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RESUMO

Na ultima década, o surgimento de novas tecnologias digitais estreitou os mundos
fisicos e digitais e mudou o comportamento do consumidor que passou a transitar de
forma intercambiavel e simultdnea entre esses dois mundos. Envoltas nesta
conjuntura, empresas varejistas foram motivadas a se transformar para o chamado
varejo omnichannel, modelo de operacdo que integra 0s canais e permite aos
clientes experiéncia consistente e fluida entre eles. Uma das estratégias de
omnichannel utilizada € chamada de buy-online-pick-up-in-store, (BOPS) em que o
varejista permite que seus clientes comprem no canal online e retirem os produtos
nas lojas fisicas. Contudo, a execucao desta estratégia exige grande esforco da
operagao, principalmente das lojas fisicas. Mas, até que ponto as lojas fisicas se
beneficiam dessa estratégia? Este estudo teve como objetivo entender os impactos
da estratégia BOPS no desempenho das lojas fisicas. As duas hipéteses principais
que norteiam esta pesquisa sdo a de que as transacées de BOPS impactam
positivamente as vendas das lojas fisicas e a de que os clientes BOPS quando vao
retirar seus produtos nas lojas fazem compras adicionais nelas, denominado cross-
sell entre canais. Para aprofundamento, foi verificado ainda se a visdo da
disponibilidade imediata do produto em loja pelo cliente online modera as hip6teses
principais e, também, foi verificado se a satisfagdo do cliente com a loja tem efeito
moderador nas hip6teses principais. Os resultados obtidos indicaram que as
transacdes de BOPS impactam positivamente as vendas das lojas fisicas e que
clientes BOPS compram itens adicionais nessas lojas. Também, foi possivel verificar
que permitir a visdo de disponibilidade imediata do produto na loja para o cliente do
canal online, impacta negativamente os clientes BOPS comprarem itens adicionais
nas lojas. Em complemento, foi possivel constatar que o efeito de BOPS nas vendas
das lojas sofre influéncia da satisfacao do cliente com a loja. Esta pesquisa contribui
para a literatura existente ao apresentar de forma empirica os impactos desta
estratégia de varejo omnichannel na operacdao do varejo além de contribuir para
praticas gerenciais informando as empresas da importancia e dos ganhos
associados a implantagcao do BOPS para o aumento das vendas das lojas, para o
cross-sell entre canais, além de apresentar os impactos da satisfagao dos clientes e
da visao da disponibilidade de estoque no canal online nesta operagao.

Palavras-chave: varejo, omnichannel, buy-online-pick-up-in-store



ABSTRACT

In the last decade, the emergence of new digital technologies has narrowed the
physical and digital worlds and changed the behavior of the consumer that began to
transit interchangeably and simultaneously between these two worlds. In this context,
retailer companies were motivated to turn to the so-called omnichannel retail, an
operation model that integrates channels and allows customers to have a consistent
and fluid experience between them. One of the omnichannel strategies is called buy-
online-pick-up-in-store (BOPS), where the retailer allows their customers to buy the
products online and pick them up in the physical stores. However, an efficient
implementation of this strategy requires great effort, especially from physical stores.
But to what extent do physical stores benefit from this strategy? This study aimed to
understand the impacts of the BOPS strategy on the performance of physical stores.
The two main hypotheses that guide this research are that BOPS transactions
positively impact physical store sales and that BOPS customers make additional
purchases when they pick their products up in the physical stores, what is called
cross-sell between channels. Relevant to the deepening of the study, it was also
verified if the immediate view of the product by the online customer and its availability
in the store moderates the main hypotheses. Furthermore, it was verified if the
satisfaction of the customer with the store has a moderating effect in the main
hypotheses. Results indicate that BOPS transactions positively impact physical store
sales and that BOPS customers do purchase additional items at these stores. Also, it
was possible to verify that allowing the immediate availability view of the in-store
product to the online channel customer negatively impacts BOPS customers to
purchase additional items in stores. In addition, it was possible to verify that the effect
of BOPS on store sales is influenced by customer satisfaction with the store. This
research contributes to the existing literature by empirically presenting the impacts of
this omnichannel retail strategy on the retail operation. It also contributes to
management practices by informing companies of the importance and gains
associated with the implementation of BOPS to increase store sales, for the cross-
sell between channels, in addition to presenting the impacts of customer satisfaction
and the view of stock availability in the online channel in this operation.

Keywords: retail, omnichannel, buy-online-pick-up-in-store



SUMARIO EXECUTIVO

Envolvidas em um contexto de mudanga no comportamento do consumidor
ocorrido principalmente devido a adocdao de novas tecnologias digitais que
estreitaram os mundos fisicos e digitais, empresas varejistas véem-se motivadas a
se transformar para o chamado varejo omnichannel, modelo de operagdo que
através da integracdo entre os canais permite aos clientes transitarem entre os
canais fisicos e digitais de forma a obter uma experiéncia Unica, consistente e fluida.

Uma das estratégias de omnichannel mais utilizadas pelos varejistas € o
chamado buy-online-pick-up-in-store, BOPS. Por esta estratégia o varejista permite
que clientes comprem no canal online e retirem os seus produtos nas lojas fisicas,
que passam a ser utilizadas como pontos de coleta. Para que esta estratégia de
varejo omnichannel seja executada de forma bem sucedida, integragéo e visibilidade
entre canais sdo premissas o0 que exige grande esforco de operacao, principalmente
das lojas fisicas. Contudo, os impactos dessa estratégia para as lojas fisicas sao
pouco explorados e merecem aprofundamento.

Desta forma, este estudo teve como objetivo avaliar de forma empirica os
efeitos da estratégia de omnichannel logistica denominada buy-online-pick-up-in-
store, BOPS, no desempenho das lojas fisicas no contexto do mercado brasileiro.
Para isso, utilizou-se como base dados referentes a operacdo de BOPS de uma
varejista que atua no mercado brasileiro.

Aplicando ferramentas estatisticas buscou-se entender especificamente se as
transacdes de BOPS impactam as vendas das lojas fisicas e se os clientes BOPS
fazem compras adicionais em loja, denominado cross-sell entre canais. Também, foi
analisado o efeito moderador da visdo da disponibilidade imediata do produto em
loja no efeito direto das transacées de BOPS em vendas e no efeito direto dos
clientes de BOPS comprarem itens adicionais nas lojas. Por fim, foi verificado se a
satisfacdo geral dos clientes com a loja influencia a relacdo das transacdes de
BOPS com a venda das lojas e se também influencia a relacdo dos clientes de
BOPS fazerem compras adicionais nas lojas.



Os resultados obtidos indicaram que as transacées de BOPS impactam
positivamente as vendas das lojas fisicas e que clientes BOPS compram itens
adicionais nessas lojas. Também, foi possivel verificar que permitir a visdo de
disponibilidade imediata do produto na loja para o cliente do canal online, impacta
negativamente os clientes BOPS comprarem itens adicionais nas lojas. Por fim, foi
possivel constatar que o efeito de BOPS nas vendas das lojas tem influéncia da
satisfacdo do cliente com a loja e este efeito sera maior quanto maior o nivel de
satisfacdo que a loja possui de seus clientes.

Como todo trabalho académico, este trabalho académico possui limitacdes
principalmente por limitar-se a apenas uma empresa, nédo tendo a pretensdo de ser
exaustivo.

De toda forma, por todos os achados apresentados, este estudo representa
contribuicoes para a literatura existente sobre as estratégias de omnichannel e os
impactos na operagdo do varejo além de contribuir para praticas gerenciais
informando as empresas da importancia e dos ganhos associados a implantacao da
estratégia de omnichannel logistica denominada BOPS para o aumento das vendas
da loja fisicas, cross-sell entre canais e dos impactos da satisfagao dos clientes e da
visdo da disponibilidade de estoque no canal online nesta operagao.
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1. INTRODUCAO

O avancgo na tecnologia nas ultimas décadas possibilitou o surgimento dos
canais online - website, mobile e redes sociais — € rompeu as barreiras entre 0s
mundos fisicos e virtuais, transformando o comportamento dos consumidores que
agora transitam de forma intercambiavel e simultdnea entre os diferentes canais
durante sua jornada de compra.

Imerso nesse contexto, o varejo sofre uma transformacéo de sua operacao de
negécio, e surge o chamado varejo omnichannel nos quais canais online e offline
convergem para proporcionar uma experiéncia consistente e confiavel para o
consumidor (VERHOEF, KANNAN e INMAN, 2015). Operar na estratégia
omnichannel passou a ser uma questao de sobrevivéncia; o principal desafio € como
implementa-la (BRYNJOLFSSON, HU e RAMAN, 2013).

Dada a atualidade do tema, estudos cientificos sobre varejo omnichannel sao
recentes. Saghiri et al. (2017) defendem integracao e visibilidade da operacéo entre
0s canais como pecas fundamentais para a implementacao da estratégia de varejo
e, através de um modelo tedrico, agrupam as estratégia de omnichannel em cinco
frentes: promocgao, pagamento, preco, logistica e pés venda.

Bell, Gallino e Moreno (2014) ressaltam as estratégias relacionadas a
logistica como os pilares para a estratégia de varejo omnichannel. Eles definem as
estratégias logisticas de omnichannel em trés grandes iniciativas. A primeira
iniciativa € chamada de “showrooms” e nela os varejistas utilizam as lojas fisicas
como pontos de acesso a informacao do produto. A transacao é feita nas lojas ou no
canal online e ha a entrega do produto para o cliente. Na segunda iniciativa,
chamada de "buy-online-and-pick-up-in-store" (BOPS), a loja é utilizada como um
ponto de retirada do produto pelo cliente. Nela a transacgéao é feita no canal online e o
cliente retira o produto nas lojas. Na terceira iniciativa, chamada de “ship-from-
store”, a transagao é online e os varejistas utilizam as lojas fisicas como ponto de
entrega para o cliente. Nesta Ultima, a loja é utilizada como um centro de
distribui¢éo.

As estratégias de omnichannel relacionadas a logistica mudaram os papéis

dos canais, e as lojas fisicas, que eram apenas pontos de experiéncia de compra,
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passaram a desempenhar papel adicional, funcionando como pontos fisicos de
coleta ou expedicédo (BELL, GALLINO e MORENO, 2014).

As estratégias de varejo omnichannel sdao um tema atual e rico para
aprofundar os estudos cientificos sobre os impactos dessas estratégias na operagao
dos canais. Dessa forma, o objetivo deste trabalho é aprofundar os estudos sobre
qual é o impacto da estratégia de omnichannel especifica denominada buy-online-
and-pick-up-in-store (BOPS) nas lojas fisicas.

Referéncias cientificas abordam a estratégia de BOPS e os impactos no
varejo. Gallino e Moreno (2014) afirmam que BOPS impacta negativamente as
vendas do canal online, positivamente as vendas do canal offline e positivamente o
trafego das lojas, uma vez que clientes do canal online passam a frequentar e
comprar nos pontos fisicos. Os mesmos autores também afirmam que a estratégia
de BOPS traz vendas adicionais para as lojas, explicando que os clientes que vao
retirar seus produtos acabam comprando produtos adicionais nas lojas fisicas,
denominado pelos mesmos autores de cross-sell entre canais. Este argumento
também é defendido por Gao e Su (2015).

Com o objetivo de entender os impactos da estratégia BOPS no desempenho
das lojas fisicas e sustentadas pelas referéncias de Gallino e Moreno (2014) e Gao e
Su (2015) nesta dissertacao sédo propostas seis hipéteses.

A primeira hipétese testa se as transagées de BOPS aumentam a venda das
lojas; a segunda hipotese verifica se clientes de BOPS fazem compras adicionais
nas lojas fisicas apds a retirada do produto na loja, denominado cross-sell entre
canais. A terceira e a quarta hipoteses deste estudo testam o efeito moderador da
visdo da disponibilidade imediata do produto no efeito direto das transacdes de
BOPS em vendas e no efeito direto dos clientes de BOPS fazerem compras de itens
adicionais nas lojas fisicas respectivamente. Por ultimo, as hipbteses cinco e seis
deste estudo sao suportadas pelas teorias de marketing que relacionam satisfacao
do cliente com desempenho de vendas (HESKETT et al., 1994; ANDERSON e
MITTAL, 2000; BERNHARDT et al., 2000; e GOMEZ, MCLAUGHLIN e WITTINK,
2004) e testam o efeito moderador da satisfacdo geral dos clientes com a loja,
medido pelo indicador de satisfagdo (NPS - Net Promoter Score), no efeito direto do
BOPS nas vendas das lojas e no efeito direto dos clientes de BOPS comprarem

itens nas lojas.
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As hipé6teses serao testadas no contexto do mercado brasileiro através de um
estudo empirico e quantitativo com base em dados secundarios de uma varejista de
grande porte que atua no mercado brasileiro.

O método estatistico utilizado foi a regressao multipla em painel considerando
as operacoes de BOPS da varejista em 615 lojas. O painel possui periodicidade
mensal e é referente ao periodo de janeiro de 2017 a dezembro de 2018, obtendo
um total de 24 periodos para a andlise. A base utilizada utilizou dados secundarios
da empresa.

Esta analise traz contribuicdes académicas porque permite aprofundar-se nos
impactos da estratégia de BOPS nas lojas fisicas de forma empirica no contexto do
mercado brasileiro. Ao final do estudo, espera-se contribuir para a literatura ao trazer
evidéncias estatisticamente testadas dos impactos da estratégia de BOPS no varejo
e contribuir também gerencialmente para os varejistas brasileiros entenderem
melhor os impactos dessa estratégia na sua operacéo a fim de utiliza-la da melhor
forma para alavancar seus resultados.

Este estudo esta organizado da seguinte maneira: o proximo capitulo fornece
um resumo da literatura significativa neste campo e sédo apresentadas as hipéteses
da pesquisa. Nos capitulos trés e quatro, respectivamente, a metodologia utiliza
neste estudo é descrita e os resultados da pesquisa sao detalhados e analisados.
Por fim, no ultimo capitulo sdo discutidas as conclusdes obtidas, bem como sao
identificadas limitagcdes da pesquisa, propondo possiveis direcoes para pesquisas

futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES

Neste capitulo serdo apresentados conceitos chave utilizados como base
neste trabalho sob a otica de varejo e operagdes. Primeiramente, sera
contextualizado o varejo omnichannel. Em seguida, serdo expostos os impactos do
omnichannel no varejo e serdo detalhadas as estratégias adotadas pelo setor,
segundo as teorias vigentes. Posteriormente, sera aprofundada a literatura sobre a
estratégia especifica de logistica omnichannel denominada buy-online-and-pick-up-
in-store (BOPS), serdo apresentadas as teorias sobre satisfacdo de cliente e
desempenho de vendas e serdo apresentadas as hipoteses a serem testadas neste
estudo. Ao final do capitulo também serdo expostos os dois modelos conceituais

propostos para este estudo.

2.1 VAREJO OMNICHANNEL

A fim de aprofundar o estudo é importante entender o conceito de
omnichannel e o seu surgimento pela 6tica da teoria. Verhoef, Kannan e Inman
(2015) definem varejo omnichannel como o gerenciamento constante dos canais de
vendas e pontos de contato do cliente de modo que eles interajam entre si de forma
simultanea para que a experiéncia do cliente e o desempenho dos canais seja
otimizado.

Em um varejo omnichannel, canais e pontos de contato sdo usados
constantemente, de forma intercambidvel e simultaneamente pelos clientes, e a
troca de informagdes entre canais e dispositivos precisa ser consistente e confiavel
para que a experiéncia dos consumidores se torne perfeita. (VERHOEF, KANNAN e
INMAN, 2015).

Para Bell, Gallino e Moreno (2014), o transformacdo do varejo para
omnichannel aconteceu com o desenvolvimento da Internet comercial e, mais
recentemente, as tecnologias avancadas em dispositivos mdéveis, que romperam as
barreiras geograficas e de acesso a informacdo. Os mesmos autores fazem
distincdo dos tipos de varejo através de dois fatores: informacdo e entrega da
mercadoria. Para eles, antes do advento da Internet, havia apenas dois tipos
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genéricos de varejistas: o primeiro, denominado varejistas tradicionais, que opera
exclusivamente com lojas fisicas e tanto as informacdo quanto a entrega da
mercadoria acontece nas lojas; o segundo tipo, varejistas de catalogo fisico,
disponibiliza a informacao dos produtos via catalogo impresso e entrega as compras
na casa do cliente, sem haver a necessidade de que ele se desloque para lojas.

O advento da Internet abriu caminho para o varejo online, os chamados e-
commerces, lojas pela Internet em que tanto o acesso a informagdo quanto a
entrega acontecem pela Internet (BELL, GALLINO e MORENO, 2014). Neste
contexto, muitos varejistas abriram lojas online, alguns com operacao
exclusivamente pela Internet, denominados pure-players e outros varejistas
tradicionais abriram suas lojas online obtendo um modelo hibrido de operacao online
e offline, denominado multicanal (GAO e SU, 2015).

No modelo de varejo multicanal, tanto os canais de vendas e de comunicacao
com o cliente, quanto as operacdes online e offline sdo mantidas segregadas,
gerando uma cadeia de suprimentos fragmentada e tornando dificil para o varejista
oferecer uma experiéncia de consumo Unica para o consumidor sem pontos de
friccdo entre canais (MELACINI et al., 2018).

Contudo, no contexto de facil acesso a informacdo e ao produto, o
comportamento dos consumidores mudou, desaparecendo a sua distincao entre
canais fisico e online, surgindo a necessidade de integragcdo entre canais e
transformacdo do varejo de multicanal para o varejo omnichannel
(BRYNJOLFSSON, HU e RAMAN, 2013).

Em um varejo omnichannel, a divisdo entre os canais, seja de venda ou de
comunicacao, se torna menos 6bvia e os consumidores podem facilmente mudar de
um canal para outro durante sua experiéncia de compra, podendo buscar
informacgdes de produtos em um canal - por exemplo, no aplicativo de um varejista -,
comprar o produto em outro canal - por exemplo, o website de um varejista - e retirar
o produto comprado em outro canal - por exemplo, as lojas fisicas do varejista -
(SAGHIRI et al, 2017). Em seu estudo, os mesmos autores apresentam trés
dimensdes para 0 omnichannel: o estagio, o canal e o agente. O estagio refere-se a
jornada de valor do cliente e acontece em quatro estagios: pré-compra, pagamento,
entrega e devolugdo. O canal refere-se aos varios meios disponiveis de interagao
com o cliente que pode ser lojas, sites, midias sociais, e-mails, etc. O agente refere-
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se a entidade que gerencia o canal em cada estagio da interacdo, podendo ser o
varejista, o fornecedor, o operador logistico, por exemplo. A escolha do consumidor
de transitar entre os diferentes canais, online e offline, durante essa jornada
acontece a fim de maximizar a sua utilidade (GAO e SU, 2015).

A efetividade da integracdo entre canais é estudada por Herhausen et al.
(2015). Em seu estudo, os autores verificam que para os consumidores a integracao
dos canais online e offline é percebida por trazer mais qualidade no servico, além de
diminuir a percep¢ao de risco do canal online. E concluem que a integragdo entre
canais leva a uma vantagem competitiva para os varejistas. Para Brynjolfsson, Hu e
Raman (2013), operar na estratégia omnichannel ndo € mais uma questdo de
vantagem, e sim uma questdo de sobrevivéncia e o principal desafio € como

implementa-la com maior eficiéncia.

2.2 O IMPACTO DO OMNICHANNEL NA OPERAGCAO DO VAREJO

Para Saghiri et al. (2017), omnichannel € considerado um sistema complexo e
a sua implementacdo exige mudancas estruturais na operacdao do varejo. Sem
integracdo e visibilidade da operacdo entre os multiplos canais ndo € possivel
executar uma estratégia de varejo omnichannel. A integracdo dos canais permite
que os produtos fisicos e as informacdes transitem de forma consistente e a
visibilidade faz com que os clientes e outros stakeholders permanecam informados
do processo de compra e acompanhamento do pedido. Integracdo e visibilidade da
operacdo do varejo permitem a gestdo do produto em termos de estoque,
armazenamento, expedicdo e entrega por toda a cadeia de suprimento. Os mesmos
autores propdem um framework conceitual para implantacdo da operacéo de varejo
omnichannel que se baseia nos pilares de integracéo e visibilidade da operagéao.

Para integracdo de canais, Saghiri et al. (2017) detalham os impactos na
operacao do varejo como integracdo dos sistemas e processos de: promocoes,
precos, transacdes de pagamento, informacdes de produto, modelos logisticos e
pds-vendas. Para visibilidade entre canais, os autores defendem a necessidade dos
varejistas de prover informagdes atualizadas sobre: produto, demanda, pedido,

pagamento, estoque, abastecimento, expedicao e entrega.
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Para De Carvalho e Campomar (2014), o omnichannel impbe desafios de
integracdes das areas de marketing, comercial e a cadeia de suprimento. Para os
autores, os desafios de oferecer a experiéncia omnichannel envolvem tanto os
processos de decisdo de compra quanto 0s processos da cadeia de suprimento que
vao desde a organizacdo, planejamento e execucdo das atividades produtivas a
comerciais combinando aspectos operacionais e estratégicos.

Sob a otica de operacdes, foco deste trabalho, a logistica e cadeia de
suprimentos sdo a espinha dorsal da estratégia omnichannel (MARCHET et al.,
2018). Para Melacini et al. (2018), implementar um modelo logistico para uma
estratégia omnichannel envolve o redesenho de quatro areas logisticas: rede de
distribuicdo, gestdao de estoque, servicos de entrega e logistica reversa. Para os
mesmos autores, o redesenho da rede de distribuicdo parte da decisdo de
integracdo da infraestrutura (centros de distribuicdo e lojas fisicas) para atender
ambos os canais.

Em um estudo relacionado a este tema, Bretthauer, Mahar e
Venakataramanan (2010) propuseram um modelo para determinar a quantidade
6tima de instalagdes para suportar as vendas de ambos o0s canais a fim de minimizar
custos logisticos. Redesenhar as estruturas existentes também significa redefinir seu
papel na rede de distribuicido e reestrutura-los adequadamente (MELACINI et al.,
2018). No caso dos centros de distribuicdo, os processos de decisdes incluem a
introducao de areas de picking comuns ou separadas, intervalos de tempo de coleta
simultdneos ou dedicados e pessoal compartilhado ou dedicado (HUBNER,
WOLLENBURG e HOLZAPFEL, 2016). No redesenho das lojas, 0s processos,
instalagdes e capacidade das lojas precisam ser revisados para permitir que ela
incorpore a operacao de armazenagem, picking e entregas dos produtos do canal
online (MELACINI et al., 2018).

A politica de alocacdo de estoque € outro elemento importante para ser
levado em consideracao quando a infraestrutura é compartilhada entre canais. A
estratégia de visdo em tempo real e a postergacdo da alocacido do estoque entre
canais para o0 momento da venda pode reduzir significativamente os custos de
estoque e pode ser explorada para obter uma vantagem econémica (MAHAR e
WRIGHT, 2009).
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Um terceiro elemento a ser considerado no modelo logistico para a estratégia
omnichannel é a logistica reversa. Operacoes de logistica reversa devem ser
readequadas para coletar, verificar, reembalar e redistribuir as mercadorias
devolvidas em instalac6es dedicadas ou nas lojas tradicionais (MARCHET et al,,
2018).

Por dltimo, os servicos de entregas sao estratégias chave para o varejo
omnichannel (MELACINI et al., 2018). Escolhas importantes de design em relacao a
entrega sao a velocidade e capilaridade. Os varejistas podem oferecer aos seus
clientes opcdes de entregas mais ou menos rapidas (mesmo dia, dia seguinte, dois
ou mais dias) e cobrir uma area mais ou menos ampla (local, regional, nacional,
internacional) (HUBNER, KUHN e WOLLENBURG, 2016).

Neste ponto, De Koster (2003) mostrou empiricamente que, se 0s prazos de
entrega sao curtos, é necessario que a distribuicdo seja mais pulverizada e regional.
Oferecer um prazo mais curto implica definir a localizagédo do produto (para retirada
ou entrega) muito perto do cliente. (MARCHET et al., 2018).

Em contraposicdo a complexidade operacional de implantacao da integragéao
entre canais, estudos existentes mostram que uma integracdo apropriada traz
impactos positivos para o varejo. Cao e Li (2015) conduziram um estudo que testou
como a integracdo dos canais afeta as vendas da empresa e concluiram que ha
efeito positivo da integracdo sobre as vendas das empresas. Os autores
determinaram cinco mecanismos para 0s quais a integracao entre canais afeta as
vendas das empresas, 0s primeiros quatro afetam positivamente, o quinto tem efeito
negativo. Sdo eles: confianga, fidelidade do cliente, taxa de conversdo do
consumidor, oportunidade de cross-sell e a perda de funcionalidades especificas dos
canais.

Neslim et al. (2006) defendem que a combinacdo de canais permite as
empresas um maior contato com o cliente e o aumento das oportunidades de cross-
sell. Além disso, oportunidades de cross-sell podem aparecer por estratégias de
promogodes integradas em que esforgcos de marketing de um canal influenciam a
venda de outro canal (BERRY et al., 2010).
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2.3 AS ESTRATEGIAS DO VAREJO OMNICHANNEL

Saghiri et al. (2017) agrupam as estratégia de omnichannel no varejo em
cinco principais temas: a) promocional: estratégia de oferecer promogdes integradas
entre canais; b) transacado: estratégia de oferecer instrumentos de pagamentos
integrados entre canais; c) preco: estratégia de oferecer precos similares entre
canais; d) logistica: modelos logisticos de armazenagem e expedi¢dao integradas
entre canais; e) pos venda: servigos de troca e devolugao e atendimento ao cliente
integrados entre canais.

Em sua pesquisa, Bell, Gallino e Moreno (2014) ressaltam a logistica e o
canal de acesso a informagao como os fatores mais importantes para a estratégia de
omnichannel e aprofundam-se nos tipos de estratégia relacionada a logistica. Para
iss0, 0s autores agrupam as transag¢des no varejo em quatro grupos relacionados a
informacao — online e offline - e a logistica - entrega ou retirada - e detalham os tipos
de estratégia omnichannel utilizados pelos varejistas. Sao elas: “Informacao Offline
& Retirada”, “Informacédo Offline & Entrega”, “Informacado Online & Retirada” e
“Informagao Online & Entrega”. A

Figura 1 apresenta um resumo das estratégias.

Figura 1 - Estratégias de Varejo Omnichannel Relacionadas a Logistica
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Logistica
Fonte: Bell, Gallino e Moreno, 2014.

No primeiro grupo, o de “Informacéo Offline & Retirada”, ambas as transacdes

acontecem exclusivamente no canal offline. Este é o caso dos varejistas tradicionais
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que operam via lojas fisicas e ndo possuem estratégia omnichannel relacionada a
logistica.

No segundo grupo, “Informagéo Offline & Entrega”, o acesso a informagéo
acontece nas lojas fisicas e ha a entrega do produto para o cliente. Esse tipo de
estratégia é chamada de showroom e muitos varejistas ja possuem lojas fisicas
apenas como pontos de exposicdo para experimentacdo dos clientes, mas sem
estoque para a retirada.

No terceiro grupo, “Informacao Online & Retirada”, estdo as transacdes online
com retira nas lojas. Neste grupo estdo os varejistas que possuem canal online e
possibilitam a retirada do produto pelo canal offline, as lojas fisicas. Esse tipo de
estratégia foi chamada de "buy-online-and-pick-up-in-store"” (BOPS).

No quarto e ultimo grupo, “Informacao Online & Entrega” estado as transagdes
com acontecem no canal online e ha a entrega da mercadoria. Neste caso,
varejistas utilizam as lojas fisicas como ponto de entrega para o cliente. Nesta
estratégia, chamada de “ship-from-store”, a loja € utilizada como um centro de
distribuicao e tem o beneficio de possibilitar o prazo de entrega menor, uma vez que
as lojas estdo geralmente localizadas em pontos fisicos mais préximos do
consumidor.

As estratégias omnichannel relacionadas a logistica mudaram os papéis dos
canais. As operagdes dos canais online e offline passaram a ter novas fung¢des: as
lojas fisicas que eram anteriormente apenas pontos de experiéncia e de compra
passaram a desempenhar papel adicional e sdo utilizadas como ponto de coleta do
canal online - na estratégia chamada “buy-online-and-pick-up-in-store” (BOPS) - e
como ponto de expedicdo - na estratégia chamada de “ship-from-store” (GALLINO e
MORENO, 2014).

2.4 O BUY-ONLINE-AND-PICK-UP-IN-STORE E HIPOTESES

Como apresentado anteriormente, o buy-online-and-pick-up-in-store (BOPS) é
uma estratégia especifica de logistica omnichannel que consiste da opcao dada ao
cliente de fazer a compra pelo canal online e retirar o produto nas lojas fisicas ou
pontos de coleta (BELL, GALLINO e MORENO, 2014). Segundo Melacini et al.,

22



(2018) esta € a estratégia de entrega mais utilizada pelos varejistas que podem fazé-
la de trés maneiras: utilizando-se dos estoques das lojas fisicas; enviando o estoque
dos centros de distribuicao para as lojas fisicas préprias; ou enviando o produto dos
centros de distribuicdo para pontos de coletas de parceiros.

Para os varejistas, essa modalidade de entrega € interessante porque ela
compartilha com os clientes os custos da entrega final do produto. Em seu estudo,
Hubner, Wollenburg e Holzapfel (2016) mostraram que quanto maior a densidade de
saida, mais benéfico é para os varejistas disponibilizarem a opcao do BOPS. Por
outro lado, do lado dos clientes, o beneficio é de ter visao em tempo real do estoque
das lojas, maior opcado de servicos de entrega, prazos de entregas menores e
opcoes de fretes gratis (GAO e SU, 2015).

De acordo com uma pesquisa de consumidor online nos EUA conduzida pelo
Internet Retailer, 73% dos consumidores escolhem BOPS para evitar custo do frete,
32% pela conveniéncia e 30% pelo prazo de entrega (ZAROBAN, 2016).

Gallino e Moreno (2014) analisam de forma empirica em seu artigo o0s
impactos do BOPS nos canais online e offine de uma empresa varejista e
encontram o resultado de que o BOPS impacta negativamente as vendas do canal
online, argumentando que a visdo de disponibilidade de estoque online das lojas
leva o cliente a ir experimentar e comprar o produto na loja e, em contrapartida,
impacta positivamente as vendas do canal offline e positivamente o trafego das
lojas.

Usando como base a teoria apresentada por Gallino e Moreno (2014) de que
a implementacdo do BOPS impacta positivamente as vendas das lojas, tem-se a

primeira hipotese deste trabalho:

H1: BOPS, medido pelo numero de transacgbes por loja, aumenta a venda das
lojas fisicas.

No mesmo artigo Gallino e Moreno (2014) vao além e testam se a iniciativa de
BOPS possibilita a loja fazer vendas adicionais de produtos, denominados cross-sell
entre canais. Para isso, o estudo correlaciona a quantidade de transagdes de BOPS
com a quantidade de transacdes da loja no mesmo dia e verifica que ha efeito
significantemente positivo. Outro artigo que aborda este tema, Gao e Su (2015)
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propdéem que a estratégia BOPS impacta as lojas fisicas ao trazer vendas adicionais
para as lojas explicando que os clientes que vao retirar seus produtos acabam
comprando produtos adicionais nas lojas fisicas.

Dessa forma, usando a teoria de Gallino e Moreno (2014) e suportada
também pela teoria de Gao e Su (2015) de que a estratégia BOPS possibilita a loja a
fazer vendas adicionais de produtos a medida que os clientes que vao retirar os
produtos acabam comprando produtos nas lojas fisicas e passam a frequentar as
lojas fisicas para comprar nesses locais - denominado pelos autores de cross-sell
entre canais - levanta-se a segunda hipétese, explorada em dois momentos que

resultam nas hipéteses a e b deste estudo:

H2a: Clientes de BOPS, medido pela quantidade de clientes unicos que
fizeram BOPS na loja no periodo, fazem compras adicionais em até sete dias da
retirada do produto na loja.

H2b: Clientes de BOPS, medido pela quantidade de clientes unicos que
fizeram BOPS na loja no periodo, fazem compras adicionais em até trinta dias da

retirada do produto na loja.

Optou-se pela divisao do constructo compra adicional (variavel cross-sell) em
dois momentos, em até sete dias e em até trinta dias, ap6s a retirada do produto
para verificar com profundidade o efeito de compra adicional imediata. O prazo de
sete dias da retirada do produto foi considerado razoavel para analise de compra
adicional de curto prazo, e o prazo de trinta dias foi considerada um prazo razoavel
para medir o efeito de cross-sell entre canais no médio prazo uma vez que a
frequéncia média de compras da varejista € de em média 2,5 vezes no ano e 0
retorno dos clientes BOPS a loja para a compra no periodo de sete dias e trinta dias
pode ser entendido como efeito do cross-sell da operacao de BOPS.

A teoria de Gallino e Moreno (2014) afirma ainda que o compartilhamento da
informacdo do estoque das lojas fisicas no canal online gera fluxo para as lojas
fisicas, uma vez que ha a certeza da disponibilidade do produto para o cliente e
esses clientes acabam indo as lojas para comprar a mercadoria. Gao e Su (2015)
também abordam os impactos do BOPS nas operacdes das lojas fisicas, em seu

artigo os autores desenvolveram um modelo teérico para analisar como a estratégia
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de BOPS afeta a operacao das lojas fisicas e chegaram a conclusdo que o BOPS
gera trafego para a loja fisica, uma vez que da a visibilidade no canal online do
estoque em tempo real, contudo os autores alertam que na indisponibilidade de
estoque, principalmente de produtos best sellers de lojas, a visualizagdo online do
estoque pode ter efeito contrario, prejudicar o fluxo da loja e a sua receita, uma vez
que afasta os clientes que estavam dispostos a visitar a loja.

Dessa forma, a terceira e a quarta hipéteses deste estudo tém o objetivo de
se aprofundar na teoria de Gallino e Moreno (2014) e reforcada pela teoria de Gao e
Su (2015) de que o compartiihamento da informacao de disponibilidade imediata do
produto nas lojas fisicas pelo canal online faz os clientes irem para as lojas gerando
vendas para elas. A terceira hip6tese deste estudo ira testar o efeito moderador das
lojas que possuem a modalidade BOPS que permite visdo da disponibilidade
imediata do produto (denominado neste estudo de BOPS Tipo2) na relagéo direta de
transacdes BOPS com as vendas das lojas, detalhada a seguir:

H3: Possuir a modalidade de BOPS que permite visdo da disponibilidade
imediata do produto, medido pela implantacdo desta modalidade denominada neste
estudo de BOPS Tipo2, tem impacto moderador sobre o efeito direto das transacbes
de BOPS nas vendas das lojas fisicas.

Em linha com a mesma teoria da hipétese 3 que pressupde que a visao de
disponibilidade de estoque impacta o desempenho das lojas, a quarta hipétese deste
estudo, subdividida em 4a e 4b, tem 0 objetivo de testar o efeito moderador das lojas
que tem a modalidade BOPS que permite visdo da disponibilidade imediata do
produto (BOPS Tipo2) na relagao direta dos clientes BOPS que compram itens
adicionais em loja, detalhada a seguir:

H4a: Possuir a modalidade de BOPS que permite visdo de disponibilidade
imediata do produto, medido pela implantacdo desta modalidade denominada neste
estudo de BOPS Tipo2, tem impacto moderador sobre os Clientes BOPS fazerem
compras adicionais nas lojas fisicas em até sete dias da retirada do produto.

H4b: Possuir a modalidade de BOPS que permite visdo de disponibilidade
imediata do produto, medido pela implantacdo desta modalidade denominada neste
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estudo de BOPS Tipo2, tem impacto moderador sobre os Clientes BOPS fazerem
compras adicionais nas lojas fisicas em até trinta dias da retirada do produto.

Gao e Su (2015) também apresentam outras contribuicbes para a
compreensao dos impactos do BOPS afirmando que a estratégia pode ser boa para
aumentar as vendas e escoar produtos que nao estdo vendendo bem nas lojas sem
grandes remarcagfes apenas disponibilizando-os no canal online. Os autores
também enfatizam que os varejistas podem maximizar os lucros com BOPS com
alocacao das receitas do BOPS entre os dois canais online e offline e dar crédito aos
dois canais.

Outro estudo, Jin, Li e Cheng (2018), foca em definir a area de servico
recomendada para atender os pedidos BOPS através de um modelo teérico. Os
autores chegam a conclusédo que a proporcao do custo do estoque e da frequéncia
de retirada de BOPS desempenham papéis chave na determinacdo do tamanho da
area da loja dedicada aos BOPS oferecendo diretrizes praticas na determinacao dos
produtos que devem ser permitidos para BOPS.

Ja Shi, Dong e Sheng (2018) abordam a estratégia BOPS em um contexto
diferente, o da estratégia de pré-venda de produtos antes do langcamento e concluem
que essa estratégia é benéfica para o varejista quando ha alta incerteza da
demanda e o custo do produto é alto.

2.5 A RELACAO DA SATISFACAO DO CLIENTE COM DESEMPENHO DE
VENDAS E HIPOTESES

Satisfacdo é a sensacdo de prazer resultante da comparacdo entre o
desempenho percebido e a expectativa (KOTLER, 2006). Para o autor, a satisfacao
do cliente ap6s a realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em
relacdo as suas expectativas. Se o desempenho alcancar a expectativa, o cliente
ficara satisfeito. Se exceder, ficara altamente satisfeito. Mas se nao alcancar, o
cliente ficara insatisfeito.

Para Gomez, Mclaughlin e Wittink (2004), a satisfacdo geral do cliente é
formada por fatores de satisfacdo que, por sua vez, estdo relacionados a atributos
de percepcao de satisfacao e, para capturar a relacéo entre atributos de satisfacao e
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satisfacdo geral do cliente, € necessario identificar como os clientes interpretam e
respondem aos produtos e servicos que compram. Os mesmos autores ainda
exemplificam para o setor varejista apontando o fator de satisfacdo “atendimento ao
cliente” como um fator importante para a satisfacao geral, sendo dependente de um
conjunto de atributos de percepgcdao como, por exemplo, a disposicdo dos caixas, a
velocidade do atendimento e a disponibilidade de produtos. Além do atendimento ao
cliente, outros fatores que afetam a satisfagdo geral podem ser a qualidade e valor
percebido dos produtos em relagdo ao preco.

A relacao entre o desempenho no nivel do atributo, a satisfacdo geral e as
intencées de recompra é estudada por Mittal et al. (1998). No estudo, os autores
encontram que o desempenho do atributo tem impacto direto nas intengdes de
recompra através de seu efeito direto na satisfagdo. Além disso, os autores também
concluem que o desempenho negativo em um atributo tem impacto maior nas
intencbes de recompra e satisfacdo geral do que o desempenho positivo no mesmo
atributo e também que a satisfacdo geral possui sensibilidade decrescente ao
desempenho do atributo.

Multiplas referéncias cientificas enderecam a relagdo entre satisfacdo geral e
resultados da empresa. Estudos preliminares como de Rust e Zahorik (1993)
pesquisaram o impacto financeiro da satisfacdo e encontraram efeito positivo da
satisfacdo na retencao de clientes e impacto positivo na participacdo de mercado.

Heskett et al. (1994) defendem que clientes satisfeitos impulsionam
crescimento de vendas e lucratividade detalhando que um aumento de 5% na
lealdade do cliente pode aumentar os lucros de 25% a 85% e propéem um modelo
conceitual denominado cadeia de servico-lucro, explicando que para manter clientes
lucrativos € preciso gerenciar todos os aspectos da operacdo que afetam a
satisfacdo, como a satisfacado dos funcionarios. Anderson e Mittal (2000) reforcaram
e enriguecem o0 modelo de Heskett ef al. (1994) apresentando evidéncia de nao
linearidade e ndo simetria entre os constructos além de renomear a cadeia para
"satisfacdo do cliente-desempenho de vendas".

Bernhardt et al. (2000) argumentam que uma analise adequada das ligacoes
entre satisfacdo e desempenho de vendas requer uma abordagem dindmica e,

através de um modelo de séries temporais no setor de restaurantes, revelam que
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existe uma relacdo positiva e significativa entre as mudancas na satisfacdo do
cliente e as mudancas no desempenho da empresa.

Especificando as analises para o contexto varejista, Gomez, Mclaughlin e
Wittink (2004) demonstram para uma rede de supermercados que mudancas na
satisfacdo do cliente resultam em mudancas no desempenho de vendas da loja
através de um modelo que decompde satisfacdo geral do cliente em trés
componentes: atendimento ao cliente, qualidade e valor. E conclui que melhorando
cada um dos esses fatores é possivel afetar a satisfacao geral do cliente e, através
de maior satisfacdo, afetar positivamente as vendas. Os autores vao além e
defendem que os varejistas devem estabelecer programas de gerenciamento de
satisfacdo de clientes e determinar o nivel ideal de investimento em satisfacao de
cliente para que os lucros sejam maximizados.

Para gerenciamento de satisfacdo de clientes métricas sdo utilizadas, como
CSAT (costumer satisfaction) — mede o quanto o cliente ficou satisfeito com a
experiéncia de compra; o indice de recompra — mede a quantidade de vezes que 0
cliente voltou a comprar na loja; o indice de perda de cliente — mede os clientes que
deixaram de comprar na loja (KOTLER, 2006). Ja Reichheld (2003) introduziu o
indicador chamado Net Promoter Score (NPS), defendendo-o como o mais confiavel
para como medida de satisfagdo.

Para medir o NPS, Reichheld (2003) elaborou a seguinte pergunta: “Qual a
probabilidade de vocé recomendar a empresa/produto/servigo/loja a um amigo?”. O
autor denominou como Promotores aqueles respondentes que pontuam acima de
nove e sao considerados propensos a exibir comportamentos criadores de valor,
como comprar mais, permanecer clientes por mais tempo e fazer referéncias mais
positivas a outros clientes em potencial. Aqueles que respondem com uma
pontuacao de 0 a 6 sdao denominados pelo autor de Detratores, e acredita-se que
sejam menos propensos a exibir comportamentos de recompra ou recomendacao.
Os respondentes que pontuam entre sete e oito sdo considerados como neutros e
nao se espera contribuicdo positiva ou negativa. O calculo do NPS proposto por
Reichheld (2003) ¢ feito da seguinte maneira: [% de Promotores] - [% de Detratores].

Usando como base as teorias de Heskett et al. (1994), Anderson e Mittal
(2000), Bernhardt et al. (2000) e Gomez, Mclaughlin e Wittink (2004) que relacionam

o efeito positivo da satisfacdo do cliente com desempenho de vendas e utilizando o
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NPS proposto por Reichheld (2003) como medida de satisfagéo dos clientes com a
loja fisica, a hipdtese 5 deste trabalho ira testar o efeito moderador da satisfacao dos

clientes no efeito direto das transagdes de BOPS na performance da loja fisica.

H5: A satisfacdo do cliente com a loja, medido pelo NPS da loja, tem efeito
moderador no efeito direto das transacées de BOPS sobre as vendas das lojas

fisicas.

A hipbtese 6, € baseada nas mesmas teorias da hipétese 5 e ira testar o
efeito moderador da satisfacdo dos clientes no efeito direto dos clientes BOPS

fazerem compras adicionais na lojas, subdivididos em 6a e 6b, detalhado abaixo:

Hé6a: A satisfacdo do cliente com a loja, medido pelo NPS da loja, tem efeito
moderador no efeito direto dos clientes BOPS comprarem itens adicionais nas lojas
em até sete dias da retirada do produto na loja.

H6b: A satisfacdo do cliente com a loja, medido pelo NPS da loja, tem efeito
moderador no efeito direto dos clientes BOPS comprarem itens adicionais nas lojas
em trinta dias da retirada do produto na loja.

2.6 MODELO CONCEITUAL

Para este estudo foram utilizados dois modelos conceituais. Os modelos
foram separados com o objetivo de facilitar a construcdo das hipbteses e
interpretacdo dos resultados uma vez que utilizam varidveis dependentes e
independentes diferentes. O primeiro modelo, detalhado na Figura 2, contém as
hipéteses 1, 3 e 5 enquanto o segundo, detalhado na Figura 3, refere-se as

hipdteses 2, 4 e 6 e suas respectivas subdivisdes.
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Figura 2 — Modelo Conceitual de Andlise — Modelo 1

Viséo de disponibilidade imediata do produtos

\l/ H3 (+)
Transagdes de H1 (+) | Venda da loja
BOPS:

H5 (+)

Satisfagao clientey

Variaveis de Controle
Tipo de loja
Idade da loja
Quadro de funcionarios da loja
Varejo
Inflagdo

Efeitos Fixos
Efeito fixo de loja
Efeito fixo de tempo
Efeito fixo de Estado da Federagdo no Tempo

Fonte: Elaboragéo prépria

Figura 3 — Modelo Conceitual de Andlise — Modelo 2

Viséo de disponibilidade imediata do produto;

H4a,b (+)
Cliente BOPS; H2a,b (+) / Faz compra adicional nas
lojas (cross-sell entre canais)
Em até 7 dias
Héa,b (+) Em até 30 dias

Satisfagao clientey

Variaveis de Controle
Tipo de loja
Idade da loja
Quadro de funcionarios da loja
Varejo
Inflagdo

Efeitos Fixos
Efeito fixo de loja]
Efeito fixo de tempo
Efeito fixo de Estado da Federagédo no Tempo

Fonte: Elaboragéo prépria
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3. METODOLOGIA

Nesta etapa do trabalho, sera especificada a metodologia utilizada neste
estudo. Vale ressaltar que todas as informagdes descritas sobre a empresa e dos
dados utilizados neste estudo sdo referentes a situacdo até o momento da
elaboracéo da base de dados.

O capitulo consiste na explicacdo da empresa e operacao de BOPS, na
descricdo da amostra, no detalhamento das variaveis utilizadas e do modelo

estatistico utilizado, além de apresentar a analise descritiva.

3.1.CONTEXTO: A EMPRESA E A OPERACAO DE BOPS

Este trabalho utilizou uma base de dados secundaria de uma empresa
varejista brasileira. A empresa € de grande porte e tem ampla capilaridade nacional:
presenca em 16 estados, um canal fisico com aproximadamente 950 lojas e um
canal online representativo em seu faturamento.

A varejista escolhida para o estudo atua principalmente no ramo de bens
duraveis em diversas categorias, como eletrodomésticos, telefonia, informatica,
eletrénicos, entre outras.

Para as suas lojas fisicas, a varejista trabalha com trés tipos de lojas: lojas de
shopping (estabelecidas em shopping centers), lojas convencionais (localizadas na
rua), e lojas catdlogo (modelo de lojas fisicas com baixa metragem que nao
possuem estoque fisico em loja e tem apenas alguns produtos de pequeno porte em
exposicao). Neste ultimo tipo de loja os vendedores apresentam os produtos por
catalogos virtuais, a venda é feita na loja e o cliente pode optar por receber o
produto em casa ou retirar na loja.

A estratégia de omnichannel do BOPS foi adotada pela empresa de forma
embrionaria em meados de 2016, mas foi em 2017 que a varejista escalou a
operacao de BOPS e a implantou de forma massiva em todas as suas lojas.

Existem dois tipos de operacdo de BOPS na empresa, séo eles: BOPS tipo 1

- estoque do centro de distribuicdo e envio para a loja - e BOPS tipo 2 - estoque da
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loja. No BOPS Tipo 1, o estoque do item comprado pelo canal online esta no centro
de distribuicdo e é enviado para a loja fisica apds a compra do item para retirada do
cliente. No BOPS Tipo 2, o estoque do item comprado pelo cliente do canal online ja
esta na loja fisica para a retirada.

Para ambos as operacdes de BOPS, tipo 1 e tipo 2, € oferecido ao cliente
frete gratis. Contudo os prazos de entrega do tipo 1 sdo mais longos, em média 3
dias uteis, enquanto o tipo 2 pode-se retirar o item no mesmo dia, uma vez que ele
ja esta na loja.

A empresa iniciou a operagdo de BOPS em 2017 primeiramente com o BOPS
tipo 1 devido a ndo necessidade de integracdo em tempo real de estoques entre
canais e, no ano seguinte, em 2018, implantou o BOPS tipo 2. A implantacédo do
BOPS tipo1 ocorreu em janeiro de 2017 para 88% das lojas e até julho deste mesmo
ano todas as lojas da empresa ja possuiam operacao de BOPS tipo 1. Para a
modalidade de BOPS tipo 2, a implantacao ocorreu durante o ano de 2018, em maio
deste ano aproximadamente 25% das lojas tinham esta modalidade implantada e em
dezembro de 2018, chegou-se em aproximadamente 70% lojas.

Dessa forma até a data deste estudo, todas as lojas da varejista possuem a
modalidade de BOPS Tipo 1 implantada, que utiliza o estoque do centro de
distribuicAo para a retirada dos produtos dos clientes do canal online, e
aproximadamente 70% possuem também a modalidade de BOPS Tipo 2 implantada
que utiliza o estoque da loja para a retirada dos produtos comprados pelos clientes
online.

Todas as categorias vendidas no e-commerce da varejista sdo elegiveis ao
BOPS, contudo o BOPS tipo 2 limita-se aos produtos disponiveis nas lojas fisicas
sendo um sortimento mais reduzido do que o sortimento do e-commerce, uma vez
que as lojas fisicas possuem limitacdo de espaco fisico. Para o BOPS tipo 1, ha
restricdo de produtos por cubagem e peso, produtos de grandes dimensdes ou que
excedem determinado peso nao sao elegiveis e ndo sao enviados para retirada em
loja.

A estratégia de omnichannel de BOPS é representativa para a varejista e

representa em média um quarto das transacdes do canal online.

32



3.2.A AMOSTRA

Este € um estudo quantitativo, com base em dados secundarios de uma
varejista de grande porte no mercado brasileiro. Para o estudo a amostra utilizada foi
referente as transacdes dos dois tipos de BOPS de forma consolidada. Foram
coletados dados mensais dos anos de 2017 e 2018 por loja. A fim de possibilitar a
analise foram excluidas as lojas inauguradas nesses mesmos anos, 2017 e 2018, e
também foram excluidas as 121 lojas que tiverem o BOPS Tipo 1 implantado apenas
em agosto de 2017, ambos 0s casos por ndo possuirem todos os meses completos
para comparag¢dao. Também, optou-se por excluir as lojas catalogo, um total de 56
restantes, por nao possuem produtos em estoque e mostruario e, dessa forma,
apresentarem caracteristicas muito diferentes das demais lojas. A amostra final
utilizada como base do estudo totalizou 615 lojas, em 16 estados. Na Tabela 1 ha o
detalhamento das caracteristicas das lojas utilizadas por regido e tipo de loja
(shopping e rua).

Tabela 1: Numero de filiais da amostra por tipo e por regiéo.

Tipo de Lojas
Regiao Lojaderua| % | Loja de Shopping % Total %
Centro-Oeste 14 3% 1 1% 15 2%
Nordeste 147 27% 25 32% 172 28%
Sudeste 230 43% 40 52% 270 44%
Sul 147 27% 11 14% 158 26%
Total 538 100% 77 100% | 615 | 100%

Fonte: Elaboragao da autora.

Na amostra utilizada neste estudo, todas as lojas possuem a modalidade de
BOPS Tipo 1 implantada desde janeiro de 2017, ou seja, todos os 24 periodos
analisados, 25% das lojas possuem BOPS Tipo 2 a partir do periodo 17 (Maio de
2018) chegando em 70% da amostra com BOPS Tipo 2 implantado no ultimo
periodo da analise.
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Os dados das transagdes de BOPS, clientes BOPS, vendas, quantidade de
clientes, cross-sell entre canais e satisfacao de clientes e a caracteristicas das lojas

foram coletados nos diversos sistemas da empresa.

3.3.OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS
3.3.1. Variaveis Dependentes

Nesta secdo do capitulo trés serdo detalhadas as varidveis dependentes
utilizadas no estudo. O termo variavel dependente refere-se a quaisquer variaveis
que se espera explicar ou prever, com base nas mudancas da(s) variavel(is)
independentes (HAIR et al., 2009).

Para as hipéteses 1, 3 e 5, a variavel dependente utilizada é VENDA (Venda)
e refere-se a venda, em reais, por loja, no instante t, sendo t um determinado més
dos 24 meses analisados no estudo.

Para as hip6teses 2a, 4a e 6a, a variavel dependente utilizada é CROSS
SELL 7 (CrossSell 7), medido em numero de clientes unicos (CPFs), e refere-se a
quantidade de clientes Unicos que fizeram operacdo de BOPS na loja no més
referente e tiveram pelo menos uma compra na mesma loja no periodo de sete dias
apos concretizar a operacao de BOPS (apds retirar o produto). O prazo de sete dias
foi considerado um prazo razoavel para medir o efeito de cross-sell entre canais
imediato uma vez que a frequéncia média de compras da varejista é de 2,5 vezes ao
ano, ou seja, clientes BOPS que retornaram no periodo de sete dias para comprar
outro produto na varejista e pode ser considerado efeito imediato do cross-sell da
operacao de BOPS.

Para as hip6teses 2b, 4b e 6b, a variavel dependente utilizada é CROSS
SELL 30 (CrossSell 30), medido em numero de clientes uUnicos (CPFs), e refere-se a
quantidade de clientes Unicos que fizeram operacdo de BOPS na loja no periodo de
analise e tiveram pelo menos uma compra na mesma loja no periodo de trinta dias
apds concretizar a operacao de BOPS (apés retirar o produto). O prazo de trinta dias
foi considerado um prazo razoavel para medir o efeito de cross-sell entre canais de

médio prazo uma vez que a frequéncia média de compras da varejista é de em
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média 2,5 vezes no ano, ou seja, clientes BOPS que retornaram em no periodo de
um més para comprar outro produto na varejista pode ainda ser considerado efeito
de médio prazo do cross-sell da operagao de BOPS.

A Tabela 2, abaixo, apresenta as variaveis dependentes deste trabalho de

forma resumida.

Tabela 2: Resumo das variaveis dependentes

Nome Unidade Descricdo resumida

VENDA Em reais (R$) Vendas das lojas no periodo

Quantidade de clientes BOPS (CPFs) que
retiraram na loja no periodo e compraram na loja
em até sete dias da retirada
Quantidade de clientes BOPS (CPFs) que
retiraram na loja no periodo e compraram na loja
em até trinta dias da retirada

Em quantidade de

CROSS SELL 7 clientes

Em quantidade de

CROSS SELL 30 clientes

Fonte: Elaboragéo da autora.

3.3.2. Variaveis Independentes

Segundo Hair et al. (2009), variavel independente é aquela que se presume
causar mudancas nas variaveis dependentes. Neste estudo foram utilizadas as
variaveis independentes detalhadas a seguir.

Para as hipoteses 1, 3 e 5, a variavel independente utilizada foi TRANSACAO
BOPS (TransacaoBops), esta variavel refere-se a quantidade de pedidos de BOPS
por loja no instante t, sendo t um determinado més dos 24 meses analisados no
estudo, ou seja, se um cliente fez mais de um pedido no periodo foi contabilizado
mais de uma vez.

Para as hipdteses 2, 4 e 6, e suas respectivas subdivisbes, a variavel
independente utilizada foi CLIENTES BOPS (ClientesBops), esta variavel refere-se a
quantidade de clientes Unicos que fizeram a operacdo BOPS na loja no instante f,
sendo t um determinado més dos 24 meses analisados no estudo. Esta variavel
contabiliza quantidade de CPFs que fizeram BOPS por loja no periodo, ou seja, se
houver mais de uma compra do mesmo CPF no periodo foi contabilizado apenas
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uma vez. Esta variavel foi incluida para que seja possivel analisar o cross-sell dos
clientes BOPS nas lojas de forma minuciosa.

TIPO BOPS (Tipo Bops): Foram criadas duas (2) variaveis dummy para
representar os tipos de BOPS habilitados na loja no periodo analisado. A dummy
caracterizada pelo valor 1 sinaliza que a loja tinha apenas a modalidade de BOPS
tipo 1 implantado no periodo — BOPS tipo 1 é a operacdo em que o produto do
cliente sai do centro de distribuicdo para ser retirado na loja € o prazo médio de
retirada do produto é de 3 dias. A dummy caracterizada pelo valor 0 representa que
a loja tinha no periodo implantado as duas modalidades de BOPS, o tipo 1 e o tipo 2
- BOPS tipo 2 é a operacao em que € utilizado o estoque da loja e a retirada do
produto pode acontecer no mesmo dia. Esta variavel foi utilizada para verificar o
efeito moderador dos tipos de BOPS implantados na relagéao direta das transacgdes
de BOPS (hip6tese 3) com as vendas da loja e na relacao direta do clientes BOPS
com compras adicionais em lojas (hipdteses 4a e 4b).

NPS (NPS): esta variavel representa o grau de satisfacao geral dos clientes
que compraram na loja no periodo t e serd a variavel do estudo para medir o efeito
moderador da satisfacdo geral do cliente da loja no efeito direto de BOPS nas
vendas e no efeito direto dos clientes BOPS no cross-sell entre canais, hipéteses 5 e
6, respectivamente. O NPS é percentual liquido de clientes que compraram na loja e
a recomendariam para outra pessoa (clientes que recomendam subtraindo os
clientes que nao recomendam) sobre o total de clientes da loja no mesmo periodo,
como visto na revisao da literatura. Na amostra do estudo, o NPS das lojas foi
medido mensalmente por um instituto de pesquisa terceiro com os clientes que
compraram nas lojas correspondentes no periodo analisado.

A Tabela 3, abaixo, apresenta as variaveis independentes utilizadas neste

estudo de forma resumida.
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Tabela 3: Resumo das variaveis independentes

Nome Unidade Descricao resumida
TRANSACAO Numero de pedidos Indica a quantidade de pedidos de BOPS por
BOPS BOPS loja no periodo

CLIENTES BOPS

Numero de clientes

Indica a quantidade de clientes Unicos que

BOPS retiraram na loja no periodo
NPS Em percentual Indica a satisfagdo da cliente da loja
Dummy de Tipo de BOPS implantado na loja:

Tipo BOPS Valor 1: loja com apenas BOPS Tipo 1

classificagao Valor 0: loja com BOPS Tipo 1 e Tipo2

Fonte: Elaboragéo da autora.

3.3.3. Variaveis de Controle e Efeitos Fixos

Além das variaveis independentes descritas anteriormente, foram utilizadas
outras variaveis para controle que descreveremos a seguir.

TIPO LOJA (Tipo loja): refere-se aos dois tipos de lojas da amostra (RUA e
SHOPPING). Por ser uma variavel categérica, foram criadas duas (2) variaveis
dummy para representar cada um dos tipos de loja. Este controle se faz necessario
devido as caracteristicas particulares de cada um dos tipos de loja que variam os
dias e horarios de funcionamento, bem como caracteristicas da localizagéao.

IDADE (ldade) refere-se ao tempo de operacao da loja, em anos, contados a
partir da data da sua inauguragdo. Esta variavel faz-se necessaria uma vez que é
possivel haver diferencas no resultado da operacao da loja dada a sua maturidade,
ou seja, espera-se que lojas mais maduras tenham resultados de vendas melhores
do que lojas recém inauguradas que estdo adaptando suas operacgdes.

QUADRO (Quadro): refere-se ao quadro de funcionarios das lojas, medido em
quantidade de funcionarios ativos no periodo da andlise. Esta variavel faz-se
necessaria uma vez que a quantidade de funcionarios pode influenciar a venda.

VAREJO

desempenho do setor de comércio varejista brasileiro, medido pela pesquisa

(Varejo): refere-se ao indicador de acompanhamento do
“Pesquisa Mensal de Comércio Restrito” (PMC restrita), gerado pelo IBGE. A
variavel é um percentual acumulado dos ultimos 12 meses do desempenho do setor
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varejista e tem o objetivo de ser a variavel de controle referente ao setor em que a
companhia se encontra.

INFLACAO (Inflagdo): refere-se ao indice de Precos ao Consumidor (IPCA)
do periodo t acumulado dos ultimos 12 meses. O IPCA é medido pelo IBGE e
representa a variacao de precos do mercado para o consumidor final e esta variavel
foi incluida para controle da inflagao do periodo.

EF TEMPO (EF Tempo): o mercado varejista sofre efeito de sazonalidades
com a presenca de datas comemorativas que afetam positivamente as vendas como
Dias das Maes, Dia dos Pais, Black Friday e Natal. Desta forma, faz-se necessario o
efeito fixo de tempo através da criacao de 24 variaveis dummy referentes aos
periodos analisados iniciado em janeiro de 2017 e finalizado em dezembro de 2018.

EF ESTADO TEMPO (EF Estado tempo): refere-se a combinag¢ao da Unidade
Federativa do Brasil onde a loja esta localizada com tempo conforme descrito na
variavel acima. Este efeito fixo faz-se necessario uma vez que podem existir efeitos
locais de mercado que variam no tempo e que podem afetar as transacdes de
BOPS. Por ser uma varidvel categoérica, foram criadas 16 variaveis dummy para
representar cada uma das Unidades Federativas das lojas da amostra que foram
combinadas com as 24 variaveis dummy de TEMPO.

A Tabela 4, a seguir, apresenta as variaveis independentes utilizadas neste
estudo de forma resumida.

Tabela 4: Resumo das variaveis de controle e efeitos fixos

Nome Unidade Descricdo resumida
Dummy . .
TIPO LOJA classificacao Tipo da loja podendo ser RUA ou SHOPPING
EF TEMPO Dummy Periodo dos 24 meses analisados de Jan/17 a
Dez/18
16 estados em que as lojas estéo localizadas
EF ESTADO TEMPO Dummy combinada nos 24 periodos de tempo
IDADE Em anos Tempo em anos gas lojas c~ontados a partir da
inauguragao
Numero de Numero de funcionérios ativos das lojas no
QUADRO funcionarios periodo
VAREJO % acumulado dos Pesquisa mensal do comércio - PMC (IBGE)
ultimos 12 meses acumulado dos ultimos 12 meses
INFLACAO o,/° _acumulado dos IPCA acumulado dos ultimos 12 meses
ultimos 12 meses

Fonte: Elaboragao da autora.
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3.3.4. Resumo das Variaveis

Na Tabela 5 a seguir, € possivel verificar o resumo das variaveis incluidas nos

dois modelos conceituais do estudo.

Tabela 5: Variaveis dos Modelos, por Hipoteses

Modelo Conceitual 1
Hipoteses 1,3 e 5

Modelo Conceitual 2
Hipoteses 2a, 4a, 6a

Modelo Conceitual 2
Hipodteses 2b, 4b, 6b

Variaveis

Dependentes VENDA CROSS SELL 7 CROSS SELL 30
TRANSACAO BOPS CLIENTES BOPS CLIENTES BOPS
Variaveis
Independentes TIPO BOPS TIPO BOPS TIPO BOPS
NPS NPS NPS
INFLACAO INFLACAO INFLACAO
TIPO LOJA TIPO LOJA TIPO LOJA
o IDADE IDADE IDADE
Variaveis de
Controle e QUADRO QUADRO QUADRO
Efeitos Fixos VAREJO VAREJO VAREJO
EF TEMPO EF TEMPO EF TEMPO

EF ESTADO TEMPO

EF ESTADO TEMPO

EF ESTADO TEMPO

Fonte: Elaboragao da autora.

3.4.MODELO ECONOMETRICO

Sendo o objetivo deste estudo avaliar o efeito da estratégia de varejo
omnichannel denominada BOPS no desempenho das lojas fisicas ao longo do
tempo, a aplicacdo estatistica utilizada foi a regressdao multipla em painel, que
permite analisar simultaneamente o efeito de diversas variaveis independentes
sobre uma variavel de interesse (HAIR et al., 2009).

A técnica de painel consiste na observacao de n entidades em dois ou mais
periodos de tempo, combinando dados de corte transversal com séries temporais
permitindo o controle da heterogeneidade caracteristica dos individuos. No caso
deste estudo, o painel permite que as caracteristicas especificas a cada filial e que
impactam seu desempenho sejam consideradas. (WOOLDRIDGE, 2010).
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O painel utilizado possui periodicidade mensal e é referente ao periodo de
janeiro de 2017 a dezembro de 2018, obtendo um total de 24 periodos para a
andlise.

Ha dois tipos utilizados de modelos de dados em painel: o de efeitos fixos € o
de efeitos aleat6rios. O modelo de regressdo em painel de efeitos aleatorios assume
que as variaveis explicativas e de controle sdo nao-correlacionadas com o efeito
nao-observado no modelo, presente no erro de composi¢cdo € o modelo de efeitos
fixos permite que essas varidveis sejam livremente correlacionadas.
(WOOLDRIDGE, 2010).

Para escolher qual modelo utilizado feito o teste de Hausman em que a
hipotese de efeito aleatério foi rejeitada, ou seja, foi utilizado o modelo de painel de
efeitos fixos em todos os modelos.

Na regressao multipla, recursos foram adotados para melhorar o poder

explicativo do modelo e nivel significAncia das variaveis, conforme a seguir:

I. Teste de White: utilizado para identificar a homocedasticidade dos erros, ou
seja, se a variacao dos residuos é constante para as variaveis. Para controlar
a heterocedasticidade identificada nos modelos, foram utilizados erros
padrbes robustos nas regressées (WOOLDRIDGE, 2010).

II. Teste Jague-Bera: utilizado para verificar se a distribuicao dos residuos segue
uma distribuicdo normal. A normalidade dos erros nao foi validada, entretanto,
o tamanho da amostra é grande e os resultados se justificam pelo Teorema
do Limite Central.

[ll.  Utilizacado de logaritmo: em funcdo da amplitude dos valores apresentados
pelas variaveis — detalhado na andlise descritiva no sub-capitulo na
sequéncia - e com o objetivo de reduzir a variagcao para uma escala menor, foi
utilizado o logaritmo neperiano (In) na variavel dependente Venda e na
variavel independente Transacdo BOPS, utilizados no modelo conceitual 1.
Para as variaveis utilizadas no modelo conceitual 2, ndo foi utilizado o
logaritmo devido a grande quantidade de observacdes da variavel CrossSell7
e CrossSell30 que assumem valor zero e que seriam excluidas da analise se

fosse utilizado este artificio.
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As hipoteses a serem testadas foram divididas em dois modelos estatisticos.
Sua formulacao geral é dada por:

Y, = a+188ir+TXir+Tr+wi +EEI‘ + &,

Onde:

Y,, € a variavel resposta

a é a componente comum em todos os periodos

f é o efeito de interesse

X,. € o vetor de varidveis de controle

T, representa efeito ndo observado de tempo

w; representa o efeito ndo observado do individuo

8z representa o efeito ndo observado do estado tempo

£;; representa o erro aleatorio do individuo i no tempo t

O primeiro modelo estatistico de forma a testar a hipétese 1, 3 e 5, a variavel
resposta utilizada é Ln Venda e a variavel independente é Ln Transagdo Bops,

representado pela seguinte férmula:

Ln(Venda,,) = @ + f In(TransaciaoBOPS, )+ yX, + 1, + w, + 6 + =,

O segundo modelo estatistico de forma a testar a hipdtese 2, 4 e 6 é
representado pela seguinte férmula:

Cross Sell,, = a + fClientes Bops,, +yX,, + 7, t w; + O + 5,

Neste modelo a variavel dependente é CrossSell e sera testada em dois
momentos, de sete dias (CrossSell 7), e de trinta dias (CrossSell 30) e a variavel
independente sera Clientes BOPS, conforme explicado anteriormente.

Com o objetivo de reforcar a robustez dos resultados encontrados para as
hipéteses dois, quadro e seis deste estudo foram realizadas analises adicionais com
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relacdo ao modelo conceitual 2 apresentada e detalhada ao final do capitulo quatro,
o de analise dos resultados. As variagdes no modelo conceitual 2 tiveram o objetivo
de identificar possiveis variacoes dos resultados do efeito da variavel independente
Clientes BOPS na variavel dependente CrossSell 7 e na variavel dependente
CrossSell 30 quando utilizado na variavel independente o periodo anterior (t-1) para
analise.

O racional por traz dessa analise foi de verificar se a quantidade de clientes
BOPS do periodo anterior, t-1, tem impacto na compra de itens adicionais no
periodo analisado, t, uma vez que a andlise é feita em até sete dias da retirada do
produto e em até trinta dias da retirada do produto, periodo que pode ultrapassar o
periodo t (més) analisado.

Dessa forma modelo estatistico utilizado na analise adicional deste estudo é

representado pela seguinte férmula:

Cross Sell,, = a + fClientes Bops,,_, + yX,, +T. + w, + O + 5,

Antes da modelagem estatistica, foi realizada uma avaliagdo das variaveis via
analise exploratoria dos dados, com uma matriz de correlacdo apresentada no

subcapitulo a sequir.

3.5.ANALISE DESCRITIVA

Neste subcapitulo sera detalhada a descritiva das variaveis utilizadas nos

modelos bem como a analise das correlacdes.

3.5.1. Analise Descritiva das Variaveis Numéricas

A Tabela 6 apresenta a descritivas estatisticas das variaveis numeéricas e, por
sua analise, foi possivel verificar a necessidade de tratamento de algumas variaveis
para utilizacdo no modelo estatistico deste estudo. As médias das variaveis Venda,
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CrossSell 30, CrossSell 7, Transacdo BOPS e Clientes BOPS nao foram
apresentadas com o objetivo de proteger dados sensiveis da empresa.

Tabela 6: Estatisticas descritivas variaveis de controle numéricas

Variaveis Obs Média DeS\:. Min Max
Padrao

Variaveis Dependentes
Venda 14.760 | Ndo disponivel | 655.404 | 135.973 | 9.346.618
Cross Sell 30 14.760 | Nao disponivel 10 0 248
Cross Sell 7 14.760 | Ndo disponivel 5 0 107
Variaveis Independentes
Transag¢ao BOPS 14.760 | Ndo disponivel 255 0 5.543
Clientes BOPS 14.760 | Ndo disponivel 241 0 4.954
NPS 14.760 72 11 10 100
Varidveis de controle
Idade 14.760 11,4 6,9 0,5 61,1
Quadro 14.760 23 11 6 128
Varejo 14.760 2,18 2,71 -3,68 8
Inflagdo 14.760 3,56 0,87 2,46 5,35

Fonte: Elaboracao propria

Ao analisar o desvio-padrdo, os valores minimos e valores maximos
apresentados na Tabela 6 para as variaveis dependentes Venda, CrossSell 30 e
CrossSell 7 e para as variaveis independentes Transacdo BOPS, Clientes BOPS e
NPS é possivel observar grande amplitude de valores.

Para a variavel Venda as lojas da amostra apresentaram desvio padrao de
655 mil reais, valor minimo de 135 mil reais e valor maximo de 9,3 milhdes de reais.
Ja para a variavel dependente CrossSell 7 o desvio padrao foi de 5 clientes, o valor
minimo de O cliente e o valor maximo de 107 clientes, enquanto a variavel
dependente CrossSell 30 apresentou desvio padrao de 10 clientes, valor minimo de
0 cliente e valor maximo de 248 clientes.

A variavel independente Transacées BOPS apresentou desvio padrdao de 255
transacdes no periodo, valor minimo de 0 transacbes e valor maximo de 5.543
transacdes e a variavel Clientes BOPS exibiu desvio padrao de 241 clientes com
minimo de 0 cliente e maximo de 4.954 clientes.

Ja a variavel NPS, que representa o grau de satisfacdo geral dos clientes que
compraram na loja e pode variar de 0 a 100, apresentou média de 72 por loja, desvio
padrao de 11, valor minimo de 10 e valor maximo de 100.

43



Dessa forma, em funcdo da amplitude dos valores apresentados pelas
variaveis e com o objetivo de reduzir a variagdo para uma escala menor, no modelo
estatistico deste estudo foi utilizado o logaritmo neperiano (In) na variavel
dependente Venda e na variavel independente Transacdo Bops, utilizados no
modelo conceitual 1.

Para as variaveis CrossSell 7, CrossSell 30 e Clientes Bops, utilizadas no
modelo conceitual 2 deste estudo, nao foi utilizado o artificio do logaritmo neperiado
apesar da amplitude dos valores devido a grande quantidade de observacdes da
variavel CrossSell7 e CrossSell30 que assuem valor zero, cerca de 35% e cerca de
23% do total da amostra respectivamente, e que seriam excluidas do modelo uma
vez utilizado este artificio.

Aprofundando a analise descritiva da analise da variavel Venda ao longo dos
24 periodos, exposto na Figura 4 a seguir, € possivel notar que ha presenca de
efeito sazonal tipico do setor com picos nos meses de novembro (Black Friday),
dezembro (Natal) e janeiro (liquidagdes pds-festas) em ambos os anos de 2017 e
2018.

Figura 4 — Gréfico da evolugéo da variavel Venda, em base 100 (Jan/17)
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Fonte: Elaboragao da autora.

Ao analisar as variaveis CrossSell 7 e CrossSell 30 como percentual do total
de clientes BOPS do periodo, apresentado na Figura 5, verifica-se que na amostra
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coletada em média 1,75% dos clientes fizeram compras adicionais na loja em até
sete dias da operacédo de BOPS e 4,4% compraram em até trinta dias.

Também buscando maior compreensdo do comportamento do cross-sell ao
longo dos 24 periodos analisados, apresentado pelo grafico exposto pela Figura 6,
foi possivel verificar efeito de sazonalidade com picos de conversdo nos meses das

grandes datas do varejo, novembro e dezembro, nos anos de 2017 e 2018.

Figura 5 — Gréfico da evolug¢édo do CrossSell médio por semana
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Fonte: Elaboragao da autora.

Figura 6 — Gréfico da evolugéo da variavel CrossSell 7 e CrossSell 30
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Fonte: Elaboragéo da autora.
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Em relacdo a analise da evolugcédo das variaveis Transacdo Bops e Clientes
Bops ao longo do tempo, exposto pelo grafico da Figura 7, foi possivel verificar que
ha um comportamento similar das duas durante os meses, 0 que ja era previsto

dada a alta relagéo entre elas.

Figura 7 — Grafico da evolugao das variaveis Transacao Bops e Clientes BOPS,
em base 100 (Jan/17)
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Fonte: Elaboragéo da autora.

Também, analisando a variacdo da variavel NPS ao longo dos periodos,
apresentado abaixo na Figura 8, pode-se observar que a variavel comporta-se de
forma praticamente estavel nos periodo tendo sofrido uma leva queda nos ultimos

meses de 2017 e voltando a se recuperar no inicio do ano de 2018.

Figura 8 — Grafico da evolugao da variavel NPS, em base 100 (Jan/17)
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Fonte: Elaboragao da autora.
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E, ao analisar na Tabela 6 as varidveis de controle Idade e Quadro observa-
se que a idade média das lojas € de 11,4 anos com desvio padrdo de 6,9 e a
quantidade média de funcionarios da loja é de 23 funcionarios, desvio padrao de 11
funcionarios, mas podendo chegar a um maximo de 128 funcionarios em loja muito
grandes da varejista.

Por dltimo, para as variaveis Inflagdo e Varejo que controlam as variacoes
externas de inflagdo e crescimento do varejo, verifica-se que o IPCA médio
acumulado doze meses foi de 3,56 ao ano e o crescimento médio do varejo
acumulado doze meses foi 2,18% ao ano.

3.5.2. Analise Descritiva das Variaveis Categoricas

Ao analisar as descritivas das varidaveis categéricas apresentadas na Tabela
7, observa-se que na amostra existe uma diferenca significante entre os tipos de
lojas em que 87,5% das lojas da amostra séo lojas de rua, enquanto 12,5% séo lojas
de shopping, caracteristica que se estende ao perfil de lojas da varejista.

Em relagdo a localizacao das lojas da amostra nos estados da Federacao,
ainda na Tabela 7, verifica-se que os mais representativos sdo os estados de Sao
Paulo, com 31,5% do total das lojas, e o de Minas Gerais, com 12,4%, ambos na
regiao Sudeste que concentra 44% da amostra. Na sequéncia estdo os estados do
Rio Grande do Sul, 9,6%, Bahia, 8,6%, Santa Catarina, 9,1% e Parana, 8% do total
das lojas. As demais lojas encontram-se pulverizados principalmente nos estados do
Nordeste.
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Tabela 7: Estatisticas descritivas categéricas

Varidveis Obs %

. Tipo 1 12.063 81,7%
Tipo Bops

Tipo2 2.697 18,3%

. . Shopping 1.848 12,50%
Tipo Loja

Rua 12.912 87,50%

SP 4.656 31,50%

MG 1.824 12,40%

RS 1.416 9,60%

BA 1.272 8,60%

SC 1.200 8,10%

PR 1.176 8,00%

CE 720 4,90%

PE 672 4,60%

Estado PB 576 3,90%

RN 312 2,10%

AL 264 1,80%

MS 264 1,80%

Pl 144 1,00%

SE 144 1,00%

GO 96 0,70%

MA 24 0,20%

Total 14.760 100%

Fonte: Elaboragéo da autora.

Para a variavel Tipo BOPS, em 81,7% das observacdes da amostra as lojas

possuiam apenas o BOPS Tipo 1 implantado, como pode-se observar na Tabela

acima. Conforme detalhado anteriormente, o BOPS Tipo 2 foi implantado a partir de

janeiro de 2018, ou seja, a partir no periodo 13 deste estudo.

A Figura 9, a seguir, apresenta a evolucao da representatividade do BOPS

Tipo 2 no total dos pedidos e é possivel verificar que no periodo 17 o BOPS Tipo 2

tinha sido implantado em 30%, terminando o periodo 24 com aproximadamente 75%

das lojas oferecendo essa modalidade.
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Figura 9 — Gréfico da evolugéo da representagao do BOPS Tipo 2 no total das lojas
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Fonte: Elaboragéo da autora.

3.5.3. Andlise de Correlagdes

A andlise das correlagdes entre as variaveis indica o grau de relacionamento
entre duas variaveis, ou seja, o quanto a variagdo em uma variavel interfere na
outra.

Na Tabela 8 sdo apresentadas as correlacdes relacionadas a variavel
dependente Venda. A variavel independente Transacdo BOPS possui correlacao
moderada e positiva com a variavel Venda (0,50), o que pode indicar uma possivel
relacdo, que sera testada na hipdtese 1, através de modelo econométrico.

Outra variavel que apresentou correlacdo alta e positiva com a variavel
dependente Venda foi a variavel Quadro (0,88), indicando que o numero de
funcionarios das lojas tem relacdo forte e positiva com as vendas das mesmas, fato
que pode ser explicado uma vez que a maior parte do quadro das lojas sao
vendedores que conduzem as vendas das mesmas.

A variavel Inflacao apresentou correlagdo moderada e negativa (-0,67) com a
variavel Varejo o que conduz a interpretacdo de que o aumento da inflacdo tem

relacdo moderada com a queda das vendas do setor varejista.
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Tabela 8 - Correlagbes relacionadas a variavel dependente Venda

Variaveis (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Vendas (1) 1,00

Transagdao BOPS (2) 0,50 1,00

Idade (3) 0,30| 0,06| 1,00

Quadro (4) 0,88| 040| 0,33| 1,00

NPS (5) -0,03| -0,04 0,14 -0,03 1,00

Varejo (6) 0,10/ 0,14| 0,02| 0,00/ -0,15| 1,00
Inflagdo (7) 0,00 0,05 0,00 0,02 0,21| -0,67 1,00

Fonte: Elaboragao da autora.

Na Tabela 9, estdo apresentadas as correlagcdes relacionadas as variaveis
dependentes CrossSell 7 e CrossSell 30. A relagdo entre essas duas variaveis
dependentes mostrou-se forte e positiva (0,95) fato ja esperado uma vez que a
variavel CrossSell 30 mede a quantidade de clientes que compraram na loja em
trinta dias apds a retirada do produto, ou seja, a variavel CrossSell 7 esta contida
nesta contabilizago.

Tabela 9 - Correlagbes relacionadas a variavel dependente CrossSell

Variaveis (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)
CrossSell 30 (1) 1,00

Cross Sell 7 (2) 0,95 1,00

Clientes Bops (3) 0,86 0,84 1,00

Idade (4) 0,14 0,10 0,06 1,00

Quadro (5) 0,43 0,42 0,39 0,33 1,00

NPS (6) 0,01 0,00| -0,04 0,24, -0,03 1,00

Varejo (7) 0,12| o0,10| 0,13| 0,02| 000 -0,15| 1,00
Inflagao (8) 0,08 0,07 0,07 0,00 0,02 0,21 -0,67| 1,00

Fonte: Elaboragéo da autora.

A variavel Clientes BOPS apresentou correlacado forte e positiva com a

variavel dependente CrossSell 7 (0,84) e CrossSell 30 (0,86). Essa relacado era
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esperada uma vez que a medida de conversdo é medida através dos numeros de
clientes BOPS que compraram nas lojas.

As demais variaveis, ldade, Quadro, NPS e Varejo apresentaram baixas
correlacdes entre elas e entre as variaveis dependentes deste estudo.

Nao foi identificada nenhuma correlacdo relevante entre as variaveis

dependentes, portanto, nenhuma variavel foi excluida dos modelos.
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4. ANALISES DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados obtidos para os modelos
propostos bem como suas interpretacbes além de analises adicionais para
aprofundar os achados.

Os resultados obtidos por meio dos modelos empiricos sdo apresentados a
seguir em trés tabelas: Tabela 10, Tabela 11 e Tabela 12.

4.1.ANALISES DOS RESULTADOS

Na Tabela 10, estdo apresentados os resultados das regressodes relacionadas
ao modelo conceitual 1, relacionado as hipéteses 1, 3 e 5. Nas Tabela 11 e Tabela
12 sdo apresentados os resultados do modelo conceitual 2, referente as hipoteses 2,
4¢eb.

Como ja explicado no capitulo anteriormente, as regressdes foram todas
corrigidas para heterocedasticidade pelo método de White e o teste de Hausman foi
aplicado de forma a se optar pelo modelo de efeito fixo em todos os modelos deste
estudo, uma vez que a hipotese de efeito aleatério foi rejeitada (pvalor de 0,000).

A seguir sdo apresentadas as interpretagdes dos resultados com base nos
modelos proposto e nos principais conceitos apresentados na revisao da literatura.
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Tabela 10: Resultados obtidos para regresséo com variavel dependente Venda (Ln)

Ln Venda
Regressodes Regresséo 1 Regresséo 2 Regressao 3 Regressao 4 Regresséao 5 Regresséo 6
(H1) (H3) (H5)
Transagoes Bops (Ln) 0.0814*** 0.0570*** 0.0181*** 0.0180*** 0.0124** 0.00492
(0.00161) (0.00223) (0.00264) (0.00301) (0.00602) (0.00710)
Quadro 0.0101*** 0.00648*** 0.00709*** 0.00717*** 0.00707***
(0.00126) (0.00121) (0.00109) (0.00109) (0.00109)
Tipo Loja - - - - - -
Idade 0.0273***
(0.00522)
Varejo 0.0216***
(0.000382)
Inflagé&o 0.0547***
(0.00170)
NPS -0.000785*
(0.000400)
Moderacao NPS 0.000177**
(8.44e-05)
Moderagao Tipo BOPS 0.00578
(0.00556)
Tipo BOPS -0.0117
(0.0322)
Constante 13.45*** 12.77* 13.75* 13.74*** 13.76*** 13.80***
(0.00691) (0.0528) (0.0366) (0.0365) (0.0469) (0.0525)
Observagodes 14,535 14,535 14,535 14,535 14,535 14,535
R® 0.334 0.399 0.744 0.783 0.784 0.784
Lojas 615 615 615 615 615 615
EF Loja SIM SIM SIM SIM SIM SIM
EF Tempo NAO NAO SIM SIM SIM SIM
EF Estado/Tempo NAO NAO NAO SIM SIM SIM

Estatisticas t em parénteses. Robusto: erros padrdes robustos
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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Tabela 11: Resultados obtidos para regressao com variavel dependente CrossSell 7

Cross Sell 7
Regressao Regresséo 7 Regressdo 8 Regressdo 9 Regressdo 10  Regressao 11 Regresséao 12
(H2a) (H4a) (H6a)
Clientes Bops 0.0165*** 0.0153*** 0.0151*** 0.0147*** 0.0152*** 0.0121**
(0.000730) (0.00118) (0.00134) (0.00161) (0.00161) (0.00211)
Quadro - 0.116™** 0.103*** 0.104*** 0.0989*** 0.103***
(0.0280) (0.0289) (0.0299) (0.0268) (0.0297)
Tipo Loja - - - - - -
Idade - 0.335 - - - -
(0.218)
Varejo - -0.0129 - - - -
(0.0128)
Inflagé&o - 0.00688 - - - -
(0.0510)
NPS - - - - - -0.00557
(0.00443)
Moderacao NPS - - - - - 3.71e-05
(2.61e-05)
Moderagao Tipo BOPS - - - - -0.00285*** -
(0.000967)
Tipo BOPS - - - - 0.659* -
(0.386)
Constante -0.0265 -6.308™** -0.844 -0.738 -0.739 -0.339
(0.124) (2.148) (1.054) (1.155) (1.071) (1.188)
Observagodes 14,760 14,760 14,760 14,760 14,760 14,760
R® 0.671 0.677 0.692 0.705 0.709 0.705
Lojas 615 615 615 615 615 615
EF Loja SIM SIM SIM SIM SIM SIM
EF Tempo NAO NAO SIM SIM SIM SIM
EF Estado/Tempo NAO NAO NAO SIM SIM SIM

Estatisticas t em parénteses. Robusto: erros padrées robustos
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1



Tabela 12: Resultados obtidos para regressédo com variavel dependente CrossSell 30

CrossSell 30
Regressodes Regressdo 13 Regressdo 14 Regressdo 15 Regressédo 16 Regressdo 17 Regressao 18
(H2b) (H4b) (H6b)
Clientes Bops 0.0390*** 0.0355*** 0.0336*** 0.0320*** 0.0326*** 0.0279***
(0.00136) (0.00215) (0.00254) (0.00312) (0.00320) (0.00497)
Quadro 0.275*** 0.220*** 0.240*** 0.232*** 0.238***
(0.0578) (0.0594) (0.0631) (0.0594) (0.0629)
Tipo Loja - - - - -
Idade 1.019***
(0.386)
Varejo -0.00455
(0.0212)
Inflagé&o 0.0602
(0.0887)
NPS -0.00949
(0.00801)
Moderacao NPS 5.96e-05
(4.64e-05)
Moderagao Tipo BOPS -0.00417**
(0.00192)
Tipo BOPS 0.862
(0.769)
Constante -0.149 -17.75*** 0.726 0.860 0.894 1.540
(0.232) (3.948) (1.994) (2.250) (2.158) (2.450)
Observagodes 14,760 14,760 14,760 14,760 14,760 14,760
R® 0.755 0.764 0.791 0.805 0.807 0.805
Lojas 615 615 615 615 615 615
EF Loja SIM SIM SIM SIM SIM SIM
EF Tempo NAO NAO SIM SIM SIM SIM
EF Estado/Tempo NAO NAO NAO SIM SIM SIM

Estatisticas t em parénteses. Robusto: erros padrdes robustos
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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Hipotese 1: BOPS, medido pelo numero de transacdes por loja, aumenta a
venda das lojas.

Os resultados apresentados na Tabela 10 mostram que o efeito parcial das
Transacdes BOPS é positivo e significante (p<0,01) nas vendas das lojas para todas
as regressoes (regressdes 1, 2, 3 e 4) e diminui a medida que sado introduzidas
novas variaveis ao modelo.

Na regressao 1, que a variavel dependente Transagdes BOPS encontra-se
sozinha € previsto um aumento médio de 0,0814% nas vendas para cada aumento
de 1% nas Transacdes de BOPS. Para a regressao 2, que adiciona as variaveis de
controle, o efeito esperado em vendas € de m aumento de 0,057% para cada 1% de
aumento nas Transagdes BOPS. Ja na regressao 3, foram incluidos os efeitos fixos
de tempo e é possivel verificar que ha diminuicdo no aumento esperado em vendas,
que é de 0,0181% para cada 1% de aumento nas Transagdes de BOPS, tudo mais
constante, contudo o efeito ainda se mantém positivo e estatisticamente significante
(p<0,01).

A regresséao 4 foi a utilizada para testar a hipétese 1 por apresentar todas as
variaveis dependentes, de controle e os efeitos fixos de loja, tempo e estado tempo.
Os resultados mostram que as Transagbes BOPS apresentam um coeficiente
positivo e estatisticamente significante (p<0,001) para a variavel resposta Venda,
validando a hipétese 1 deste estudo de que as Transagdes de BOPS aumentam as
vendas das lojas, confirmando a teoria de Gallino e Moreno (2014).

O modelo prevé que o aumento de 1% no numero de transacdées BOPS tem o
efeito esperado de aumentar as vendas em 0,0180%, mantendo tudo mais
constante. O poder explicativo do modelo é de 78% das variacdes do Ln Venda (R?).

Apés a inclusao do efeito fixo de tempo, as varidveis ldade, Varejo e Inflacdo
foram omitidas do modelo uma vez que sado variaveis comuns a todas as lojas e
variam de forma similar ao longo do tempo. A variavel de controle Quadro
apresentou coeficiente positivo e significante (p<0,01).
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Hipotese 2a: Clientes de BOPS, medido pela quantidade de clientes tnicos
que fizeram BOPS na loja no periodo, fazem compras adicionais em até sete dias da
retirada do produto

Hipotese 2b: Clientes de BOPS, medido pela quantidade de clientes tnicos
que fizeram BOPS na loja no periodo, fazem compras adicionais em até trinta dias

da retirada do produto.

Para analisar a hipétese 2, subdividida em 2a e 2b, foram feitas analises
similares em que as variaveis foram sendo incluidas de forma gradativa para
verificar a robustez dos resultados, expostos nas Tabela 11 e Tabela 12. Para
ambas as hipéteses, 2a e 2b, todos os resultados obtidos (regressées 7, 8,9 e 10 e
regressoes 13, 14, 15 e 16) tiveram coeficiente positivo e estatisticamente
significante (p<0,01), ratificando a teoria de Gallino e Moreno (2014) e Gao e Su
(2015) de que a estratégia BOPS possibilita a loja fazer vendas adicionais de
produtos a medida que os clientes que vao retirar os produtos acabam comprando
produtos nas lojas fisicas e passam a frequentar as lojas fisicas para comprar
nesses locais, o cross-sell entre canais.

Para a hip6tese 2a, a de que os clientes que vao a loja retirar os produtos
acabam comprando itens adicionais no periodo de sete dias apds a retirada,
observar-se pela regressdo 10, que a cada 100 clientes que vao na loja para fazer a
retirada do produto, em média 1,51 cliente compra algum outro item na loja em até
sete dias, mantendo todas as outras variaveis constantes e com 99% de confiancga,
o que valida a hipétese 2a. O modelo explica 70% das variacbes dos clientes BOPS
(R?).

Para a hipétese 2b, de que ha cross-sell entre canais no periodo de trinta dias
apoés a retirada, apresentada pela regressao 16, os resultados obtidos mostram que
para cada 100 clientes BOPS que vao a loja retirar seus produtos, ha a expectativa
de 3,2 clientes BOPS fazerem compras adicionais na loja em trinta dias ap6s a
retirada dos produtos com 99% de confianga, corroborando a hipétese 2b. O grau de
explicacdo do modelo foi de 80% (R?).
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Hipotese 3: Possuir a modalidade de BOPS que permite visdo da
disponibilidade imediata do produto tem impacto moderador sobre o efeito direto das
transagbes de BOPS nas vendas das lojas fisicas.

Quando analisado o resultado da moderacao do tipo de BOPS que permite
visdo da disponibilidade imediata do produto na loja (BOPS Tipo2) sobre o efeito
direto das transagdes de BOPS nas vendas das lojas fisicas — apresentado na
Tabela 10, regressdo 5 - o resultado obtido n&o foi estatisticamente significante,
rejeitando entdo a hipdétese 3 deste estudo.

Dessa forma pode-se interpretar que oferecer a opcao de BOPS que permite
visdo da disponibilidade imediata do produto ndo é capaz de explicar a relacéao
positiva entre o aumento da quantidade de transacdo de BOPS e o aumento das
vendas das lojas fisicas.

Apesar da moderacao nao apresentar significancia estatistica, a relagéo entre
transacbes BOPS e venda da loja manteve-se com coeficiente positivo e
estatisticamente significante (p<0,001), reforcando a validacdo da hipétese 1 deste
estudo.

Analisando os resultados com a literatura apresentada € possivel reforcar a
teoria de Gallino e Moreno (2014) de que BOPS aumenta as vendas das lojas, uma
vez que leva mais clientes para as lojas. Contudo nao foi possivel validar que
permitir a visdo da disponibilidade de estoque nas lojas para os clientes do canal

online reforga positivamente esta relacao.

Hipotese 4a: Possuir a modalidade de BOPS que permite visdo da
disponibilidade imediata do produto tem impacto moderador sobre o direto da
quantidade de Clientes BOPS que fazem compras adicionais nas lojas fisicas em até
sete dias da retirada do produto.

Hipotese 4b: Possuir a modalidade de BOPS que permite visdo da
disponibilidade imediata do produto tem impacto moderador sobre o efeito direto da
quantidade de Clientes BOPS que fazem compras adicionais nas lojas fisicas em até
trinta dias da retirada do produto.
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Em relacdo a hipotese 4, que verifica o efeito moderador do tipo de BOPS que
permite visdo da disponibilidade imediata do produto na loja sobre o efeito direto da
quantidade de clientes BOPS que fazem compras adicionais nas lojas, subdividida
em 4a para compras adicionais em até sete dias e 4b para compras adicionais em
até trinta dias apds a retirada do produto, os resultados obtidos foram semelhantes
entre si. Para ambas as hipdteses, 4a e 4b, o efeito moderador apresentou
coeficiente negativo e mostrou-se estatisticamente significante com p<0,001. Os
resultados das hipoteses 4a e 4b encontram-se apresentados na regressao 11
(Tabela 11) e na regressao 17 (Tabela 12).

Por apresentarem coeficientes negativos e significantes para a variavel
moderadora, os resultados obtidos nao reforcaram as teorias de Gallino e Moreno
(2014) e de Gao e Su (2015) de que a visao da disponibilidade de estoque das lojas
pelos clientes online tem efeito positivo no desempenho das lojas.

Os resultados encontrados sugerem que possibilitar a visdo da disponibilidade
de estoque das lojas pelos clientes online impactam negativamente a relacdo dos
clientes que vao retirar na loja comprarem itens adicionais nelas, tanto no curto
prazo, sete dias, quando em um periodo maior, de trinta dias.

Uma possivel explicacao para estes resultados vai de encontro com a teoria
Herhausen et al. (2015), que afirmam que a integracdo entre os canais online e
offline tem relacao direta e positiva com a qualidade do servico percebido no canal
online e este constructo afeta positivamente a intencdo de compra no mesmo canal.
Os autores vao além e também propéem que a integracdo entre canais diminui o
risco percebido pelos consumidores no canal online afetando positivamente a
intenc&o de compra deste canal.

Baseada na teoria acima, uma possivel interpretacdo para os resultados
obtidos é a de que os clientes BOPS, que sédo clientes que compraram no canal
online, quando passam a ter a visao da disponibilidade do produto em loja, tém
maior confianga em continuar comprando no canal online e retirar na loja
imediatamente diminuindo as compras adicionais nas lojas fisicas.

Contudo, apesar do efeito negativo da moderacéao de BOPS Tipo 2, a relacéo
entre clientes BOPS e compras adicionais na loja manteve-se positiva e
estatisticamente significante (p<0,001) para ambas as hipéteses, 4a e 4b, reforcando
a hipdétese 2 deste estudo de que clientes que compraram online quando vao retirar
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na loja compram itens adicionais nas lojas fisicas no periodo de sete e de trinta dias
apds a compra da mercadoria. Contudo ter a visdo da disponibilidade de estoque
atestou afetar negativamente esta relacgao.

A fim de analisar com maior detalhe o comportamento das interacdes
apresentadas nas relacbes de moderacdo que se mostraram significativas na
hipotese 4, foram efetuadas analises graficas e de simple slope conforme Aiken e
West (1991).

Figura 10 — Gréfico de simple slope dos efeitos moderadores Clientes BOPS e Tipo BOPS 2 em
CrossSell 7
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Fonte: Elaboragéo da autora.
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Figura 11 — Gréfico de simple slope dos efeitos moderadores Clientes BOPS e Tipo BOPS 2 em
CrossSell 30
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Fonte: Elaboragao da autora.

A Figura 10 apresenta a analise gréafica do slope da interacao entre a variavel
Clientes BOPS e Tipo BOPS com a variavel dependente CrossSell 7, sendo que a
variavel Tipo BOPS pode apresentar duas variagdes: lojas com BOPS Tipo 2 e lojas
sem BOPS tipo 2. Pelo gréafico é possivel notar que o CrossSell 7 passa a ser menor
nas lojas que possuem BOPS Tipo 2 quanto a quantidade de Clientes BOPS é de
aproximadamente duzentos.

Apresentado pela Figura 11, é feita a mesma analise das moderag¢des da
hipétese 4a para a hipdtese 4b (variavel dependente CrossSell 30) e séo
encontrados resultados similares de que a partir de cerca de 200 Clientes BOPS, o
CrossSell 30 para a ser menor nas lojas que possuem a modalidade de BOPS Tipo
2.
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Hipotese 5: A satisfacdo do cliente com a loja, medido pelo NPS da loja, tem
efeito moderador no efeito direto das transacdées de BOPS sobre as vendas das

lojas

Os resultados da regressao 6, apresentada na Tabela 10, que verificou o
efeito moderador da satisfacdo do cliente com a loja sobre o efeito direto das
transacdes de BOPS nas vendas das lojas, apresentaram coeficientes positivos e
significantes (p<0,05) para a moderagéao. Contudo, quando incluida a moderagao no
modelo, houve perda de significAncia estatistica para a relacdo isolada entre
Transacdao BOPS(In) e Vendas(In).

Dessa forma, para este modelo, foi verificado que o efeito de BOPS nas
vendas das lojas depende exclusivamente da moderacdo com a satisfagdo do
cliente com a loja e tal efeito sera tdo maior quanto maior o nivel de satisfacao que a
loja possui de seus clientes.

Assim, esta hipotese validou as teorias que relacionam satisfagéo dos clientes
com desempenho em vendas (HESKETT et al., 1994; ANDERSON e MITTAL, 2000;
BERNHARDT et al. 2000; GOMEZ, MCLAUGHLIN e WITTINK, 2004) apresentando
qgue em lojas com clientes mais satisfeitos o efeito positivo da quantidade de BOPS
no aumento das vendas das lojas € ampliado

Com o objetivo de aprofundar a analise do comportamento da interagdo da
hipotese 5 foi feito a andlise grafica de simple slope,

A Figura 12 apresenta a analise gréafica do slope da interacao entre a variavel
Transacdo BOPS(In). Pelo grafico foi possivel verificar que a partir de
aproximadamente noventa transacdées BOPS (In BOPS 4) as lojas que possuem

NPS maximo tem conversao esperada maior que as que possuem NPS minimo.
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Figura 12 — Gréfico de simple slope dos efeitos moderadores In (Transagdo BOPS) e NPS e NPS em
In(Venda)
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Fonte: Elaboragao da autora.

Hipotese 6: A satisfacdo do cliente com a loja, medido pelo NPS da loja, tem
efeito moderador no efeito direto dos clientes BOPS comprarem itens adicionais nas
lojas

Hipotese 6a: A satisfagcao do cliente com a loja, medido pelo NPS da loja, tem
efeito moderador no efeito direto dos clientes BOPS comprarem itens adicionais nas
lojas em até sete dias da retirada do produto

Hipotese 6b: A satisfacao do cliente com a loja, medido pelo NPS da loja, tem
efeito moderador no efeito direto dos clientes BOPS comprarem itens adicionais nas
lojas em trinta dias da retirada do produto

Por fim, a hip6tese 6, que verifica o efeito moderador da satisfacado do cliente

com a loja sobre o efeito direto dos clientes BOPS fazerem compras adicionais nas
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lojas, subdividida em 6a para compras adicionais em até sete dias e 6b para
compras adicionais em até trinta dias ap6s a retirada do produto, foi rejeitada em
ambas suas variagoes.

Os resultados obtidos para as duas hip6teses foram semelhantes: o efeito
moderador apresentou coeficiente positivo, mas nao obteve significancia estatistica,
portando as hipbteses 6a e 6b foram rejeitadas. Os resultados da hipbtese 6a e 6b
encontram-se apresentados na regressao 12 (Tabela 11) e na regressao 18 (Tabela
12).

Dessa forma, ndo ha evidéncias estatisticas de que o grau de satisfacao dos
clientes com as lojas influencia os clientes BOPS fazerem compras adicionais nas
lojas, hipdtese que foi baseada nas teorias que relacionam o efeito positivo da
satisfacdo do cliente com desempenho de vendas (HESKETT et al, 1994;
ANDERSON e MITTAL, 2000; BERNHARDT et al. 2000; GOMEZ, MCLAUGHLIN e
WITTINK, 2004). Contudo, em uma avaliacdo isolada dessa moderagcédo, o
coeficiente positivo sugere que a satisfacdo tem relacdo positiva com o efeito dos
clientes BOPS comprarem na loja.

Em adicdo, a relagéo direta entre clientes BOPS e compras adicionais na loja
ainda se manteve positiva e estatisticamente significante (p<0,001) para ambas as
hip6teses, 6a e 6b, em linha com as teorias ja citadas anteriormente de que BOPS
impacta positivamente o desempenho das lojas.

Na Tabela 13, a seqguir, é apresentado o resumo dos resultados das hip6teses

testadas.
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Tabela 13: Resumo dos resultados das hipéteses

Hipotese Descricédo resumida Resultado Sinal
Efeito direto das transagdes BOPS sobre as vendas Significativo "
H1 e Sk Positivo
das lojas fisicas (p<0,01)
Efeito direto dos clientes BOPS sobre compras Significativo
H2-A | adicionais na loja no periodo de sete dias da retirada | 445 Positivo
(p<0,01)
do produto
Efeito direto dos clientes BOPS sobre compras Significativo
H2-B | adicionais na loja no periodo de trinta dias da retirada | % Positivo
(p<0,01)
do produto
Efeito moderador do tipo de BOPS que permite visao
H3 da disponibilidade imediata do produto na loja sobre Nao i
o efeito direto das transacdes de BOPS nas vendas significativo
das lojas
Efeito moderador do tipo de BOPS que permite visao
da disponibilidade imediata do produto na loja sobre Significativo
H4-A o efeito direto dos clientes BOPS fazerem compras ok Negativo
NS ) . . ; (p<0,01)
adicionais nas lojas em até sete dias da retirada do
produto
Efeito moderador do tipo de BOPS que permite visao
da disponibilidade imediata do produto na loja sobre Significativo
H4-B o efeito direto dos clientes BOPS fazerem compras ** (0<0,05) Negativo
adicionais nas lojas em até trinta dias da retirada do P<b,
produto
Efeito moderador da satisfagao do cliente com a loja Significativo
H5 sobre o efeito das transagdes de BOPS nas vendas **(0<0,05) Positivo
das lojas <t
Efeito moderador da satisfagao do cliente com a loja
HE-A sobre o efeito dos clientes BOPS fazerem compras Nao i
adicionais nas lojas em até sete dias da retirada do significativo
produto
Efeito moderador da satisfagao do cliente com a loja
H6-B sobre o efeito dos clientes BOPS fazerem compras Nao i
adicionais nas lojas em até sete dias da retirada do significativo
produto

Fonte: Elaboragéo da autora.

4.2. ANALISES ADICIONAIS DE IMPLICAGAO GERENCIAL

Foram realizadas andlises adicionais com relagdo ao modelo conceitual 2,
hipoteses 2 (2a e 2b), 4 (4a e 4b) e 6 (6a e 6b), que utiliza a variavel CrossSell como
variavel dependente que serdo apresentadas nesta sessdo. As regressdes estao
detalhadas nos Anexo A e Anexo B.

As variagdes no modelo conceitual 2 tiveram o objetivo de identificar possivel

variacdo dos resultados do efeito da variavel independente Clientes BOPS nas
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variaveis dependentes CrossSell 7 e CrossSell 30 quando utilizado na variavel
independente o periodo anterior (t-7) para analise.

O racional por traz dessa analise foi de verificar se a quantidade de clientes
BOPS do periodo anterior, t-1, tem impacto na compra de itens adicionais no
periodo analisado, f, uma vez que a andlise é feita em até sete dias da retirada do
produto e em até trinta dias da retirada do produto, periodo que pode ultrapassar o
periodo t (més) analisado.

Os resultados obtidos utilizando a variavel dependente CrossSell 7, e a
variavel independente Clientes BOPS;.; (variagdo com lag da hipbtese 2a) e os
resultados obtidos utilizando a variavel dependente CrossSell 30; e a variavel
independente Clientes BOPS..4, (variagdo com lag da hip6tese 2b) foram similares
aos obtidos nas hipbéteses 2a e 2b, apresentando coeficientes positivos e
estatisticamente significantes (p=0,021 e p<0,01 para CrossSell 7 e =0,026 e
p<0,01 para CrossSell 30) e fortalecendo a teoria de que clientes que compram
online e retiram nas loja compram itens adicionais nas lojas fisicas.

Também foram testadas as variacbes das hipdteses 4a e 4b - que verificam o
efeito moderador da visdo da disponibilidade imediata do produto na loja sobre o
efeito direto dos clientes BOPS fazerem compras adicionais nas lojas em sete dias e
trinta dias apds a retirada do produto - utilizando a variavel dependente Clientes
BOPS:.1 para a moderagdo. Novamente os efeitos moderadores tiveram resultados
similares aos dos modelos originais sendo negativos e estatisticamente significantes,
tanto para a variavel dependente CrossSell 7 (f=-0,0076 e p<0,01) quanto para a
CrossSell 30 (B=0,0157 e p<0,01).

Por fim, foram testadas variagcdo das hipéteses 6a e 6b - que testam o efeito
moderador da satisfagcdo do cliente com a loja sobre o efeito dos clientes BOPS
fazerem compras adicionais nas lojas em sete dias e trinta dias apds a retirada do
produto - utilizando a variavel dependente Clientes BOPS;.; para a moderacao e,
mais uma vez, nao foram obtidos resultados diferentes aos dos modelos originais.
Para ambas as regressoes, os resultados da moderacao da satisfacao dos clientes
nao obtiveram relevancia estatistica rejeitando a variagdo com /lag das hipéteses 6a
e 6b. Os coeficientes também foram positivos, similares aos modelos originais.
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5. CONCLUSAO

Este trabalho teve como propédsito avaliar os efeitos da estratégia de
omnichannel logistica denominada buy-online-pick-up-in-store  (BOPS) no
desempenho das lojas fisicas no contexto do mercado brasileiro.

Para isso foram testadas seis hipéteses. A primeira hipotese testou se as
transacbées de BOPS aumentam a venda das lojas fisicas. A segunda hipotese
verificou se os clientes de BOPS fazem compras adicionais na loja apés a retirada
do produto, que foi subdividido em compras adicionais em sete dias e em compras
adicionais em trinta dias da retirada do produto, denominado cross-sell entre canais.
A terceira e a quarta hipéteses deste estudo buscaram compreender o efeito
moderador da visdo da disponibilidade imediata do produto em loja no efeito direto
das transagbes de BOPS em vendas e no efeito direto dos clientes de BOPS
comprarem itens adicionais nas lojas, respectivamente. As hipoteses cinco e seis
verificaram, em ordem, a influéncia da satisfacao geral dos clientes com a loja na
relacdo direta das transacées de BOPS com o aumento de vendas das lojas e a
influéncia na relacdo direta dos clientes de BOPS fazerem compras adicionais nas
lojas.

Para analisar esses efeitos foi elaborado um estudo empirico e quantitativo
considerando a operacdo de BOPS de uma varejista de grande porte que atua no
mercado brasileiro. O método de analise estatistica utilizado foi regressdao multipla
em painel, utilizando uma base de dados secundaria com dados mensais de 24
periodos de um total de 615 lojas da varejista.

Os modelos propostos foram baseados na revisdo da literatura e as principais
contribuicées para o tema sobre o efeito das operacées de BOPS nas lojas fisicas
sdo apresentadas em seguida.

No que toca o efeito estudado das transacées de BOPS sobre a venda das
lojas fisicas, os resultados corroboraram a teoria de Gallino e Moreno (2014) de que
a implantacao da estratégia de BOPS pelos varejistas gera aumento de vendas para
o canal offline uma vez que traz visdo da informagéo da loja e maior fluxo para ela.

Os resultados verificaram haver impacto direto e positivo além da esperanca de
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aumento de vendas das lojas fisicas em 0,018% para cada aumento de 1% no
namero de transacées BOPS.

Para a analise do efeito direto dos clientes de BOPS em compras adicionais
em lojas fisicas, foi ratificado que clientes que compram no canal online e optam por
retirar os produtos nas lojas fazem compras adicionais neste canal. Os achados
mostraram que a cada 100 clientes que vao retirar na loja, em média, 1,51 cliente
compra algum outro item na loja em até sete dias da retirada do produto e, em
média, 3,2 clientes BOPS fazem compras adicionais na loja em até trinta dias,
corroborando as teorias existentes (GALLINO e MORENO, 2015; GAO e SU, 2015).

Quando verificado se possibilitar a visdo da disponibilidade imediata do
produto na loja tem efeito moderado na relacao direta e positiva das transacdes de
BOPS nas vendas das lojas fisicas os resultados encontrados mostraram nao ser
possivel afirmar com significancia estatistica de que ha o efeito moderador.

Contudo, os resultados encontrados para o efeito moderador da permissao da
visdo da disponibilidade imediata do produto na loja sobre a cross-sell entre canais
atestam que, apesar de manter-se positiva a relacdo dos clientes BOPS fazerem
compras adicionais nas lojas, ter a visdo da disponibilidade de estoque da loja no
canal online afeta negativamente esta relacdo tanto no curto prazo, sete dias,
guando em um periodo maior, de trinta dias.

Para a hipétese que verifica se ha moderacao da satisfacdo do cliente com a
loja no efeito das transacdes de BOPS sobre as vendas das lojas, os resultados
suportaram que o efeito de BOPS nas vendas das lojas tem influéncia da satisfacao
do cliente com a loja e tal efeito sera maior quanto maior o nivel de satisfacdo que a
loja possui de seus clientes. Assim, esta hipétese validou as teorias que relacionam
satisfacdo dos clientes com desempenho em vendas (HESKETT et al, 1994;
ANDERSON e MITTAL, 2000; BERNHARDT et al. 2000; GOMEZ, MCLAUGHLIN e
WITTINK, 2004).

Finalmente, nao foi possivel afirmar estatisticamente que o nivel de satisfacao
dos clientes com a loja tem influéncia no numero de clientes que compram online e
vao retirar na loja e acabam fazendo compras adicionais nas lojas.

Por todos os achados apresentados, este estudo representa contribuicées
para a teoria e literatura existente sobre os impactos das estratégias de omnichannel

no desempenho da operacdo do varejo, no contexto do mercado brasileiro. Esta
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pesquisa também contribui para as praticas gerenciais informando as empresas da
importancia e dos ganhos associados a implantacao da estratégia de omnichannel
logistica denominada BOPS para o aumento das vendas da loja fisicas, cross-sell
entre canais e dos impactos da satisfacdo dos clientes e da visdo da disponibilidade
de estoque no canal online nesta operacao.

Contudo, é sabido que este estudo possui limitagcdes. Primeiramente, a
dificuldade de encontrar bases de dados significativas, como é o caso da base
usada para este estudo, que permitam a comparacdo de desempenho entre
empresas, e fez com que esta analise se limitasse a uma empresa. Por se tratar de
um estudo com apenas uma empresa em um determinado ramo de atuagéao que tem
especificidades, entende-se que os resultados ndo podem ser generalizados ja que
as caracteristicas particulares da empresa como: localizagcdo das lojas, setor do
varejo em que atua, portfélio de produtos majoritariamente de bens duraveis e a
baixa frequéncia de compras dos clientes podem influenciar os resultados.

Além disso, sabe-se que o modelo proposto poderia considerar variaveis de
controles adicionais ndo disponiveis, referentes a campanhas promocionais e
campanhas de incentivo de vendedores especificos de cada loja que poderiam
influenciar a venda e o cross-sell, ndo tendo a pretensao de ser exaustivo.

Verificam-se também limitagdes inerentes aos dados utilizados no estudo que,
por se tratarem de dados referentes a um periodo de crescimento das transacoes de
BOPS na companhia, os resultados podem possuir viés positivo. Acredita-se que os
resultados possam apresentar diferencas em um contexto em que as transacdes de
BOPS atinjam a maturidade.

Algumas das limitacdes deste estudo podem contribuir para trabalhos futuros.
Ha a oportunidade de analisar os mesmos impactos da estratégia BOPS nas lojas
em companhias em que a operacado de BOPS ja tenha atingido a maturidade. Ainda
na mesma linha de andlise de BOPS em loja, é possivel verificar os impactos de
BOPS em outros tipos de varejistas que vendam categorias como bens nao duraveis
e de ticket médio mais baixo como, por exemplo, alimento e vestuario.

Além da abordagem utilizada neste estudo, fica a oportunidade de se
aprofundar em estudos futuros sugeridos a seguir.
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Primeiramente, pode-se ampliar o entendimento das compras adicionais dos
clientes que vao retirar seus produtos em loja, o cross-sell entre canais, em nivel de
caracteristicas de produtos e clientes.

Uma vez que este estudo analisou as transacdes de BOPS sob a ética do
impacto em loja fisica, trabalhos futuros podem utilizar outra linha de pesquisa e
buscar compreender os impactos de BOPS no canal online, como vendas,
conversao e a satisfagdo do cliente neste canal.

Outra oportunidade de abordagem de estudo é a de analisar a variavel BOPS
como variavel de interesse e buscar varidveis explicativas que a impactam como,
por exemplo, preco, custo de frete, prazo de entrega e caracteristicas dos clientes.

Por fim, ampliando os estudos sobre impactos das estratégias de logistica
omnichannel é possivel analisar de forma empirica os efeitos de outra estratégia
omnichannel, o ship-from-store, que utiliza a loja como centro de distribuicdo do
canal online (BELL, GALLINO e MORENO, 2014) na operacao dos canais online e

lojas fisicas.
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ANEXO A - Regressao variavel dependente CrossSell 7 com lag

Regressdes

Regresséo 1

CrossSell 7 com LAG
Regressdo 2  Regressédo 3

Regresséo 4 Regresséo 5

Regresséo 6

Clientes Bopsrt.1
Quadro

Tipo Loja

Idade

Varejo

Inflacdo

NPS

Moderacao NPS
Moderagéao Tipo BOPS
Tipo BOPS

Constante
gzbservagées

Lojas
EF Loja

EF Tempo
EF Estado/Tempo

0.0119***
(0.000878)

0.749***
(0.149)
14,759

0.379
615
SIM
NAO
NAO

0.00832°*  0.00991*
(0.00113) (0.00143)
0.177** 0.141**
(0.0437) (0.0408)
1.958***
(0.183)
0.156***
(0.0121)
0.175**
(0.0552)
-25.99*** -1.082
(1.509) (1.551)
14,759 14,759
0.506 0.563
615 615
SIM SIM
NAO SIM
NAO NAO

0.00930*** 0.0121"
(0.00165) (0.00165)
0.149*** 0.126**
(0.0418) (0.0304)
-0.00762***
(0.00139)
1.234**
(0.466)
-0.966 -1.368
(1.685) (1.323)
14,759 14,759
0.601 0.638
615 615
SIM SIM
SIM SIM
SIM SIM

0.00810**

(0.00230)
0.148**
(0.0417)

-0.00278
(0.00578)
1.71e-05

(3.52¢-05)

-0.776
(1.674)
14,759
0.601
615
SIM
SIM
SIM

Estatisticas t em parénteses. Robusto: erros padrbes robustos

*** n<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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ANEXO B - Regressao variavel dependente CrossSell 30 com lag

Regressdes

CrossSell 30 com LAG
Regressdo 1  Regressdo 2 Regressado 3

Regresséo 4 Regresséo 5

Regresséo 6

Clientes Bopsrt.1
Quadro

Tipo Loja

Idade

Varejo

Inflacdo

NPS

Moderacao NPS
Moderagéao Tipo BOPS
Tipo BOPS

Constante
gzbservagées

Lojas
EF Loja

EF Tempo
EF Estado/Tempo

0.0283** 0.0196"* 0.0219"* 0.0202"* 0.0260"*
(0.00189) (0.00245) (0.00314) (0.00366) (0.00357)
0.415*** 0.306*** 0.337*** 0.290***
(0.0872) (0.0821) (0.0850) (0.0652)
4.762**
(0.396)
0.388***
(0.0244)
0.441**
(0.112)
-0.0157***
(0.00275)
2.426*
(0.956)
1.665*** -63.10*** 0.236 0.366 -0.422
(0.321) (3.565) (3.113) (3.435) (2.703)
14,759 14,759 14,759 14,759 14,759
0.430 0.581 0.661 0.706 0.738
615 615 615 615 615
SIM SIM SIM SIM SIM
NAO NAO SIM SIM SIM
NAO NAO NAO SIM SIM

0.0204"*
(0.00539)
0.337**
(0.0850)

0.000261
(0.0115)
-3.04e-06
(7.13e-05)

0.349

(3.532)

14,759

0.706

615
SIM
SIM
SIM

Estatisticas t em parénteses. Robusto: erros padrées robustos
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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