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APRESENTACAO

A sistematizacdo do pensamento administrativo tem uma evolucdo marcada pela
reciproca influéncia da abstracdo de modelos e teorias no campo das ideias junto a
avancos empiricos nas habilidades e tecnologias no campo das materialidades findando
potencializar novos produtos, servigcos e processos de gestdo nas diferentes organizacoes.

Partindo deste cenario, o objetivo do presente livro, “Os Paradigmas da Administracao:
Principios e Contextos”, € fomentar uma analise sobre o campo de Administragcdo por meio
de um roteiro fundamentado em uma perspectiva tedrico-metodoldgico eclética que valoriza
a discussao sobre diferentes tematicas e a apreensdo empirica dos fendmenos e fatos no
estudo das organizagdes e de sua gestéo.

Destarte, a complexidade existente no mundo material e do mundo das ideias é
captada neste livro a partir de um conjunto de capitulos que compartilha a preocupacgéo
de apresentar os respectivos debates e andlises tematicas dentro de um explicito rigor
cientifico, sem perder a contextualizagdo de um implicito ecletismo teérico-metodolégico
presente na obra como um todo

A natureza exploratoria, descritiva e explicativa quanto aos fins e a abordagem quali-
quantitativa caracterizam o perfilamento metodolégico desta obra, sendo o método tedrico-
dedutivo o fundamento para a utilizagéo, tanto, de revisdes bibliograficas e estudos de caso
como procedimentos de levantamento de dados, quanto, de hermenéutica administrativa
na analise de dados.

Estruturada em vinte capitulos, esta obra apresenta uma visdo panoramica sobre
relevantes discussbes no campo da Administracdo, abordando as cléassicas vertentes
publico e privada por meio de instigantes estudos de caso nos quais é possivel se apreender
uma série de teorias, modelos e principios que fundamentam os contemporaneos estudos
administrativos.

As discussdes presentes neste livro somente foram possiveis em fungédo da presenga
de um esforgo coletivo de pesquisa no campo epistemoldgico da Administragéo e em areas
afins, demonstrando a relevancia da colaboracéo cientifica por meio de uma funcional rede
internacional de pesquisadores com origem em diferentes instituicdes publicas e privadas
de ensino e pesquisa do Brasil, Mogcambique e México.

A indicacdo desta obra € recomendada para um extenso numero de leitores, uma
vez que foi escrito por meio de uma linguagem fluida e de uma abordagem didatica que
valoriza o poder de comunicacéo e da transmissao de informagbes e conhecimentos, tanto
para um publico leigo nédo afeito a tecnicismos, quanto para um publico especializado de
académicos interessados pelos estudos administrativos.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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RESUMO: Com a crescente relevancia dos
canais mobile, 0 aumento da presenca dos tablets
e o0 alcance das redes sociais, 0s varejistas
enfrentam atualmente o desafio de repensar
a relagdo com um novo tipo de consumidor.
O contexto de vendas no varejo, esta sendo
alterado pela proliferacdo de um consumidor
que adquire produtos e servicos por meio de
lojas fisicas, canais on-line e moveis, de maneira
alternada e simultdnea. Estes consumidores
conhecem as especificagbes dos produtos
a partir de uma ampla variedade de fontes e
geralmente ndo dependem tanto do vendedor.
Para entender melhor o fenbmeno destes novos
consumidores no Brasil, esta pesquisa testou um
modelo inédito, que avalia como as estratégias
de vendas adaptativas dos vendedores, os tipos
de produto, a percepc¢édo de controle e a intencéo
inicial de compra, afetam a intencdo de compra
dos Consumidores Omnichannel Brasileiros.
PALAVRAS-CHAVE: Varejo, Consumidor,
Omnichannel.

BRAZILIAN OMNICHANNEL CONSU-
MERS
ABSTRACT: With the increasing relevance of the
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mobile channels, expansion of tablets and the
embracing of social media, the retailers nowadays
face the challenge to rethink their relationship
with the consumer. The sales context in retailing
is being altered by the proliferation of a consumer
who acquire products and services by means
of brick and mortar, websites, mobile channels,
alternately and simultaneously. These consumers
know the product specifications from wide
varieties of sources and generally do not depend
on the sales representative. To better understand
this phenomenon in Brazil, this research tested
a new model, which assesses how the adaptive
sales strategies, product types, perception of
control, and the initial intent of purchase, affect
the Omnichannel Brazilian Consumers’ purchase
intent.

KEYWORDS: Retail, Consumer, Omnichannel.

11 INTRODUGAO

As empresas varejistas vém enfrentando
transformacgdes profundas em seu ambiente
de negocio. Até meados dos anos 2000, o
crescimento organizacional, a diversificacdo de
clientes e as novas tecnologias, impulsionaram
as varejistas a evoluir de um sistema de canal
Unico para o multicanal. Mas para Nueno (2013)
a mudanca mais relevante foi no comportamento
do consumidor, que gragas a tecnologia, ja ndo
depende tanto das lojas fisicas, que sempre
foram o principal canal das empresas varejistas.
Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013) afirmaram
que as lojas fisicas eram Unicas porque

Capitulo 15



permitiam que os consumidores tocassem e experimentassem o0s os clientes podem
utilizar deste canal apenas para validar informagdes prévias, enquanto, simultaneamente,
comparamno seu celular melhores promocgdes para o produto desejado.A distingéo entre os
canais fisico e online ja ndo é mais relevante para os consumidores, pois as oportunidades
de compra estdo presentes “em todos os lugares”. Segundo Rigby (2011) a pesquisa
académica tinha de inaugurar uma nova fase no campo do comportamento do consumidor.
Com a relevéancia do canal mobile, a presenca dos tablets, midias sociais e a necessidade
de integrar tudo numa mesma oferta, os varejistas passaram de um modelo de gestédo
multicanal para um modelo Omnichannel. A palavra “Omni” significa total ou tudo, e é
neste novo ambiente, que os pesquisadores sdo desafiados a pensar na relagdo entre
vendedores e consumidores.

Para Verhoef et al. (2015) existe um nimero crescente de consumidores que compram
produtos e servigcos usando mais de um canal. Os autores destacaram como o processo de
busca e compra de produtos no ambiente omnichannel de varejo, séo utilizados de maneira
alternada e simultanea,gerando efeitos como o de showrooming — em que o cliente utiliza
do canal fisico para conhecer e experimentar o produto, mas realiza a compra online e o
webrooming —em que o consumidor realiza o processo inverso. Nem sempre estas etapas
de busca e compra sédo feitas num mesmo fornecedor. O consumidor pode, por exemplo,
pesquisar as especificacdes de um produto em um dispositivo movel, comparar varias
marcas em uma loja de varejo e, em seguida, finalizar a compra no site de um concorrente.
Para Yurova et al (2017) este é o comportamento dos Consumidores Omnichannel; eles
conhecem as especificagbes de produtos e precos a partir de uma ampla variedade de
fontes e geralmente ndo dependem do vendedor como principal canal de informacgéo. Para
Cummins, Peltier e Dixon (2016) este ambiente Omnichannel pode diminuir as percepgdes
de necessidade e utilidade da equipe comercial. Quando as comunicagbes sdo feitas
diretamente pela empresa através de novas plataformas, a comunicacdo pessoal dos
vendedores é “passada por cima”. Tradicionalmente os vendedores eram os responsaveis
por direcionar conteudo para os consumidores, num esforco considerado de importancia
priméaria para a realizagdo das vendas, e agora, com o ambiente Omnichannel, estes
esforgcos podem ser percebidoscomo menos relevantes.

Para entender melhor o fendbmeno destes novos consumidores no Brasil, esta
pesquisa testou um modelo inédito, que avalia como as estratégias de vendas adaptativas
dos vendedores, os tipos de produto, a percepgéode controle e a intenc¢éo inicial de compra,
afetam a intengdode compra dos Consumidores Omnichannel Brasileiros.

2| MODELO TEORICO

Para Tanner et al. (2008) com o aumento das opg¢Oes disponiveis de canais, o

ambiente de venda no varejo vai continuar transformando. Estas mudancas desafiam a
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capacidade e o papel dos vendedores. Grewal et al (2002) afirmam que os vendedores
se tornaram obsoletos, Bendixenet al. (2014) sugerem que os vendedores se tornaram
agentesde conhecimento e Rapp et al. (2015) indicam que os vendedores ndo deveriam
apenas adaptar seu estilo de comunicagéo e apresentagéo com base no comportamento dos
clientes, mas também com base nas informagdes que o cliente acessa fora da loja durante
a interacdo de venda. Yurova et al. (2017) afirmam que a necessidade dos vendedores
adaptarem suas vendas é maior ao vender para Consumidores Omnichannel do que para
vender paraconsumidores de canais Unicos.

Esta capacidade de adaptacdo dos vendedores € estudada ha muitos anos. Jolson
(1975) a definiu como venda adaptativa; a alteracdo dos comportamentos de vendas
durante a interagdo com o consumidor e/ou entre as interagdes, baseada em informagbes
da situacdo de venda. Weitz, Sujan e Sujan (1986) formularam um modelo para explicar
a habilidade de adaptacdo dos comportamentos dos vendedores frente as demandas das
vendas. Para os autores, esta era uma habilidade crucial, porque indicava o quanto os
vendedores eram capazes de tirar vantagem dos elementos exclusivos da comunicacao
que surgiam na venda pessoal. Ahearne e Rapp (2010) em estudo mais recente, atestaram
essa visdo, ao declarar que embora outros canais possam oferecer informacdes sobre
produtos, a venda adaptativa € uma ferramenta exclusiva do vendedor. Nenhum outro canal
pode substituir as habilidades de persuaséo, adaptabilidade ecapacidade do vendedor que
interage com o consumidornum ponto de contato.

Segundo Yurova et al. (2017) os pesquisadores geralmente definem a venda
adaptativa como dois componentes: adaptacdo entre clientes e adaptacdo durante as
interagcoes com os clientes. A primeira € consideradaneste estudo como Venda Adaptativa
Nao Interativa, e ja foi atestada por MacFarland et al. (2006) que demostraram que os
vendedores que correspondiam seu estilo de venda aoestilo de compra dos clientes tinham
melhor desempenho doque os vendedores que nao faziam isso. Por isso, propde-se que:

H1a.: Quanto mais os Consumidores Omnichannel Brasileiros percebem que os
vendedores de varejo estdousando comportamentos de venda adaptativos ndo interativos
maior é a intengdo de compra.

Elementos recentes do contexto de venda no varejo desafiam os vendedores a
utilizar a Venda Adaptativa Interativa. Para Yurova et al. (2017) os clientes podemtomar
conhecimento de informagfes adicionais durante o contato de vendas, o que poderia
alterar a sua atitude em relagédo ao produto. Além disso, os vendedores podem ter suas
informagdes contestadas por informagdes obtidas por fontes externas durante a interacgéo,
o que influenciaria a confianga do vendedor. Sendo assim, os vendedores precisam ser
capazes de se adaptar durante as interagdes de vendas e lidar com obje¢cdes com base nas
opinides de partesque nao estdo fisicamente presentes. Arndt et al. (2014)constataram que
0s consumidores ficaram mais satisfeitos quando os vendedores conseguiram lidar com
suas duvidas completamente. Propde-se entdo que:
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H1b.: Quanto mais os Consumidores Omnichannel Brasileiros percebem que os
vendedores de varejo estdousando comportamentos de venda adaptativo interativo, maior
€ sua intengdo de compra.

Babin, Darden e Griffin (1994) afirmam que toda experiéncia de compra evoca valor.
Partindo da perspectiva do consumidor, os produtos poderiam se relacionar intimamente
com respostas heddnicas ou com consequéncias mais tangiveis. Numa visao geral, o valor
poderia ser reconhecido como utilitario — em que o resultado provém de uma busca mais
consciente ou heddnico — em que o resultado estad mais ligado a respostas espontaneas.
Segundo os autores, estas distingdes do comportamento humano refletem a diferenca entre
praticar um ato para “conseguir algo” e outro em que se faz “porque se ama”. Os motivos
de compra utilitario incluem variedade e conveniéncia, em busca da qualidade e taxas de
precos razoaveis. J4 os hedbnicos estéo relacionados as necessidades emocionais dos
individuos para experiénciasde compras agradaveis e interessantes.

Para Yurova et al. (2017) os Consumidores Omnichannel que buscam produtos
utilitarios séo principalmente orientados a fazer uma compra eficiente e eficaz, por isso, os
vendedores devem contribuir de forma rapida com o valor informativo, ou os Consumidores
Omnichannel vao considera-los irrelevantes. Para comprovar isso, propde-se que:

H2a.: Os comportamentos de venda adaptativa ndo interativos tém um impacto
maior na intengdo de compra deum Consumidor Omnichannel Brasileiro ao comprar um
produto utilitario do que ao comprar um produto hedénico.

Alba et al. (1997) destacaram que nas compras hedobnicas a capacidade de tocar
0s produtos e interagir com os vendedores pode agregar valor ao consumidor. Segundo
Yurova et al. (2017) este poderia ser um motivador para os Consumidores Omnichannel
realizarem as compras na loja ao invés de comprar on-line. Por isso propds-se que:

H2b.: Os comportamentos de venda adaptativa interativos tém um impacto maior
na intengcdo de compra deum Consumidor Omnichannel Brasileiro ao comprar umproduto
heddnico do que ao comprar um produto utilitario.

Segundo Ajzen (1991) a percepcao de controle € uma fungéo da capacidade de um
individuo em realizar um comportamento de interesse. Collier e Sherrell (2010) demonstram
que as tecnologias de auto-servico permitem que o consumidor aumenta sua percep¢ao
de controle, e comisso, dite o ritmo das transagdes, o nivel desejado de interagéo e o
resultado do servigco. Korgaonkar e Wolin (1999) realizaram um estudo e demonstraram
que a necessidade de ter o controle era o principal motivador do uso da internet.

Para Yurova et al. (2017) a maneira como os consumidores sentem e respondem
aos contatos de servigos depende das suas percepgdes de controle. Os Consumidores
Omnichannel que entram numa loja com maior intencdo de compra inicial e maior
controle percebido terdo maior intencéo de compra, independente das a¢des do vendedor.

H3a.: O controle percebido dos Consumidores Omnichannel Brasileiros repercute
positivamente nainten¢do de compra.
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H3b.: A intencdo de compra inicial dos Consumidores Omnichannnel Brasileiros
esla positivamente relacionadacom a intenggo de compra.

Para Yurova et al. (2017) os clientes que compram produtos utilitarios estarao mais
propensos a evitar os vendedores, a menos que, o vendedor seja uma fonte eficiente
de informacdes. Isso € particularmente verdadeiro para os clientes com maior controle
percebido, porque estes clientes sentem-se mais confortdveis em desvincular-se dos
vendedores. Para os Consumidores Omnichannel Brasileiroscom controle percebido alto,
as vendas adaptativas néo interativas sao recursos valiosos para as compras deprodutos
utilitarios.

H4a.: A interacdo entre venda adaptativa ndo interativa e o controle percebido é
mais forte para produtos utilitarios do que para produtos hedédnicos.

E improvavel que os consumidores comprem produtos hedénicos em lojas de
varejo, sem sentir que o canal de compras é agradavel. Como estdo interessados, nas
compras de produtos hedénicos, os Consumidores Omnichannel Brasileiro com maior
controle percebido devem ser mais propensos a interromper uma interacdo de vendas, se
0 vendedor ndo praticar comportamentos de vendas adaptativas interativas.

H4b.: A interacdo entre venda adaptativa interativa e o controle percebido é mais
forte para produtos hedénicos do que para produtos utilitarios.

Figura 1 - Modelo de venda adaptativa, controle percebido, tipo deproduto e intencdo de compra.

Fonte: Adaptado de Yurova et al. (2017).

31 METODOLOGIA

Para testar as hipoteses descritas na Figura 1, um questionario online foi
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administrado. Partindo da premissa de Yurova et al. (2017) de que estes consumidores
se comportam de maneira semelhante na pesquisa de informac¢des e que comportamento
de vendas adaptativas sdo semelhantes entre nag¢des e culturas, buscou-se checar a
generalizagdo do modelo conceitual num pais da América Latina.

O questionario foi cedido pela autora Cindy B. Rippé e foi traduzido usando o mesmo
procedimento de back-translation do artigo original. Foram contratados dois especialistas
bilingues independentes, para garantir a equivaléncia semantica dos conceitos e depois
verificado por um nativo americano.

As perguntas do questionario seguiram o mesmo padrdo da pesquisa na Russia,
Estados Unidos, Cingapura e Inglaterra. Para mensurar o Comportamento de Consumo
Omnichannel os entrevistados responderam a trés perguntas sobre suas atitudes com
respeito a comparagdes de compra epesquisa de informagdes realizadas: (1) “Eu comparei
os precos de diferentes lojas utilizando a internet, dispositivos moveis, catalogos, lojas de
varejo ou de outras maneiras antes de finalmente decidir onde fazer minhas compra”, (2)
“Eu pesquisei varias lojas online e de varejo antes de escolher onde fazer minha compra”, e
(3) “Fiz um esforgo adicional no inicio da compra do produto para obter informagdes sobre
ele”. Os entrevistados queresponderam 4 ou mais foram classificados como Consumidores
Omnichannel Brasileiros.

Para a classificagdo de produtos hedonicos e utilitarios, os entrevistados foram
convidados a recordar a sua ultima visita a uma loja de varejo no Ultimo més erelatar
o produto que estavam comprando. Os autores classificaram as respostas utilizando as
definicbes de Kushwaha e Shankar (2013), a mesma escala utilizada por Yurova et al.
(2017).

As escalas existentes Likert foram usadas para mensurar a intencdo de compra
inicial (initial prchase intention, ou IPl), a intencéo de compra final (purchaseintention, ou PI),
a venda adaptativa interativa (interactive adaptive sales, ou 1AS), a venda adaptativa ndo
interativa (non-interactive adaptive sales, ou NAS) e a percepgéo de controle do processo
de vendas (purchase control, ou PC).A intencdo de compra inicial e a intengdo de compra
final, foram medidas usando trés itens da escala comportamental de Ajzen e Fishbein
(1980). A escala de venda adaptativa foi modificada para refletir as opiniées do consumidor,
conforme sugerido por Yurova et al. (2017). As perguntas “Quando a abordagem de vendas
do vendedor néo funcionou, o vendedor facilmente mudou sua abordagem”, “O vendedor
gosta de testar diferentes abordagens de vendas”, e “O vendedor pode facilmente usar
uma grande variedade de abordagens de venda”, foram usadas para mensurar as vendas
adaptativas interativas. A pergunta “O vendedor entende como um cliente se diferencia do
outro” foi usada para mensurar as vendas adaptativas nao interativas. Quatro perguntas de
Collier e Sherrell (2010) foram usadas para mensurar a percepg¢ao de controle doprocesso
de vendas.
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41 RESULTADOS

De um total de 300 respostas coletadas, 192 foram identificadas como Consumidores
Omnichannel Brasileiros. A tabela 1 exibe estatisticas descritivas da amostra utilizada.

Tabela 1- Estatisticas descritivas.

Nossa amostra é composta prioritariamente de homens (198 de 300 respondentes),
conta com 219 Pés-Graduados e tem a faixa etaria com maior representacao no intervalo de
35 a 54 anos. Algumas caracteristicas importantes emergem ao analisar as caracteristicas
do grupo de consumidores que se identificam como OCC'’s. Este grupo tem uma propor¢éao
ligeiramente mais baixa de membros com P6s-Graduagéo (72,40%, enquanto os Nao-OCC'’s
tem uma proporgao de 74,07%), um percentual bem maior de homens do que mulheres
(74,48%, enquanto os Nao-OCC’s tem uma proporcao de 59,26%), e tem interagbes mais
curtas com os vendedores (média de 30,60 minutos, enquanto os Nao- OCC’s tem uma
média de 22,31 minutos).

A pesquisa no Brasil gerou resultados convergentes, que contribuem para a
generalizagcdo do modelo de Yurova et al. (2017), e alguns resultados diferentes, que
abrem o campo para tratar das diferencas de comportamento do Consumidor Omnichannel
Brasileiro. As Tabela 2a e 2b exibem os coeficientes obtidos nas regressdes lineares
quando usados os produtos Utilitarios (com uma amostra total de 94 compras) e produtos
Hedbnicos (com uma amostra total de 98 compras), respectivamente.
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Tabela 2 - Produtos utilitarios (n=94).

Nota: ** indicam p < 5% para um distribuicao bicaudal.

Tabela 2b — Produtos hedénicos (n=98).

Nota: ** indicam p < 5% para um distribuicéo bicaudal.

Assim como os resultados em outros paises, no Brasilas relagbes entre intengcéo
de compra e a venda adaptativa ndo interativa, bem como a relagéo entre a percepgao de
controle e a intencdo de compra, foram confirmadas, dando suporte as hipéteses H1a e
H3a. Além disso, assim como na Russia, Reino Unido, Estados Unidos e Cingapura, ndo

foi possivel confirmar a relacdo entre venda adaptativa interativa e intengdo de compra,
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e a correlagdo entre percepcao de controle e venda adaptativa interativa, ndoconfirmando
os itens H1b e H4b. No Brasil, a relacdo entre intencéo inicial de compra e intencdo de
compra, ndo demonstrou significancia estatistica, ndo dando suporte para o item H3b.
Além disso, diferente dos resultados predecessores, foi confirmado a correlagdo entre a
venda adaptativa ndo interativa na intencéo de compra de produtos utilitarios, confirmando
o item H2a, mas néo entre venda adaptativa interativa na intencédo de compra de produtos
heddnicos, ndo confirmando o item H2b. A relagéo entre a venda adaptativa néo interativa
e o controle percebido, em produtos utilitarios, ndo demonstrou efeitos negativos, e por isso

néo foi suportado o item H4a. A tabela 3 resume a interpretacdo da evidéncia.

H1a Suportada
Hib N&o suportada
H2a Suportada
H2b N&o suportada
H3a Suportada
H3b N&o suportada
H4a N&o suportada
H4b N&o suportada

Tabela 3- Validagéo de hipoteses.

A comparacéo dos resultados obtidos neste estudo com aqueles reportados no
artigo original aponta algumasdiferencas interessantes e relevantes para o entendimento
do comportamento do cliente. Em especial, a combinagdo de controle (por parte do
consumidor) do processo de vendas (PC) com comportamento adaptativo néo interacional
do vendedor (NAS) mostrou ter efeito negativo sobre a intencéo final de compra do
comprador (Pl). Este efeito é particularmente intenso para o caso de produtos utilitarios,
oque coloca em cheque a atuagdo do vendedor frente ao consumidor OCC deste tipo
de bem. A oscilagdo no perfil de atendimento oferecido a este consumidor pode inibir a
realizagdo da venda. Um efeito negativo com significancia estatistica ainda mais robusto
€ o da interagédo entre controle (por parte do consumidor) do processo de vendas (PC)
e comportamento adaptativo interacional do vendedor (IAS) sobre a intengéo de compra
final de consumidores OCC de bens hedonicos. Neste caso, a alternancia no atendimento
posterior a interagdo com o cliente tem efeito bastante amplo e negativo sobre as chances
de que a venda sejaconcretizada. Esse resultado precisa ser mais profundamenteestudado
em estudos futuros para que seja possivel formular um entendimento mais claro de quais
sdo os exatos mecanismos que reduzem téao intensamente as chances de que a transacao
ocorra. Possivelmente, variagbes na postura do vendedor apds o primeiro contato com
o vendedor sejam motivo de irritabilidade ou mitiguem a credibilidade deste junto ao
comprador. Este resultado questiona severamente os efeitos (e mesmo a necessidade)
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da atuacdo do vendedor. As organizagbes que se proponham a implantar estratégiasde

Omnichannel no futuro devem ter muita atencao a estes efeitos.

51 CONCLUSAO

Esta pesquisa desenvolveu o modelo de Yurova et al. (2017) no Brasil, para
compreender com mais profundidade este fenébmeno de um novo tipo de consumidor no
ambiente do varejo.

Os Consumidores Omnichannel Brasileiros estdo mais informados sobre as
especificagcdes de produtos e prego, e por isso, valorizam muito a percepg¢ao de controle
no processo de venda. Assim como foi demonstrado na pesquisa de Yurova et al. (2017),
o tipo de venda adaptativa e o tipo de produto, sdo mediadores importantes da intencéo
de compra dos Consumidores Omnichannel Brasileiros. Foi identificado que a apenas
as vendas adaptativas nao interativas sdo validas no varejo para os Consumidores
Omnichannel Brasileiros, quando estdo comprando produtosutilitarios. Ja as estratégias de
vendas adaptativas interativas ndo aumentam as chances de compra, independentemente
dotipo de produto, e podem afetar negativamente a inclinagdo a compra, quando o produto
€ hedbnico e o comprador tem alta percepc¢éo de controle.

Apesarda capacidade Unica dos vendedores de persuadir e adaptar sua apresentagéo
de vendas no varejo, para os Consumidores Omnichannel Brasileiros, o tipo de interagéo
dos vendedores ira influir muito na intencdo de compra. Diferente de outros paises onde
o0 modelo foi testado, no Brasil os vendedores ndo devem alterar sua abordagem em
funcdo da sua interagdo com o cliente, sobretudo quando eles estdo buscando um produto
hedbnico, em que a experiéncia de prazer pode ser afetada negativamente pelo aumento
de interacdo. Como os Consumidores Omnichannel Brasileiros valorizam o controle, o
vendedor deve ocupar um papel mais acessorio, respeitando a necessidade do consumidor
de “tocar por si s6” o processo de venda. A estratégia de venda adaptativa n&o interacional
funciona no inicio, para suprir informagdes sobre beneficios de produtos. Mas quando o
consumidor tem alta percepcéo de controle, ela pode impactar negativamente a intencéo
de compra. Quando o processo de compra é iniciado, os Consumidores Omnichannel
Brasileiros preferem ser tratados da mesma forma do inicio ao fim.

Os resultados demonstram que os Consumidores Omnichannel Brasileiros querem
“assumir as rédeas” do controle nas interacdes de venda, para resolver o quanto antes as
suas necessidades. Eles tém muito mais informagdes sobre os produtos porque realizam
pesquisas com antecedéncia e comparam pre¢os antes de decidir onde realizar sua compra.
€ por isso, os varejistas podem facilitar o processo de compra através do investimento em
sistemas de auto-servigos, que permitem que o consumidor v4 no seu préprio ritmo, e s6
solicite apoio dos vendedores quando julgar necessario.

Os resultados também vao ao encontro da pesquisa de Rapp et al. (2015)
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que apontaram como as transformagcdes do varejo colocam em cheque o papel dos
vendedores, e como isso pode aumentar a inseguranga destes profissionais. Depois de
tanto investimento por parte dos varejistas, podemos encontrar no Brasil, no futuro, uma
configuragéo de loja totalmente diferente, onde os Consumidores Omnichannel Brasileiros
estardo no centro de um processo cada vez mais integrado, “auto-regulado”, e que sO
se apoia no vendedor, se for estritamente necessario. Compreender quando e porque 0s
Consumidores Omnichannel Brasileiros consultam os vendedores € uma lacuna que pode
ser preenchida em pesquisas futuras. Uma limitacdo desta pesquisa é que, assim como
em Yurova et al. (2017), a Venda Adaptativa Nao Interativa foi medida a partir de uma
perspectiva do cliente. Embora esteja relativamente claro se os vendedores estdo usando
uma abordagem padrdo, os clientes podem néao ter certeza, a menos que permanecam
na loja o tempo suficiente para testemunhar a apresentacdo do vendedor para outros
consumidores. Pesquisas futuras devem tentar resolver este dilema, mensurando a venda
adaptativa na perspectiva dos consumidores e dos vendedores.
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