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RESUMO

O free-riding entre canais no varejo omnichannel ocorre quando o consumidor usa o canal de um
varejista para preparar uma compra e apos isso, efetiva a compra em outro canal de outro varejista.
Conforme a literatura, essa a¢do pode gerar um impacto negativo consideravel na lucratividade das
organizacbes. Neste sentido, o objetivo da pesquisa € analisar o free-riding no contexto
omnichannel e verificar o efeito que gera esse fendmeno, por meio de uma revisdo da literatura em
um ensaio teorico. Para isso, realiza-se uma pesquisa bibliografica na base de dados Scopus. Optou-
se pela base Scopus por ser uma das mais importantes bases de dados do mundo académico. Como
resultado, busca-se contribuir com um melhor entendimento deste fendmeno tdo importante do
varejo omnichannel e por consequéncia, preparar os gestores e profissionais de marketing para
eliminar ou minimizar os efeitos negativos do free-riding em seus negdcios.
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ABSTRACT

Free-riding between channels in omnichannel retail occurs when the consumer uses a retailer's
channel to prepare a purchase and after that, makes the purchase in another channel of another
retailer. According to the literature, this action can have a considerable negative impact on the
profitability of organizations. In this sense, the objective of the research is to analyze free-riding in
the omnichannel context and to verify the effect that this phenomenon generates, through a
literature review in a theoretical essay. For this, a bibliographic search is performed in the Scopus
database. The Scopus database was chosen because it is one of the most important databases in the
academic world. As a result, we seek to contribute to a better understanding of this very important
phenomenon of omnichannel retailing and, consequently, to prepare managers and marketers to
eliminate or minimize the negative effects of free-riding on their businesses.
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1. INTRODUCAO

Define-se o conceito de free-riding pelo beneficio que um individuo recebe
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de um bem, sem ter que pagar por ele (MANKIW, 2006). Neste sentido, conforme Chiu et al.
(2011), no contexto omnichannel, o free-riding ocorre quando o consumidor usa um canal de
determinado varejista para conhecer e obter informac6es sobre um produto, porém, realiza a compra

em outro canal de outro varejista.

No contexto omnichannel, os distintos canais devem se complementar para aumentar a
possibilidade de os consumidores encontrarem facilmente o mais relevante para suas necessidades.
Por um lado, isso aumenta o nivel de complexidade para os varejistas. Por outro lado, permite que
0s varejistas sejam recompensados com consumidores mais satisfeitos, dispostos a realizar mais
compras. Como consequéncia, a integracdo de canais é essencial para garantir as compras nos
canais administrados por um varejista e evitar o free-riding entre diferentes varejistas (PANTANO;
VIASSONE, 2015).

O gerenciamento do varejo omnichannel é uma questdo importante para a literatura atual
(PANTANO; VIASSONE, 2015). Isso porque, conforme Chang et al. (2017), estudos sobre
retencdo de consumidores nos canais e sobre 0 comportamento free-riding no varejo omnichannel
ainda sdo raros. Além disso, a pratica do free-riding pode impactar significativamente na
lucratividade dos varejistas (CHIU et al., 2011).

Assim, demonstra-se a importancia de estudos que contribuam para a compreensdo do
free-riding e seus impactos, principalmente em um contexto omnichannel. Neste sentido, o objetivo
da pesquisa é analisar o free-riding no contexto omnichannel e o que gera esse fenémeno, por meio

de uma revisdo da literatura em um ensaio teorico.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desenvolvido estd dividido em duas secBes. A primeira secao
apresenta a contextualizacdo para o leitor do varejo omnichannel. A segunda secdo conceitua a

pratica do free-riding e apresenta a relacdo do free-riding no contexto omnichannel.

2.1 VAREJO OMNICHANNEL

O desenvolvimento do varejo omnichannel teve origem do advento do comércio on-line.
As empresas de varejo iniciaram o desenvolvimento de operagdes on-line para complementar sua
atuacdo no mercado (VERHOEF et al., 2015). Iniciava-se assim o modelo de neg6cio multicanal.
Entretanto, vale destacar, que o varejo multicanal ndo € sinénimo do varejo omnichannel. No varejo

multicanal cada canal representa um segmento de negdcio separado e distinto. O modelo multicanal
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se mostrou limitado, pois o consumidor busca uma experiéncia integrada e eficiente independente

do canal da empresa em que se entre em contato (PANTANO; VIASSONE, 2015).

O varejo omnichannel é a gestdo dos canais buscando gerar uma experiéncia de consumo
otimizada e um desempenho superior para a empresa (BLOM; LANGE; HESS, 2017). O
crescimento continuo das vendas por e-commerce aumenta a pressdo para que os varejistas de loja
fisica busquem também se posicionar no varejo on-line (XU; JACKSON, 2019). Portanto, a
integracdo eficiente e coordenada dos canais impacta positivamente no desempenho financeiro das
empresas, através do melhor atendimento dos consumidores (HUBNER; WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016).

Observa-se que a integracdo € palavra-chave no varejo omnichannel, conforme Beck e
Rygl (2015), o omnichannel é a experiéncia totalmente integrada em todos os canais de contato com
o consumidor. O varejo omnichannel possibilita ao consumidor realizar o processo de compra em
qualquer canal e em qualquer tempo. Para isso, 0 varejo omnichannel precisa eliminar as barreiras
entre canais (ZHANG et al., 2018).

2.1.1 Framework Dos Principais Temas Abordados Nas Pesquisas Em Varejo Omnichannel

Uma pesquisa realizada por De Morais et al. (2016) elaborou um framework, com o objetivo
de gerar uma perspectiva dos principais temas abordados nas pesquisas sobre varejo omnichannel.
Nesse estudo, elaborou-se uma figura para que o leitor perceba como a academia entende o tema e
as perspectivas de pesquisa nesta area. A seguir encontra-se a figura disposta pelo estudo (figura 1):

Figura 1 - Framework dos principais temas abordados nas pesquisas em omnichannel
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2.2 FREE-RIDING NO VAREJO OMNICHANNEL

Do ponto de vista do varejo, as questdes financeiras podem explicar melhor essa tendéncia
multicanal: o varejo multicanal reduz os custos de acesso a novos mercados (NESLIN et al., 2006) e
aumenta as vendas (CHENG et al.,, 2007). Por outro lado, os consumidores adotam um
comportamento multicanal para aproveitar as caracteristicas especificas do canal (VERHOEF et al.,
2007) e satisfazer suas necessidades de compra (KONUS et al., 2008). Neste contexto € que surge 0

comportamento free-riding.

A medida que os comportamentos dos consumidores no ambiente multicanal se tornam
cada vez mais complexos, estes comportamentos se tornam também mais interessantes para a

comunidade de pesquisa, sendo o free-riding um desses comportamentos (VERHOEF et al., 2007).

Tang e Xing (2001) afirmam que o free-riding diminui a motivagdo de qualquer varejista
para investir na promocao de seus produtos, reduz a motivacdo da forca de vendas e leva a uma
menor eficicia de vendas e atendimento ao cliente. Tendo em vista todos esses possiveis impactos
negativos do free-riding para os varejistas, propde-se estudar esse fendmeno buscando entender a
relagdo do free-riding com o canal fisico e virtual do varejo, relacionando ainda com os tipos de

valor dos produtos: heddnico e utilitério.

Embora ndo seja um fenbmeno novo, o free-riding ganha um significado adicional em um
contexto de varejo multicanal (HEITZ-SPAHN, 2013). No varejo omnichannel, o consumidor tem
liberdade de transitar entre canais de uma empresa ou de diferentes varejistas. Essa facilidade de
migracdo entre canais proporciona o comportamento de free-riding, que pode afetar o varejista
(CHIU et al., 2011). O consumido utiliza os esfor¢os do varejista para obter os beneficios
pretendidos (informagdes, teste do produto, atendimento), mas compra em outra empresa que ndo
precisou realizar tais esfor¢cos (VAN BAAL; DACH, 2005).

O free-riding ocorre porque 0s investimentos necessarios para vender determinado produto
ndo podem ser vendidos separadamente do produto fisico. Portanto, com o free-riding, um varejista
pode exercer todos os esforcos necessarios para atender e vender para determinado cliente e, ap6s
isto, o cliente fechar a compra em outro varejista que pratica menores precos por ter menos
investimentos em propaganda, atendimento e ponto fisico (CARLTON; CHEVALIER, 2001).

O free-riding entre canais é estimulado pela disponibilidade do produto com diferentes
niveis de servico agregado e a precos divergentes, em diferentes varejistas virtuais e fisicos.
Portanto, as lojas on-line e fisicas tém pouco controle sobre onde os consumidores buscam

informacdes e onde eles compram (BA et al., 2007).
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No contexto omnichannel, os consumidores tém muitas oportunidades para migrar
livremente por diferentes varejistas eletronicos e fisicos (HEITZ-SPAHN, 2013). Conforme Chiou
et al. (2012), quando os consumidores pensam em adotar o comportamento de free-riding entre
canais, eles percebem que podem prejudicar os varejistas, mas consideram esses varejistas

merecedores do resultado.

Conforme Chiou et al. (2012), existem dois tipos mais comuns de comportamento free-
riding que ocorrem no varejo multicanal: o primeiro comportamento ocorre quando 0s
consumidores pesquisam na loja fisica, mas recorrem a loja on-line para realizar a compra. No

segundo, os consumidores pesquisam on-line, mas recorrem a loja fisica para realizar a compra.

O estudo de Chiou et al. (2012) concentra-se no free-riding em que o consumidor pesquisa
e obtém informacGes na loja fisica de um varejista, mas recorre a loja on-line de um concorrente
para comprar o produto. Isso porque o custo de atender consumidores através de uma loja fisica é
geralmente muito maior do que o custo de atender clientes através de uma loja virtual. Portanto, o

free-riding tem um impacto financeiro maior na empresa fisica do que na loja on-line.

Neste contexto, quando os consumidores usam o canal de um varejista fisico apenas para
obter informacdes e avaliar produtos e depois mudam para uma loja on-line para realizar a compra,
eles se beneficiam de um recurso para o qual ndo contribuiram, gerando o comportamento free-
riding (VAN BAAL; DACH, 2005).

No contexto omnichannel, os consumidores selecionam canais em cada estagio do
processo de decisdo de compra para atender as necessidades utilitarias e hedénicas com o menor
custo em relacio aos beneficios (KONUS et al., 2008). E justamente essa busca pelo menor custo

em relacdo aos beneficios que gera o comportamento free-riding.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa teve como objetivo investigar novas perspectivas do tema; quanto aos
procedimentos metodoldgicos, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica, tratando-se, portanto, de um
ensaio tedrico (MENEGHETTI, 2011). Assim, realizou-se uma busca de dados na base de dados

Scopus. Na base, inseriram-se as palavras-chave: “Free-riding” e “Omnichannel”.

Na base de dados Scopus os filtros aplicados foram: area das ciéncias sociais e aplicadas,
business, somente artigos, titulo do artigo, resumo, palavras-chave e periodo de todos os anos. A
Base de Dados Scopus, pertence a plataforma Elsevier. E considerada a maior base de dados de

resumos e citagdes de literatura técnica e cientifica revisada por pares, sendo: livros, revistas
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cientificas e anais de congressos (UCS, 2020).

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O free-riding entre canais no varejo omnichannel, pratica na qual os consumidores usam 0
canal de um varejista para preparar uma compra e depois mudam para o canal de outro varejista
para realizd-la, pode reduzir substancialmente as margens de lucro. Segundo a pesquisa, 0S
consumidores buscam no free-riding entre canais de varejistas principalmente atender as

necessidades de comparacdo de precos, conveniéncia e flexibilidade (HEITZ-SPAHN, 2013).

Conforme Heitz-Spahn (2013), a probabilidade da pratica do free-riding é maior quando 0s
consumidores buscam informagdes on-line do que por outros canais. A maioria dos
comportamentos multicanais inclui o canal da internet, seja para as etapas de busca ou compra
(VERHOEF et al., 2007). Neste contexto, o free-riding € uma questdo cada vez mais presente.
Como os consumidores podem alternar facilmente os canais durante o processo de tomada de

decisdo, a probabilidade de mudar de varejista provavelmente aumenta (HEITZ-SPAHN, 2013).

O estudo de Chiu et al. (2011) se concentra em comportamentos de free-riding entre
canais, focando no free-riding em que o consumidor busca informacdes sobre o produto em uma
loja on-line e depois compra na loja fisica de um concorrente. Neste sentido, segundo 0 mesmo
autor, este tipo de free-riding entre canais, quando o consumidor pesquisa informagfes sobre o

produto em uma loja on-line e realiza a compra em outra loja fisica, € o mais popular.

O empoderamento do consumidor pode emergir em um cenario de varejo multicanal, de
modo que 0s consumidores exibam seu poder durante as etapas de tomada de decisdo trocando
varejistas e canais e, em seguida, selecionando o produto que melhor se adapta as suas

necessidades, adotando assim um comportamento de free-riding (HEITZ-SPAHN, 2013).

Segundo a pesquisa de Chiou et al. (2012), muitos entrevistados contestam a culpa por seus
comportamentos de free-riding argumentando que os varejistas merecem tal comportamento. Eles
parecem acreditar que o varejista loja fisica ndo oferece um pre¢o competitivo no mercado quando
enfrenta a concorréncia de preco de lojas on-line. Portanto, eles argumentam que o varejista loja
fisica € o culpado pelo comportamento free-riding do consumidor. Isso indica que muitos
consumidores ndo compreendem o alto custo do servico de uma loja fisica. Os profissionais de
marketing precisam educar e transmitir para 0s seus consumidores que Seus Servigos nao séo
gratuitos e que a concorréncia direta de precos com a loja on-line, muitas vezes, ndo € uma opcao

acessivel para uma loja fisica.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou contextualizar para o leitor esses contemporaneos e
importantes temas do marketing: free-riding e varejo omnichannel. Os autores demonstram que o0
free-riding pode gerar um impacto relevante na lucratividade das empresas. Portanto, o
desenvolvimento desta pesquisa pode contribuir com académicos, profissionais de marketing e
empreendedores que buscam eliminar ou minimizar os efeitos negativos do free-riding. Para isso, é

importante entender o contexto e 0 que gera esse fendmeno.

Conforme a secéo apresentacdo e analise dos resultados existem alguns fatores que geram
esse comportamento free-riding. O primeiro fator é que os consumidores buscam no free-riding,
entre canais de varejistas, atender necessidades de comparacdo de precos, conveniéncia e
flexibilidade. 1sso é decorrente da gama de opg¢des que o consumidor possui no varejo omnichannel.

Outro fator principal é o empoderamento do consumidor. Diferente do passado onde o
vendedor dominava o processo de compra, hoje o consumidor é o agente mais forte neste processo.
O consumidor no varejo omnichannel tem uma infinidade de opg¢des, pode pesquisar informacoes
em sites e blogs sobre produtos, comparar varejistas e escolher a melhor op¢do no melhor canal

disponivel. Pode inclusive praticar o free-riding.

Neste sentido, 0 caminho para minimizar o efeito free-riding é oferecer para o consumidor
um varejo omnichannel integrado em que ele tenha a disposi¢éo o canal que preferir, no momento
que preferir. Como limitacdo da pesquisa, pode-se elencar o fato da pesquisa ser estritamente
tedrico. Como sugestdo de pesquisa futura, sugere-se aplicar uma pesquisa empirica para verificar

se na préatica observa-se o que foi apresentado pela literatura da area.
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