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DESEMPENHO DAS PRATICAS DE INTEGRACAO MULTICANAL:
Um ensaio teorico

1. INTRODUCAO

O anseio por relacionar os esforcos de marketing ao desempenho da empresa ¢ um
interesse de longa data compartilhado tanto por académicos quanto por praticantes (ver
CLARK, 1999). Entretanto, a dificuldade de imputar os resultados da empresa as praticas de
marketing tem, ao longo da histéria, minado o status da area de marketing dentro das
organizagdes (RUST et al., 2004) e, portanto, sua relevancia como disciplina. A despeito dos
avancos feitos na mensurag¢do dos esfor¢cos de marketing nos ultimos anos (MORGAN et al.,
2012), com a ampliagdo do arcabouco de métricas, oriunda da aumentada capacidade de
geracdo e armazenamento de dados, do advento de novos canais de marketing e da
identificacdo de novos condutores de valor (PETERSEN et al., 2009), bem como da melhor
compreensdo da relacdo entre os diferentes elos da “cadeia de produtividade de marketing”
(ver RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004), ainda sim pairam dtvidas sobre a capacidade dos
programas de marketing gerarem resultados (EDELING; FISCHER, 2016). Assim, faz-se
necessario que nao somente se estabeleca a conexao entre as métricas, mas também se vincule
essas métricas a atividade de marketing (HANSSENS; PAUWELS, 2016).

Nao bastasse a desde sempre complexa natureza do marketing com suas multiplas
facetas (HANSSENS; PAUWELS, 2016) soma-se a ela a dindmica transformacdo do mercado
que, ao abrigar continuamente novos fendmenos, suscita a emergéncia de novos
comportamentos € demandas dos consumidores, e esses desafiam modelos de negocio e
gestdo vigentes e impulsionam a ascensdo de novos capazes de comporta-los, portanto,
agravando a ja ardua tarefa de mensurar o desempenho oriundo das atividades de marketing.

A ampliacdo das vias de interagdo e a consequente alteragdo no comportamento dos
consumidores facilitada pelo surgimento dos mais variados canais e pontos de contato (no
inglés — fouchpoints) nas tltimas duas décadas (por exemplo, websites, midias sociais, on-line
marketplaces, aplicativos) desestabilizaram o varejo (TIMOUMI; GANGWAR;
MANTRALA, 2022). A tamanha relevancia adquirida pelos canais e touchpoints digitais
trouxe a tona a discussdo sobre o fim da supremacia do varejo fisico (REINARTZ;
WIEGAND; IMSCHLOSS, 2019) e o registro do encerramento de um expressivo numero de
lojas fisicas impulsionou questionamentos sobre um possivel apocalipse do varejo (MENDE;
NOBLE, 2019). A despeito disso, a loja fisica persiste sendo o canal mais utilizado para
efetivagdo das compras (LEBOW, 2022) e tem demonstrado desempenhar um papel
significativo na proposicao da denominada gestao omnichannel (BERMAN, 2019) ao ser um
hub de diversas praticas de integracdo. Praticas essas que sdo centrais as ideias de otimizacao
da experiéncia do consumidor e do desempenho dos canais sob as quais se assenta a gestao
omnichannel (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015) e, portanto, importantes para que a
loja fisica permaneca sendo peca substancial do varejo.

A gestdo omnichannel e suas praticas de integragio sdo atribuidas inimeras virtudes,
entretanto, do ponto de vista da mensuragdo de seus resultados implicam em grande
complexidade, dado que partem de um pressuposto de sinergia, de forma que o resultado de
um canal permeia os resultados de outros; a importdncia de um canal pode alterar-se
significativamente conforme se desdobram os estdgios de consumo; e, as praticas de
integracdo podem ser extremamente distintas e repletas de nuances, consequentemente,
acarretando um consumo muito variado de recursos. Portanto, surge uma iminente
necessidade de entender os efeitos das praticas de integragdo multicanal no desempenho da



empresa (KUMAR; VENKATESAN, 2019; GAO; MELERO; SESE, 2020), a despeito dos
grandes desafios que guarde a empreitada.

Assim, pretende-se discutir neste ensaio a mensuracdo do desempenho das praticas
de integracdo multicanal, discorrendo sobre os aspectos, métricas e praticas que tém sido
abordados. Ademais, espera-se identificar gaps de pesquisa que possam ser averiguados.
Acredita-se que esta reflexdo seja relevante, pois pode trazer contribuigdes tedricas e praticas
tanto para o campo de estudo do varejo omnichannel, que se encontra ainda emergindo
(SAGHIRI et al., 2017), como para o campo da mensuracdo do desempenho de marketing,
que necessita de desenvolvimento em virtude de acontecimentos contemporaneos. Quiga
sendo um passo no sentido da minimizac¢do da existente frustragdo dos gestores, mencionada
por Hanssens e Pauwels (2016), quanto a lacuna existente entre a promessa e a pratica de
topicos como a mensuracdo de efeitos e a integracdo on-line/off-line.

2. MENSURACAO DO DESEMPENHO DE MARKETING

A denominada responsabilizagdo do marketing (marketing accountability) é area de
interesse ha décadas. Alias, tem ostentado um carater de alta criticidade no decurso dos anos.
No final dos anos 90, por exemplo, Clark (1999) destacava como a mensuragdo do
desempenho de marketing atraia a aten¢do académica e gerencial com uma urgéncia e escopo
nunca vistos antes. Recentemente, mais de quinze anos depois, Katsikeas et al. (2016)
persistem destacando como independentemente das centenas de estudos que versaram sobre a
relacdo marketing-desempenho os achados ainda permanecem fragmentados e inconclusivos.
Logo, pode-se depreender que, a exemplo do destacado por Hanssens (2019), a tarefa de
distinguir o marketing bem-sucedido do mal-sucedido ¢ um desafio perene.

Nao obstante os obstaculos que sdo impostos no enfrentamento desse desafio, deve
ser ressaltado que foram realizados avangos na area (MORGAN, 2012). Os esforgos
empreendidos para compreender as relagdes entre os elos da cadeia de produtividade de
marketing (ver RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004), para desenvolver modelos que testem
os efeitos das atividades de marketing no desempenho da empresa (ver RUST et al., 2004),
para estabelecer generalizagdes empiricas (ver EDELING; FISCHER, 2016) e para explorar a
multiplicidade de métricas existentes (ver PETERSEN et al., 2009; KATSIKEAS et al., 2016)
tém permitido um melhor entendimento dos “caminhos percorridos” pelos efeitos de praticas
de marketing até culminarem em alguma espécie de desempenho, ainda que existam certas
divergéncias nas formatagdes das varias cadeias de efeitos propostas.

A mensura¢do do desempenho de marketing inicia-se a partir de seus inputs: acdes
de marketing oriundas das estratégias estabelecidas pelas empresas (RUST et al., 2004;
EDELING; FISCHER, 2016) mediante a ponderacdo de aspectos internos (recursos,
capabilidades, objetivos, etc.) e externos (concorrentes, conjuntura econdmica, etc.) as
organizagdes (MORGAN, 2012). As agdes de marketing normalmente estdo associadas as
variaveis de decisdo do marketing mix: comunicagdo, produto, preco e distribuicao
(EDELING; FISCHER, 2016) e na logica de uma cadeia de efeitos de marketing t€ém impacto
inicial no ambito das chamadas customer mindset metrics (KATSIKEAS et al., 2016), que
tratam das “percepgdes, atitudes e intengdes dos consumidores” (SRINIVASAN;
VANHUELE; PAUWELS, 2010, p. 673, tradugao nossa).

O fato de serem consideradas drivers do comportamento do consumidor est4 entre as
razdes para seu amplo estudo (ver KATSIKEAS et al., 2016). O comportamento do
consumidor refere-se a elo-chave entre as métricas de customer mindset € o desempenho,
pois, constituem uma importante transicdo de uma predisposicdo para agdo efetivamente
praticada, tendo em vista que considerar isoladamente uma atitude ou intengdo como garantia



de um comportamento pode ser um equivoco (ver MITTAL; KAMAKURA, 2001). Como
colocam Petersen ef al. (2018) por um tempo estudos acabaram ocupando-se das intengdes em
virtude da dificuldade de obtencdo de dados de comportamento. Porém, com os progressos
tecnoldgicos, tornou-se muito mais palpavel o acesso a bases de dados adequadas para o
estudo dos comportamentos (PETERSEN et al., 2009). Assim, alguns comportamentos
passaram a receber uma crescente atengdo que se verifica até os tempos atuais, a exemplo da
retengdo, da compra e da compra cruzada.

Ademais, com o desenvolvimento das tecnologias ndo unicamente se tornou mais
facil armazenar informagdes acerca das interacdes com os consumidores, mas também
proporcionou a eclosdo de uma miriade de novas métricas (PETERSEN et al., 2009) e o
redimensionamento de outras tantas. Considerando eventos mencionados por Zuberi e
Rajaratnam (2020) como a proliferagdo de midias sociais e o crescimento do e-commerce,
passam a existir comportamentos peculiares a esses cendrios (por exemplo, “curtir”, “tuitar ”,
“postar”’, showrooming, webrooming, etc.)(BABIC ROSARIO et al., 2016; WEBER;
MAIER, 2020), portanto, demandando métricas para compreendé-los (por exemplo, trafego
social, visitas, taxa de conversdo, taxa de cliques, etc.) no ambito geral da cadeia de impacto
do marketing (ZUBERI; RAJARATNAM, 2020).

Observa-se, assim, que o desempenho da empresa estd condicionado em grande
extensdo aos efeitos produzidos pelas atividades de marketing nas customer mindset metrics e,
consequentemente, nos comportamentos dos consumidores. Esse desempenho, entretanto,
pode ser examinado a partir de diferentes angulos, tendo em conta que existem distintas
“camadas” de desempenho que “sustentam” o valor da firma, essa entendida como a medida
derradeira de desempenho da cadeia (EDELING; FISCHER, 2016). Na visdo de Katsikeas et
al. (2016) o desempenho pode ser dividido em seis aspectos, elencando além de customer
mindset e comportamento, desempenho do produto-mercado, desempenho a nivel do
consumidor, desempenho contabil e desempenho mercado-financeiro. Rust, Lemon e
Zeithalm (2004) usam nomenclaturas como ativos de marketing, posi¢do de mercado, posi¢ao
financeira e valor da firma. Edeling e Fischer (2016) apontam resultados contabeis e valor da
firma. Tendo por base esses estudos, neste ensaio, reputam-se como desempenho da empresa
os resultados obtidos no mercado, os ativos de marketing, os resultados contdbeis e o
desempenho mercado-financeiro, independente de sua hierarquia na cadeia de marketing-
desempenho.

Os denominados desempenhos de mercado, contabil e mercado-financeiro estdo em
conformidade com a visdo de Katsikeas et al. (2016), isto ¢, o primeiro refere-se ao
desempenho dos produtos e servigos nos mercados em que sdo oferecidos (por exemplo,
unidades vendidas, market-share, servigos contratados). Assim, incluindo métricas muito
utilizadas diante de consistirem nos resultados mais imediatos do comportamento, as quais,
entretanto, ndo conseguem capturar seu pleno potencial (STAHL, 2012); o segundo,
representando métricas obteniveis a partir de resultados apresentados em demonstragdes
financeiras (por exemplo, DRE, balanco patrimonial) como fluxo de caixa, lucros, receitas,
custos, retorno sobre ativos, retorno sobre o investimento (KATSIKEAS et al. 2016); ¢ o
terceiro, em sintese, os resultados obtidos nos mercados de dividas e a¢des, abarcando entre
suas métricas, por exemplo, o valor total dos acionistas, Tobin g, retornos sobre as agdes
(KATSIKEAS et al. 2016).

Os ativos de marketing estdo de acordo com a visao de Rust et al. (2004), que os
definem como “reservatorio de fluxo de caixa acumulado das atividades de marketing, porém
ainda ndo transformado em receita” (RUST et al. 2004, p. 78, tradugdo nossa),
compreendendo entre suas métricas a customer equity, que concerne ao “total somado dos



valores de vida util descontados de todos os consumidores e potenciais consumidores da
empresa” (RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004, p. 110, tradu¢do nossa), a customer lifetime
value (CLV), que consiste no “valor presente liquido dos lucros futuros do consumidor”
(KUMAR; SHAH; VENKATESAN, 2006, p. 278, traducdo nossa) e a brand equity,
compreendida como o fluxo incremental de caixa advindo da presenca de marca em um
produto (SIMON; SULLIVAN, 1993).

3. INTEGRACAO MULTICANAL

O termo “integracdo multicanal” a primeira vista sugere um conceito extremamente
elementar. Afinal, refere-se simplesmente a integracdo de varios canais, certo? Nao
exatamente, a integracdo multicanal pode ser apreciada a partir de multiplos prismas
(MIRZABEIKI; SAGHIRI, 2020), desde aqueles mais macros até os mais especificos.
Envolta por tantos conceitos altamente vinculados, mesmo as nomenclaturas utilizadas para
defini-la sdo variadas (GAO; MELERO; SESE, 2020), de modo que além do termo
“integragdo multicanal”, pode-se encontrar expressoes como integracao cross-channel (CAQO;
LI, 2015), integracio de canais (GALINO; MORENO; STAMATOPOULOS, 2017),
coordenag¢ao multicanal (PENTINA; HASTY, 2009), etc. Além disso, até mesmo as visodes
acerca da “natureza” da integracdo multicanal sdo dissonantes, vide a aplicagdo de diferentes
termos (por vezes em um mesmo estudo) quando aludida, entre os quais: nivel de
coordenacdo (ver CAO; LI, 2015); processo (ver CAO e LI, 2018); estratégia (ver CAO,
2014), capabilidade (ver OH; TEO; SAMBAMURTHY, 2012).

Nesse aspecto, depreende-se que essa utilizagdo de multiplos termos ndo decorre
apenas da caréncia de um consenso entre os pesquisadores, mas também porque a integracao
multicanal tem diversos desdobramentos. Por exemplo, uma empresa ao vislumbrar as
oportunidades e ameagas que a circundam pode adquirir o desejo de adotar uma estratégia de
integracdo multicanal (por exemplo, estratégia omnichannel, cross-channel). Ao ponderar
suas forcas e fraquezas (por exemplo, capabilidade de integragdo multicanal, recursos
disponiveis) e considerar-se detentora dos elementos cruciais para executar a estratégia ou, ao
menos, disposta a empreender os esforgos necessarios para obté-los, adéqua seu modelo de
negocio para que comporte entre outras coisas o processo de integragdo multicanal. Esse que
sera composto pelo conjunto de uma ou mais praticas de integragdo multicanal, configuradas
tendo em consideragdo multiplas facetas (MORGAN, 2012; CAQO, 2014).

Neste ensaio, ao considerar-se que a abordagem agregada a investigagdo da
integracdo multicanal possa trazer limitacdes, pois variagdes na formatacdo do conjunto de
opcdes de integragdo ofertadas por uma empresa possam acarretar mudangas relevantes na
compreensdo de seus efeitos (ver TRENZ; VEIT; TAN, 2020), adota-se uma perspectiva
micro. Isto ¢, procura-se direcionar o olhar para as mais concretas representagdes da estratégia
de integracdo multicanal: as praticas de integracdo multicanal. Portanto, o enfoque esta nas
praticas que se utilizam de dois ou mais canais/touchpoints integrados para ofertar uma
proposicdo de valor aos consumidores. Tal direcionamento deve-se ao entendimento de que ¢
a partir da analise das mesmas que se obtém a visdo mais minuciosa da integracao multicanal
e, consequentemente, a possibilidade do alcance dos insights mais praticos acerca de seus
efeitos sobre o desempenho da empresa, bem como os mecanismos sob os quais se alicergam.

Conforme extensiva consulta a literatura, propde-se que as praticas e servigos de
integracao multicanal possam ser apreciados de forma relativamente abrangente a partir da
consideragdo de seis facetas: ambito, alcance, escopo, profundidade, matéria e relagdo. (ver
BENDOLY et al., 2005; CAO; LI, 2015; FRASQUET; MIQUEL, 2017; SAGHIRI et al.,
2017).



O ambito refere-se as multiplas areas sob as quais os varejistas podem incluir
elementos de integracdo, que podem envolver desde a precificagdo, a execucdo da
comunicacdo e a gestdo do acesso a informagdo até a prestacdo de servigos ao consumidor, a
definicdo do sortimento, a distribuicdo e coleta de produtos, entre outros (CAO; LI, 2015;
OH; TEO; SAMBAMURTHY, 2012; SAGHIRI et al., 2017).

O escopo concerne a amplitude de canais/fouchpoints aplicados nos servigos e
praticas de integragdo. Em virtude da notéria fragmentagdo dos mesmos (KANNAN; LI,
2017), as opcdes a disposicdo dos varejistas sdo vastas, de modo que dependendo das
caracteristicas dos servicos e praticas em questdo as empresas podem optar por incluir todos
ou deixar alguns a parte do processo.

O alcance diz respeito aos diferentes estagios da jornada do consumidor abarcados
pelas praticas de integragdo multicanal. Isto ¢, faz-se necessdrio observar que enquanto
algumas permeardo toda jornada de consumo, outras serdo, sobretudo, importantes em
estagios especificos (SAGHIRI et al., 2017), embora ndao possam ser desconsiderados
potenciais efeitos spillover.

No que tange a relagdo, partindo-se do principio de que a integracdo multicanal tem,
acima de tudo, como pressuposto otimizar transversalmente a experiéncia do consumidor nos
canais e pontos contato (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015), compreende-se, em linha
com Frasquet e Miquel (2017), que suas praticas e servigos possam ser essencialmente de dois
tipos, aqui denominadas: de consisténcia (por exemplo, canal X apresenta os mesmos precos
do canal Y); e de suporte (por exemplo, canal X serve de ponto de coleta para compra do
canal Y).

Quanto a matéria, consonantemente com as dimensdes da escala confeccionada por
Bendoly et al. (2005), frisa-se que certas praticas podem estar mais fortemente calcadas em
aspectos fisicos enquanto outras em elementos de cunho informacional. Em praticas no
ambito da comunicacdo integrada, por exemplo, tendem a primar os aspectos informacionais,
ja em servico como o compre on-line e retire na loja (no inglés, buy online pick-up in store —
BOPS) o caréater fisico de sua execugdo ¢ salientado, pois se sobressai o carater tangivel da
movimentacdo de um item fisico que pode envolver diversas operagdes logisticas. Tal
distingdo ¢ relevante a medida que as praticas que t€ém a informacdo como elemento central
tendem a demandar menos recursos do que aquelas que tém o fisico (TAGASHIRA;
MINAM]I, 2019).

Por fim, a profundidade trata-se da extensdo com que o varejista oferta a pratica, pois
o mesmo pode estabelecer limitagdes quanto aos produtos que abarca, unidades de negdcio,
regides, etc. E possivel, por exemplo, que a implantagdo plena de alguns servigos de
integracdo possa ser proibitiva em determinadas circunstdncias em virtude da relagdo
custo/demanda que tragam consigo (ver TAGASHIRA; MINAMI, 2019).

Essa exploragdo das multiplas facetas pelas quais podem ser vistas as praticas de
integracao multicanal reflete sua complexa, porém, necessaria andlise, sublinhando ser
imperativo o escrutinio delas. Na proxima secdo tratam-se os aspectos de desempenho
abordados e as métricas utilizadas quando da andlise das praticas de integragdo multicanal e
procura-se apontar topicos que possam ser explorados futuramente.

4. MENSURACAO DO DESEMPENHO DAS PRATICAS DE INTEGRACAO
MULTICANAL

A integragio multicanal normalmente sdo associadas inumeras virtudes,
mencionando-se, apenas para citar algumas delas: retencdo do consumidor, eficiéncia de
custos, aumento das vendas (BENDOLY, 2005; CAO; LI, 2015; TAGASHIRA; MINAMI,



2019), etc. Entretanto, alinhando-se com a indagagdo proposta por Verhoef, Kannan e Inman
(2015), questiona-se: seria a integragdo entre os canais sempre positiva? A despeito de espago
reduzido na literatura, sabe-se que a materializagdo de estratégias de integracdo multicanal
exige a transposi¢ao de uma sucessao de barreiras (ver MIRZABEIKE; SAGHIRI, 2020).

Ademais, muitos estudos enderecam os efeitos da integragdo multicanal sem
considerar os trade-offs envolvidos, isto €, deve-se questionar: por mais que implementar uma
estratégia de integragdo multicanal possa aprimorar a experiéncia de consumo, a que custo?
Haveria outras alternativas mais eficientes, mais eficazes? Tagashira e Minami (2019), por
exemplo, apontaram que a integracdo cross-channel estd relacionada a eficiéncia de custos,
entretanto, pontuam que os retornos nao se mostraram lineares, ou seja, 0s maiores retornos
obtidos pelas empresas mostraram-se ocorrer a um nivel intermedidrio (de menores esforgos
operacionais) € ndo pleno de integragdo cross-channel. Logo, corroborando com a Otica de
que ha de se refletir sobre cada pratica de integragdo multicanal que se almeja executar.

Ainda, necessita-se considerar que dadas as caracteristicas do ambiente multicanal
com suas inumeras fragmentagdes, os efeitos das praticas de integracdo multicanal podem
manifestar-se em diferentes elos da cadeia de desempenho, sendo capturados sob diferentes
métricas em variados momentos. Precisa-se, portanto, alinhando-se ao que colocam Ding et
al. (2020), que se encontrem métricas que conciliem as contribui¢cdes dos distintos canais e
touchpoints, pois, se por um lado as fragmentacdes suscitam oportunidades para a pratica
especializada, por outro, emergem dificuldades de compreender a efetuacdo do marketing
como um todo.

Assim, discorre-se sobre os avangos na mensuracdo do desempenho das praticas de
integracao multicanal, pois percebe-se que tal iniciativa vai ao encontro de uma conjungio de
demandas. Isto €, ao atender a constante solicitacdo pela efetuagcdo de trabalhos que tratem da
mensuracdo do desempenho da integracdo multicanal (KUMAR; VENKATESAN, 2019;
GAO; MELERO; SESE, 2020), da mesma forma que endereca o anseio por tornar o
marketing progressivamente mais “responsabilizavel” pelos investimentos a ele direcionados,
conectando suas atividades ao desempenho da empresa (HANSSENS; PAUWELS, 2016),
possibilita que sejam esquadrinhadas novas praticas que tornaram tal tarefa ainda mais
desafiadora como ¢ o caso das de integragdo multicanal.

4.1. Analise da mensuracio das praticas de integracio multicanal por Ambito

Justamente pelas multiplas facetas das praticas de integragdo multicanal aqui
continuamente salientadas, ressalta-se que se adotou como base para apreciagdo das praticas
de integracdo multicanal por dmbito, adaptacdes de quatro das subcategorias de niveis de
integragdo apontadas por Cao e Li (2015) em sua ferramenta de mensuragdo da integragao
cross-channel, denominadas aqui: comunicacdo integrada, integracdo do cumprimento de
pedidos do consumidor, integragdo do acesso a informagdo e alinhamento dos fundamentos.
Compreende-se que essas permitem um adequado agrupamento de diferentes praticas de
integracao multicanal que sdo notorias ao consumidor (algumas praticas podem ter um carater
mais estrutural e serem menos flagrantes para os consumidores). Ademais, foi feita a opgao
por estabelecer a discussdo centralmente em torno de pesquisas de cunho empirico que
abarcassem as praticas de integragdo multicanal sendo de forma necessariamente
individualizada ao menos ndo como um amplo construto composto de multiplas praticas
pertencentes aos mais variados dmbitos, e que as referidas praticas tivessem na conexao loja
fisica-loja on-line (considerando seus diferentes formatos) um elemento central.



Comunicagao integrada

As praticas concernentes a comunicagao integrada estdo relacionadas a divulgacao de
um canal pelo outro e a manuten¢do de uma mensagem consistente entre os canais (OH; TEO;
SAMBAMURTHY, 2012; CAO; LI, 2015; SAGHIRI et al., 2017). Sugere-se que entre as
oportunidades geradas por tais praticas consta a migragdo de consumidores para canais com
maior potencial de conversdo e incremento de pedidos (ZHANG et al, 2010;
KLEINLERCHER et al., 2018). Pentina e Hasty (2009) indicam, por exemplo, que praticas
como a disponibilizagdo da listagem de lojas fisicas, suas localizagdes e horarios de
funcionamento podem encorajar a compra na loja fisica. Além disso, propde-se que o
estabelecimento de uma mensagem consistente entre os canais possa transferir as percepgoes
do consumidor acerca de um canal para outro (PENTINA; HASTY, 2009), “facilitar o
aprendizado e induzir acdo” (BATRA; KELLER, 2016, p. 124, tradugdo nossa).

Entretanto, capta-se que a literatura que endereca praticas como a promog¢ao de um
canal por outro e provisdo de informagao consistente entre os touchpoints em uma conjuntura
omnichannel ¢é escassa (MANSER PAYNE; PELTIER; BARGER, 2017; KLEINLERCHER
et al., 2018). Encontram-se estudos que abordam a promogao integrada e efeitos de praticas
de promog¢do mediante multiplos canais/touchpoints (por exemplo, DINNER; VAN
HEERDE; NESLIN, 2014), porém, a analise direcionada a uma de suas praticas
especificamente e que preveja a integracdo do canal on-line e da loja fisica rareia. Um dos
estudos identificados que conseguiu captar em certa instancia a particularidade das praticas ¢
o de Kleinlercher ef al. (2018), o qual embora tenha verificado os efeitos de um conjunto de
praticas prestadas no canal on-line concernentes ao canal fisico, em construto que
denominaram integracdo informacional do canal on-line para o fisico, utilizou como
moderagdo a densidade de determinados tipos de informacdo. Assim, conseguindo revelar
com maior clareza quais tipos de informacdo intensificavam os efeitos entre sua variavel
independente e a migra¢do do canal on-line para o fisico. Entretanto, como reconhecem, seu
estudo ndo verifica o efeito ao nivel de desempenho (KLEINLERCHER et al, 2018),
portanto, a exploracdo da repercussdao que uma pratica especifica de promog¢do tem na esfera
de métrica contabil como o lucro seria relevante. Dado que mesmo quando a matéria da
integracao ¢ informacional, diversificados tipos de informag¢do podem requerer distintos
custos. Por exemplo, prover dados estaticos, como a localizacdo de lojas, ndo demanda um
sistema de informagdes tdo robusto quanto a oferta de dados dindmicos como estoque em
tempo real.

Integra¢do do cumprimento de pedidos do consumidor

Neste ambito incluem-se praticas relativas a entrega e retorno de servigos/produtos
por intermédio da integracdo dos canais (CAO; LI, 2015). A compre on-line e retire na loja
(do inglés, buy online pick-up in store — BOPS) ou clique e retire (do inglés, click and
collect), a compre on-line € devolva na loja (do inglé€s, buy online return in-store — BORIS), a
envie direto para loja (do inglés, ship to store — STS) e a compre na loja e envie direto (do
inglés, buy in store ship direct — BSSD) sdo algumas delas. Entre essas praticas, uma das mais
abordadas e que tem alcangado paulatinamente mais aten¢do nos anos recentes ¢ a BOPS
(SONG et al., 2020), que se traduz em oferecer ao consumidor a op¢do de verificar a
disponibilidade de estoque de um produto em loja fisica e permitir que ele entdo compre o
produto por meio do canal on-line e retire prontamente na loja fisica (GALLINO; MORENO,
2014).



A despeito de sua popularidade, percebe-se que as empresas ainda encontram
dificuldades para implanta-la. Conforme relatério realizado por intermédio da avaliagdo de
250 marcas do varejo de luxo, premium e lifestyle, apenas 53% delas oferecia tal opgao
(NEWSTORE, 2022). Tal nimero deve-se em grande extensdo aos obstaculos para efetivagao
dessa atividade, que podem envolver, por exemplo, a reavaliagdo de politicas de inventario,
necessidades de funciondrios na loja, tempos de reposicdo de mercadorias e processos de
coleta pelos consumidores (GALLINO; MORENO, 2014). Nesse sentido, como colocam
Mahar e Wright (2017), para decidir se e como disponibilizar a BOPS, os varejistas precisam
compreender se os beneficios de sua efetivacdo superam seus custos.

Nos estudos que analisaram tal pratica de maneira mais individualizada, encontram-
se beneficios de sua implementagcdo como o aumento no trafego na loja e venda na loja fisica
(GALLINO; MORENO, 2014), maior frequéncia de compras no canal fisico e quantidade
comprada no canal on-line (SONG et al., 2020), redugdo no comportamento de pesquisa
competitiva (WEBER; MAIER, 2020) e relacdo com a escolha de canal (TRENZ; VEIT,
2015). Entretanto, ha de se ater a alguns pormenores e efeitos negativos como redugdo nas
vendas on-line (GALLINO; MORENO, 2014), redu¢do do comportamento de pesquisa
competitiva verificada somente diante da situacdo de pressdo do tempo (WEBER; MAIER,
2020) e relagdo significativa com a escolha do canal apenas diante de uma formatacdo de
BOPS que previsse ao menos a entrega imediata dos itens (TRENZ; VEIT, 2015).

Quanto a envie direto para loja, pratica que “permite os consumidores comprar um
item on-line e té-lo enviado a loja onde o produto ndo esta disponivel, a custo zero para eles”
(GALLINO; MORENO; STAMATOPOULQS, 2017, p. 2814, tradugdo nossa). Identificou-se
que essa pratica pode acarretar uma diminui¢do nas vendas on-line, aumento das vendas na
loja fisica (mais do que a diminuicdo nas vendas on-/ine), aumento nas devolugdes entre
canais e redu¢do nas devolucdes nas lojas (SERKAN AKTURK; KETZEMBERG; HEIM,
2018). Além disso, pode aumentar a dispersdo das vendas, o que pode ter importantes
implicagdes na gestao de estoque (GALLINO; MORENO; STAMATOPOULOQOS, 2017).

Conforme sugerido por Serkan Akturk, Ketzemberg e Heim (2018), pode ser
relevante tragar uma comparagao entre o custo-beneficio de adotar a BOPS em relacdo a STS,
posto que, ndo obstante as suas semelhangas, as diferengcas em suas operagdes sdo grandes
(SERKAN AKTURK; KETZEMBERG; HEIM, 2018). Assim, a verificagdo de qual das duas
apresenta um melhor retorno sobre o investimento (no inglés, Return on Investiment — ROI)
pode trazer significativas contribuicdes.

Uma das formas de materializagdo do BSSD tem ocorrido via a implantagdo de
formatos de varejo fisico como os showrooms fisicos (ver ALEXANDER; BLAZQUEZ
CANO, 2020). No showroom o pressuposto da provisdo de informagdo no canal fisico e o
cumprimento da ordem via o canal on-line ¢ enraizado (ver BELL; GALLINO; MORENO,
2018).

Entre as pesquisas que analisaram a introducdo de showrooms identificou-se, por
exemplo, que eles podem aumentar as vendas gerais e on-line na area de comércio onde foram
implantados e serem importantes na aquisicdo de consumidores (BELL; GALLINO;
MORENO, 2018). Além disso, podem resultar em ordens em média de maior valor, aumento
na frequéncia de compras e reducdo no retorno de itens (BELL; GALLINO; MORENO,
2020). O surgimento desses formatos de varejo fisico que primam pela experiéncia do
consumidor e tem a integra¢do on-line-off-line como elemento-chave, suscitam muitas
oportunidades de pesquisa. A elaboragdo de métricas que se adequem a complexidade de tal
contexto ¢ uma delas, considerando a mencionada tensdo existente entre as meétricas
tradicionais do varejo baseadas em vendas e as surgentes focadas na experiéncia



(ALEXANDER; BLAZQUEZ CANO, 2020). Dada a centralidade do consumidor em tais
praticas, a mensura¢do do desempenho delas na esfera do desempenho dos ativos de
marketing recorrendo a métricas como CLV, customer equity e brand equity podem trazer
importantes insights.

Integragdo do acesso a informagao

Tal ambito contempla as praticas que facilitam o acesso do consumidor em um canal
a funcionalidades e informacdes de produtos e servicos de outro (CAO; LI, 2015). A
capacidade de acessar a disponibilidade em estoque de um produto na loja virtual mediante
tecnologia disponivel na loja fisica, verificar mapa da loja por meio de aplicativo da marca
(BENDOLY et al. 2005; OH; TEO; SAMBAMURTHY, 2012), obter informac¢des mais
detalhadas sobre um produto utilizando QR Codes presentes em suas etiquetas sdo apenas
algumas potenciais praticas que podem ser incluidas em tal ambito. Essas praticas estdo
fortemente conectadas a ideia de reforcar a experiéncia dentro da loja fisica para manté-la
relevante e competitiva. Em conformidade com o colocado por Lemon e Verhoef (2016), a
questdo ¢ se o investimento para tal experiéncia enriquecida culmina em desempenho
positivo. Mosquera et al. (2018), exemplificando, apontam que as intencdes de compra dos
consumidores sdo influenciadas pelos seus interesses em usar diferentes tecnologias dentro da
loja fisica, porém, reconhecem que seu estudo desconsidera aspecto que pode inibir os
varejistas em coloca-las a disposi¢do, seu custo. Como ¢ uma tonica em larga por¢do dos
trabalhos que trata da integracdo dos canais on-line e fisico, faltam estudos que busquem
entender os efeitos do emprego de uma pratica especifica. As oportunidades sdo multiplas e
podem envolver, por exemplo, variagdes nos fouchpoints que permitem a interacdo entre o
canal virtual e fisico. Considerando que Verhoef et al. (2017) destacam a importancia de
entender como as tecnologias moveis impactam os comportamentos de compra no contexto
off-line, poderia se buscar ir um passo adiante na cadeia de marketing-desempenho e procurar
estabelecer como uma pratica de integracdo relativa ao acesso a informagdo que tivesse um
dispositivo movel como meio poderia impactar o desempenho.

Alinhamento dos fundamentos

Em consonancia com Cao e Li (2015), esta dimensdo abarca praticas relativas ao
alinhamento dos servigos, promogdes, precos, programas de lealdade e sortimento entre os
canais. As decisOes acerca de qual sortimento oferecer nos canais disponiveis, por exemplo,
suscita indagagdes. Seria melhor a plena consisténcia de sortimento ou a disponibilizag¢do de
produtos que se alinhem com segmentos de consumidores mais afeitos a determinados canais?

Resultados de pesquisas a respeito do tema evidenciam a necessidade da andlise
granular das préaticas de integracdo, pois, apontou-se que a plena integragdo ndo ¢ em todas as
ocasides melhor do que uma integragdo parcial do sortimento (EMRICH; PAUL; RUDOLPH,
2015), sendo a sugestdo sua implementacdo assimétrica (BERTRANDRIE; ZIELKE, 2017).
Logo se percebe que existem oportunidades de pesquisa a explorar nesse campo, pois embora
tenham sido feitas contribui¢cdes ao seu entendimento ao analisarem-se métricas no ambito
das customer mindset, ndo se explorou os efeitos ao nivel do desempenho. Emrich, Paul,
Rudolph (2015), inclusive, sinalizam que uma mensuragdo considerando as receitas e custos
da integracdo de sortimento seria recomendada.

No ambito do alinhamento relativo a pregos e promogdes, Blom, Lange e Hess Jr.
(2017) trataram em seu estudo o que denominam de promog¢do omnichannel, uma promogao



oferecida ao cliente dentro da loja fisica por intermédio de seus tracos digitais de compras.
Considerando mediadores como beneficios promocionais e valores experienciais, encontraram
entre seus achados que o resgate das promogdes e a atitude quanto a marca do varejista
mostraram serem mais altas para as promocdes ommnichannel do que para as promocgdes
genéricas. Ainda no ambito das promogdes, mas abordando uma relacdo diferente de
integracdo entre os canais, ndo mais de suporte do canal on-line ao canal fisico, mas de
consisténcia entre os canais, Breugelmans e Campo (2016) verificam que a adocao da pratica
de integracdo da promocao entre os canais (mesmos precos € mesma frequéncia) apresentou
vendas totais inferiores em relagdo as propostas de diferenciacdo. Tais estudos trazem mais
alguns insights relevantes, pois tornam flagrante que mesmo duas préticas que tratam de
promogoes podem ter fatores subjacentes fundamentais que sdo diferentes. Isto ¢, enquanto a
primeira tem como central o suporte informacional obtido a partir dos dados da jornada de
consumo no canal on-line, a segunda tem como primordial a consisténcia nos descontos
promocionais e na frequéncia de execucdo. Ademais, os resultados oriundos das mesmas
podem ser bastante divergentes. De modo que se faz relevante comparar os efeitos de praticas
de integracdo relativas as promocdes no desempenho considerando variagdes em diferentes de
suas facetas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O exame dos esforcos efetuados em mensurar os efeitos das praticas de integragao
multicanal revela como a pesquisa que endereca tais praticas nas mais diversas dimensoes
ainda tem muito a ser desenvolvida. Tal situacdo vai ao encontro das mengdes a pesquisa
omnichannel como area ainda nascente e introdutoria (SAGHIRI, et al., 2017). Inicialmente,
pode-se atentar que o arcabouco de estudos que analisa as praticas de integragdo multicanal de
forma mais especifica, considerando suas minucias ¢ esparso. Tal verificagdo por si so ja
suscita possibilidades de estudo, pois a exemplo do constatado por Trenz e Veit (2015)
pequenas mudangas nos servigos de integracdo multicanal podem ocasionar resultados
bastante distintos.

Adicionalmente, observa-se que o montante de estudos que afere o desempenho ¢
diminuto, pois consideravel parte deles alcanca apenas as métricas de customer mindset,
considerando percepgdes, intengdes e intengdes comportamentais. No que compete aqueles
que tratam de desempenho visualiza-se que determinados elementos do desempenho que
poderiam trazer importantes insights para a area de praticas de integracdo multicanal sdao
relegados. Métricas relativas ao desempenho no ambito do mercado financeiro, por exemplo,
poderiam contribuir no entendimento de como os stakeholders percebem o uso de praticas que
sinalizam a aderéncia a uma estratégia omnichannel. Ademais, o aprofundamento nos efeitos
das praticas em métricas relativas aos ativos de marketing parece ser intuitiva. Uma vez que a
adocdo de uma estratégia omnichannel, com suas diferentes praticas, estd amparada na
concepgdo de centralidade do consumidor. Haja vista ter entre seus objetivos otimizar a
experiéncia do consumidor (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).

Neste sentido, sopesando as caracteristicas dos trabalhos que enderecam as praticas
de integracdo multicanal, depreende-se que a realizacdo de mais trabalhos empiricos que
abarquem os efeitos de uma pratica de integracdo especifica no decurso de diversos elos da
cadeia de desempenho possa fornecer contribuigdes significativas para a literatura. Assim,
sugere-se que potenciais estudos possam ser baseados em pesquisas que buscaram conectar os
investimentos de marketing (ver RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004), os inputs operacionais
(ver KAMAKURA et al., 2002) e mais recentemente praticas de integragdo multicanal, tendo
a conexao loja fisica-loja on-line como elemento central (ver GALLINO; MORENO, 2014;
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BELL; GALLINO; MORENO, 2020) ou nao (ver MONTAGUTI; NESLIM; VALENTINI,
2016), ao desempenho. Esses estudos seriam compostos de fases, verificando-se inicialmente
os efeitos da implementagdo de uma pratica de integragdo entre a loja fisica e a loja on-line
sobre customer mindset metrics. Adiante, estabelecendo a conexao dessas mindset metrics ao
comportamento do consumidor. Por fim, interligando o comportamento a um aspecto do
desempenho da empresa. Ademais, tais investigacdes poderiam ser conduzidas a partir de
duas abordagens: uma primeira, focada estritamente no desempenho advindo de uma pratica
de integracdo multicanal (abordagem 1); e, uma segunda, com grau adicional de
complexidade, com énfase ndo somente em aferir o desempenho da pratica de integracdo, mas
de analisar concomitantemente variacdes de uma mesma pratica ou de mais de uma delas,
confrontado seus desempenhos (abordagem 2), a semelhanga do que se verifica em algumas
investigagdes (por exemplo, simulacdes e modelagens) que ndo t€ém como central a coleta de
dados (ver MANDAL; BASU; SAHA, 2021).

Quanto aos aspectos de desempenho a serem explorados, salienta-se que os ativos de
marketing ensejam promissoras oportunidades, j4 que sua mensuracao justifica-se por quatro
fatores: 1) t€m em sua composi¢do métricas centradas no consumidor (por exemplo, CLV,
customer equity), as quais sdo pertinentes devido as praticas de integragdo comporem
estratégias de integracdo como a omnichannel, que tem o consumidor como elemento central;
2) dispdoem de métricas que comportam os custos em seus calculos, fator relevante dada a
destacada importancia de estimagdo dos custos e trade-offs envolvidos na realizagdo das
praticas de integracdo (ver MAHAR; WRIGHT, 2017); 3) oferecem métricas orientadas para
o futuro, as quais tém sido reiteradamente requisitadas ao argumentar-se que podem auxiliar a
antecipar mudangas, oportunizar um planejamento mais adequado das atividades de marketing
e uma mais embasada justificativa dos investimentos direcionados a gestdo da base de
consumidores (ZEITHAML et al., 2006; PETERSEN et al., 2009); e 4) ainda existe um
nimero exiguo de trabalhos examinando os efeitos das praticas de integracdo sobre as
métricas que os compdem (ver HOSSAIN et al., 2017).

Compreende-se que estudos em tais moldes possam contribuir em diferentes esferas,
pois o foco nos efeitos de uma pratica especifica, tendo como escopo a conexao loja fisica-
loja on-line nos diferentes elos da cadeia de desempenho, possibilitaria uma compreensdo
mais detalhada dos efeitos dela. Compreensdo essa que se faz importante para campos de
estudo relevantes como os que exploram a mensuragdo dos esforcos de marketing, a
integracao multicanal e o papel da loja fisica no contexto omnichannel, pois pode colaborar
para uma mais embasada tomada de decisdo e alocacdo de recursos, visto que tais praticas de
integracdo, embora possam ser bastante divergentes, muitas vezes sdo abordadas de uma
forma abrangente e conjunta, o que pode ndo deixar evidentes seus reais resultados.
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