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A RELACAO ENTRE A JORNADA DE COMPRA E O CONTINUUM OMNICHANNEL

1. INTRODUCAO

A popularidade do tema omnichannel entre gestores e profissionais de marketing ¢é
notoria, refletindo no investimento expressivo das empresas na integragdo de seus canais em
diversos setores, como de servigos financeiros, bens de consumo e mercado farmacéutico (CUI
et al., 2021). O Marketing Science Institute (MSI) lista, ainda, a tematica omnichannel como
prioridade de pesquisa, encorajando estudos que relacionem esse conceito com modelos de
experiéncia de compra (KAHN, 2020).

Visto por muitos como a “panaceia” do marketing centrado no cliente, o conceito
omnichannel traz como um de seus principais fundamentos a otimiza¢do da experiéncia de
consumidor em uma jornada de compra fluida, consistente e sem rupturas (CUI et al., 2021;
MELERO; SESE; VERHOEF, 2016). Nesse sentido, a visio do consumidor! passa a assumir
um protagonismo mais evidente como foco na transicdo do conceito multichannel para
omnichannel. Como parte dessa abordagem, a jornada de compra consolida-se com um modelo
central para a compreensdo da relagdo do consumidor ao transitar por diversos canais, € pontos
de contato, ao longo de sua experiéncia de compra. O processo de compra do cliente, sob esta
otica, transcende os canais de propriedade da empresa, e sofre influéncia de agentes externos e
sociais que sdo acessados conforme a conveniéncia e necessidade do consumidor (BARANN
et al., 2022; LEMON; VERHOEEF, 2016).

A literatura de jornada do cliente e de estratégia omnichannel, no entanto, parecem
encontrar caminhos distintos. De um lado, se discute de maneira mais fragmentada alguns
formatos onde o consumidor adota canais em fases pontuais da jornada — especialmente pré-
compra e compra — como, por exemplo, os fenomenos de “research shopping” e efeito cruzado
entre canais. De outro lado, o conceito omnichannel ainda se encontra em consolidagao entre
académicos, gradualmente descolando-se do modelo multichannel. Ainda, construtos como o
de integracdo entre canais, fundamentais para a aplicacdo do conceito omnichannel, mostram
divergéncias quando analisados pela perspectiva do cliente (experiéncia de compra) e da
empresa (mix de marketing e operacdes). Surge, entdo, a necessidade de convergir os objetivos
da empresa e os dos clientes sob a mesma perspectiva teorica. Nesse sentido, a proposta do
modelo de continuum omnichannel encontra espaco para aprofundamento por académicos
(NESLIN, 2022).

Esse artigo busca, portanto, examinar os conceitos de omnichannel, jornada do cliente
e sua aplicacdo estratégica nas empresas por meio do modelo de continuum. Esse estudo esta
organizado conforme segue: primeiro, serd abordada a evolugao do conceito omnichannel e seu
construto de integrag¢do de canais sob a otica do consumidor. Segundo, o modelo de experiéncia
do cliente de jornada de compra, e pontos de contato, serdo acessados. Na sequéncia, o modelo
integrativo de continuum omnichannel serd apresentado. Por fim, as avenidas teoricas
discutidas nesse artigo serdo relacionadas com possibilidades de estudos futuros.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Evolucio do conceito omnichannel

A crescente adogdo das novas tecnologias pelo consumidor tem facilitado o acesso de
informagdes no momento da decisdo de compra, impondo novos desafios aos varejistas
(BRYNJOLFSSON; HU; RAHMAN, 2013). Esse cenario torna-se ainda mais desafiador com
o surgimento das operagdes on-line, e a populariza¢do da tecnologia movel e das redes sociais,
evidenciando a necessidade de compreender como ocorre a mobilidade do consumidor nesses
novos canais (HURE; PICOT-COUPEY; ACKERMANN, 2017). O varejo fisico também tem
alterado seu papel como canal majoritariamente utilizado como destino de compra, ganhando



relevancia como provedor de experiéncia sensorial pré-compra ao consumidor, e oferecendo
a possibilidade de interacdo com tecnologias moveis e digitais (PIOTROWICZ;
CUTHBERTSON, 2014; VON BRIEL, 2018). Grewal et al. (2020) relatam que tecnologias
que aliam conveniéncia e presenca social (como a realidade aumentada e virtual, a roboética e
os displays inteligentes) ja estdo sendo utilizadas por varejistas para estreitar a relagdo com
consumidores no ponto de venda

A forma de consumir mudou radicalmente a partir do surgimento das empresas
digitais, especialmente dentro do ambiente varejista. Se antes as lojas fisicas mostravam-se
soberanas como canal de venda, o advento da era digital e das empresas on-line provocou
uma disrup¢do na maneira de consumir (PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014; VON
BRIEL, 2018). Com esse novo cenario, organizagdes iniciaram um movimento de abertura de
novos canais e ampliaram sua oferta de pontos de contato junto ao seu publico. O estudo dessa
nova perspectiva de canais de marketing ¢ denominado em diversos trabalhos académicos
como estratégia de gestdo de clientes multicanal (multichannel), definido formalmente por
Neslin et al (2006, p. 95) como “o projeto, implementacdo e avaliacdo de canais por onde
empresas e clientes interagem, com o objetivo de aumentar o valor para o cliente, por meio
de sua aquisi¢do, retencdo e desenvolvimento” (NESLIN et al., 2006). A partir da 6tica do
gerenciamento de clientes multichannel, académicos desenvolveram diversas abordagens de
estudos tais como: escolha entre canais (VALENTINI; MONTAGUTI; NESLIN, 2011;
VERHOEF; NESLIN; VROOMEN, 2007), valor de clientes multicanal em comparagdo aos
que utilizam apenas um canal (KUSHWAHA; SHANKAR, 2013) e segmenta¢do de clientes
multicanal (KONUS; VERHOEF; NESLIN, 2008).

A utilizacdo de mais de um canal como forma de contato ndo pressupde que uma
empresa com estratégia multichannel possua total controle da interacdo entre seus canais, ou
mesmo que o consumidor tenha atuagdo ilimitada como agente que estimule essa interagao
entre os canais de uma marca. Muitos varejistas que adotam estratégias multichannel operam
seus canais separadamente e com estruturas organizacionais distintas (KANG, 2019). Em razao
da operagdo independente desses canais, nota-se uma maior probabilidade de problemas na
geréncia de informagdes de produto, de estoque e de dados (SAGHIRI et al., 2017).

Avaliando sob a perspectiva de que os canais precisam estar integrados, € ndo apenas
disponiveis, surge o conceito “cross-channel”. De acordo com a taxonomia desenvolvida por
Beck e Rygl (2015), o varejo cross-channel contempla a venda de produtos e servigos por
intermédio de multiplos canais, porém de maneira parcialmente integrada. Sistemas cross-
channel sdo considerados uma evolu¢do ao conceito multichannel, porém ainda sem a
capacidade de centralizar as informagdes do produto de maneira sincronizada em todos os
canais (CAO; LI, 2015; SAGHIRI et al., 2017).

A partir do artigo de Rigby (2011), estudos comegaram a investigar um conceito ainda
mais amplo, onde a integragdo de canais converge em uma experiéncia inica € sem rupturas,
em uma jornada de compra fluida, rdpida e agradavel: surge o conceito da estratégia
“omnichannel” (RIGBY, 2011; VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015). Verhoef, Kannan e
Inman (2015, p. 176) definem omnichannel como o “gerenciamento sinérgico de numerosos
canais disponiveis e pontos de contato do consumidor, de maneira que a experiéncia do
consumidor através dos canais € o desempenho sobre os canais sdo otimizados”. Em um
ambiente omnichannel, os consumidores podem mover-se livremente entre uma loja fisica, um
aplicativo movel e uma midia social em uma mesma compra. A interagdo ¢ feita sob a
perspectiva da marca, e ndo unicamente do canal de contato da organizacdo (PIOTROWICZ;
CUTHBERTSON, 2014). A geréncia dos canais e dos pontos de contato ¢ feita de forma
sinérgica e alinhada, com o intuito de proporcionar uma experiéncia otimizada de marca pelo
consumidor (BRYNJOLFSSON; HU; RAHMAN, 2013).



A experiéncia de compra omnichannel é caracterizada pela busca da integracdo de
canais pela empresa (HURE; PICOT-COUPEY; ACKERMANN, 2017). Um sistema
omnichannel completamente integrado deve enfatizar a total coordenacdo de promocao, prego,
informagdo de produto, transa¢do comercial, atendimento de pedido, servico ao consumidor, e
logistica reversa entre seus diferentes canais, estdgios de canais e agentes (SAGHIRI et al.,
2017). Em um ambiente omnichannel, o consumidor motiva a intera¢do entre canais, que €
controlada pelo varejista por meio da disponibilidade de mercadorias e servigos consistentes
em todos os seus canais . Para o consumidor, a multiplicidade de canais integrados pode facilitar
o acumulo de conhecimento do produto, tornando a experiéncia de compra mais atrativa para
os consumidores (BRYNJOLFSSON; HU; RAHMAN, 2013). O quadro 1 exemplifica as
principais diferengas entre os conceitos multichannel, cross-channel e omnichannel conforme
taxonomia proposta por Beck e Rygl (2015).

Quadro 1 - Taxonomia para Varejo Multichannel, Cross-Channel ¢ Omnichannel
Conceito Dimensio Categoria Exemplo

Interagdo ndo pode I Mercadoria comprada em uma loja on-line nao
ser motivada pelo pode ser coletada e devolvida em loja fisica.

Multichannel consumidor.

Interagdo ndo pode II Informagdes do consumidor, prego e estoque
ser controlada pelo ndo sdo compartilhadas em todos os canais.
varejista.

Interacdo  parcial 1T Mercadoria pode ser comprada em uma loja
pode ser motivada on-line ou catalogo, e ser coletada ou devolvida
pelo consumidor. em loja fisica.

Interacdo  parcial v Informagodes do consumidor, preco ou estoque
pode ser controlada sdo compartilhadas em pelo menos dois canais.
pelo varejista.

Cross-Channel Integracao total v Uma mesma reserva pode ser feita pelo
pode ser motivada telefone, pelo website ou pelo celular, mas ndo
pelo consumidor. pode ser efetuada em loja fisica.

Tntegragio total VI Informagodes do consumidor, prego e estoque

sdo compartilhadas em todos os canais, mas o

pode ser controlada .. ~ )
varejista ndo oferece a mercadoria pelo

pelo varejista.

catalogo.
Interagdo total pode VII Consumidores podem devolver mercadorias
ser motivada pelo em qualquer canal, independentemente de
Omnichannel consumidor. onde foram compradas.
Interaco total pode VIII Mercadorias e servicos sdo consistentes em
ser controlada pelo todos os canais.

varejista.
Fonte: Adaptado de Beck e Rygl (2015, p. 173).

Considera-se, portanto, que o conceito de integragdo omnichannel é construido por
empresas e por consumidores. Se para a empresa a integracdo pressupde praticas de
coordenacdo do mix de marketing e adequacdo logistica (BECK; RYGL, 2015; SAGHIRI et
al.,2017), para o consumidor essa coordenacdo entre canais ¢ traduzida de outra forma, sendo
relacionada com a sua experiéncia ao longo da jornada de compra. Na proxima secdo, sera
discutido com maior detalhamento os aspectos relacionados a percepgao de integragao de canais
pela perspectiva do consumidor.

2.2 Integracio de canais: uma perspectiva do consumidor

Nos ultimos anos, pode-se observar o crescimento de publicacdes de estudos dedicados
ao entendimento dos aspectos que caracterizam o cliente omnichannel. Alguns dos topicos
abordados por esses artigos sdo: a defini¢@o e caracterizagao da percepcdo de integragao entre



canais multiplos, as preferéncias especificas de consumo desses clientes, e a relagdo do
comportamento do consumidor omnichannel com construtos como a lealdade, a satisfa¢do e
a reten¢ao (NESLIN, 2022).

Enquanto o conceito de integracdo ¢ considerado central na aplicagcdo das estratégias
omnichannel pelas empresas, poucos estudos tém se dedicado na compreensao desse conceito
por parte do consumidor: afinal, o que o cliente entende por integracdo de canais? (NESLIN,
2022). A resposta para essa questdo torna-se crucial para uma melhor otimizagio de recursos
da empresa, assim como para o alinhamento das expectativas do cliente ao desenvolver a sua
interagdo com a marca. Nesse sentido, dois conceitos sdo frequentemente relacionados ao
construto de integracdo sob a 6tica de experiéncia de compra do consumidor omnichannel: a
consisténcia percebida (como os consumidores percebem o composto de varejo em cada ponto
de contato), e “seamless” (fluidez)? (como os consumidores se movem ao longo dos pontos de
contato, sem barreiras ou rupturas dentro do ecossistema da marca) (BRYNJOLFSSON; HU;
RAHMAN, 2013; HURE; PICOT-COUPEY; ACKERMANN, 2017). O trabalho de Huré,
Picot-Coupey e Ackermann (2017) sugere que a consisténcia percebida pode ser caracterizada
por trés dimensdes: disponibilidade de produto, consisténcia de preco e continuidade de servigo.
A fluidez, segundo os autores, ¢ caracterizada pelos conceito de facilidade, rapidez e prazer na
experiéncia de compra (HURE; PICOT-COUPEY; ACKERMANN, 2017).

O conceito de integragdo de canais na qualidade de servigos entre canais off-line e on-
line também ¢ definido por Sousa e Voss (2006) a partir do conceito de fluidez na experiéncia
de compra. Os autores sugerem quatro elementos que caracterizam a “integracdo da qualidade
de servigos”, sendo eles: (1) amplitude (grau em que os canais podem realizar as mesmas
tarefas), (2) transparéncia (conhecimento do consumidor sobre as capacidades de cada canal),
(3) consisténcia de conteido (comunicagdo uniforme entre canais, com base nas experiéncias
prévias do consumidor), e (4) consisténcia de processo (consisténcia de atributos entre canais
durante o processo de compra). Nota-se que os autores dividem o conceito de “consisténcia”
(contetdo e processo) em sua interpretagdo do construto de integracdo de canais,
diferentemente do proposto por Huré, Picot-Coupey e Ackermann (2017).

Rodriguez-Torrico ef al. (2020) propdem um modelo de experiéncia de compra fluida
com trés componentes: (1) consisténcia do mix de marketing, (2) liberdade na selecio de
canais, € (3) sincronizag¢do. A consisténcia do mix refere-se a uniformidade do composto de
marketing (produto, preco, promogdo e praca) nos canais. A liberdade na selecdo de canais
pressupde a escolha do consumidor referente ao canal mais adequado ao estagio de compra.
Por fim, a sincronizagdo € caracterizada pela facilidade pela qual o consumidor pode trocar de
canais para completar sua jornada de compra. Os autores concluem que o modelo tem efeito
positivo na satisfagdo do consumidor, em especial no atributo de consisténcia do mix de
marketing (RODRIGUEZ-TORRICO et al., 2020).

J& o recente estudo de Chang e Li (2022) aprofunda o conceito de fluidez, propondo
uma escala de medida tomando seis dimensdes como base: (1) visibilidade da informac¢do do
produto (inventario, entrega e sortimento), (2) consisténcia das estratégias de venda (preco,
promocao e informacdo proveniente do varejista), (3) disponibilidade de links (fungdes técnicas
necessarias para transicdo entre pontos de contato), (4) simplicidade do pagamento, (5)
[lexibilidade no cumprimento de um pedido (entrega), e (6) conveniéncia de compartilhamento
(CHANG:; LI, 2022). Uma evolucao importante dos autores ¢ que o modelo de jornada de
compra ¢ incorporado ao conceito central de integragdo em todas as suas etapas (pré, compra e
p6s): compartilhamento, por exemplo, ¢ um aspecto social pds-venda apenas marginalmente
acessados por outros estudos (CHANG; LI, 2022). O quadro 2 traz um breve resumo do
conceito de integracdo e as dimensdes propostas pelos autores citados.



Quadro 2 — Conceitos e Dimensdes de Integracio entre Canais pelo Consumidor

Autores

Sousa e Voss (2006)

Huré, Picot-Coupey e
Ackermann (2017)

Rodriguez-Torrico
et al. (2020)

Chang e Li (2022)

Perspectiva de Analise

Qualidade de
Integrag@o de Canais
em Servigos

Valor de Compra
Omnichannel

Experiéncia de
Interagdo Fluida
Omnichannel

Experiéncia de Compra
Fluida Omnichannel

Conceito de Integracio

“a capacidade de
oferecer aos clientes uma
experiéncia de servigo
fluida ao longo de
multiplos canais” (p.356)

Consisténcia Percebida:
como os consumidores
percebem o composto de
varejo em cada ponto de
contato.

Fluidez: como os
consumidores se movem
ao longo dos pontos de
contato, sem barreiras
ou rupturas dentro do
ecossistema da marca.

N/A3

“a avaliagdo holistica do
cliente em suas
experiéncias ao longo de
diferentes pontos de
contato durante a sua
jornada de compra
omnichannel” (p.5)

Dimensodes Propostas
Amplitude

Transparéncia
Consisténcia de Conteudo
Consisténcia de Processo

Disponibilidade de
Produto
Consisténcia de Preco

Continuidade de Servi¢co
Facilidade
Rapidez

Prazer

Consisténcia do mix de
marketing

Liberdade na Seleciao de
Canais

Sincronizacao
Visibilidade de
Informacées do Produto
Consisténcia das

Estratégias de Venda
Disponibilidade de Links

Simplicidade no
pagamento

Flexibilidade no
cumprimento de um
pedido

Conveniéncia de
Compartilhamento

Fonte: Adaptado de Sousa e Voss (2006); Huré, Picot-Coupey e Ackermann (2017), Rodrigues-Torrico (2020)
e Chang e Li (2022).

Ainda que esse artigo ndo tenha proposto uma revisdo ampla da literatura relacionada

ao conceito de experiéncia de compra ominichannel, ¢ possivel perceber uma evolugdo do
conceito de fluidez de um enfoque multicanal (SOUSA; VOSS, 2006) para uma relagdo mais
voltada ao consumidor omnichannel (CHANG; LI, 2022). Ainda que ndo exista um consenso
em relacdo as dimensdes propostas ao conceito de fluidez, ¢ notério que o modelo de jornada
de compra ¢é parte integrante desse conceito. Na proxima secdo sera discutida a tematica de
modelo de jornada de compra, e algumas das suas abordagens na literatura de canais de
marketing.

2.3. Jornada de compra

O conceito de jornada do cliente como modelo de experiéncia de compra tem sido
amplamente adotado e discutido por académicos e profissionais, em vista da popularidade de
abordagens centradas no cliente pela area de marketing (TUEANRAT; PAPAGIANNIDIS;



ALAMANOS, 2021). Um dos estudos seminais de jornada do cliente ¢ o0 de Howard e Sheth
(1969) que propdoem um modelo de compra por etapas, iniciando-se através do
reconhecimento de uma necessidade pelo cliente, a avaliacdo e compra desse produto/servigo,
e as consideracdes pds-compra. Outras propostas de configuracdo sdo discutidas por
académicos, como o modelo AIDA (Awareness, Interest, Desire, and Action) de Strong
(1925), relacionado com o funcionamento da propaganda; o modelo de Court et al (2017) de
cinco fases (conjunto de consideragdes iniciais, avaliagdo ativa, momento de compra,
experiéncia de compra e ciclo de lealdade); e o modelo de jornada ndo-linear de trés fases
(pré-compra, compra e pds-compra) proposto por Lemon e Verhoef (2016) (COURT et al.,
2009; LEMON; VERHOEF, 2016; STRONG, 1925). O modelo de Lemon ¢ Verhoef (2016),
de abordagem mais positivista, consolidou-se amplamente na literatura de varejo,
relacionando atributos como preco e atmosfera de compra (BECKER; JAAKKOLA, 2020).

O modelo de jornada de compra ¢ considerado um processo dindmico e iterativo
(LEMON; VERHOEF, 2016), onde o cliente pode interagir de forma cognitiva, emocional e
comportamental no decorrer de cada estagio do processo, impactando no resultado de cada
passo (GREWAL; ROGGEVEEN, 2020). Ainda, considera-se que fatores sociais, culturais e
politicos, assim como aqueles relativos ao varejo (como atmosfera, embalagem e
mercadorias) podem influenciar a experiéncia de compra (GREWAL; ROGGEVEEN, 2020).

Recentemente, autores tém proposto abordagens inéditas para o conceito de jornada do
cliente como, por exemplo, o estudo de Hamilton ef a/ (2021). Argumentando que os modelos
de jornada consideram, majoritariamente, o consumidor como uma unidade Unica de decisdo
individual, os autores sugerem um modelo de jornada de compra “social” onde consideram os
agentes sociais como influenciadores em cada etapa do processo de compra (HAMILTON et
al., 2021). Ainda, na area de servigos, Van Vaerenbergh et a/ (2019) sugerem um modelo de
jornada de recuperagdo de servigos apos falha (VAN VAERENBERGH et al., 2019).

Apesar de relativamente bem explorada sob a 6tica do conceito multichannel, ainda
existem poucas pesquisas dedicadas a discutir a dindmica e a complexidade do conceito
omnichannel na jornada do consumidor (BARWITZ; MAAS, 2018). Em razdo do seu carater
sinérgico entre diversos tipos de canais, um dos maiores desafios encontrados pelos
pesquisadores estd na adaptacdo do conceito de omnichannel dentro de um modelo de passos
sequenciais de uma jornada de compra. De fato, modelagens de comportamento de escolha de
compra em multiplos canais e pontos de contato, que ocorrem de forma simultanea, surgem
como oportunidades relevantes de pesquisa dentro do tema omnichannel (GASPARIN;
AZEVEDO; SLONGO, 2018).

Verhoef et al. (2022) sugerem que uma jornada de compra em um ambiente
omnichannel permite que um consumidor se movimente livremente entre as fases da compra,
até mesmo pulando etapas durante esse processo. Sob essa Otica, os autores propdem um
modelo que pode ser considerado uma ampliacdo de passos da jornada de trés fases proposto
por Lemon e Verhoef (2016), composto por cinco etapas: “reconhecimento de necessidades”,
“busca”, “navegacdo”, “compra” e “pos-compra”, onde consumidores interagem com
dispositivos moveis, formatos off-line e pontos de contato sociais (VERHOEEF et al., 2022).
Nota-se que o modelo proposto por Verhoef ef al (2022) traz um novo olhar sobre a fase pré-
compra de Verhoef (2016): argumenta-se que as fases de reconhecimento de necessidade,
busca e navegacdo possuem dinadmicas distintas entre os tipos de canais disponiveis, assim
como podem ser acessados de maneira simultanea, refletindo de maneira mais apurada o
conceito omnichannel.

Existem, ainda, autores que questionam a flexibilidade do modelo de jornada de
compra ao contemplar as motivagdes dos consumidores na interagdo entre fases e pontos de
contato. Lee et al. (2018), por exemplo, sugerem uma configurag¢ao de jornada de consumidor
adaptativo as necessidades de cada cliente, admitindo que o processo de compra nao ¢ linear



— consumidores transitam em diferentes “estados” de compra, podendo desistir da aquisigao
de um produto/servico durante esse processo (LEE et al., 2018). Considerando 4 grupos de
fatores que influenciam o processo de compra do consumidor (psicologia do consumidor,
acOes da empresa/varejo, influéncia social e tecnologia) e sua relagdo com 16 estados
cognitivos e comportamentais do consumidor, Lee et al. (2018) definem 12 arquétipos de
jornada do cliente. Os autores relatam, no entanto, que o arquétipo da jornada clédssica similar
aos trés passos sugerido por Lemon e Verhoef (2016) ainda ¢ mais frequentemente
relacionado ao comportamento de compra dos consumidores do estudo (LEE et al., 2018).

No modelo de jornada do cliente proposto por Lemon e Verhoef (2016), € introduzida
uma nova unidade de andlise dentro do processo de compra denominado como “ponto de
contato”. Na proxima se¢ao, o conceito de ponto de contato serd apresentado, assim como sua
relagdo com a jornada de compra.

2.4 Pontos de contato

Dentro de cada fase da jornada de compra, o consumidor interage por meio de “pontos
de contato”, definido por Barwitz e Maas (2018) como “momentos onde o consumidor esta
aberto para influéncia (p. 1)”. Os autores mencionam algumas classificagdes para esse conceito
como, por exemplo, pontos de contato direcionados por clientes (como boca-a-boca, pesquisa
online e reviews on-line/off-line), e direcionados pela empresa (como propaganda, experiéncia
em loja fisica e contato com vendedor). Neslin et al. (2006) definem que os pontos de contato
sdo meios de relagdo entre empresa e consumidor, conceito similar ao sugerido por Canfield e
Basso (2017) em seu estudo sobre o desenho de uma jornada de compra sob a 6tica de servigos.

O conceito de ponto de contato ainda ndo encontrou um consenso entre académicos,
sendo muitas vezes utilizado como sinénimo de tematicas relacionadas, como canais de
marketing e estratégias de varejo (BARANN et al., 2022). Barann et al (2022) propdem uma
visdo integrativa, definindo o ponto de contato sob a perspectiva de trés conceitos: estimulo,
interface e encontro:

Um ponto de contato ¢ um estimulo com um proposito especifico na jornada
do cliente. Ele possui uma interface, que permite o acesso ao estimulo e pode
ser mediado por um humano, um objeto analdgico, ou uma tecnologia situada
na esfera fisica ou digital. Ao encontrar um ponto de contato, uma mensagem
entre o cliente e varejista, e sua marca, e outros clientes, ¢ transmitida. Esse
encontro provoca uma experiéncia do cliente. (BARANN et al, 2020, p. 7)

Alinhada com uma teoria voltada para objetivos, Becker, Jaakkola e Halinen (2020, p.
783) sugerem que os pontos de contato sdo “episddios onde um consumidor toca, contata ou
interage com um ator de mercado ou organizacional para atingir um objetivo concreto”. As
autoras discutem um modelo de jornada de cliente de trés niveis: consumidor (objetivo de alto
nivel de vida do consumidor), cliente (objetivos menores que estdo subordinados ao objetivo
de alto nivel), e ponto de contato (objetivos concretos, subordinados ao nivel do cliente)
(BECKER; JAAKKOLA; HALINEN, 2020). A teoria voltada para objetivos ainda ¢ pouco
explorada por académicos, com exce¢do do trabalho de Harris, Riley e Hand (2018).

De Haan, Wiesel e Pauwels (2016) propdem uma distin¢ao entre pontos de contato de
empresa e de consumidor sob a 6tica da publicidade em uma jornada de funil de compra online.
Os autores sugerem que pontos de contato originados pela empresa buscam “empurrar” uma
mensagem ao consumidor (como televisao, radio e e-mail), e pontos de contato iniciados pelos
consumidores pressupdem uma busca prévia por uma mensagem (como sites de comparacao,
anuncios pagos/busca organica em mecanismos de busca e referéncias).

Uma proposta de tipologia para os pontos de contato ¢ sugerida por Lemon e Verhoef
(2016) em uma classificacao de quatro grupos: (1) propriedade da marca, (2) propriedade dos



parceiros, (3) propriedade dos consumidores, ¢ (4) de carater social/externo e independente.
Classificacao similar € proposta por Baxendale, Macdonald e Wilson (2015).

Apesar de adotar uma perspectiva mais voltada para os objetivos da empresa, os autores
admitem que alguns pontos de contato, especialmente os de propriedade de consumidores, nao
podem ser controlados pelos proprietirios de uma marca (LEMON; VERHOEF, 2016). O
quadro 3 traz um resumo das classificacdes dos pontos de contato propostos por Lemon e
Verhoef (2016).

Enquanto nos estudos multichannel a anélise de jornada de compra ¢ majoritariamente
vista sob a dindmica dos canais envolvidos, a abordagem omnichannel assume um papel mais
voltado para a experiéncia do consumidor, onde os pontos de contato traduzem com maior
clareza a complexidade as interagdes entre clientes, empresas e outros agentes externos
(BARANN et al., 2022; VERHOEF et al., 2022). Conceitos como propriedade do canal, e
influéncias fora do controle da empresa (como aspectos sociais) sdo alguns dos elementos que
surgem com mais evidéncia, refletindo a complexa e ampla dindmica do conceito
omnichannel. Nesse sentido, uma investigagdo aprofundada sobre o papel do consumidor na
escolha de cada ponto de contato surge como um desafio a ser explorado pelos académicos
(VERHOEF et al., 2022).

Quadro 3 — Classificagdo de Pontos de Contato na Jornada de Compra

Conceito Definicao Exemplos

Ponto de contato é desenvolvido e | Midia (propaganda, websites, programas de
Propriedade | gerenciado pela empresa. fidelidade, pesquisa em mecanismos de busca)
da Marca e elementos do mix de marketing (atributos do
produto, embalagem, servico,  prego,

conveniéncia e for¢a de vendas).
Ponto de contato ¢ desenvolvido, | Agéncias de Marketing, Distribuidores
Propriedade | gerenciado ou controlado pela | Multicanais, Parceiros de Programa de
dos Parceiros | empresa, e wum ou mais | Fidelidade, Parceiros de Canais de

parceiros. Comunicacao.

Pontos de contato sdo | Clientes avaliando os atributos do

Propriedade | caracterizados por agdes do cliente | produto/servigo na fase pré-compra, opcdes de
dos que fazem parte da experiéncia de | pagamento do consumidor.
Consumidores | compra, mas que a empresa, seus
parceiros ou outros nio exercem
influéncia ou controle.
Ponto de Pontos de contato externos que Outros consumidores, colegas de trabalho,
Contato podem influenciar a experiéncia fontes de informagdo independentes (sites de
Social/Externo | de compra. comentarios de outros consumidores, como o

Trip Advisor), Midia Social.

Fonte: Adaptado de Lemon e Verhoef (2016, p. 76-78).

O estudo de Li e Kannan (2014) ¢ um exemplo dessa abordagem, e explora os efeitos
de carryover (transferéncia) e spillover (transbordamento) entre contatos em canais que foram
iniciados tanto pela empresa, quanto pelo consumidor. Os autores buscam atribuir o papel de
cada ponto de contato de canais on-line na conversao (LI; KANNAN, 2014). Chamados como
“modelos de atribuicao”, essa linha de pesquisa fundamentada no papel dos pontos de contato
ao longo da jornada de compra, pode auxiliar na compreensdo de como varejistas podem
alocar recursos de maneira mais assertiva entre canais (KANNAN; REINARTZ; VERHOEF,



2016). No entanto, uma analise do efeito de um ponto de contato pode ser desafiador, uma
vez que transcende diversos estidgios das fases de uma jornada, podendo ocorrer de maneira
simultanea (CUI et al., 2021).

A medida que a tematica omnichannel populariza-se nos estudos de canais de
marketing, o conceito de ponto de contato passa a ser considerado como uma unidade de
andlise necessaria para explicar a dindmica de experiéncia de compra do consumidor em uma
jornada. Na proxima secdo, serdo apresentadas duas abordagens que ajudam na compreensao
da relagdo de canais e experiéncia do consumidor na jornada de compra: o research shopping
e efeito cruzado entre canais.

2.5 Jornada De Compra e Dinamicas Entre Canais

Independente da configuracdo proposta, fica claro que os estudos de jornada do cliente
tém avangado na discussdo sobre a relagdo dos passos de compra e a escolha de canais pelo
consumidor ao longo desse processo. Dentro das abordagens de estudo voltadas ao
comportamento de compra do consumidor omnichannel em seu caminho de compra, destaca-
se o fendomeno de escolha entre canais denominado como “research shopping” proposto por
Verhoef, Neslin e Vroomen (2007). Conceitualmente definido como a troca de canal pelo
consumidor que busca a informag@o de um produto em canal “A”, mas que efetua a compra em
um canal “B”, o research shopping ¢ pesquisado por académicos em duas configuracdes: (a)
showrooming, quando consumidores buscam informagdes em canais off-line, mas efetivam a
compra em canais on-line, e (b) webrooming, onde clientes buscam informagdes em canais on-
line, mas concluem a compra em canais off-line (NESLIN, 2022; RAPP et al., 2015).

Os fendmenos de showrooming e webrooming podem ser considerados, atualmente,
dois dos temas mais pesquisados sobre o comportamento do consumidor omnichannel. Poucos
trabalhos, porém, acessam os temas de forma conjunta. Ambas tematicas foram relacionados
com o conceito de free-riding (“clandestinidade”), ou seja, quando o consumidor usa o canal
de um varejista em seu planejamento e preparagdo na fase pré-compra, mas efetiva a compra
em um canal de um outro varejista (VAN BAAL; DACH, 2005). Ainda, um estudo comparativo
entre os dois temas sugere que o webrooming pode produzir maiores percepcdes de custo-
beneficio e assertividade de compra aos consumidores do que o showrooming (FLAVIAN;
GURREA; ORUS, 2020). Por fim, Kang (2019) aponta que consumidores favoraveis as praticas
de showrooming e de webrooming possuem maior inten¢do de efetivar sua compra em canais
omnichannel, estando mais dispostos a dividir seus comentarios sobre os produtos com outros
consumidores na fase poés-compra. Com exce¢do do estudo de Kang (2019), ainda carecem
abordagens que compreendam o papel da pratica de research shopping para além das fases pré-
compra e compra, contemplando todo o processo de jornada do cliente.

Uma segunda abordagem bastante explorada por académicos € o efeito cruzado entre
canais, ou seja, quando um cliente ¢ influenciado em sua jornada por esfor¢os de marketing em
um canal, o que acaba por afetar o seu comportamento de compra em um outro canal (NESLIN,
2022; VERHOEF et al, 2022). Efeitos cruzados entre canais incluem canais on-line
impactando canais off-line, e vice-versa (NESLIN, 2022). O estudo de Blom, Lange ¢ Hess
(2017), por exemplo, encontra evidéncias de que informagdes de consumidores coletadas por
canais on-line podem aumentar as vendas e imagem de marca quando utilizadas em promocdes
voltadas para a loja fisica. Avery et al. (2012) demonstram que a ado¢@o de uma loja fisica pode
impactar outros canais ao longo tempo, beneficiando o canal on-line, e potencializando a
atracdo de novos consumidores. Efeitos de canais cruzados podem, ainda, sofrer influéncia de
diferentes papéis dos canais envolvidos (informativo ou persuasivo), com efeitos assimétricos
e elasticos (SHANKAR; KUSHWAHA, 2021). Estudos futuros precisam investigar, no
entanto, como os papéis dos canais variam ao longo dos estagios da jornada do consumidor
(SHANKAR; KUSHWAHA, 2021).



Ambas abordagens de research shopping e efeito cruzado tém encontrado crescente
espago na literatura omnichannel. As contribuicdes desses estudos, no entanto, estdo
fragmentadas, e voltados majoritariamente para as fases pré-compra e compra da jornada do
cliente. Surge entdo a oportunidade de novas propostas de modelos integrativos, que busquem
compreender a relacdo da experiéncia de compra (cliente), com a adocdo de estratégias
omnichannel pelas empresas. Com base nessa lacuna, sera apresentada na proxima se¢ao o
modelo de continuum omnichannel proposto por Neslin (2022).

2.6 Continuum Omnichannel: modelo integrativo

A definicdo de marketing omnichannel proposta por Verhoef, Kannan e Inman (2015)
enfatiza a experiéncia do cliente como fundamento que pauta as acdes de integracdo da
empresa, incorporando conceitos como “ponto de contato” ao modelo de jornada de compra
(LEMON; VERHOEF, 2016). Ainda que o modelo de gestdo multichannel introduzido por
Neslin et al. (2006) j& considerasse a jornada do cliente como parte de seu escopo, havia um
enfoque mais voltado para a performance da empresa, considerando o impacto do valor do
cliente em conceitos como lealdade, retengdo e aquisi¢ao. Conforme observado por Cui et al.
(2021), o conceito omnichannel deve considerar ndo apenas a experiéncia do consumidor, mas
também vendas e comunicacdo como fatores que afetam os resultados das empresas. Os autores
defendem que o gerenciamento de canais e pontos de contato proposto por Verhoef, Kannan e
Inman (2015) deve ser ampliado para uma visdo que contemple tanto a otimizagdo da
experiéncia de compra do consumidor, quanto suas consequéncias para as empresas em termos
de lucratividade e participagdo de mercado (CUI et al, 2021). Em linha com essa critica,
podemos considerar o modelo de Neslin (2022) como um resgate na compreensao da evolucao
do conceito multichannel para omnichannel e, especialmente, com uma associa¢do mais clara
da experiéncia do cliente e estratégia empresarial em um contexto omnichannel.

A integracao entre canais, considerado fundamental na definicdo do conceito de varejo
omnichannel, ¢ tido como base desse modelo integrativo. Definido como ““a extensdo pela
qual uma empresa coordena os objetivos, a estrutura e a implantagdo de seus canais para criar
sinergias para a empresa e oferecer beneficios particulares aos seus consumidores” (Cao e Li,
2015, p. 200), a integragdo entre canais ¢ considerado um construto multidimensional,
envolvendo seis dimensdes majoritarias: (1) integragdo de promogdo, (2) integracdo de
produto e prego, (3) integracdo de informagao de transagdo comercial, (4) integracao de acesso
de informagdo, (5) integracdo de atendimento de pedidos, e (6) integracdo de servico ao
consumidor (GAO et al., 2021; SAGHIRI et al., 2017). Partindo dessa premissa, Neslin
(2022) propoe um modelo de estratégias omnichannel que consolida a proposta de continuo
dos conceitos multi, cross e omnichannel mencionadas por Beck e Rygl (2015) e Huré, Picot-
Coupey e Ackermann (2017). O modelo considera, ainda, o processo de jornada de compra e
coordenacdo de canais on-line e off-line (NESLIN, 2022).

O autor sugere quatro estratégias que evoluem conforme a extensdo de integrag¢do de
canais da empresa: (a) Desconexdo, onde ndo existe uma coordenagdo entre on-line e off-line,
modelo que tem como beneficio o baixo custo financeiro e organizacional; (b) Horizontal,
onde o varejista integra canais on-line e off-line em cada estagio da decisdo de compra do
consumidor, mas nao tenta influenciar qual canal sera utilizado pelo cliente; (c) Vertical, onde
a empresa oportuniza aos clientes que a troca de canais acontega conforme o consumidor
avanca no processo de compra e, (d) Completo, estratégia que combina abordagens de
integragdo verticais e horizontais, sendo que todos os canais sdo totalmente coordenados ao
longo de todos os estagios da jornada do cliente (NESLIN, 2022). A figura 1 ilustra o conceito
de estratégias de continuo omnichannel proposto por Neslin (2022).

Talvez uma das contribui¢des mais relevantes do modelo do continuum omnichannel é a
consolidagdo do papel de integracdo de canais como um ativo estratégico para as empresas.
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Assume-se, ainda, que a integracdo completa de canais ndo ¢, necessariamente, um imperativo
para que uma empresa possa se beneficiar da sinergia entre canais (NESLIN, 2022). Um
segundo ponto levantado pelo autor, e que se mostra fundamental nesse modelo, ¢ o
entendimento de como essa integracdo ¢ percebida pelo consumidor, pois esse € o ponto de
partida para a adogdo das quatro estratégias propostas no continuum. Neslin (2022) sugere
que pesquisas futuras devem aprofundar a compreensao da percep¢ao do consumidor sobre o
que caracteriza uma integragdo entre canais, € como isso molda a posi¢do do varejista nesse
continuum estratégico.

Por fim, Neslin (2022) pontua que a ado¢do de uma das estratégias do continuum deve
considerar uma visdo baseada em recursos, ou seja, deve-se entender quais sdo as
caracteristicas da empresa que sdo mais adequadas ao nivel de integracdo desejado. A
infraestrutura operacional, a cultura corporativa, a estrutura tecnoldgica e 0s recursos

financeiros devem ser considerados na avaliacdo das estratégias de integragdo (NESLIN,
2022).

Figura 1 — Modelo de Continuo Omnichannel com Estratégias

DESCONEXAO HORIZONTAL VERTICAL COMPLETO
Online Offline Online Offline Online Offline Online Offline
poscompra | || [ ] || [ J—[]
COMPRA 1 OO || [ ]
PRE-COMPRA | [ | [ ] [ ]
EXTENSAO DA INTEGRAGAO
Fonte: Adaptado de Neslin (2022, p.3)
3. CONSIDERACOES FINAIS

O conceito omnichannel, conforme proposto por Verhoef, Kannan e Inman (2015),
sugere que a experiéncia do consumidor, analisado por meio de um modelo de jornada de
compra, direciona o caminho de integracdo de canais pelo qual as empresas devem basear suas
estratégias. Esse artigo demonstra, no entanto, que a literatura ainda nao explora esse modelo
em seu formato completo, negligenciando o papel da fase do pdés-compra em grande parte dos
seus estudos. Ainda, autores tém discutido novas dinamicas de jornadas: seja com um olhar
mais centrado nas motivagdes dos consumidores, ou abordando a influéncia de atores sociais
fora do controle das empresas (HAMILTON et al., 2021; LEE et al., 2018). O conceito de ponto
de contato adiciona, ainda, maior complexidade no desenvolvimento desses estudos, que se
voltam para modelos analiticos de atribui¢dao (LI; KANNAN, 2014) onde se prioriza uma visao
mais especifica as dindmicas dentro das fases da jornada. Ainda que escalas com as de Chang
e Li (2022) avancem em uma compreensdo do conceito de fluidez de uma experiéncia de
compra omnichannel em todas as fases da sua jornada, pode-se questionar se o atual modelo de
Lemon e Verhoef (2016) tém conseguido, de fato, traduzir de maneira bem sucedida a
complexidade de interagdes de um cenario ominichannel (BECKER; JAAKKOLA, 2020).

Ainda que jornada do cliente e estratégia omnichannel parecam andar juntos como
assuntos inter-relacionados na academia, nota-se que a literatura tem tratado esses conceitos
como dois opostos. Quando mais voltado a tematica da jornada de compra e pontos de contato,
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mais granular € o olhar das dindmicas de canais abordados nesses estudos. Em outras palavras,
olha-se o detalhe em detrimento do todo: privilegia-se a apura¢do da dindmica entre canais
especificos, distanciando-se de uma visdo mais ampla da jornada completa, e das consequéncias
para as estratégias empresariais. O modelo integrativo proposto por Neslin (2022) pode ser
interpretado como um resgate do papel da empresa na constru¢ao de uma experiéncia de compra
fluida, alinhado com as expectativas do consumidor.

No modelo do continuum omnichannel assume-se um carater evolutivo, onde as
estratégias de integragdo de canais omnichannel sao moldadas de acordo com o nivel de
interesse e disponibilidade de recursos dessas empresas. Abandona-se, portanto, o conceito de
estratégia omnichannel como sendo um imperativo, assumindo que a conducao de integracao
de canais possui niveis que evoluem juntamente com as fases da jornada do cliente. Fica,
portanto, os seguintes questionamentos: a jornada do cliente precede a escolha de uma
estratégia do continuum, ou a estratégia do continuum define a abordagem da jornada do cliente
pela empresa? Onde a experiéncia de compra converge com a estratégia das empresas nesse
continuum? As respostas dessas questdes sdo algumas das oportunidades de aprofundamento
para estudos futuros.

Ao integrar as duas visdes — cliente e empresa — o modelo de continuum também suscita
0 questionamento sobre como o seu papel evolutivo se adapta as estratégias no modelo de
jornada. Segundo Lemon e Verhoef (2016), a jornada do cliente incorpora experiéncias de
compra passadas no seu ciclo, alimentando esse processo iterativo e moldando novas
configuracdes de jornadas futuras. Poderia ser considerado, portanto, que as etapas evolutivas
do continuum (de desconexdo até completa) também corresponderiam a um processo onde as
empresas adotam uma abordagem de integragdo de canais de acordo com a sua relagdo historica
com jornadas de seus consumidores? Em outras palavras, o continuum seria um modelo onde a
frequéncia das jornadas impulsiona uma evolucao dessas estratégias pelas empresas ao longo
do tempo? Para esse enfoque pode-se fazer uma avaliacdo, por exemplo, de quais industrias sdo
mais aptas a abracar uma estratégia completa de integracdo. Ainda que alguns estudos com os
de Hajdas, Radomska e Silva (2020) sugiram que nem todos os setores possam se beneficiar de
uma estratégia omnichannel, esse caminho ainda € pouco explorado por académicos do tema.

O modelo de continuum omnichannel nos permite ampliar do papel da integragdo de
canais como fio condutor de uma evolucdo entre jornada de compra e interesse estratégico das
empresas. Pode-se, portanto, investigar como a experiéncia do consumidor evolui, & medida
que os passos da jornada do cliente avangam nos estagios desse continuum. Ainda, retomando
estudos como os de Lee et al. (2018), pode-se considerar que existe espago para considerarmos
modelos de jornadas mais flexiveis. Sendo assim, fica como ponto a ser discutido: como a
jornada de compra se adapta, a medida que consumidores e empresas progridem nesse
continuum? Seriam jornadas de compra de varejistas de estratégias “completas”, por exemplo,
distintas de outras estratégias em termos de configuracdo, tempo ou motivagdes dos
consumidores? Ainda em linha com essa perspectiva, alguns caminhos de pesquisa que podem
ser explorados sdo: (1) compreender se a percepg¢ao do conceito de fluidez da jornada de compra
evolui ao longo do continuum, e (2) qual o impacto dessa percep¢ao na conducdo do varejista
ao integrar seus canais, optando por uma estratégia desse continuum.

Esse artigo sugere que a relagdo entre continuum e jornada do cliente ¢ promissora como
oportunidade de pesquisa. Um olhar mais amplo, focado na convergéncia de objetivos do
consumidor e da empresa sob a perspectiva de canais de marketing, surge como uma abordagem
necessdaria na literatura da tematica omnichannel.

! Os termos “consumidor” e “cliente” s3o usados de maneira alternada e intercambiével ao longo desse ensaio.
2 Tradugdo livre dos autores.

3 Os autores ndo propdem uma definigdo propria para o conceito, mas sugerem trés dimensdes tomando como
base diversas referéncias da literatura.
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