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Influéncia do omnichannel no processo de deciséo de compra dos consumidores no
varejo de moda fast fashion

Resumo

A estratégia omnichannel é caracterizada como um conjunto de processos que fornecem uma visdo
unificada de uma marca do ponto de vista de compra, retorno e troca de produtos,
independentemente do canal (loja fisica ou online). Essa estratégia vem ganhando relevancia no
varejo devido a tendéncia crescente dos consumidores de realizar pesquisas por produtos em seu
celular para fazer a compra em lojas fisicas. Assim, esse artigo tem como objetivo identificar a
influéncia do omnichannel no processo de decisdo de compra do consumidor no varejo de moda
fast fashion. Para isso, foi adotada pesquisa qualitativa de carater exploratério a partir de entrevistas
em profundidade com seis consumidores do varejo fast fashion. Os resultados obtidos confirmam
os estudos pesquisados no referencial tedrico que apontam que os consumidores buscam meios de
atender suas necessidades em qualquer lugar e momento, através de qualquer canal, ja que a
influéncia do omnichannel se d& a partir da necessidade de os consumidores terem acesso a
informacdo em mais de um canal. Além disso, as entrevistas realizadas mostraram que as etapas
de busca de informacdes, avaliagdo de alternativa, decisdo de compra e comportamento pos-compra
sdo as mais influenciadas pelo omnichannel.

Palavras-chave: omnichannel, fast fashion, Processo de Decisédo de Compra

1 INTRODUCAO

Em 2020, com o surgimento da COVID-19, comerciantes se viram sem oportunidades para
abrir o comércio, ja que o varejo fisico foi fechado pelas autoridades até que a curva de contagio
diminuisse. Um dos efeitos dessa pandemia foi a mudanca na jornada do consumidor.
Anteriormente o comum era: (1) comprar em lojas fisicas em combinacdo com o e-commerce
baseado em plataforma (ACCENTURE CONSULTING, 2017), e (2) visitar a loja fisica para
comprar o produto online (ARORA; SAHNEY, 2018). Com o fechamento das lojas ganhou
importancia o e-commerce integrado, sites de redes sociais, plataformas verticalmente integradas,
com sites oficiais de marca, influenciadores de streaming ao vivo e trafego privado (DELOITTE,
2020).

A importancia da integracdo de canais e o varejo multicanal ndo € um fenbmeno novo,
como aponta Porto (2006, p.62) “os varejistas que conseguem sincronizar a experiéncia de compra
entre 0s canais, harmonizando produtos, precos e servigos, conseguem maior participacdo de
mercado, recuperando o espa¢o perdido para os Internet pure players”. Com a disseminagédo da
internet e o desenvolvimento de smartphones cada vez mais inteligentes permitiram que 0s
consumidores tivessem acesso a um sistema varejista muito mais interligado, o que possibilitou o
uso de diferentes dispositivos como smartphones, tablets, computadores e canais online e offline
durante sua trajetoria de compras, inclusive quando estdo no ponto de venda. Isso facilitou o acesso
do consumidor a marcas onde quer que estejam, 0 que impactou 0 modo como eles tomam suas
decisbes de compra, ao tornar o processo mais rapido e facil. Dessa forma, é possivel que os clientes
escolham a forma como a compra € realizada, sendo ela online ou na loja fisica, podendo preferir
determinado canal para pesquisa e outros para compra, ou utilizar uma combinacao de canais para
pesquisa e compra, simultaneamente.

Segundo a Accenture Consulting (2017), somente 8% do tempo que 0s consumidores
gastam online é efetivamente utilizado para fazer compras, sendo uma tendéncia a realizagéo de
pesquisas de preco e especificaces de produto no celular e a posterior compra em lojas fisicas,
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demonstrando a importancia de o varejo ser adepto de meios digitais e lojas fisicas conjuntamente.
Do mesmo modo, segundo Lee et al. (2019), consumidores mais jovens sdo mais aptos as compras
por meio do omnichannel, em comparagdo com consumidores de uma faixa etaria mais alta.

A partir da intensificacdo da integracdo de canais, o0 objetivo deste artigo € identificar a
influéncia do omnichannel no processo de decisdo de compra do consumidor no varejo de moda
fast fashion, com foco em consumidores que fazem pesquisas online e compram em lojas fisicas.
Esta pesquisa buscou explorar a possivel existéncia de uma relacdo entre a ado¢ao de uma estratégia
omnichannel e o processo de decisdo de compra do consumidor do varejo fast fashion brasileiro.
Do ponto de vista tedrico, este artigo contribui com o estudo da influéncia da adocdo de uma
estratégia omnichannel sobre a decisdo de compra do consumidor, visto a lacuna na literatura
acerca desse tema. Do ponto de vista pratico, essa pesquisa mostra a importancia que essa estratégia
exerce sobre o consumidor, podendo gerar vantagem competitiva as organizacdes que souberem
adota-la de forma apropriada.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Varejo fisico, virtual e multicanal

O varejo refere-se a venda de mercadorias e servicos desenhados diretamente para 0 uso
pessoal do consumidor final. E a atividade relacionada a comercializacio de produtos em lojas
fisicas, como também a venda direta, venda porta a porta, venda por catalogos, por telefone, pela
internet, por maquinas de vender e por ambulantes e inclui, também, a prestacdo de diversos
servicos (MATTAR, 2011). O composto varejista é a estratégia na qual o varejo consegue
identificar seu mercado-alvo, o formato de loja mais apropriado, assim como permite que o
varejista selecione as bases mais favoraveis para construir uma vantagem competitiva sustentavel.
J& o composto promocional é entendido como o ato de desenvolver e implementar um programa
para efetivamente atrair o cliente a comprar seu produto, utilizando ferramentas como anuncios e
campanhas promocionais (LEVY; WEITZ, 2000).

O varejo fisico, ou offline, é aquele que contempla uma experiéncia fisica para seus
consumidores, onde eles podem visitar a loja fisica para experimentar os produtos ou servicos
oferecidos, como testar as suas fungdes e sentir a qualidade (YANG et al., 2020). O dinamismo do
setor do varejo e a composicdo de novos mercado e consumidores levaram ao surgimento de novos
formatos de lojas. Com isso, na era da digitalizacdo, as lojas fisicas estdo se moldando e
transformando em showrooms da marca e apostando em oportunidades para marketing sensorial e
de experiéncia, utilizando-se de sons, aromas, luz e movimento para envolvimento do consumidor.
Proporcionando ao consumidor experiéncias prazerosas e inesqueciveis de dificil imitabilidade
pelo varejo virtual (BERNARDINHO et al., 2011).

O conceito de varejo virtual diz respeito ao tipo de comércio no qual os produtos sdo
comercializados por meio da internet. Em 2020, o varejo online brasileiro registrou um crescimento
de 75% em comparacdo a 2019, representando 11% do total das vendas do varejo no pais (E-
COMMERCE BRASIL, 2021). O valor total de vendas atingiu o valor recorde de R$ 224,7 bilhdes
(ALVARENGA, 2021). As lojas online possuem a vantagem de evitar que o consumidor tenha que
se deslocar para adquirir o produto, oferecendo conveniéncia de pesquisa, maior numero de
informagdes disponiveis para comparacdo e menor esforco de compra (VERHOEF; NESLIN;
VROOMEN, 2007). Esse alto numero de informacgdes sobre os produtos ou servigos e suas
caracteristicas permite a comparagdo de precos e acesso a avaliagcdo de experiéncias prévias por
parte dos consumidores (LEVY; WEITZ, 2009). Como consequéncia, 0 consumidor tem um
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aumento do poder de decisdo de compra (PWC, 2015). Szymanski e Hise (2000) examinaram o
papel que cinco fatores (a conveniéncia da compra online, os produtos oferecidos, suas
informac0es, o design do site e a seguranca financeira oferecida) possuem sobre a e-satisfacéo,
indicador do nivel de satisfacdo de um consumidor em relacdo a uma compra online. Os autores
chegaram a conclusdo de que os fatores dominantes para que o comprador se sinta satisfeito
incluem conveniéncia, merchandising, design do site e seguranca financeira.

Varejo multicanal é a oportunidade, dada ao consumidor, de obter 0 mesmo produto, de um
mesmo varejista, por meio de maultiplos canais. Na pratica, porém, a integracdo de canais ndo é
tarefa simples. Além do desafio de operar centrais de atendimento e websites 24 horas por dia, sete
dias por semana, a complexidade da infraestrutura de sistemas e de tomada de decisdo aumenta
muito em um ambiente multicanal. Questdes como preco de mercadorias, logistica de entrega de
produtos e opcBes de ofertas sdo alguns exemplos dos desafios com 0s quais as empresas que
adotam multiplos canais devem lidar a fim de aproveitar a sinergia entre os canais. (PORTO, 2006)

2.2 Fast fashion

Fast fashion € um modelo caracterizado por respostas rapidas, combinando recursos de
producdo de resposta rapida com recursos aprimorados de design de produtos, tanto para projetar
produtos que capturam as ultimas tendéncias do consumidor quanto para explorar prazos curtos de
producdo e distribuicdo que permitem uma correspondéncia proxima da oferta com a demanda
incerta (CACHON; SWINNEY, 2011). Esse modelo pertence a uma cultura global de moda e
marcas que buscam a liberdade, sem vinculos com um Unico estilista ou local especifico, a0 mesmo
tempo em que atendem a demanda dos consumidores por produtos globais. Logo, mesmo que nao
haja uma compreensdo dos consumidores sobre o sistema fast fashion, eles acabam consumindo
devido a oferta de produtos acessiveis e com ampla variedade (GABRIELLI; BAGHI;
CODELUPPI, 2013). Algumas marcas de fast fashion séo caracterizadas por pregos baixos, rotagdo
de longa duracdo, e produtos acessiveis e modernos que copiam e replicam os designs das marcas
de moda de luxo mais atualizadas (AMATULLI et al., 2016).

2.3 Processo de decisdo de compra do consumidor

O processo de decisdo de compra é aquele que envolve a sequéncia de cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas de produto, decisao
de compra e comportamento pés-compra, podendo o grau de duracédo e elaboracdo de cada etapa
variar em funcdo do grau de envolvimento e busca de informacdo do consumidor (SAMARA;
MORSCH, 2006). Na fase de reconhecimento do problema, os consumidores identificam uma
necessidade que, dependendo da sua forca, os levara para o proximo estagio que consiste na busca
de informagdo (MOWEN; MINOR, 2003). Essa necessidade desencadeia 0 processo em busca de
sua satisfacdo que é a compra ou uso de um bem ou servigo e pode ser causada por estimulos
internos e externos (SAMARA; MORSCH, 2006)

O inicio do pensamento sobre o ato de compra é a necessidade que conduz a uma motivacéo
e desperta um desejo (KARSAKLIAN, 2000). Na segunda fase, o consumidor passa a buscar
informacdes. Esse processo é dividido em: atencdo elevada, no qual a pessoa estd mais aberta a
receber informagdes sobre o produto; e busca ativa de informagdes, momento em que o consumidor
passa a efetivamente procurar sobre o produto na internet, pedir opinido de amigos ou visitar as
lojas. A quantidade e a influéncia exercida pelas fontes de informagéo sdo variantes conforme as
caracteristicas do consumidor e do produto (MOWEN; MINOR, 2003).



Na etapa de avaliacdo de alternativas, os consumidores passam de fato a avaliar as opgdes
existentes de produto que satisfacam a necessidade detectada anteriormente a partir de trés critérios
gerais: caracteristicas funcionais do produto, satisfacdo emocional percebida em cada produto e
beneficios que podem resultar de sua posse e uso (SAMARA; MORSCH, 2006). O consumidor,
entdo, cria preferéncias entre as opcgdes de escolha e forma uma intengdo de compra. Com essa
intencdo torna-se possivel que ele tome a deciséo e efetivamente compre o produto. A etapa final
é a avaliacao p6s compra, na qual o consumidor conclui se o produto atendeu as suas expectativas
ou ndo, podendo recorrer a troca.

Sheth, Mittal e Newman (2001) dividem o processo de decisdo de compra em trés fases: a
identificacdo da escolha, em que o consumidor conclui quais sdo suas alternativas; a intencao de
compra, na qual ocorre a verificacdo do orcamento; e a implementacdo da compra. O individuo
adquire um produto ou servico pelos beneficios oferecidos. Boone e Kurtz (2009) notaram que no
momento pos-compra, 0 consumidor pode experimentar uma dissonancia cognitiva ao produzir
dois estados: pode sentir satisfacdo na mudanca de situacdo comparada com a anterior (aquisicéo
de um produto); ou insatisfacdo, fator que o leva a ndo repetir a compra e recomecar o processo de
decisdo para poder escolher um produto novo.

2.4 Comportamento do consumidor de moda fast fashion

O ato de consumo de moda, de acordo com Frings (2012) pode ser uma tentativa de resolver
problemas especificos de compra, ou necessidades basicas baseadas em seu estilo de vida. A
literatura existente sugere que motivacao de consumo de marcas de moda entre marcas de luxo sdo
diferentes das motivacBes de consumo de marcas de moda fast fashion (KO; COSTELLO;
TAYLOR, 2019). A forca motriz para a aquisi¢cdo de produtos de luxo, em muitas sociedades, é
consequéncia de uma busca por status (DREZE; NUNES; 2009). Os consumidores do varejo fast
fashion, por outro lado, buscam seguir as tendéncias de moda, sempre renovando 0s seus guarda-
roupas (BHARDWAJ; FAIRHURST; 2010), ao mesmo tempo em que demandam por uma
variedade de itens a precos acessiveis (GABRIELLI; BAGHI; CODELUPPI, 2013).

Dessa forma, Nunes e Silveira (2016) apontam que entre os fatores mais relevantes para a
decisdo de compra do consumidor do varejo fast fashion estdo os menores precos, a variedade de
modelos e produtos, e 0 ambiente das lojas. Segundo Frings (2012), os determinantes para que um
consumidor adquira um produto numa loja fast fashion sdo: o valor percebido, o que indica a
procura por itens considerados de qualidade por precos razoaveis; a compra por item, com foco na
atualizacdo do guarda-roupa; o multiuso, englobando itens percebidos como multifuncionais; o uso
imediato, no qual o ato da compra estd atrelado a necessidade e a conveniéncia (compra com
facilidade e rapidez); e, por fim, o servico.

2.5 O varejo omnichannel

Entende-se como omnichannel a estratégia que busca traduzir a congruéncia entre online e
offline. A estratégia omnichannel refere-se ao varejo que envolve uma integracdo com sinergia de
canais com o objetivo de criar uma experiéncia de marca Unica para os clientes, independentemente
do canal ou estagio em que se encontram durante o processo de compra (CUMMINS; PELTIER;
DIXON, 2016). Esse tipo de varejo € caracterizado por uma operagdo de troca continua de
informagdes, operacbes conjuntas, logistica e inventarios em todos os canais, permitindo uma fusdo
do atendimento de pedidos (HUBNER; HOLZAPFEL; KUHN, 2016). Além disso, permite que 0s
varejistas continuem competitivos a crescente demanda por experiéncias de compras integradas e
continuas dos clientes (MELSTED, 2015).



O varejo omnichannel é a estratégia que usa varios canais, como internet, aparelhos
portateis e lojas fisicas, todas dentro do mesmo processo transacional. Ou seja, seu funcionamento
é integrado e, devido a essa integracado, as pessoas devem interagir com a marca mais do que com
o canal (BECK; RYGL, 2015). Tal processo de integracdo de canais possui um papel importante
no processo de construcdo da experiéncia do consumidor (PIOTROWICZ; CUTHBERTSON,
2014). Um numero crescente de varejistas esta se esforcando para desenvolver estratégias de
omnichannel, ja que a revolugdo digital mudou as expectativas dos consumidores (ACCENTURE
CONSULTING, 2017). Estes cada vez mais esperam meios de atender suas necessidades a
qualquer hora, em qualquer lugar, através de qualquer canal diretamente na ponta dos dedos
(GUISSONI, 2017).

No entanto, apesar de muitos varejistas reconhecerem a importancia das estratégias
omnichannel, ha uma diferenca significativa entre o que os clientes desejam e 0s recursos que 0s
varejistas oferecem (HANSEN; SIA, 2015). Estudos mostram que a maioria dos clientes
omnichannel ndo esta sendo atendida efetivamente, porque as empresas ndo conseguem segmentar
necessidades especificas dos clientes com suas configuracdes de canal existentes (HOOGVELD;
KOSTER, 2016), e porque as empresas nao estdo suficientemente conscientes das reais
necessidades e preferéncias de seus clientes nas jornadas omnichannel (MCKINSEY, 2019). A
qualidade geral da experiéncia € um dos principais elementos que afetam a intencdo de compra dos
clientes, além de determinar o sucesso dos negocios omnichannel (SAGHIRI et al., 2017). Assim,
é essencial que empresas compreendam as expectativas dos consumidores em relacao a experiéncia
omnichannel e os atendam da forma adequada (SHI et al, 2019).

3 METODOLOGIA

3.1 Abordagem Metodoldgica

Para identificar a influéncia do omnichannel no processo de decisdo de compra do
consumidor no varejo de moda fast fashion do ponto de vista dos consumidores, foi considerada
como a mais adequada a adocao de pesquisa qualitativa. De acordo com Godoy (1995), na pesquisa
qualitativa o objetivo é captar o fenbmeno em estudo a partir das perspectivas das pessoas
envolvidas nele, levando em conta todos 0s pontos de vista relevantes e permite que diversos dados
qualitativos sejam coletados e analisados para se chegar a uma conclusdo. Bryman (2012) ressalta
que a pesquisa qualitativa, passa por seis etapas: desenvolvimento de questdes gerais de pesquisa,
selecdo do lugar e participantes de pesquisa, coleta dos dados, interpretacao, trabalho conceitual e
tedrico e, por fim, escrita das conclusdes finais.

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas em profundidade com roteiro
semiestruturado composto de perguntas especificas que poderiam variar de acordo com as respostas
do entrevistado caso necessario. Segundo Creswell (2007, p. 38) a principal caracteristica dessa
metodologia ¢ a coleta de informagdes “a partir de uma conversa direta com as pessoas por meio
de uma entrevista ou uma analise do comportamento delas dentro do contexto em questdo”. NO
roteiro de entrevista foram contemplados os temas da reviséo da literatura.

3.2 Selecé@o da amostra

A amostragem foi intencional, relacionada a selecdo de unidades com referéncia direta as
perguntas de pesquisa feitas. Segundo Ebit | Nielsen Webshoppers (2020), ha trés tipos de operacao
de e-commerce: varejos tradicionalmente fisico que entraram no online, fabricantes que vendem
online e direto para o consumidor, e varejos que nasceram no universo online. A amostra escolhida
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para a pesquisa ndo fez distingdo entre esses tipos de operacdo. Em relacéo ao género, as mulheres
apresentam um protagonismo em volume de compras pela internet, com 58,8% de todos os pedidos
realizados no varejo online no Brasil no terceiro trimestre de 2020, porém 0s homens apresentam
um maior ticket médio: R$ 503,40 no mesmo periodo (NEO TRUST, 2020). Ademais,
consumidores mais jovens sdo mais aptos as compras por meio do omnichannel, em comparagéo
com consumidores de uma faixa etaria mais alta (LEE et al. 2019). Desse modo, a amostra levara
em conta ambos 0s géneros feminino e masculino, na faixa etéria entre 22 e 23 anos, e que tenham
realizado mais de uma compra em lojas de vestuario de moda fast fashion nos ultimos 3 meses.
Foram realizadas seis entrevistas com consumidores jovens entre 22 e 23 anos, do sexo
feminino e masculino. As entrevistas foram realizadas em novembro de 2020, via plataforma zoom,
agendadas de acordo com a disponibilidade dos entrevistados, com duragdo de 50 a 60 minutos,
gravadas e depois transcritas. O Quadro 1 apresenta o perfil dos entrevistados (nomes ficticios):

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado(a) Idade Ocupacio Formacio académica
Nathalia 22 Estudante Administragdo de empresas
Carolina 22 Estudante Administragdo de empresas
M ariana 22 Estudante Administracio de empresas
Gabriela 23 Desempregada Entertainment of business

Giulia 22 Estudante Administragdo de empresas
Felipe 23 Engenheiro Engenharia civil

Fonte: Elaborado pelos autores

3.3 Instrumento de coleta de dados e anélise dos dados

As primeiras seis perguntas do roteiro foram introdutérias, com o objetivo de conhecer o
entrevistado melhor para verificar sua adequacéo ao perfil da amostra: VVocé ja comprou em alguma
dessas lojas de departamento como Renner, Forever 21, C&A, Zara etc? Se sim, com qual
frequéncia vocé costuma comprar? Nos ultimos 3 meses, vocé realizou compra por qual tipo de
canal?. Segundo Trivifios (1987), esse tipo de pergunta permite que o investigador seja convencido
de que € possivel concretizar o projeto ja que ele ja vai ter conhecido pessoas e selecionado seus
possiveis informantes, sendo permitido o inicio de outras etapas.

As perguntas seguintes foram baseadas nos cinco estagios do processo de decisdo de
compra citado anteriormente: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas, experiéncia de compra, processo de decisdo e, comportamento p6s compra.

A analise de dados de uma pesquisa qualitativa busca uma apreenséo de significados na fala
dos sujeitos, conectada ao contexto em que eles se inserem e delimitada pela abordagem tedrica do
pesquisador (ALVES; SILVA, 1992). O conteudo analisado deve, entdo, ser agrupado em
categorias identificadas a partir topicos, temas e padrdes relevantes (ANDRE, 1983), de forma que
a analise seja mais eficaz (SANTOS, 2012). As respostas de cada questdo foram analisadas
seguindo a ordem das etapas do processo de decisdo e sua relacdo com a base tedrica estudada.

4 ANALISE DAS ENTREVISTAS FRENTE AO REFERENCIAL TEORICO

As repostas dos entrevistados foram transcritas e sintetizadas para possibilitar a comparacao entre
elas e também frente ao referencial tedrico, segundo as etapas do processo de decisdo de compra.
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Os resultados da analise sdo apresentados em formato de quadros especificos para cada pergunta,
que comparam as respectivas respostas. Também foram destacados trechos das falas dos
entrevistados para ilustrar o conceito analisado e comparar com o referencial tedrico.

4.1 Reconhecimento do problema

Este item é dedicado a anélise das perguntas relacionadas a etapa de reconhecimento do
problema dentro do processo de decisdo de compra, com o0s itens intencdo de compra
especificamente no fast fashion (Quadro 2).

Quadro 2 - Sintese das respostas sobre intencdo de compra e caracteristicas do fast fashion

O que te leva a pensar em comprar algo?

Nathalia Carolina Mariana Gabriela Giulia Felipe
Novas tendéncias, Necessidade e Fisica ela compra se achar o
? P
rimeiro a
wando tem algum | novos gostos e ds . vontade bonita. Online, se ela viu )
3 & Infl d dad
nfluéncia de necessidade,
evento ou promocdo. | vezes compra uma consumismo), | alguém no nstagram usando )
P 2 P 4 8
7 ) propagandas e ) segundo um desejo
por necessidade e peca para ) propagandas (com desconto - necessidade
desei necessidade. . . N (algo que quer ter
esejo. complementar também a partir da promogdo) ou se
) ) ) Jaz algum tempo).
outra. influenciam. ela precisa de algo.

Quais fatores te influenciam a comprar um produto?

Nathalia Carolina Mariana Gabriela Giulia Felipe
Se ja decidiu o

Qualidade, prego, Qualidade, Preco, estampa Qualidade e beleza (bonito e
’ ’ qualidade ok), mas faz
comparagio de precos (custo
x beneficio).

diuto -
Sempre foca na reputagdo da  |usabilidade (poder produto - foco fo
prego e promogies.

Se é de marca -

i L ;. corte, ndo liga
qualidade x preco. | marca e logistica | usar em varias ]
para qualidade.

reversa. situagoes). tidad
gualidade.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.1.1 Intengdo de compra

De acordo com as entrevistas realizadas, é possivel analisar que a maioria dos entrevistados
considera que suas compras no varejo fast fashion provém de uma necessidade, fator que esta de
acordo com a ideia de Karsaklian (2000) de que o reconhecimento de um problema provém de uma
necessidade. A motivacdo pela necessidade é seguida pelo desejo de ter uma peca de roupa nova.
Da mesma forma, alguns entrevistados responderam que se sentem influenciados a realizar uma
compra quando veem uma propaganda em algum canal, como por exemplo na rede social
Instagram, conforme citou uma das entrevistadas:

“Realizo a compra online caso eu veja alguém no Instagram usando a roupa em
questdo. A partir disso crio a necessidade de ter a pe¢a” (Giulia).

Essa propaganda, entdo, pode ser considerada um estimulo externo, confirmando a teoria
de Samara e Morsch (2006) de que o consumidor reconhece uma necessidade a partir de estimulos
internos e externos.

4.1.2 Fast fashion

Conforme citou Frings (2012), o ato de consumo de moda fast fashion pode ser uma
tentativa de resolver um problema de compra, como uma compra motivada por um evento
especifico, conforme ilustram as respostas de Nathalia e Mariana.



“Costumo pensar em comprar algo quando tenho algum evento especifico que
faca eu enxergar a necessidade de adquirir uma roupa nova” (Nathalia).

“Eu penso em comprar algo por dois fatores: influéncia de alguma propaganda
gue serviu como um gatilho para o desenvolvimento de uma vontade e 0 outro
fator é a necessidade, compro algo quando eu preciso” (Mariana).

Ainda de acordo com Frings (2012), os fatores chave para que um consumidor compre um
produto numa loja fast fashion séo o valor percebido, na forma de itens considerados de qualidade
por precos razoaveis. Uma das respondentes confirma essa ideia:

“Qs fatores que mais me influenciam a comprar um produto no varejo fast fashion
sd0 uma combinacéo de preco e qualidade. Eu sempre faco uma comparacéo
entre essas variaveis para ver se aquele produto compensa (custo-beneficio)”
(Giulia).

Ja Bhardwaj e Fairhurst (2010) citaram que um dos motivos de os consumidores buscarem
variedades continuamente ¢é a vontade de estar sempre seguindo tendéncias de moda, renovando o
guarda-roupa constantemente. Essa ideia € afirmada por uma das entrevistadas:

“Sinto a necessidade de comprar uma roupa nova quando ela € uma nova
tendéncia e devido a novos gostos meus. Quando tenho uma pega no guarda-
roupa e ela ndo me agrada mais, tenho a necessidade de substitui-la” (Carolina).

4.2 Busca de informacdes
O processo de busca de informagdes foi uma das etapas que apresentou maior apresentou
influéncia do omnichannel. Este tépico foi dividido entre varejo omnichannel e virtual (Quadro 3).

Quadro 3 - Sintese das respostas sobre busca de informagdes

Quando esta interessado em comprar um produto o que vocé faz? Busca informa¢des sobre o produto?

Nathalia Carolina Mariana Gabricla Giulia Felipe

Ela olha online em
diversas lojas e
compara qual gosta

mais; irritagdo quandr)

pesquisa online e ndo
tem na loja fisica; vai

Na internet (primeiro meio)
e entra no Pinterest para
ver "looks” com aquela
roupa. Depois ela pesquisa
por prego (quais lojas que
tém esse produto) e

Ela vai na loja ver
informagdes,
raramente no site
(prefere comprar
presencialmente).

Se ela planeja
comprar o produto,
busca informagéo
na internet antes.
Se estd na loja,
observa por I

Normalmente ela ndo precisa
de roupa (exceto roupa
social), entdo vai na internet,
vé o Instagram ou vai no site
(busca inspiragdo de
"fooks").

Pesquisa com pessoas que
conhece que jd compraram,
pesquisa na internet sobre o
produto, mas se isso hdo for

suficiente para tomada de

decisdo, vai até a loja fisica.

na loja quando ndo gualidade (comparagdo
mesmao.

online entre marcas).

planeja a compra.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).

4.2.1 Varejo omnichannel

A busca por informacgdes em mais de um canal é a base do conceito de omnichannel. Esse
tipo de estratégia € 0 Unico que permite que uma marca use Varios canais, como aparelhos portateis
e lojas fisicas, tendo todos um funcionamento integrado (BECK, RYGL, 2015). A importancia do
omnichannel é demonstrada pela fala da respondente Carolina:

“No processo de busca por informagées, o primeiro meio que utilizo é o virtual.
Utilizo as redes sociais para ver inspiragdes para aquela peca e depois utilizo o
site das lojas para comparar precos. Quando o fator mais relevante é a qualidade,
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pesquiso quais lojas tém a peca e depois vou até a loja verificar a qualidade”
(Carolina).
4.2.2 Varejo virtual
A busca de informagdes de um produto no canal virtual, ademais, € embasada pelo conceito
de loja virtual proposto por Verhoef, Neslin e Vroomen (2007) no qual as lojas virtuais oferecem
conveniéncia de pesquisa, possuem maior namero de informacGes disponiveis para comparagao
entre produtos, além de oferecer menor esforco de compra. O fator conveniéncia e nimero de
informagdes pode ser relacionado com uma fala de uma das entrevistadas:

“Quando quero comprar uma roupa eu me direciono primeiro a uma busca online
porque gosto de comparar muitas pecas, entdo o online permite que eu faca isso
de forma rapida. O online tem muito mais opg¢des do que na loja fisica, e eu me
irrito na loja fisica porque eu poderia simplesmente utilizar o site da loja para
filtrar o que eu quero” (Nathalia).

Conforme citado por Levy e Weitz (2000), o maior nimero de informagdes dos produtos
gue existem no varejo online permite que o cliente tenha acesso a avaliacdo de experiéncias prévias
por parte dos consumidores. Tal citacdo é confirmada por um respondente:

“No meu processo de busca de informagoes sobre uma peca gosto de
conversar com pessoas que sei gue ja compraram esse produto ou algo da mesma
marca para saber sua opinido” (Felipe).

4.3 Avaliacdo de alternativas

O tema de avaliacdo de alternativas questiona a forma como 0s entrevistados analisam as
diferentes opc¢des das lojas fast fashion. Essa secdo é subdividida em varejo, omnichannel e fast
fashion. Assim como no topico anterior, a maioria dos entrevistados respondeu que realiza uma
comparacdo de marcas online em combinacdo com a loja fisica (Quadro 4).

Quadro 4 — Sintese das respostas sobre avaliagdo de alternativas

De que forma vocé realiza a avaliagio das opeoes de roupas das marcas fast fashion que consome?

Nathélia Carolina Mariana Gabricla Giulia Felipe
Relevdncia do prego e o . L
) No site, na loja Avaliagdo é feita pela
qualidade. Ouando . ; : . ~
) I i A loja que entrega mais fisica e No Instagram (se ela acha | disposicdo do prego a gastar.
compara varias lojas, olha ) . . ) N )
e . lepoi rapido ganha o processo de | Vitrine e exposi¢do | propaganda/add | dois modelos semelhantes, Se for gastar um valor mais
no site primeiro e depois vai c )
loia. Se ndio sat decisdio de compra - das pecas nas lojas. no Instagram. ela compra o modelo em caro, prefere ir em lojas e
na loja. Se ndo sabe o que - . ) ~
. . . pesquisa online. Gosta de ler as promogdo). avaliar as opgdes por meio da
quer, vai a loja para avaliar L
. ‘ avaliagdes. qualidade.
opgdes diferentes (provar).

Fonte: Elaborado pelos autores

4.3.1 Fast fashion

Uma das falas da respondente Nathalia reforca a ideia de Frings (2012), de que o0s
consumidores adquirem um produto numa loja fast fashion por procurarem itens considerados de
qualidade por precgos razoaveis:

“Quando tenho a intengdo de comprar uma roupa no varejo fast-fashion, eu prezo
muito pela qualidade em combinag&o com o preco. S&o os fatores mais relevantes
no momento em que avalio minhas alternativas. Uma loja fast fashion néo pode
ser cara” (Nathalia).



4.3.2 Varejo

Uma das respondentes confirma a citacdo de Levy e Weitz (2000), de que o composto
promocional é o ato de desenvolver campanhas e acOes para efetivamente atrair o cliente para
comprar seu produto:

“Se durante a avaliagdo das alternativas de produtos eu encontro duas marcas
diferentes vendendo o mesmo produto, vou optar por aguele que estiver dentro de
uma promogao” (Gabriela).

4.3.3 Varejo omnichannel

Conforme citou Tyrvainen e Karjaluoto (2019), a gestdo omnichannel é aquela na qual o0s
canais (lojas, sites online, marketing direto, canais moveis, midias sociais, TV, radio, imprensa e
comunicacéo cliente a cliente) devem proporcionar uma experiéncia de varejo perfeita, pois todos
influenciam a experiéncia do cliente de varejo e cada ponto de contato influencia o desempenho da
marca e do varejo. Essa ideia é confirmada pela fala da entrevistada Gabriela:

“Quando estou avaliando as opgdes de marcas para realizar minha compra,
sempre tenho um equilibrio entre pesquisa online, loja fisica e propagandas nas
redes sociais. Prefiro assim, pois consigo, de forma rapida, ver o prego no site e
caso eu goste da peca, gosto de ir na loja verificar a qualidade. Através das redes
sociais consigo ver as avaliagoes da pega” (Gabriela).

4.4 Decisdo de compra

Ja com relacdo a etapa de decisdo de compra, é possivel analisar que houve uma
predominancia de respostas que confirmam a preferéncia pela sinergia entre os produtos
disponiveis no varejo online e no fisico (Quadros 5, 6 e 7).

Quadro 5 — Sintese das respostas referentes ao papel do omnichannel na gestdo de vendas

E importante que os mesmos produtos estejam disponiveis nas lojas fisica e virtual?

Nathalia Carolina Mariana Gabricla Giulia Felipe

Sim, muito. Se ndo tiver em
ambas, ela fica irritada.

Sim, tem que ter uma
sinergia e ler as mesmas
coisas online e fisico. E
Srustrante se ela vai na loja
procurando uma pega que
tinha no virtual e néo acha.

Muito imporfante.
Caso o tamanho de
wm produto tenha se

esgotado no fisico, ela
pode verificar se ha
no online.

E bem relevante, porque
se ela vé uma coisa
online e quer comprar
na loja, ela quer que
tenha ld (ndo adianta
ndo ter na loja).

Muito relevante: as vezes
olha no site e néo sabe se
ficaria bom no corpo. Vaina
loja pensando que quer
experimentar agquela roupa
fse ndo liver, fica brava).

Censidera importante o
catalogo nas duas ser o
mesmo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.4.1 Varejo omnichannel
A preferéncia por sinergia demonstra a relevancia do omnichannel para os consumidores ja

que, segundo Cummins, Peltier e Dixon (2016), essa estratégia envolve uma integracdo com
sinergia de canais com o objetivo de criar uma experiéncia de marca Unica para os clientes,
promovendo uma congruéncia entre online e offline. Dessa forma, essa passagem pode ser
demonstrada por uma das respostas recebidas:

“Para mim é muito relevante que uma loja online tenha os mesmos produtos que
a loja fisica. E muito frustrante ir em uma loja esperando encontrar um produto
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que vi no online e ndo encontrar, principalmente se gostei do produto e quero
provéa-lo” (Carolina).

Ademais, os entrevistados confirmam que nao hé desvantagens na adogdo de uma estratégia
omnichannel a partir da utilizacdo de uma loja virtual que tenha loja fisica. Isso confirma a ideia
de Shi et al. (2019), de que ¢ essencial para empresas entenderem as expectativas dos clientes com
relacdo a experiéncia omnichannel e os atenderem da forma correta.

Quadro 6 - Sintese das respostas sobre as vantagens das lojas online e as tomadas de decis6es no varejo fisico

Quando um produto esti na loja virtual e na fisica, o que te deixa mais propenso a te comprar no virtual? E no fisico?

Nathalia Carolina Mariana Gabriela Giulia Felipe
Ndo ter que sair de casa Optaria pelo virfual
deixa ela mais propensa a pela facilidade de ndo | Promogdes e comodidade (foi
comprar no online. No Alguma promogda ter que sair de casa, e | na loja fisica, mas ficou em
Jisico, ela fica mais que tenha no online. | pelo fisico pelo futo de | duvida, e ai foi convencida a
propensa por poder levar a | No fisico o fato de sair com o produto na | comprar em casa - devido a
roupa na hora poder sair na hora mesma hora. Caso um post nas redes sociais ou
(imediatismo), e provar. O com da pegd. tenha promogdo online, ocasido especial).

que afasta ela do virtual é a ela compraria no Imediatismo no varejo fisico.

Virtual: algum bénus,
beneficio (prego,
desconto para compras

Preguica de ir até a loja
Jisica e as vezes ndo ter o
produto. E no fisico ela \futura). Fisico: tempo de
prefere ir quando precisa entrega muito grande no
provar (compras sem virtual e agilidade de ter
o produto, dificuldade

de troca.

necessidade prévial.

troca. online.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.4.2 Varejo fisico

Jaem relacdo ao varejo fisico, os respondentes demonstraram maior motivagdo em comprar
nesse canal devido ao imediatismo de ter a peca em méaos e pela necessidade de provar as pecas,
conforme uma das falas de uma entrevistada:

“O que mais me atrai no varejo fisico é poder sair com a roupa da loja. Se eu
preciso da roupa de imediato, prefiro comprar no varejo fisico” (Carolina).

Este fator pode ser relacionado com a opinido de Yang et al. (2020), que afirmam que o
varejo fisico promove uma experiéncia fisica para os consumidores, ja que eles podem visitar a
loja para experimentar os produtos oferecidos, como testar as suas fungdes e sentir sua qualidade.

Quadro 7 - Sintese das respostas referentes as vantagens da adogdo de uma estratégia omnichannel

Quais vantagens vocé enxerga em comprar numa loja virtual que também tem uma loja fisica?
Nathélia Carolina Mariana Gabriela Giulia Felipe
Facilitar a compra na loja
Sisica checando a
disponibilidade do produto
Facilidade de troca de
produto. Checar o estogque

Se ela ver online, ela pode ir ) L Troca (nunca comprou
. X . . Se tiver em divida . o
na loja provar, e se quiser | Troca: consegue ir na loja N em loja que seja s6
X R L X entre comprar ou nao,
comprar online e o frete for | fisica trocar. Poder ir no ) )
) ) ela pode ir na loja
muito caro, ela consegue ir ponto fisico trocar.

. ) experimeniar
até a loja buscar.

Promogdes e comodidade (ir
no shopping néo faz sentido
com o covid). As trocas que

X Jez online foram tranquilas. )
reclamar). caso queira wum produto que

ndo tenha na loja.

online, ddi medo de nio
saber onde ir se precisar

Fonte: Elaborado pelos autores

4.4.3 Varejo virtual

As entrevistas, por fim, mostraram que 0s consumidores sentem maior seguranga em
comprar em uma loja online que também tenha loja fisica devido a possibilidade de ir fisicamente
buscar o produto caso o frete seja muito caro ou trocar a peca de forma rapida. Assim, essa
conveniéncia, conforme estudado por Szymanski e Hise (2000), € um dos fatores chave para a e-
satisfagdo. A fala da respondente Gabriela demonstra essa necessidade de seguranca:
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“Eu nunca comprei uma peca de uma marca que so exista no varejo online. Tenho
muito medo de precisar trocar a pe¢a, ndo conseguir e acabar perdendo o
dinheiro” (Gabriela).

Ja a fala da entrevistada Nathalia valida o desejo de ir até a loja fisica buscar um produto
quando o frete € muito caro:

“E importante que uma marca tenha loja virtual e fisica porque caso o frete seja
muito caro, eu consigo comprar online e ir até a loja so para buscar o produto”
(Nathalia).

4.5 Comportamento pos-compra
O dltimo tépico a ser analisado € a etapa de comportamento pds-compra, na qual o
consumidor avalia se 0 produto atendeu as expectativas ou nao.

Quadro 8 - Sintese das respostas sobre pds-compra

Um pos-compra eficiente influencia seu processo decisorio de compra?

Nathalia Carolina Mariana Gabriela Giulia Felipe

Muito. Ila conhece uma loja que | Sim, com certeza. Na .
. L . . . Optaria por comprarna | . \
Ela cria raiva da loja caso o |busca as roupas dela na portaria. | Amaro eles buscam a X . Sim, se sente confiante de | Com certeza, um pos compra
. R - . . . |loja comt um pos compra . i

pos-compra scja ruim, e ndo | Itla sente mais confianca em peca na sua casa, vocé | ficiente (dé mai que se comprar aguilo ela | bom é essencial para retornar
. . - - . eficiente (ddi mais i
compraria de novo. comprar em lojas que tenham um | nio precisa ir na loja ¢ : consegue devolver. a comprar na loja.

seguranga).

[?{}S"l‘H.‘HJ)]'H (\f]'i‘('.‘lf”n'{’.‘ nem no correlo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.5.1 Varejo omnichannel
O que foi possivel analisar € um dominio de opinides a favor de um processo eficiente de

p6s-compra. Todos os respondentes alegaram sentir maior seguranga ao comprar uma marca que
os auxilie em qualquer necessidade apds a aquisicdo do produto, e declararam ndo comprar
novamente caso nao sejam bem atendidos nesta etapa, conforme trechos das entrevistas:

“Um pbs compra eficiente é fator essencial para determinar se eu vou voltar a
comprar em uma loja” (Felipe).

“Eu acabo ficando com raiva da loja se eu ndo tenho um suporte bom pés compra,
0 que faz eu ndo comprar de novo naquela marca” (Nathalia).

“Eu prefiro optar pela marca que tem um pds compra eficiente. Por exemplo, se
eu quero trocar uma peca e isso for feito de forma rapida, sinto mais seguranca
naquela marca” (Gabriela).

Dessa forma, essa analise confirma a citacdo de Saghiri et al. (2017), de que a qualidade
geral da experiéncia omnichannel é um dos principais elementos que interferem na intencdo de
compra dos consumidores e determina o sucesso dos negdcios que seguem essa estratégia, exigindo
que todo o processo seja bem conectado até a etapa ap6s a compra do produto.
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5 CONCLUSAO

Esta pesquisa foi conduzida de forma a identificar a influéncia do omnichannel no processo
de decisdo de compra do consumidor no varejo de moda fast fashion. O varejo omnichannel é
caracterizado como uma estratégia que utiliza véarios canais de forma integrada (BECK, RYGL,
2015).

O artigo apresentou a fundamentacdo tedrica utilizada para a definicdo dos conceitos
necessarios ao estudo: varejo, varejo virtual, fast fashion, processo de decisdo de compra do
consumidor, comportamento do consumidor de moda fast fashion e varejo omnichannel. Foi
definido como método de coleta de dados uma pesquisa qualitativa com a aplicacdo de entrevista
em profundidade com seis consumidores do varejo fast fashion dos géneros feminino e masculino,
entre 22 e 23 anos. A andlise das entrevistas foi realizada a partir da categorizacdo dos dados
obtidos em tépicos: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacao de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos-compra. Com base nesses topicos, analises foram
realizadas relacionando os autores que compdem a base tedrica com as falas dos entrevistados.

Ao avaliarem alternativas no varejo fast fashion os consumidores buscam variedade de itens
a precos acessiveis (GABRIELLI; BAGHI; CODELUPPI, 2013). Para isso eles comparam marcas
online em combinacdo com lojas fisicas. A interligacdo desses pontos de contato com a mesma
disponibilidade de itens e informacdes claras e precisas influenciam o desempenho de uma marca
fast fashion. Por meio dos respondentes foi possivel observar que as etapas do processo de compra
do consumidor que possuem maior influéncia do omnichannel séo: a busca de informacdes, a
avaliacdo de alternativas, a decisdo de compras e comportamento pds compra.

Os resultados obtidos a partir das respostas dos entrevistados revelam que na etapa de busca
de informacdes, os consumidores precisam ter acesso a informacdo em varios canais, tanto no
fisico como no virtual. 1sso esta de acordo com Guissoni (2017), que os consumidores em qualquer
lugar e momento esperam meios de atender suas necessidades, através de qualquer canal. Ademais,
esse comportamento do consumidor de sanar suas necessidades instantaneamente esta interligado
com um dos fatores mais relevantes para decisdo de compra no varejo fast fashion: a busca por
seguir tendéncias (BHARDWAJ; FAIRHURST; 2010). Ideia que também é reforcada pelas
respostas dos entrevistados que dizem se sentir propensos a comprar ao entrar contato com alguma
propaganda. O comportamento pds-compra dos consumidores demonstrou grande influéncia do
omnichannel, em que a facilidade de trocas entre diferentes canais de compra e um bom
atendimento sdo decisivos para a taxa de retencdo dos clientes. A analise das entrevistas frente ao
referencial tedrica permitiu identificar a existéncia de uma relacdo entre o uso de estratégias
omnichannel e as etapas de decisdo de compra do consumidor.

Esta pesquisa busca contribuir com o estudo académico ao investigar um assunto pouco
desenvolvido, além de poder ser utilizada no desenvolvimento de estratégias omnichannel pelos
varejistas de moda fast fashion, ja que de acordo com Shi et al. (2019), para ter sucesso, & essencial
entender as expectativas dos consumidores em relagdo a experiéncia omnichannel.

Apesar das limitacdes caracteristicas de uma pesquisa qualitativa, como o0 pequeno numero
de respondentes e o viés dos pesquisadores na analise dos dados, este artigo pode ser aproveitado
como ponto inicial para investigacbes mais especificas sobre a influéncia do omnichannel no
processo de decisdo de compra do consumidor no varejo fast fashion. Futuras pesquisas podem se
aprofundar no ponto de vista do varejista e suas percepcOes acerca do comportamento do
consumidor frente a suas atuais estratégias omnichannel e estratégias que avaliam como positivas
para o futuro de seus negocios. Embora inUmeros varejistas tenham escolhidos o omnichannel para
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manter a competitividade, manter o cliente engajado tornou-se um dos maiores desafios
enfrentados (LEE et al., 2019). Outra sugestdo de pesquisa inclui o estudo de outras faixas etarias
de consumidores, para comparar as diferencas no resultado da amostra.

REFERENCIAS

ACCENTURE CONSULTING. The big read full report. 2017. Disponivel em:
https://www.accenture.com/cn-en/_acnmedia/PDF-59/Accenture-The-Big-Read-Full-Report.pdf.
Acesso em: 22 abril 2020.

ALVARENGA, D. Com pandemia, comercio eletronico tem salto em 2020 e dobra
participacao no varejo brasileiro. 2021. Disponivel em:
https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/02/26/com-pandemia-comercio-eletronico-tem-
salto-em-2020-e-dobra-participacao-no-varejo-brasileiro.ghtml. Acesso em: 24 abr. 2021.

ALVES, Z. M. M. B.; SILVA, M. H. G. Analise qualitativa de dados de entrevista: uma proposta.
Paidéia (Ribeirdo Preto), n. 2, p. 61-69, 1992.

AMATULLLI, C. et al. The relationship between fast fashion and luxury brands: an exploratory
study in the UK market. In: MOSCA, F.; GALLO, R. (ed.). Global marketing strategies for the
promotion of luxury goods. IGI Global, p.244-265, 2016.

ANDRE, A. D. E. M. Texto, contexto e significados: algumas questdes na analise de dados
qualitativos. Cadernos de pesquisa, n. 45, p. 66-71, 1983.

ARORA, S.; SAHNEY, S. Antecedents to consumers’ showrooming behaviour: an integrated
TAM-TPB framework. Journal of Consumer Marketing, v. 35, n. 4, p. 438-450, 2018.

BECK, N.; RYGL, D. Categorization of multiple channel retailing in multi-, cross-, and omni-
channel retailing for retailers and retailing. Journal of Retailing and Customer Services, v. 27,
p. 170-178, 2015.

BERNARDINHO, E. et al. Marketing de varejo. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2011.

BHARDWAJ, V.; FAIRHURST, A. Fast fashion: response to changes in the fashion industry. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, v. 20, n. 1, p. 165-173,
2010.

BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing contemporaneo. Rio de Janeiro: Cengage Learning,
20009.

BRYMAN, A. Social research methods. Nova York: Oxford university press, 2012.

CACHON; G. P.; SWINNEY:; R. The value of fast fashion: quick response, enhanced design, and
strategic consumer behavior. Management Science, v. 57, n. 4, 2011.

CRESWELL, J. W. Qualitative inquiry and research design: choosing among five approaches.
Thousand Oaks: Sage publications, 2007

CUMMINS, S.; PELTIER, J. W.; DIXON, A. L. A. Omni-channel research framework in the
context of personal selling and sales management. Journal of Research in Interactive
Marketing, v. 10, n. 1, p. 2-16, 2016.

14



DELOITTE. “Future consumer” series: omnichannel transformation begins by grasping the key
to consumer mentalities. 2020. Disponivel em: https://www?2.deloitte.com/cn/en/pages/strategy-
operations/articles/consumer-needs-2019-ncov.html. Acesso em: 26 out. 2020.

DREZE, X.; NUNES, J. C. Feeling superior: the impact of loyalty program structure on consumers’
perceptions of status. Journal of Consumer Research, v. 35, n. 6, p. 890-905, 20009.

EBIT | NIELSEN WEBSHOPPERS. Webshoppers 42 edi¢do. 2020. Disponivel em:
https://company.ebit.com.br/webshoppers/webshoppersfree. Acesso em: 05 nov. 2020.

E-COMMERCE BRASIL. E-commerce brasileiro cresce 73,88% em 2020, revela indice MCC-
ENET. 2021. Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/e-commerce-
brasileiro-cresce-dezembro/. Acesso em: 24 abr. 2021.

FRINGS, G. S. Moda: do conceito ao consumidor. Porto Alegre: Bookman, 2012.

GABRIELLLI, V.; BAGHI, I. CODELUPPI, V. Consumption practices of fast fashion products: a
consumer-based approach. Journal of Fashion Marketing and Management: an international
journal, v. 17, n. 2, p. 206-226, 2013.

GODOY, A. S. Introducdo a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. RAE-Revista de
Administracdo de Empresas, v. 35, n. 2, p. 57-63, 1995.

GUISSONI, L. A, Omnichannel: uma gestdo integrada. GV Executivo, v. 16, n. 1, p. 24-27, 2017.

HANSEN, R.; SIA, S. K. Hummel’s digital transformation toward omnichannel retailing: key
lessons learned. MIS Quarterly Executive, v. 14, n. 2, p. 51-66, 2015.

HOOGVELD, M.; KOSTER, J. M. Implementing omnichannel strategies: the success factor of
agile processes. Advances in Management and Applied Economics, v. 6, n. 2, p. 25-38, 2016.

HUBNER, A.; HOLSAPFEL, A.; KUHN, H. Distribution systems in omni-channel retailing.
Business Research, v. 9, n. 2, p. 255-296, 2016.

KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

KO, E., COSTELLO, J. P.; TAYLOR, C. R. 2019. What is a luxury Brand? a new definition and
review of the literature. Journal of Business Research, v. 99, p. 405-413, 2019.

KOTLER, P.; KELLER, K. Administracdo de marketing. Sdo Paulo: Pearson, 2019.

LEE, Z. W. et al. Customer engagement through omnichannel retailing: the effects of channel
integration quality. Industrial Marketing Management, v. 77, p. 90-101, 2019.

LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administracéo de varejo. Sdo Paulo: Atlas, 2000.
LEVY, M.; WEITZ, B. A. Retailing management. New York: The Mcgraw Hill, 2009.
MATTAR, N. F. Administracédo de varejo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2011.

MCKINSEY. How to capture what the customer wants. 2019. Disponivel em:
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/how-to-capture-what-the-
customer-wants. Acesso em: 21 abr. 2020.

MELSTED, L. Retailers turn to omnichannel strategies to remain competitive. 2015.
Disponivel em: https://www.forbes.com/sites/samsungbusiness/2015/02/09/retailers-turn-to-
omnichannel-strategies-to-remain-competitive/#eb997ef4d45. Acesso em: 22 abr. 2020.

15



MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. Comportamento do consumidor. S&o Paulo: Prentice Hall, 2003.

NEO TRUST. O censo do e-commerece. 2020. Disponivel em:
https://cdn.compreconfie.com.br/neotrust/Neotrust_5ed.pdf. Acesso em: 06 nov. 2020.

NUNES, M. P.; DA SILVEIRA, G. A. Anélise das motivacGes do consumidor de fast fashion.
Revista de Administra¢do IMED, v. 6, n. 1, p. 56-71, 2016.

PIOTROWICZ, W.; CUTHBERTSON, R. Information technology in retail: toward omnichannel
retailing. International Journal of Electronic Commerce, v. 18, n. 4, p. 5-16, 2014.

PORTO, R. M. Varejo Multicanal. GV-executivo, v. 5, n. 1, fev-abr, 2006.

PWC. O Varejo e a era da disrupgdo. 2015. Disponivel em:
https://www.pwc.com.br/pt/publicacoes/setores-atividade/assets/produtos-consumo-varejo/retail-
15-brasil.pdf. Acesso: 25 out. 2020.

SAGHIRI, S. et al. Toward a three-dimensional framework for omni-channel. Journal of Business
Research, v. 77, p. 53-67, 2017.

SAMARA, B. S.; MORSCH. M. A. Comportamento do consumidor: conceitos e causos. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

SANTOS, M. F. Anélise de contetdo: a visdo de Laurence Bardin. Revista Eletrdnica de
Educacéo, v. 6, n. 1, p. 383-387, 2012.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. I. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2001.

SHI, S. et al. Conceptualization of omnichannel customer experience and its impact on shopping
intention: a mixed-method approach. International Journal of Information Management, v. 50,
p. 325-336, 2019.

SZYMANSKI, D. M.; HISE, R. T. E-satisfaction: an initial examination. Journal of Retailing, v.
76, n. 3, p. 309-322, 2000.

TRIVINOS, S. N. A. Introducdo a pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa qualitativa em
educacdo. Sdo Paulo: Atlas, 1987.

TYRVAINEN, O.; KARJALUOTO, H. Omnichannel experience: towards successful channel
integration in retail. Journal of Customer Behaviour, v. 18, n. 1, p. 17-34, 2019.

VERHOEF, P.; NESLIN, S.; VROOMEN, B. Multichannel customer management: understanding
the research-shopper phenomenon. International Journal of Research in Marketing, v. 24, n. 2,
p. 129-148, 2007.

YANG, Y. et al. Understanding the effects of physical experience and information integration on
consumer use of online to offline commerce. International Journal of Information
Management, v. 50, p. 1-18, 2020.

16



