

Sao realizadas também, avaliagdes internas com a captura de dados através do
SAC, e-mails, telefone e chat. As informacdes sdao mapeadas e avalia-se o
andamento da loja.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagdes do canal
fisico?

Na loja fisica é feita a pesquisa no chdo da loja e também sao utilizados os
canais internos, SAC, telefone, e-mails e etc. No entanto na loja on-line é possivel
fazer uma quantidade de avaliagdes maior, mais rapido e mais barato, dessa forma,
o on-line tem uma velocidade de resposta muito mais efetiva.

6 Parcerias Principais

Quais sao os principais parceiros nas operagées de cada canal?

Além dos parceiros de logistica e dos fornecedores de produtos, expandindo o
comentario temos os parceiros de tecnologia. Geralmente grandes empresas do
varejo on-line acabam terceirizando algumas operagdes de tecnologia com
empresas especializadas, que acabam sendo parceiros de muita relevancia para a
operagao da loja. Como exemplo de operagao terceirizada de grande relevancia
podemos citar a de host, que se nao funcionar seria a mesma coisa de ter a loja
fechada e, para uma operagao on-line a porta tem que estar sempre aberta.

Outro exemplo de parceiro relevante seria o da comunicagdo de marketing e
aqui também grandes empresas exercem estas atividades, neste caso o Google é
um case nesse segmento.

Para a loja fisica existem parceiros de midias muito importantes que apoiam o
mundo fisico. Existem também parceiros de tecnologia, pois cada vez mais a loja
fisica langara mao de instrumentos de tecnologia que facilitem o atendimento no
interior da loja.

Os parceiros executam alguma das atividades chave nas operagdes de
cada canal?

Sim, pois ndo da para fazer sozinho as operagdes, tanto na loja fisica, como na
on-line. Um dos exemplos € exatamente o de host, onde o parceiro deste suporte
realiza uma atividade nevralgica para o negdcio.
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Quais sao os principais fornecedores nas categorias das linhas marrom e
branca?

Na linha branca Whirlpool (Brastemp e Consul) e Electrolux. Outros players
como a Samsung e LG estdo aumentando suas participagdes, principalmente a
Samsung, que tem apresentado produtos tecnologicamente mais avangados.

Na linha marrom a marca Samsung € o grande destaque, com mais ousadia e
tecnologia tornou-se lider de mercado, seguida da marca LG. Antigos players do
mercado, como a Sony vém perdendo espaco.

7 Recursos Principais

A operagdao on-line exigiu quais especializagées/capacitagoes dos
colaboradores?

Exigiu e exige. No inicio ninguém sabia de nada e hoje quem diz que sabe tudo,
esta errado. O varejo on-line é muito recente e as necessidades de especializagao
sdo continuas, pois a cada hora se desenvolve uma nova ferramenta. Um exemplo
dessa dinamica é o mobile. Ha cinco anos nao se falava em venda por smartphone,
hoje ela corresponde a 20% das compras on-line no mercado brasileiro e continua
crescendo. Quem se atrever a falar que o on-line esta dominado, erra, porque o on-
line s6 esta comegando.

A necessidade passa também pelos prestadores de servico. Como exemplo
citam-se as midias. No inicio eram grandes portais e pop-ups que incomodavam o
cliente. Hoje a midia tem inteligéncia, exemplificada pelo Google que permite ao
cliente que numa busca orgénica recebe uma série de informagdes sobre as marcas.
Por isso todas elas querem estar disponiveis nas primeiras paginas da pesquisa e
de preferéncia em primeiro lugar. Portanto as midias também se transformaram nos
ultimos 10 anos.

Dentro do on-line todos os pilares sofrem transformag¢des continuas. Ha muita
necessidade de testar, realizar testes A/B e ver o que acontece. O on-line propicia
essa facilidade de realizar experiéncias. Toda essa dindmica gera necessidades
continuas de especializagdo dos profissionais que atuam no canal, caso contrario
serao atropelados pelos novos desenvolvimentos.

Como sao suportadas, no aspecto logistico, as operagcoes de cada canal?

Quando pensamos na loja fisica sob o aspecto logistico constatamos que a
relevancia para o canal é de que os produtos certos sejam entregues
constantemente na loja para que o cliente encontre os produtos que procura e leve-
os de imediato. No caso dos produtos maiores, através do mostruario exposto na
loja o cliente toma contato com o produto, escolhe e compra. A sua escolha sera
enviada do CD para sua casa.

No caso do on-line todos os produtos, desde um pen drive até uma geladeira,
sdo entregues no endereco estipulado pelo consumidor. No Brasil sdo 5500
municipios onde podemos realizar entregas, e em alguns a entrega € feita de balsa,
o0 que é um grande desafio para a malha de distribuicao.

Como sao suportadas, no aspecto financeiro, as operagoes de cada canal?
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No canal on-line devido aos fatores de competitividade, preco, prazo de
pagamento e frete gratis, € preciso desenvolver uma estrutura de custos muito
enxuta e eficiente (midia e logistica) e, além disso, é preciso ser muito assertivo nos
investimento que suportam a operagado. Se nao for assim, se destréi valor no on-line
e acaba perdendo competitividade nos fatores de competitividade mencionados.

No que se refere a estoque de produtos, a empresa loca espacos para
armazenagem, no entanto para determinados produtos operamos no processo cross
docking, onde a partir do pedido do cliente, o fornecedor entrega o produto no nosso
CD e na mesma hora o produto sai para ser entregue para o cliente, portanto sem
custo de armazenagem e de estoque. Essa modalidade exige prazos maiores de
entrega, que sao negociados com o cliente.

Uma modalidade de grande sucesso na nossa operacdo, sobre a qual, ja
comentei € o market place onde outros lojistas disponibilizam produtos no nosso
site. Como exemplo pode-se citar a Rede Centauro. O cliente encontra os produtos
esportivos da loja Centauro no nosso site e pode comprar um ténis e um
refrigerador. Recebera o refrigerador direto do nosso estoque e o ténis direto do
estoque da Centauro, mas para o cliente a Centauro fica transparente.

As tecnologias que suportam a gestdo de cada um dos canais sao
integradas?

N&o, na grande maioria s&o tecnologias diferentes. Quando citamos que os
canais comegavam a se integrar e demos o exemplo do click and collect e de outras
maneiras de integragao, isto esta sendo possivel porque as empresas estdo fazendo
um “de / para” que funciona com certo resultado para operagdes que ainda sao
bastante hibridas. No entanto, pela minha experiéncia posso afirmar que os modelos
acabam engessados, porque o canal on-line tem demandas bem diferentes e com
pressoes de tempo que obrigam a utilizagdo de todos os recursos disponiveis para o
desenvolvimento de solug¢des, parando qualquer necessidade do canal fisico. No on-
line se néo tiver velocidade, a empresa se perde, por isso a necessidade de possuir
uma estrutura de Tl independente.

A integracao entre os canais pode ser feita através de um brooker ou de outro
tipo de integrador.

O pacote tecnolégico esta atualizado e adequado as demandas de cada
canal?

A necessidade de atualizagédo é continua, mas no meu entendimento temos hoje
um ferramental de ponta.

8 Estrutura de Custos

Quais sao os custos mais importantes em cada um dos canais?

Canal on-line: Para a operagao on-line o custo de frete € o de maior relevancia,
devido a necessidade de cobrir todo o territorio nacional.

Para as empresas on-line menores, o custo de marketing é muito relevante,
porque num mercado com muitos competidores, € preciso se sobressair, para isso €
preciso investimentos em marketing da ordem de 10 a 20% da receita. O frete para
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as empresas menores chega a ser de 10% da receita. Portanto o modelo on-line é
muito demandante de capital até se ganhar escala para diluir os custos fixos.

O custo de capital também € muito impactante, primeiro as taxas do cartdo para
bancar o prazo de até 12 vezes sem juros, depois a necessidade de antecipagao
desses recebiveis para fazer frente as necessidades de giro, estamos falando de 8%
a 10% sobre a receita.

Canal fisico: A operacédo da loja tradicional exige um ativo imobilizado muito
grande, no espaco de loja, em estoques na loja e no CD, pessoal, tecnologia e
marketing.

Quais atividades chave sao mais caras?

Canal on-line: Como ja falamos, a atividade logistica € que tem na variavel frete
a mais cara da operagao on-line. Estes custos s6 crescem primeiro pela abrangéncia
nacional e segundo pela necessidade de driblar as deficiéncias de infraestrutura.

Canal fisico: Custos de estoque e infraestrutura

Que recursos principais sao mais caros?

Recursos financeiros

Os recursos humanos sao o terceiro custo no ranking da operagao on-line atras
dos custos da atividade logistica e dos recursos financeiros.

9 Fontes de Receita

Qual a participacgao / contribuicdao de cada canal para o total da receita?

As empresas que acordaram para o on-line viram que tinham um ativo nao
valorizado. Um exemplo é a minha empresa, onde existia uma unidade on-line, para
a qual o valuation da empresa nao fazia uma precificagcao especifica.

Com o spin off da operagao on-line, hoje essa empresa vale por volta de 8
bilhdes de reais.

Logo o on-line trouxe uma grande relevancia em termos financeiros e para o
consumidor um aumento do valor percebido na proposta da empresa para a entrega
de valor.

As contribuicoes de cada canal sao tratadas independentemente ou de
maneira integrada?

Hoje a empresa separa o valor das contribuicdes de cada canal.

Um canal subsidia ou pode subsidiar o outro?

Sim. Como exemplo temos o delivery, onde a loja fisica que serve de base para o
picking do delivery acaba subsidiando as operag¢des on-line, pois neste caso a
operacao nao tem o custo de armazenagem.

10 Visao de Futuro

Como vocé vé o futuro da loja fisica?

Sempre vao existir diferentes comportamentos do consumidor e a loja fisica &
preponderante para o varejo e continuara sendo, pois como ja mencionei as vendas
do on-line no Brasil sdo de 3 a 4% e nos Estados Unidos 10% do total das vendas
do varejo. Porem, em determinadas categorias ja ha uma inversao bastante
significativa para o on-line.
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Em termos macro a loja fisica vai continuar exercendo o seu papel de ponto de
encontro do consumidor com o assistente de vendas, em busca de orientagao sobre
os produtos, o que fortalece o papel de showroom, com o on-line emprestando para
o mundo fisico a possibilidade de gerar experiéncias para o consumidor. No entanto
em alguns segmentos a loja fisica esta perdendo para o on-line e por isso as
empresas precisam acompanhar essa evolucao e entender qual € o papel do e-
commerce. Logo a transformagdo do e-commerce vai mover a transformacgéo do
canal fisico.

Quais sao os grandes desafios da operagao integrada entre os dois canais?

O primeiro grande desafio sera eliminar qualquer interesse corporativo ou conflito
de canais entre os executivos dos negdcios. E preciso buscar uma forma de
remuneragao cruzada, para evitar a guerra que existe hoje onde, por exemplo, um
vendedor do canal fisico diz para o cliente ndo comprar no canal on-line porque eles
nao entregam, ou a equipe do televendas do canal on-line diz que seu prego sempre
€ mais barato do que na loja fisica.

O canal on-line e o canal fisico ndo podem se digladiarem, eles tém que entender
que precisam entregar juntos uma proposta de valor para o consumidor.

O segundo desafio € uma questédo operacional e de posicionamento. A estratégia
da empresa precisara percorrer o desafio de preco, para que o consumidor possa ter
a oferta de pre¢o mais adequada. Precgo igual, igual nos canais fisico e no canal on-
line € muito dificil, isso porque os mercados competem. Um exemplo que podemos
citar das lojas fisicas, sdo as lojas separadas em diferentes clusters que sao
posicionados de acordo com a vizinhanca que as cerca com diferencas no mix de
produtos e nos pregos.

O on-line deveria ser visto como mais um cluster, com uma proposta de valor,
uma comunicagdo de marketing, um sortimento e um preco que em conjunto
integrarao a estratégia de pricing a ser oferecida para o consumidor final.

O terceiro desafio refere-se a entrega de produtos e servigos e do como os dois
mundos poderiam prestar esse servigo juntos.

Em sua opinidao, quais as perspectivas para o negécio da empresa e do
setor de varejo?

O varejo on-line esta numa curva ascendente e as empresas que entenderem
isso e quebrarem as barreiras de que falamos, respeitando a posicdo de que o
crescimento do varejo on-line sera maior, tém boas perspectivas num mercado
aonde o consumidor vai sempre buscar a melhor proposta de valor, a melhor
conveniéncia, o melhor preco, o melhor servigo e por fim o melhor atendimento.
Portanto vejo cada vez mais uma conexao entre os dois mundos, com a quebra da
protecdo de onde deve ficar a venda, pois a venda €& para o consumidor que vai
perceber que a proposta de valor € unica.
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Respostas do Gestor da Empresa E

1 Canais

Com a criagao do canal loja on-line, houve a necessidade de criagao
Iseparacgao de areas, departamentos ou unidades de negécios?

Nao foi preciso.

Como é a gestao de cada um dos canais?

Os objetivos sdo baseados nos mesmos KPIs e a diferenga que vejo é apenas o
visual merchandising presente nas lojas.

Em algum momento os canais fisico e virtual se integram? Como?

Sim, pois o site permite consumir estoque de algumas filiais da rede.

2 Proposta de Valor

Qual é a proposta de valor, conjunto de produtos e servigos, que cada um
dos canais oferece para seus clientes?

O mesmo.

Qual dos canais apresenta o melhor custo beneficio para o cliente?

Sao propostas que se somam, mas ambas possuem um bom custo beneficio,
mas o fisico se destaca pelo atendimento pessoal e o site pela comodidade em
comprar sem sair de casa.

Os clientes estao dispostos a pagar pelos valores entregues em cada um
dos canais?

Sim, justamente por cada um agregar um valor diferente a experiéncia de
compra.

3 Atividades Chave

Para entregar a proposta de valor de cada canal, quais atividades chave sao
requeridas?

Hoje o mercado esta muito multicanal devido ao comportamento do consumidor e
nao ha mais o que separar entre eles. Mas podemos destacar que a Logistica € algo
mais latente na operagao do site e sempre sera um ponto sensivel de qualquer e-
commerce no Brasil (pais de dimensdes continentais).

Os parceiros (fornecedores de produtos e servigos) participam das
atividades chave?

Ndo em logistica, mas em outras frentes como SAC e até mesmo a
divulgacao/exposicao dos produtos sim.

4 Segmentos de Clientes

Quem sao os consumidores mais importantes para a empresa?

Sao nossos associados do programa de fidelidade Fnac.

Na sua percepgao, as necessidades de cada um desses clientes estao
sendo atendidas?

Procuramos sempre chegar a este objetivo, mas ele é vivo e sera sempre uma
eterna busca.
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5 Relacionamento com os clientes

O que mudou no relacionamento com os clientes a partir da criagao da loja
virtual?

Expandimos nossa marca para a grande maioria do mapa onde ndo estamos
presentes fisicamente.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagdes do canal
virtual?

Foi excelente e continua sendo principalmente nas regides sem filiais fisicas.

Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagées do canal
fisico?

Mais diretamente nas lojas através de nosso canal de SAC verbal e/ou formal.

6 Parcerias Principais

Quais sao os principais parceiros nas operagoées de cada canal?

S&0 0s mesmos.

Os parceiros executam alguma das atividades chave nas operagoes de cada
canal?

Podemos dizer que alguns parceiros sdo mais relevantes para a operagao do site
e s&o estes os veiculos de midia digital.

Quais sao os principais fornecedores nas categorias das linhas marrom e
branca?

Nao respondida.

7 Recursos Principais

A operagcao hibrida exigiu quais especializagoes/capacitagcées dos
colaboradores?

Nao

Como sao suportadas, nos aspectos logisticos, as operagdoes de cada um
dos canais?

Esta dentro do escopo de trabalho do mesmo operador logistico e ordens de
servigo simples geram as rotinas de entrega cliente, devolugdes e recebimentos dos
fabricantes além dos despachos de mercadorias para as lojas fisicas.

Como sao suportadas, nos aspectos financeiros, as operagoées de cada um
dos canais?

A gestao de cash é a mesma e centralizada. Entendemos o site como uma filial.

As tecnologias que suportam a gestao de cada um dos canais sao
integradas?

Sim, mas nédo 100%.

O pacote tecnolégico esta atualizado e adequado as demandas de cada
canal?

A priori sim e por ser desenvolvimento proprio, temos bastante flexibilidade para
desenvolvimento e customizagao.
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8 Estrutura de Custos

Quais sao os custos mais importantes em cada um dos canais?

Em lojas fisicas ha uma pressdo maior sobre massa salarial devido a
necessidade operacional da loja e no site destacamos os esfor¢os de logistica
(papel este que na loja o cliente faz).

Quais atividades chave sao mais caras?

Financiamentos para os clientes parcelarem e Logistica

Que recursos principais sao mais caros?

Massa salarial

9 Fontes de Receita

Qual a participagao / contribuicdo de cada canal para o total da receita?

N&o podemos compartilhar.

As contribuicées de cada canal sao tratadas independentemente ou de
maneira integrada?

Integrada

Um canal subsidia ou pode subsidiar o outro?

Séao independentes

10 Visao de Futuro

Como vocé vé o futuro da loja fisica?

Cada vez mais integrada com o mundo digital e exercendo um papel de formador
de opinido e experiéncia, mas nem sempre como ponto de execucdo final da
compra.

Quais sao os grandes desafios da operagao integrada entre os dois canais?

Tributario/Fiscal

Na sua visao, quais as perspectivas para o negécio da empresa e do setor
de varejo?

Muito boas na empresa e num mercado que sofrera um pouco ainda com esta
mutacdo que nossa experiéncia ja vivida na Europa nos permitira antecipar fatos e
evitar erros.



