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RESUMO

Diante da importancia do varejo no cenario econémico-social brasileiro e do aumento no nimero
de empresas de varejo tradicional que passaram a atuar também no varejo eletronico, adotando uma
estratégia multicanal, essa pesquisa teve como intuito analisar a influéncia que a percepc¢do dos
consumidores relativa aos precos cobrados na loja fisica exerce sobre a percepcdo que eles formam
acerca dos precos praticados na loja online do mesmo varejista e vice-versa. Para alcancar tal
objetivo, realizou-se um estudo quantitativo descritivo, utilizando o método survey. Foram
aplicados 285 questionarios na mesorregido metropolitana de Belo Horizonte (MG), sendo os dados
coletados examinados por meio das técnicas de Analise Fatorial Exploratdria (AFE) e Andlise de
Regressdo. Os resultados obtidos com a pesquisa mostraram que existe influéncia da percepcéo de
preco formada na loja fisica sobre a percepcdo de preco no varejo online, ocorrendo também o
contrario. Como contribuicdo do estudo, pode-se destacar o auxilio que fornece para se preencher
uma lacuna na literatura a respeito do tema abordado, pois sd0 muito escassas as pesquisas que
estudam como as decisdes de marketing de um formato de varejo influenciam a percepcdo do cliente
acerca do outro formato.

Palavras-chave: Varejo multicanal. Percepcao de preco. Precificagéo.



ABSTRACT

Given the importance of retail in the Brazilian economic and social scenario and the increase in
the number of traditional retail companies that also started to operate in electronic retail,
adopting a multichannel strategy, this research had the purpose of analyzing the influence that
the perception of the consumers relative to the prices practiced in the physical store exerts on
the perception that they form about the prices practiced in the online store of the same retailer
and vice versa. To reach this objective, a descriptive quantitative study was carried out using
the survey method. 285 questionnaires were applied in the metropolitan mesoregion of Belo
Horizonte (MG), and the collected data were examined using the Exploratory Factor Analysis
(AFE) and Regression Analysis techniques. The results obtained with the research showed that
there is influence of the price perception formed in the physical store on the perception of price
in the online retail, also occurring the opposite. As a contribution of the study, it is possible to
highlight the help it provides to fill a gap in the literature regarding the topic addressed, since
there is very little research that studies how the marketing decisions related to a retail format
influence the perception of the client about the other format.

Keywords: Multi-channel retail. Price perception. Pricing.
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1 INTRODUCAO

O setor varejista apresenta uma participacdo significativa na composic¢do do Produto
Interno Bruto (PIB) nacional, respondendo por 20,84% da riqueza gerada no Brasil em 2016
(SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO - SBVC, 2017). Além disso, o
varejo destaca-se por sua capacidade de absor¢do de méo de obra, tendo gerado 22,3% dos
empregos com carteira assinada no pais em 2016 (SBVCebit, 2017).

Além do tradicional formato de loja fisica, existem também no setor varejista as lojas
virtuais, que fazem parte do segmento que se convencionou denominar comércio eletrénico ou
e-commerce. De acordo com o 38° relatério Webshoppers (EBIT, 2018), no Brasil, o nimero
de vendas desse segmento quase dobrou em 2018 se comparado ao ano de 2013.

Ainda segundo o relatério supramencionado, pelo menos 27,4 milhGes de compras
online foram realizadas no primeiro semestre de 2018, ao passo que 14,1 milhdes de compras
haviam sido realizadas no mesmo periodo de 2013, evolucdo que se deve ao fato de que um
maior nimero de pessoas passou a ter acesso a internet atualmente, assim como ao aumento das
vendas de smartphones no pais.

S6 no primeiro semestre de 2018, o crescimento do comércio eletrénico no Brasil foi de
12,1%, comparando-se com o primeiro semestre de 2017, com previsdo de fechar o ano com
um faturamento de 53,4 milhdes de reais (EBIT, 2018).

Com o0 avanco do segmento de e-commerce no pais, muitas empresas que atuavam
somente no varejo tradicional aderiram a loja virtual e passaram a trabalhar com os dois
formatos simultaneamente. 1sso se deve ao fato de o comércio eletrdnico trazer beneficios ao
negocio, como maior exposi¢do dos produtos, reducdo da burocracia, maior alcance geogréafico
e maior rapidez nas vendas (PUCINELLI; GIULIANI, 2003).

Cabe ponderar, contudo, que, apesar de a ado¢do de um modelo de varejo multicanal
aumentar a carteira de clientes, a participacdo de mercado e as vendas da organizacgéo, traz
também uma série de desafios relativos ao gerenciamento do negdcio, que se torna mais
complexo, sendo necessario administrar os dois canais de forma conjunta e ndo concorrente
(MACHADO; CRISPIM, 2017).

O aumento do numero de organizag6es que passou a trabalhar com um modelo de varejo
multicanal na atualidade levanta a necessidade de se estudar como as decisfes estratégicas
envolvendo o mix de marketing de um canal irdo afetar a percepgdo do consumidor em relagéo

as estratégias adotadas no outro canal.



Nessa linha, definiu-se como objetivo de pesquisa analisar a influéncia que a percepgéo
dos consumidores relativa aos pregos cobrados na loja fisica exerce sobre a percepgéo que eles
formam acerca dos precos praticados na loja online do mesmo varejista e vice-versa.

A relevancia do presente estudo se da, em primeiro lugar, pela escassez de investigacdes
abordando essa mesma temaética, tanto na literatura nacional quanto na internacional, e, em
segundo lugar, pelo crescimento do numero de organizagdes brasileiras que atuam tanto no
varejo tradicional quanto no comércio eletronico, para as quais se visualiza a possibilidade de
contribuir com subsidios para que possam planejar adequadamente seu mix de marketing nos

dois formatos de canais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Precificagdo no varejo

A formacédo dos precos de venda é uma atividade bastante importante na gestdo de
marketing, porque, além de afetar os ganhos financeiros das empresas, ainda influencia as
percepcbes dos consumidores a respeito da qualidade dos produtos e servicos ofertados
(TORRES; MARTINS, 2006). Diferente do restante do mix de marketing, que somente gera
custos, 0 preco é o Unico componente que gera receita, além de ser o item mais fécil de alterar
caso haja necessidade, principalmente no varejo (PARENTE, 2000).

Os precos praticados impactam diretamente nas decisdes de compra dos consumidores,
no desempenho de venda dos produtos/servicos e na lucratividade das empresas (MILAN et al.,
2016). Todavia, apesar da relevancia dessa tematica, existem poucos estudos experimentais de
origem nacional sobre precificacdo publicados recentemente (ALVES; VAROTTO;
GONCALVES, 2016).

Os objetivos de preco perseguidos pelos varejistas podem ser segmentados em
quantitativos e qualitativos: os primeiros podem ser descritos por meio de nimeros e incluem,
por exemplo, aumentar a participacdo de mercado da empresa, obter determinado retorno sobre
investimentos e ampliar vendas e lucros; em contrapartida, os qualitativos ndo sdo faceis de
estimar, englobando, por exemplo, a busca da empresa por ser referéncia em seu setor de
atuacdo, a atracdo de novos clientes e o atendimento as necessidades dos mesmos (ALVES;
VAROTTO; GONCALVES, 2012).



Para atingirem os objetivos tracados, os varejistas devem definir uma estratégia de
preco, que ird nortear as decisfes de precificagdo levando em consideragdo os desafios e o
contexto no qual estdo inseridos (ELLICKSON; MISRA, 2008). Entretanto, a maioria dos
gestores desconsidera essa dimensdo estratégica e forma os precos de venda com base
exclusivamente na margem de lucro almejada (ROSADAS; MACEDO, 2004).

Para delimitar uma estratégia de preco, os gestores devem ser capazes de integrar
aspectos como rentabilidade, lucro e satisfacdo dos clientes (MILAN et al., 2013).
Adicionalmente, devem levar em consideracdo fatores como demanda e concorrentes
(MACEDO et al., 2011). Neste sentido, pode-se concluir que, para formular a estratégia de
precificacdo da empresa, sdo necessarias trés bases: o custo, a concorréncia e o cliente
(CALDEIRA; CERIBELI; MERLO, 2011).

E importante destacar, contudo, que utilizar como pardmetro apenas 0 custo ou a
concorréncia, ignorando as percepgfes dos consumidores, pode fazer com que eles néo
comprem por julgarem que o preco cobrado pelos produtos ou servicos ofertados pela empresa
ndo reflete adequadamente o valor dos mesmos; em contrapartida, considerar apenas a
percepcao dos clientes como base para definir os precos dos produtos ou servicos pode impactar
negativamente na lucratividade do negocio, pois é preciso que 0S custos sejam pagos e se
obtenha lucro adequado nas transacGes e também que a oferta da empresa seja competitiva em
relacdo a dos concorrentes (MACEDO et al., 2011). Portanto, esses trés critérios devem ser
empregados de forma complementar (CHURCHILL; PETER, 2000; INGENBLEEK et al.,
2003).

Adicionalmente a definicdo da estratégia de preco, deve-se selecionar uma politica de
precos para o negocio, podendo-se optar, por exemplo, pela politica Hi-Lo (higth-low pricing),
quando os pregos praticados sao elevados, mas, esporadicamente, séo realizadas promogdes, ou
EDLP (everyday low pricing), quando os pre¢os permanecem baixos ao longo do tempo
(CALDEIRA; CERIBELI; MERLO, 2011).

2.2 Precificacdo no varejo eletronico

O fator preco, no varejo online, € um dos principais critérios que podem atrair o cliente
(GOUVEA; VERISSIMO; OLIVEIRA, 2014). Contudo, precificar nesta modalidade de
negocio é um desafio maior do que no varejo tradicional, pois existem custos adicionais

relacionados a entrega (que algumas vezes ndo sao repassados ao cliente no momento em que
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0 pedido esta sendo realizado no site da empresa — nos casos de frete gratis) e a logistica reversa,
considerando que, em determinados casos, € necessario trocar ou recolher algum produto que
foi devolvido pelo consumidor (PUCINELLI; GIULIANI, 2003).

Ademais, quando se trata da concorréncia, o efeito sobre as vendas é mais intenso, pois
a busca por pregos mais atrativos é facilitada no ambiente eletrdnico, que permite que se faca
uma comparagd0 com 0S pregos cobrados por outras empresas de forma mais rapida
(LORANDI; BORNIA, 2007). Inclusive, existem comunidades online para compartilhamento
de informac6es a respeito dos precos dos produtos e servicos na internet, que influenciam a
percepcao dos consumidores em relacdo ao nivel de preco praticado pelas empresas (NGUYEN
et al., 2015).

Segundo Lorandi e Bornia (2008), a estratégia de precificacdo que se baseia no valor
percebido pelo cliente é a principal abordagem que os varejistas online devem adotar, dado que
€ a que vai garantir a geracdo de lucros no longo prazo por se tratar de um segmento em que 0
consumidor nédo pode ver o produto pessoalmente, tocar fisicamente e nem negociar da forma
tradicional com os vendedores.

Além disso, as empresas que atuam no comércio eletrénico devem monitorar o preco
praticado pela concorréncia, disponibilizar ofertas personalizadas e transmitir seus pregos de
forma atrativa, elaborando, para isso, estratégias que levem em consideracdo a facilidade de
comparar as diversas ofertas disponiveis para 0 mesmo produto no ambiente virtual (NAGEL,;
SANTOS, 2017).

Cabe acrescentar que, no tocante as ofertas personalizadas, podem-se utilizar
ferramentas disponiveis nas plataformas de venda online que permitem a anélise do
comportamento dos consumidores de forma individualizada, ou seja, é possivel mapear o perfil
de cada consumidor e lhe direcionar uma oferta customizada, que tem maior chance de Ihe
chamar a atencdo (TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006).

Os varejistas eletrénicos também podem beneficiar-se de algumas informacdes a
respeito dos produtos vendidos e seu efeito para atenuar a percepcdo de preco dos
consumidores, exibindo-as em seus proprios sites para auxiliar o individuo no processo de
compra, 0 que inclui, por exemplo, avaliagbes de outros clientes que adquiriram um
determinado produto e indices de popularidade de cada produto (AHLUWALIA; HUGHES;
MIDHA, 2013).

Por fim, os varejistas virtuais devem avaliar a questdo do frete, ou seja, se este sera
cobrado ou ndo dos consumidores no momento do pagamento do pedido, considerando, para
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tomar essa decisdo, que os individuos estdo dispostos a pagarem pela entrega, caso esta seja
efetuada de forma répida, principalmente em se tratando de uma compra importante, pois, do
contrario, se ha demora e ainda cobranca, eles preferem realizar a compra no varejo tradicional
(MA, 2017).

2.3 Percepgao de preco dos consumidores no varejo

As empresas, para precificarem de forma mais efetiva os produtos/servigos que
comercializam, devem utilizar a precificacdo como uma ferramenta para comunicarem valor a
seus publicos-alvo (DOS SANTOS; BOTELHO, 2011), o que demanda, todavia, que se analise
e compreenda como os consumidores percebem ou interpretam os precos (FERNANDES;
SLONGO, 2007).

Tal anélise deve partir da identificacdo do preco de referéncia, que é o prego-parametro
adotado pelos consumidores no momento de avaliarem os pregos cobrados pelas diferentes
empresas varejistas por um mesmo produto/servico, sendo 0s precos mais proximos desse ponto
de referéncia percebidos como aceitaveis e 0s precos mais distantes, como ndo aceitaveis
(MACEDO et al., 2011).

Em seguida, deve-se mapear qual o intervalo aceitavel de variacdo de preco, dentro do
qual as diferencas ou variacGes de preco ndo sdo percebidas pelos potenciais compradores
(KALWANI; Y1IM, 1992). Os pregos cobrados pelas empresas varejistas que se encontram
dentro desse intervalo sdo considerados admissiveis e pouco distintos entre si, enquanto 0s
precos que estdo fora dele, ou seja, que extrapolam seus limites superior ou inferior, séo
rejeitados pelos consumidores por serem percebidos como abusivos ou como indicios de baixa
qualidade (TINOCO; RIBEIRO, 2008).

Além de identificar o preco de referéncia e o intervalo aceitavel de variacdo de preco,
deve-se levar em consideracdo o grau de relacionamento entre o varejista e os consumidores,
porque os mais fieis tendem a se sentir mais injusticados quando pagam um prego superior em
relacdo aquele cobrado pelos concorrentes pelo mesmo produto/servico (FERNANDES;
SLONGO, 2007).

De maneira complementar, deve-se examinar o grau de dependéncia dos consumidores
em relacdo & empresa, pois ela pode ofertar um servigo/produto essencial aqueles e que néo
tenha substituto disponivel no mercado, o que amplia a sensibilidade deles em relacdo a
variagdes no preco cobrado (MAYER; AVILA, 2013).



Para influenciarem a percepgéo de prego dos consumidores, 0s gestores que atuam no
setor varejista podem adotar diferentes estratégias, o que inclui, por exemplo, a comparagao
explicita com o0s precos praticados pela concorréncia ou ainda, no caso de descontos
promocionais, com 0s pregos anteriores cobrados pela mesma empresa, o que tende a ampliar
a intencdo de compra dos individuos, que visualizam uma oportunidade de economizar
(VIEIRA; MATOS, 2012).

E importante ponderar, todavia, que 0s precos promocionais, que sdo mantidos durante
determinado tempo abaixo do preco de referéncia ou até mesmo do limite inferior do intervalo
aceitavel, conseguem estimular a demanda no curto prazo, mas, em contrapartida, podem afetar
negativamente as expectativas dos consumidores em relagdo ao preco futuro do produto/servico
(ALVEZ; VAROTTO; GONCALVES, 2011). Ademais, os individuos que adquiriram
anteriormente o produto/servico e pagaram o preco integral podem se sentir injusticados quando
se deparam com descontos mais elevados concedidos a outros compradores (BASSO et al.,
2011).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo é de natureza descritiva, por se tratar de uma analise feita com base
na realidade de uma dada populacdo (GIL, 2008), e quantitativa, por reproduzir as
caracteristicas examinadas de forma numérica, presumindo-se a neutralidade do pesquisador, o
qual deve apenas mensurar os fatos observados (GOMES; ARAUJO, 2005).

O método de pesquisa utilizado foi a survey, que busca coletar os dados desejados por
meio de um instrumento de pesquisa pré-determinado, que deve ser aplicado diretamente aos
individuos que se pretende analisar (FREITAS et al., 2000).

O instrumento de pesquisa empregado foi um questionario autoadministrado,
estruturado a partir da escala Likert de sete pontos, por meio da qual é possivel levantar o grau
de concordéncia dos respondentes em relagdo a cada um dos enunciados apresentados (GIL,
2008). Foram nomeados apenas 0s extremos com as expressdes “discordo totalmente” e
“concordo totalmente™.

Para que fosse possivel mensurar a percepcao de preco dos consumidores tanto no varejo
tradicional quanto no varejo eletrénico, no questionario foram incluidas 14 afirmativas, além

de seis questdes de cunho demogréafico e profissional.
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O questionario elaborado foi dividido em trés se¢des, sendo a primeira se¢cdo composta
pelas questdes demograficas e profissionais e por uma pergunta aberta, que solicitava que o
respondente informasse uma empresa da qual ele conhecesse tanto a loja fisica quanto a virtual,
orientando-o a pensar nela para responder as demais questoes.

A segunda secdo foi composta por sete afirmativas acerca da percep¢do de preco do
respondente em relagdo ao varejo fisico da empresa anteriormente citada e, por fim, a terceira
secdo incluiu outras sete questdes referentes a percepcdo do respondente em relacao ao varejo
online da mesma empresa.

A populagéo da pesquisa limitou-se aos habitantes do Estado de Minas Gerais, mais
especificamente da mesorregido metropolitana de Belo Horizonte, que inclui cidades proximas
a capital do Estado, como Contagem, Nova Lima, Ouro Preto, Mariana e a propria capital. Para
participar da coleta de dados, o sujeito deveria conhecer tanto a loja fisica quanto a loja
eletronica de uma mesma organizagéo.

Para selecionar as unidades amostrais, adotou-se a técnica de amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia, que, segundo Pires et al. (2006), gera maior rapidez e menor
custo em sua aplicacdo se comparada a técnicas de amostragem probabilistica. O acesso a
populacédo estudada por meio da técnica empregada é mais palpavel ao pesquisador, cabendo a
ele escolher os elementos que serdo inclusos na amostra (GUIMARAES, 2008).

Para definicdo do tamanho da amostra utilizou-se a proposi¢cdo de Hair Junior et al.
(2009) de que, para cada variavel analisada no questionario, deveria ter uma amostra minima
de 20 elementos. Como a pesquisa se propds a analisar 14 variaveis, adotando uma proporc¢édo
de 20:1, delimitou-se que a amostra deveria ser de, no minimo, 280 respondentes.

A coleta de dados ocorreu por meio da aplicacdo dos questionarios via internet, pelas
plataformas Facebook, Whatsapp, Linkedin e e-mail, o que facilitou o alcance na regido
geografica definida.

Para analise de dados, foram utilizadas duas técnicas estatisticas: a Andlise Fatorial
Exploratoria (AFE) e a Analise de Regressdo (HAIR JUNIOR et al., 2009). Ambas foram
executadas por meio do software SPSS.

A Analise Fatorial Exploratéria serviu para agrupar as 14 variaveis da pesquisa, em dois
fatores, como sugerido por Figueiredo Filho e Silva Janior (2010). O primeiro fator,
denominado FPPLF (fator percepc¢éo de preco na loja fisica), agrupou as variaveis referentes a
percepcao de preco dos consumidores em relacdo ao varejo tradicional. J& o segundo fator,
denominado FPPLO (fator preco na loja online), agrupou as variaveis relativas a percepgao de

11



preco dos consumidores no varejo eletrénico. A partir dai, foi possivel explorar a relacéo entre
os dois fatores criados, utilizando-os, de maneira alternada, como varidvel dependente e
independente na Analise de Regressao.

A Analise de Regressdo foi empregada duas vezes, testando a interdependéncia dos dois
fatores analisados, conforme sugerido por Hair Janior et al. (2009). Primeiramente, para testar
a hipotese de que a percepcao de preco atrelada a loja online exerce influéncia sobre a percepgéo
de preco relativa a loja fisica e, subsequentemente, para testar o caminho contrario, ou seja, se
a percepcao de preco referente a loja fisica exerce influéncia sobre a percep¢do de preco

associada a loja online.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A amostra da pesquisa foi composta por 285 respondentes da mesorregidao de Belo
Horizonte, Estado de Minas Gerais. A maior parte deles é do sexo feminino (63,9%), sendo
somente 36,1% dos respondentes do sexo masculino. Quanto a faixa etaria, 60,4% tém 25 anos
ou menos; 30,2%, entre 26 e 35 anos; e 9,4%, 36 anos ou mais.

A maioria dos respondentes sdo solteiros (82,8%), seguidos pelos casados (11,9%) e
demais estados civis (5,3%). Em relacdo ao numero de filhos, mais de 86,7% dos individuos
que participaram da pesquisa ndo possuem nenhum, 7,7% tém apenas um filho e, 5,6% tém dois
filhos ou mais. Quanto ao nivel de escolaridade, 60% dos respondentes possuem ensino superior
incompleto, 18,6 % completaram a graduacdo, 12,6% sao pds-graduados e 8,8% possuem até o
ensino médio.

No que tange a frequéncia com que os respondentes realizam suas compras no COMércio
eletronico, 32,5% costumam comprar uma vez a cada trés meses; 29,5% compram pelo menos
uma vez ao més; 3,5% compram quinzenalmente pela internet; e 34,5% realizam compras
online a cada seis meses ou em um intervalo maior que esse.

Finda a caracterizacdo da amostra, procedeu-se a Analise Fatorial Exploratoria (AFE).
Mas, para isso, foi necessario calcular o Alfa de Cronbach, no intuito de saber se o nivel de
correlagdo entre as variaveis que se pretendiam agrupar era aceitdvel. No estudo, o Alfa
calculado foi de 0,822 para as sete varidveis referentes a percepcdo de preco atrelada a loja
fisica do varejista, valor este que é superior a 0,6, que é o patamar minimo considerado
admissivel de acordo com Hair Janior et al. (2009).

Posteriormente, deu-se inicio a AFE daquelas mesmas sete varidveis acima

mencionadas. Para validar a solugéo fatorial encontrada, foi preciso verificar se os resultados
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obtidos se adequavam aos padrOes indicados pela literatura. Analisaram-se o Teste de
Esfericidade de Bartlett, 0o KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), as comunalidades e a Variancia Total
Explicada (FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR, 2010).

O teste de esfericidade de Bartlett permite que se analise a significancia estatistica da
correlacdo entre as varidveis a serem agrupadas, devendo retornar um p-valor inferior a 0,05,
adotando-se um nivel de confianca de 95% (HAIR JUNIOR et al., 2009). Como o p-valor obtido
foi de 0,000, confirma-se a adequacédo da AFE para efetuar o agrupamento proposto.

Em seguida, foi feito o teste KMO, por meio do qual é possivel verificar se existe um
padrdo de correlacdo entre as variaveis que serdao agrupadas, sendo que valores acima de 0,30
estdo em conformidade com o que € aceitavel e, quanto mais proximo de 1, melhor é o padréo
de correlacdo, conforme exposto por Figueiredo Filho e Silva Janior (2010). O resultado do
teste KMO foi de 0,865, o que reforca a adequacdo da AFE para agrupar as sete variaveis
referentes a percepc¢do de prec¢o da loja fisica.

Subsequentemente, examinaram-se as comunalidades, que traduzem o quanto de uma
variavel continuou sendo explicada pelo conjunto de variaveis ap0s seu agrupamento. As
comunalidades devem ser de, no minimo 0,5, o que significa que pelo menos 50% das
informacdes sobre aquela varidvel conseguem ser mantidas e explicadas pelo conjunto total de
variaveis depois do agrupamento. Caso haja alguma comunalidade abaixo do valor critico, a
variavel em questdo deve ser excluida e, a partir de entdo, uma nova AFE deve ser feita,
seguindo os mesmos procedimentos da anterior, até que se chegue a um cenario em que todas
as variaveis estejam com as comunalidades acima de 0,5 (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Em contrapartida, se as comunalidades sdo satisfatdrias, o proximo passo é analisar a
variancia total explicada pelas solugdes fatoriais obtidas, com o intuito de determinar a
guantidade minima de fatores capazes de agrupar o maximo de variaveis (FIGUEIREDO
FILHO; SILVA JUNIOR, 2010). Para que a solucdo fatorial seja satisfatoria, a variancia total
explicada deve ser maior que 60% (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Nessa primeira rodada da AFE, duas variaveis apresentaram comunalidade inferior ao
recomendado, tornando-se necessério refazer a AFE, excluindo a variavel com o menor
resultado, que foi de 0,440. Com isso, excluiu-se a variavel PPLF5 (“As formas de pagamento
da loja fisica facilitam minha compra”).

Realizou-se entdo uma segunda rodada da AFE, desta vez contando com seis variaveis.
Os resultados obtidos novamente foram satisfatérios: o Alfa de Cronbach foi de 0,802; o p-
valor do teste de esfericidade de Bartlett foi igual a 0,000; e o teste KMO retornou um valor de
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0,846. Contudo, analisando-se as comunalidades, constatou-se que a varidvel PPLF6 (“Os
precos praticados pela loja fisica séo menores que os precos praticados pela concorréncia”)
apresentou comunalidade de 0,444, o que exigiu sua exclusao e a execucdo de uma nova rodada
da AFE.

Na terceira rodada, o Alfa de Cronbach obtido foi de 0,781, o p-valor para o teste de
esfericidade de Bartlett foi de 0,000 e 0 KMO retornou um valor de 0, 809. Entretanto, a variavel
PPLF7 (“Consigo negociar descontos na loja fisica”) foi de 0,009, menor do que 0 minimo
exigido. Foi necessario, entdo, exclui-la e realizar uma nova AFE.

A quarta e ultima AFE efetuada para as variaveis relativas a percep¢éo de prego da loja
fisica obteve, assim como as anteriores, resultados satisfatorios. O Alfa de Cronbach foi de
0,900; o p-valor do teste de esfericidade de Bartlett foi de 0,000 e 0 KMO foi de 0,811. Além
disso, todas as comunalidades foram superiores a 0,5 e a variancia total explicada pela solugédo
fatorial retornada pelo SPSS, que contou com um Unico fator, foi de 77,187%.

A partir dai, foi possivel agrupar as quatro variaveis restantes em um fator, que foi
denominado de Fator percepcéo de preco da loja fisica (FPPLF). As variaveis agrupadas podem

ser observadas no Quadro 1.

Fator percepcédo de preco da loja fisica (FPPLF)

PPLFL1. Os pregos praticados pela loja fisica sdo atrativos.

PPLF2. Considero justos os pregos praticados pela loja fisica.

PPLF3. Considero atrativas as promocdes ofertadas pela loja fisica.

PPLF4. Os precos praticados pela loja fisica sdo coerentes com a minha expectativa.

Quadro 1. Variaveis agrupadas no fator Percepc¢ao de preco da loja fisica.
Fonte: Elaboracéo propria

Findo o primeiro agrupamento, efetuou-se uma nova AFE, desta vez com as sete
variaveis adotadas para mensurar a percepg¢éo de pre¢o da loja virtual. Assim como ocorreu na
analise anterior, foi necessario efetuar quatro rodadas, excluindo-se, nessa ordem, as variaveis
PPLO7 (“O valor do frete cobrado pelo site de vendas é atrativo™), PPLO5 (“As formas de
pagamento do site de vendas facilitam a minha compra”) e PPLOG6 (“Os precos praticados pelo
site de vendas sdo menores que 0s pregos praticados pela concorréncia”), devido ao fato de
terem obtido comunalidades inferiores ao minimo indicado por Hair Junior et al. (2009).
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Na quarta rodada da AFE, o Alfa de Cronbach obtido foi de 0,905; o p-valor relativo ao
teste de esfericidade de Bartlett foi de 0,000; o KMO foi de 0,804; as comunalidades das quatro
variaveis restantes foram, sem excecdo, superiores a 0,5; e a variancia total explicada pela
solucdo fatorial retornada pelo SPSS, que contou com um unico fator, foi de 78,051%.

Verifica-se, portanto, que foi encontrada uma solucdo fatorial satisfatoria, o que
permitiu que fossem agrupadas as quatro variaveis que restaram em um fator, que foi
denominado de Fator percepcdo de preco da loja online (FPPLO), conforme pode ser observado

no Quadro 2.

Fator percepcéo de preco da loja online (FPPLO)

PPLOL1. Os precos praticados pela loja online sdo atrativos.

PPLO2. Considero justos os precos praticados pela loja online.

PPLO3. Considero atrativas as promocdes ofertadas pela loja online.

PPLOA4. Os precos praticados pela loja online sdo coerentes com a minha expectativa.

Quadro 2. Variaveis agrupadas no fator Percepg¢do de preco da loja online.
Fonte: Elaboracéo propria

Finalizadas as duas Analises Fatoriais Exploratdrias, procedeu-se a Analise de
Regressdo, com o intuito de verificou a correlacdo existente entre os dois fatores criados,
FPPLO e FPPLF, testando duas hipéteses:

Hi: A percepcdo do consumidor a respeito dos precos da loja online influencia a

percepcao que ele forma acerca dos pregos praticados na loja fisica do mesmo varejista.

H2: A percepcdo do consumidor a respeito dos precos da loja fisica influencia a
percepcao que ele forma acerca dos precos praticados na loja online do mesmo varejista.

Para testar a primeira hipotese (Hz), utilizou-se o FPPLO como variavel independente e
0 FPPLF como varidvel dependente na analise de regressdo. O modelo gerado obteve um
coeficiente de determinacéo ajustado (R? ajustado) de 0,216, o que indica que a percepcéo
formada pelos consumidores relativa aos pregos praticados na loja online explica 21,6% da
variacdo na percep¢do desenvolvida por eles acerca dos precos praticados na loja fisica da

mesma empresa varejista.
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Como segundo passo da analise de regresséo, testou-se a hipotese nula de que néo existe
relacdo estatisticamente significativa entre as duas variaveis examinadas (p=0), que foi rejeitada
adotando um nivel de confianca de 95%, pois se obteve um p-valor de 0,000. Com isso,
confirmou-se que a percepcao de preco relativa a loja online exerce influéncia estatisticamente
significativa sobre a percepc¢do de pre¢o associada a loja fisica.

A equacéo que representa essa relacdo pode ser descrita da seguinte forma:

Y=1,048+ 0,624. X1

Sendo:
Y — percepcao de preco relativa a loja fisica;

X1 — percepgéo de preco relativa a loja online.

Finda a primeira analise de regressao realizada, empregou-se essa mesma técnica para
testar a segunda hipotese de pesquisa (H2). Desta vez, utilizou-se o FPPLF como variavel
independente e o FPPLO como variavel dependente.

O Rz ajustado foi de 0,216, exatamente 0 mesmo encontrado na anélise de regressao
anterior. Verifica-se, portanto, que a percepcao formada pelos consumidores relativa aos precos
praticados na loja fisica também explica 21,6% da variacdo na percepcao desenvolvida por eles
acerca dos precos praticados na loja online da mesma empresa varejista. E, assim como ocorreu
anteriormente, rejeitou-se a hipdtese nula de que ndo existe relacdo estatisticamente
significativa entre as duas variaveis examinadas ($=0).

A equacdo que representa essa relacdo pode ser descrita da seguinte forma:

Y = 3,948+ 0,350. X1

Sendo:
Y — percepcao de preco relativa a loja online;

X1 — percepgéo de preco relativa a loja fisica.

Analisando as duas equacdes, verifica-se que a melhora na percepc¢do do consumidor a
respeito dos precos praticados em um formato de loja afeta positivamente a percepgéo que ele

forma acerca dos pregos praticados no outro formato de loja do mesmo varejista.
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Em outras palavras, o consumidor carrega a percepgéo de preco de um formato para o
outro, ou seja, se ele vai até a loja fisica (ou acessa o site) da empresa e considera 0s precos e
as promoc0es atrativos e justos, quando ele acessa o site (ou visita a loja fisica) do mesmo
varejista, sua percepcdo acerca dos precos e das promogdes encontrar serd influenciada
positivamente pela percepcdo desenvolvida no outro formato de loja que visitou antes, seja
presencial ou virtualmente.

Sendo assim, se determinado varejista adota, por exemplo, uma estratégia de precos
altos na loja fisica e precos baixos na loja online, pode ser que ndo atinja os resultados
esperados, porque o consumidor que visitar a loja fisica antes, ao navegar no site da empresa,
sera influenciado pela impressao — anteriormente desenvolvida — de que os precos cobrados sdo
muito elevados, o que 0 torna menos sensivel a estratégia de precos baixos adotada somente na
loja online.

Diante desses resultados, recomenda-se que 0s varejistas que atuam, simultaneamente,
com os dois formatos de loja (fisica e virtual), adotem posicionamentos similares em ambos no
tocante a precificacdo, evitando criar distorcGes na mente do consumidor que possam
comprometer as vendas de um dos canais.

Cabe esclarecer que adotar posicionamentos de precificagdo similares ndo significa
cobrar os mesmos precos pelos produtos vendidos nos dois canais e sim manter oS precos
praticados em ambos os formatos em um mesmo patamar em relagcdo aos concorrentes (acima
da média do mercado, quando os precos mais elevados sdo associados a diferenciais que
agregam valor a oferta da empresa; acompanhando a média de precos praticada no mercado; ou
abaixo da média do mercado, sendo 0s precos, nesse caso, um dos principais ou o principal
fator de atracdo dos consumidores).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O varejo eletrénico tem se destacado pelo crescimento substancial que apresentou nos
ultimos anos, o que levou muitas empresas que atuavam somente no varejo tradicional a
aderirem a essa modalidade de comércio, atuando, simultaneamente, com lojas fisicas e lojas
virtuais. Com isso, 0s gestores deparam-se com novos desafios gerenciais relacionados a gestéo
concomitante do composto de marketing nos dois formatos de canais.

Visando auxiliar os gestores a compreenderem como as decisdes envolvendo um canal
afetam o outro, definiu-se como objetivo de pesquisa analisar a influéncia que a percepgéo dos
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consumidores relativa aos precos cobrados na loja fisica exerce sobre a percepgdo que eles
formam acerca dos precos praticados na loja online do mesmo varejista e vice-versa.

Analisando estatisticamente as 285 respostas coletadas junto a habitantes da
mesorregido metropolitana de Belo Horizonte (MG), concluiu-se que existe influéncia da
percepcao de preco formada no varejo de loja fisica sobre a percepgdo de preco na loja online
da mesma empresa varejista, ocorrendo também a influéncia no sentido contrério, ou seja, da
percepcdo de preco formada no varejo online sobre a percepcao de preco na loja fisica do
mesmo varejista.

Isso indica aos gestores das empresas que atuam ou pretendem atuar no varejo
multicanal, fisico e virtual, a importancia de se atentarem para as estratégias de precificacao
adotadas nos dois formatos e de manter a coeréncia entre elas. Recomenda-se, por conseguinte,
gue ambas sejam alinhadas entre si, fazendo com que os canais trabalhem em conjunto, visto
que a impressdo do consumidor a respeito dos precos de um canal “contamina” sua impressao
acerca dos precos praticados no outro, podendo fazer com que estratégias de precos muito
destoantes ndo sejam percebidas pelos potenciais compradores e acabem prejudicando a
imagem que eles tém da organizacao.

Como contribuicdo do estudo, pode-se destacar o auxilio que fornece para se preencher
uma lacuna na literatura a respeito do tema abordado, pois sdo muito escassas as pesquisas que
estudam como as decisdes de marketing de um formato de varejo influenciam a percepgéo do
cliente acerca do outro formato, apesar do crescimento do nimero de empresas que atuam como
varejistas multicanais.

Como sugestdo para estudos futuros, propde-se que seja explorada a influéncia dos
outros elementos do composto de marketing de uma modalidade de varejo sobre a percepgéo
do consumidor a respeito do composto mercadoldgico da outra modalidade. Além disso,
recomenda-se estudar se a confiabilidade atribuida a loja tradicional da empresa exerce
influéncia sobre o risco associado pelo consumidor a seu website de vendas e também se as

experiéncias negativas em um dos canais afetam a percepcao referente ao outro canal.
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