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RESUMO

Devido ao cenario competitivo atual, ha a necessidade das empresas do comércio
varejista estarem cada vez mais proximas de seus clientes, a fim de buscarem uma
visao holistica sobre 0 mesmo e saber exatamente o que o cliente quer, para obterem
vantagem competitiva. Assim, torna-se relevante mensurar o quanto a empresa esta
satisfazendo o cliente dentro de cada uma das necessidades do mesmo e verificar
onde a empresa pode melhorar dentro de sua estratégia.

Deste modo, a avaliagdo da estratégia omnichannel possibilita as empresas
sintonizarem as tendéncias atuais do mercado e identificar dentro de sua estratégia o
que pode ser aprimorado para atender as demandas dos clientes. O Boletim IBM
(2015) trouxe, dentro dessa ideia, um parametro de avaliagdo, por meio de um
questionario alternativo, o qual avalia a empresa que o utiliza em sete secbes
consideradas importantes pelos clientes.

Nesse contexto, esse trabalho tem o objetivo de desenvolver uma ferramenta de
diagndstico da situagcdo de empresas do comércio varejista em transicao para a
estratégia omnichannel. E uma ferramenta voltada para empresas brasileiras, que
permite avalia-las individualmente, além de estabelecer um benchmark nacional que
reflita melhor essa realidade. Para desenvolvé-la, utilizou-se a linguagem de
programacao C++, na qual foi implementado um questionario iterativo, baseado no
Boletim IBM Omnichannel, onde o responsavel da empresa responde a perguntas
alternativas e, ao final recebe um relatorio avaliativo de sua estratégia omnichannel.
A implementacao da ferramenta tornara possivel o desenvolvimento da pesquisa e
avaliagdo da estratégia omnichannel da empresa que a utiliza bem como do comércio

varejista nacional.

Palavras-chave: Comércio varejista. Ferramenta de avaliagdo. Omnichannel.



ABSTRACT

Due to the current competitive landscape, there is a need for retailers to be closer and
closer to their customers, in order to seek a holistic view of the customer and to know
exactly what the customer wants, in order to obtain a competitive advantage. Thus, it
becomes relevant to measure how much the company is satisfying the customer within
each of the needs of the same and to verify where the company can improve within its
strategy.

In this way, the evaluation of the omnichannel strategy enables companies to tune in
to current market trends and identify within their strategy what can be improved to meet
the demands of customers. Within this idea, the IBM Bulletin (2015) brought an
evaluation parameter through an alternative questionnaire, which evaluates the
company that uses it in seven sections considered important by the clients.

In this context, this work has the objective of developing a tool to diagnose the situation
of companies in the retail trade in transition to the omnichannel strategy. It is a tool
aimed at Brazilian companies, which allows them to evaluate them individually, in
addition to establishing a national benchmark that better reflects this reality. To develop
it, the C ++ programming language was used, in which an iterative questionnaire,
based on the IBM Omnichannel Bulletin, was implemented, where the company's
manager answers alternative questions and, in the end, receives an evaluation report
on its omnichannel strategy. The implementation of the tool will make it possible to
develop the research and evaluation of the omnichannel strategy of the company that

uses it as well as the national retail trade.

Keywords: Retail trade. Evaluation tool. Omnichannel.
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1 INTRODUGCAO

O varejo impacta 23,62% do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro, segundo a
SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo), com um volume total de R$ 1,4
trilhdo em 2015. Convivendo com dois anos de forte declinio nas vendas (-4,3% em
2015 e -6,2% em 2016), o varejo vem passando por um momento importante de
transformacgdes (SBVC, 2017).

Desse modo, torna-se relevante estudar o comportamento estratégico das
empresas que atuam no comércio varejista. Segundo Eduardo Terra, presidente da
SBVC, a crise econdmica mundial (2008) fez com que a agenda de produtividade e
eficiéncia ganhassem relevancia em todo o mercado, ao mesmo tempo, a digitalizagéo
e a integracao online/offine se tornaram mais importantes na estratégia das
empresas, propiciando novos modelos de negdcios, de maior competitividade,
demandando ainda mais eficiéncia e velocidade (SBVC, 2017).

A internet estimulou o varejo a se reinventar para enfrentar o desafio da
conveniéncia e das crescentes alternativas de customizagcdo e interatividade
proporcionadas pelo canal virtual, seja pelo valor e diferenciagao, seja pela geragao
de experiéncias de compra (TEIXEIRA, 2017). Segundo estudo da IBM Commerce, o
comportamento de compra do consumidor ja € multicanal, e mais de 50% das vendas
no varejo sao influenciadas pelos pontos de contato digitais. A proliferagdo de canais
na era digital, por exemplo, vem transformando varejos em uma plataforma digital com
acesso direto aos consumidores, ganhando popularidade e relevancia tanto offline,
como online (NESLIN et al., 2014).

Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013) destacam que com o avango da tecnologia
eliminando as fronteiras entre o fisico, o digital e impactando o comportamento do
consumidor, o mercado varejista se vé diante de uma transicdo para um modelo
voltado para ajudar o cliente ao invés de dar foco exclusivo em transagdes e entregas
de produtos. Nesse contexto, as lojas fisicas assumem um novo papel e deixam de
ser um centro de transagao para ser um centro de experiéncia do cliente.

A construcdo do conhecimento tacito do consumidor pela captura de
informacéao proprietaria e do histérico das interfaces com o cliente multicanal geram a
desejada experiéncia de compra singular, um desafio atual para as empresas

multicanais em transigdo para omnichannel (ZHANG et al., 2010).



Neslin et al. (2014) afirmam que diversidade e pulverizagdo dos inumeros
pontos de contato de um contexto omnichannel, tornam a experiéncia do consumidor
mais social. Compreender essa experiéncia e a jornada completa do cliente
omnichannel com a complexidade crescente de seu comportamento de compra,

tornou-se um fator chave de sucesso para organizagdes.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma ferramenta para diagnosticar a situacédo de empresas do

comeércio varejista em transicdo para a estratégia omnichannel.

1.1.2 Objetivos Especificos

¢ Analisar o cenario das empresas do comércio varejista brasileiro em relagao
a estratégia omnichannel;

e Implementar em linguagem de programagdo uma ferramenta de
diagnostico, que gere um relatério digital, para avaliagdo da estratégia
omnichannel;

e Apontar oportunidades de melhoria na estratégia omnichannel de empresas

varejistas brasileiras e estabelecer um benchmark das mesmas.

1.2 METODOLOGIA

Segundo Silva e Menezes (2005) este estudo tem natureza de pesquisa
aplicada, pois objetiva gerar conhecimentos para aplicagao pratica e dirigidos para
solucao de problemas especificos, envolve verdades e interesses locais.

Quanto a abordagem, esta pesquisa se classifica como quantitativa, pois traduz
em numeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las. Utilizando
recursos e técnicas estatisticas.

Em relagcdo ao objetivo, a pesquisa se classifica como exploratéria, visando

proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o explicito e construindo



hipéteses. Envolve levantamento bibliografico e andlise de exemplos para
compreensao. (GIL, 1991 apud SILVA; MENEZES, 2005).

No enfoque dos procedimentos técnicos, este trabalho se classifica como
pesquisa bibliografica e documental, bibliografica porque é elaborada a partir de
material ja publicado, constituido principalmente de livros, artigos de periddicos e
material disponibilizado na Internet, documental porque é elaborada também a partir
de materiais que n&o receberam tratamento analitico. (GIL, 1991 apud SILVA;
MENEZES, 2005).

Este estudo contou com pesquisas nas bases de dados como: Google
Académico; Portal de Periédicos da Capes; Portal de Periddicos da UFSC, Repositorio
Institucional da UFSC e também da Scielo.

Para o desenvolvimento deste estudo, algumas etapas foram percorridas:

e Revisdo bibliografica, etapa onde sdo abordados aspectos conceituais que
respaldam este estudo: logistica, canais de distribuicdo, estratégia
omnichannel;

e Detalhamento do Boletim Omnichannel IBM e suas seg¢des: experiéncia digital
e online, experiéncia loja fisica, flexibilidade logistica, aplicativo e site mével,
marketing integrado e precificagdo, experiéncia com call center e midias
sociais;

e Proposta de uma ferramenta voltada para realidade brasileira: funcionalidade,
codificacao e plano de agao;

Seguindo assim para as consideragdes finais, onde sdo apresentadas as

principais conclusdes, limitagbes e sugestdes de trabalhos futuros.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta dividido em quatro capitulos. O primeiro capitulo apresenta
a introdugado do tema e sua contextualizacao, os objetivos gerais e especificos do
estudo e a metodologia utilizada para realizagédo do trabalho.

O segundo capitulo, traz o referencial teérico necessario para embasamento
deste trabalho. Os assuntos abordados sao: logistica, canais de distribuicao,

multicanais e estratégia omnichannel.



O terceiro capitulo aborda a proposta da ferramenta, define como ela foi
construida, justifica sua necessidade dentro de cada area que a mesma abrange e

também mostra, passo a passo, sua utilizacao.
Por fim, o quarto capitulo expde as consideragdes finais, limitagcdes do trabalho

e sugestdes de trabalhos futuros.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico utilizado para a elaboragao do
estudo, o qual discorre sobre temas no ambito da logistica, canais de distribuicao,

multicanal e estratégia omnichannel.

2.1 LOGISTICA

Logistica € o processo de planejar, implementar e controlar os fluxos de
produtos ou servigos, de informacgdes e financeiro, desde a obtencdo das matérias-
primas, passando pela fabricagdo e satisfazendo os clientes em suas necessidades
de tipo, tempo e lugar, através da distribuicdo adequada, com custos, recursos e
tempos minimos (NUNES, 2001).

Para Christopher (2007), logistica € o processo de gerenciamento estratégico
da compra, do transporte e da armazenagem de matérias primas, partes e produtos
acabados (além dos fluxos de informagao relacionados) por parte da organizacéo e
de seus canais de distribuicdo, de tal modo que a lucratividade atual e futura sejam
maximizadas mediante a entrega de encomendas com o menor custo associado.

A logistica empresarial trata de todas as atividades de movimentagdo e
armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicdo da
matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de informacdes
que colocam os produtos em movimento, com o proposito de providenciar niveis de
servico adequados aos clientes a um custo razoavel (BALLOU, 1993). A Figura 1
mostra um fluxograma do fluxo do produto desde os fornecedores até o cliente, bem

como as atividades envolvidas em cada etapa.
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Figura 1 — Escopo da Logistica Empresarial

Logistica empresarial

Suprimantaf’iﬂr’——\

(Administracdo de materiais) Distribuicdio fisica
Fornecedores _E_E_&—Egg_, Fébricas I;—Q E% Clientes

+ Transporte * Transporte

* Manutengao de estoque * Manutengao de estoques

. Prncess._amanto de pedidos * Processamento de pedidos
+ Obtengao * Programagao de producao

= Embalagem protetora * Embalagem protetora

* Armazenagem « Armazenagem

* Manuseio de materiais * Manuseio de materiais

* Manutengao de informacoes * Manutengao de informagaes.

Fonte: Ballou (1993)

Vale ressaltar na Figura 1 a etapa de distribui¢ao fisica, a qual tem sido foco
permanente das organizagbes uma vez que os custos oriundos dessa etapa podem
ser elevados, entretanto, com muitas oportunidades para novas estratégias. A
escolha de uma boa estratégia de logistica exige o emprego de grande parte dos
mesmos processos criativos inerentes ao desenvolvimento de uma boa estratégia
corporativa. Abordagens inovadoras de estratégia de logistica podem proporcionar
vantagens competitivas (BALLOU, 2006).

Conforme Bowersox e Closs (2001), para se diferenciar no mercado, a empresa
deve construir vantagem competitiva baseada na competéncia logistica, dificultando
assim ser copiada pelos concorrentes. O desempenho logistico deve ser analisado
sob ética dindmica, considerando as necessidades e exigéncias dos clientes, as quais
mudam constantemente. Pois, como visto em Lambert (1998) “a logistica tem um
papel instrumental na satisfacdo do cliente, por meio da prestacdo de niveis de
servicos elevados provendo: disponibilidade de produtos, servigo confiavel e operacao
eficiente para manutencgao de precos competitivos”.

Faria e Costa (2008) definem nivel de servigco logistico como a capacidade de
uma empresa gerar valor e disponibilizar produtos e servigos aos seus consumidores
que ultrapassem ou equilibrem suas expectativas. Entretanto, segundo Ballou (2011)

os custos logisticos aumentam proporcionalmente ao nivel de servigo oferecido ao
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cliente, assim, definir niveis de servigo excessivos pode resultar em elevados custos
logisticos.

Deste modo, torna-se essencial uma gestdo da logistica eficiente, a fim de
equalizar os custos logisticos e a qualidade dos produtos e servigos oferecidos, além
de apresentar um nivel de servico que supere as expectativas dos clientes
(TOMOYOSE, 2014).

Um dos aspectos relevantes dessa gestao logistica diz respeito a distribuigao
fisica, etapa responsavel por entregar aos clientes o que desejam a um custo menor
para as empresas. A gestdo da distribuicdo fisica pela logistica, deve apoiar o
gerenciamento dos recursos disponiveis, equilibrando as atividades envolvidas neste
processo (MOURA; BEUREN, 2003). Ainda, o modo escolhido ap6s o estudo de como
os produtos serdo distribuidos e como chegar até os clientes finais pode ser

considerado como canal de distribuigao.

2.2 CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Canais de distribuicdo sao definidos como um grupo de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo para disponibilizar os produtos de uma
empresa para uso e consumo (COUGHLAN et al., 2012).

Segundo Moura e Beren (2001), o conceito de canais de distribuicdo €
abrangente, incluindo diversas atividades do ciclo basico desde o processamento de
pedidos, gerenciamento do estoque, armazenagem e movimentacao, inclui a projecao
do preco de venda e apoio promocional, possui foco no cliente, e finaliza no
atendimento pds-venda (devolugédo ou garantia do produto), visando a redugao do
custo total e a otimizagao da receita.

Para Francischini e Gurgel (2002), é a “integragao dos processos que formam
um determinado negécio, desde os fornecedores originais até o usuario final,
proporcionando produtos, servigos e informagdes que agregam valor para o cliente.”

O principal motivo de toda essa organizagao, da coordenagao e dos processos
€ a entrega de produtos e servicos de forma eficiente ao consumidor final
(COUGHLAN et al.,, 2012). Assim, as empresas buscam encurtar o ciclo da
distribuicao fisica, principalmente a atividade de processamento de pedidos, pois
quanto maior o tempo deste ciclo, menor é a satisfacdo dos clientes e menor é o lucro
da empresa (KOTLER, 2004).
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Como ilustrado por Novaes (2004) a distribui¢ao fisica acontece de acordo com
o canal de distribuicdo, desde o fabricante até o consumidor final, passando pelo

atacadista e o varejista, como mostra a Figura 2.

Figura 2 — Distribuicao Fisica e Canal de Distribuicdo

Distibuicdo fisica Canal de Distribuicdo
Deposito da Fabricante
\; Fabrica.
Transporte i

Deposito (centro :
L | ae distribuicdo) AHCS
Transporte ‘—I l

Deposito Varejista
- Varejista
CONSUMIDOR FINAL

Fonte: Novaes (2004)

Segundo Castiglioni (2013), “canal de distribuicdo € a combinagdo de
instituicdes pelas quais o vendedor vende produtos ao consumidor, ao usuario ou ao
consumidor final”. Assim, os membros do canal sdo os elementos que estdo no
processo de distribuicdo, e o canal é definido como o caminho percorrido pelo produto
do produtor até o cliente final (CASTIGLIONI, 2013).

Corroborando Castiglioni, Sproesser (2001) afirma que um canal de distribuicao
€ caracterizado “principalmente por seu comprimento, quer dizer, o numero de
agentes econbmicos que o integram, e pela reparticdo das fungbes entre estes
agentes”. Sproesser (2001) ilustra o comprimento dos canais de distribuigdo, onde é
possivel observar o canal direto, indireto curto e indireto longo, bem como os atores

do processo, como mostra a Figura 3.
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Figura 3 — Comprimento dos Canais de Distribuicao

CAMAL DIRETO

[ produtor ] - [ Consumidor J

cAMAL INDIRETO CURTO

[ Produtor ] - L wENS jiSta ] -[ COrrsurTi s ]

CAMNAL INDIRETO LOMNGO

l. pProdutor ] — l atacadista ] — [ ware jista ] —- [ CONS U dor ]

Fonte: Sproesser (2001)

A partir do surgimento de novos meios de comunicacgao, diversas empresas
passaram a vender seus produtos e servicos ao consumidor sem intermediarios. Para
oferecer seus produtos diretamente aos clientes, as empresas utilizam recursos a
partir do uso da internet, como o e-mail e o comércio eletrénico (KOTLER, 2004).

Deste modo, a internet gerou a possibilidade de modificacdo nos tradicionais
canais de distribuigdo, incluindo o comércio eletrbnico como um canal (ALDIN;
STAHRE, 2004). Como se pode observar na Figura 4, os canais de distribuigdo tém
inicio no fabricante e fim no consumidor, entre esses dois podem estar presentes:
atacadistas, distribuidores e também varejistas, o que acontece no sistema de

distribuicao tradicional ou pode haver a desintermediacao, tornando o canal direto.



14

Figura 4 — Canal Direto
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Fonte: Recify (2018)

A decisao sobre quantos canais de distribui¢cao utilizar é influenciada pelo nivel
de esforgo de negociagéo entre fabricante, vendedores e compradores para atingir um
objetivo de distribuicdo (ROSENBLOON, 2002). Desse modo, temos a discusséo
sobre multicanal.

Define-se multicanal como o conjunto de atividades envolvidas na venda de
produtos ou servigos aos consumidores por meio de mais de um canal (LEVY, WEITZ
& AJAY, 2009). Segundo Coelho e Easingwood (2003), as empresas adotantes da
abordagem multicanal sdo aquelas que obtém parte de suas vendas de dois ou mais
canais distintos, independente do percentual.

A emergéncia do fendbmeno multicanal se tornou evidente com o inicio da
internet e a possibilidade de a mesma representar um promissor canal de vendas. Em
meados dos anos 90, a internet passou a ser vista como uma tecnologia de
transformacao disruptiva para a industria do varejo. Futuristas sinalizavam a chegada
de uma nova era, onde os consumidores abandonariam as lojas para comprarem a

maioria dos produtos e servigos pela internet (TEIXEIRA, 2017).
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Algumas das fontes de motivagao para a adogao da abordagem multicanal s&o:
menor custo para entrada em novos mercados, maior indice de satisfacédo e lealdade
do consumidor e criagdo de vantagem competitiva sustentavel (ZHANG, et al, 2010).

Rosembloom (2015) ressalta que, com o desenvolvimento da tecnologia de
comeércio eletrénico e vendas online, varias firmas criaram estruturas multicanais
incluindo canais online e, cada vez mais, empresas que vendem produtos por apenas
uma unica estrutura de canal se tornam excegdes a regra. A maioria das organizagdes
adota a estratégia multicanal, explorando as vantagens do comércio eletronico.

De acordo com Teixeira (2017), o varejo esta atravessando uma drastica
transformacao nos ultimos vinte anos com o advento de canais de vendas virtuais e a
crescente digitalizacdo. Em alguns segmentos, mais especificamente no setor de
servicos, o canal de vendas online passou rapidamente a ser o canal dominante,
denotando de fato uma transformacéo disruptiva ao gerar novos modelos de negdcios.

Nos ultimos anos, nota-se a atencéo a evolugao do fenbmeno multicanal em
funcdo do crescimento de canais online e como os mesmos afetam as empresas e o
comportamento do consumidor (TEIXERA,2017). Neste estagio da abordagem
multicanal, as empresas passam a desenvolver e expandir seus canais de
distribuicdo, gerenciando-se separadamente numa gestao por canal, com algum tipo
de integracdo limitada (VERHOEF, KANNAN & INMAN, 2015). A busca pela
integracao total dos canais é discutida no ambito da estratégia omnichannel, melhor

explanada na sec¢ao seguinte.

2.3 ESTRATEGIA OMNICHANNEL

Segundo Verhoef et al. (2015), omnichannel é “a gestéo sinérgica dos variados
canais de venda disponiveis e pontos de contato com o cliente, de forma que a
experiéncia dos clientes através dos canais e 0 desempenho global destes sejam
otimizados”. Lembra ainda que diferentes canais sdo usados simultaneamente e
interagem entre si.

Durante a fase multicanal, estudos concentravam sua atengao no processo de
pesquisa que o consumidor faz na internet e depois a compra passa a ser efetivada
dentro da loja fisica. Na fase omnichannel prevalece a integragao total dos canais por
parte do varejo e os consumidores assumem um novo comportamento de compra,

buscam informagdes online sobre o produto, visitam as lojas fisicas para conhecerem
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e experimentarem ao mesmo tempo em que estao buscando no celular e comparando
mais informacgdes sobre o produto, podendo encontrar pregos e ofertas mais atrativas
(TEIXEIRA, 2017). Esse fendbmeno & conhecido como showrooming, comum em
ambientes omnichannel e seu oposto, chamado webrooming também ocorre no
estagio omnichannel, quando consumidores compram offline depois de terem feito a
pesquisa online sobre produtos, informacdes e ofertas (VERHOEF, KANNAN &
INMAN, 2015).

Pesquisa feita pela ILOS (2018) mostra o cliente no centro de agéo da
estratégia omichannel e a possibilidade de seguir até websites, lojas fisicas,

aplicativos, midias sociais, entre outros, conforme Figura 5.

Figura 5 — Omnichannel
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Rigby et al. (2013) apontam o omnichannel em um cenario onde lojas fisicas e
e-commerce deverao evoluir de diversas maneiras, um se tornara o complemento do
outro, tornando a relacio entre os canais online e fisico tdo intensa que o consumidor

final ndo serd mais capaz de distingui-las. Lojas que sobreviverem irdo promover
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experiéncias omnichannel que combinardo o melhor do comércio digital - facil
comparagao, opinido de experts, baixos precos e amplitude de escolhas - com o
melhor da compra fisica — experiéncia sensorial, acesso instantaneo, interagao social
e respostas mais faceis (TEIXEIRA, 2017).

No contexto omnichannel, as empresas precisam compreender as perspectivas
da jornada de compra sob o ponto de vista do consumidor e da empresa, identificando
aspectos-chave em cada etapa. E principalmente o entendimento pela visdo do
consumidor ao longo de toda a jornada de compra que vai permitir as organizagdes a
melhoria significativa de sua performance. A jornada de compra podera ser longa,
durando dias ou mesmo semanas com extensdes multiplas de canais e pontos de
contato (MAECHLER, NEHER & PARK, 2016).

Segundo Teixeira (2017), inicialmente € necessario identificar nichos de
clientes por um processo de segmentacao sofisticado que vai além de perfil
demografico. O passo seguinte é identificar necessidades e as etapas do consumidor
durante as jornadas fisica e online, identificando esses “pontos de dor” e areas de
oportunidade. Num terceiro momento, deve-se definir um portfélio de iniciativas para
cada area de oportunidade, desde melhoria em gestéo no link de dados, relangamento
de ofertas e novas medidas de desempenho. Cada iniciativa deve ter objetivos
praticos, atingiveis, promovendo mudancas profundas e sustentaveis no longo prazo.

Delloite (2014) ilustra o aumento da participacdo de vendas omnichannel, onde
em média um terco dos clientes se utilizam de possiblidades proporcionadas pela

estratégia omnichannel para realizar suas compras, como mostra a Figura 6.

Figura 6 — Aumento participagdo vendas Omnichannel
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Segundo o BCG (The Boston Consulting Group), apesar de apenas 4% do total
das vendas do varejo brasileiro acontecerem online, a internet influencia mais de 50%
das compras efetuadas em lojas fisicas pelos consumidores conectados. A tendéncia
para o varejo omnichannel € de combinar o melhor do ambiente fisico e do digital para
entregar ao cliente experiéncias diferenciadas, inusitadas e impactantes (RIGBY et.al.,
2015).

E notéria uma mudanga do comportamento de compra do consumidor brasileiro
que, na sua maioria, ja pesquisa online, cada vez mais realiza compras online e esta
conectado quase o tempo todo, via smartphones acessando aplicativos, redes sociais
e informagdes de produtos. Esse contexto demanda dos varejistas uma nova
abordagem em relagdo ao mercado brasileiro, voltada ao consumidor omnichannel e

suas multiplas redes de conexao (E-BIT, 2016).
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3 PROPOSTA DE FERRAMENTA

Este capitulo apresenta uma ferramenta desenvolvida pela IBM para avaliacdo
da estratégia omnichannel, logo apds, uma proposta de ferramenta para a realidade

brasileira.

3.1 BOLETIM OMNICHANNEL IBM

Tendo em vista a importancia do consumidor omnichannel para o comércio
varejista, torna-se relevante para as empresas desse setor verificar se suas
estratégias estdo alinhadas as necessidades dos clientes. Para isso se faz a proposta
de uma ferramenta para analise da estratégia omnichannel voltada ao comércio
varejista brasileiro.

A ferramenta teve como base o Boletim Omnichannel elaborado pela
consultoria IBM, que ao final de 2015 desenvolveu um estudo nos Estados Unidos
conhecido como o “indice de Experiéncia do Cliente Omnichannel”’, o qual avaliou
como os principais varejos dos Estados Unidos estavam desempenhando seus
servicos omnichannel. Pelo método do “comprador oculto” os 100 principais varejos
multicanais nos Estados Unidos foram pesquisados. Foi gerado um “benchmark” para
o desempenho ideal do varejo omnichannel em relagdo a critérios definidos pelo
consumidor moderno e hiperconectado (IBM, 2015).

Segundo a pesquisa HR Brasil (2017) com empresas do setor varejista, o Brasil
ainda esta no inicio do processo de implantagdo da estratégia omnichannel em suas
empresas como um todo, as iniciativas sdo espontaneas e segmentadas. Estando em
um estagio 3 numa avaliagao que vai de 0 a 10, sendo 0 os canais nao integrados e
10 a obtengé&o da visao holistica do consumidor, como mostra a Figura 7.
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Figura 7 — Estagio brasileiro na estratégia Omnichannel
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A ferramenta permite aos varejistas avaliarem sua performance e seu estagio

atual em sete areas criticas levantadas pelo Boletim Omnichannel IBM (2015) e
compreender como seus esforgos se relacionam aos dos demais varejos. Dentre as
sete areas estéo:

e Experiéncia Digital e online;

e Experiéncia na Loja Fisica;

¢ Flexibilidade Logistica;

e Aplicativo e Site Movel,;

e Marketing Integrado e Precificagéo;

e Experiéncia com Call Center (Atendimento, SAC);

e Midias Sociais.

3.1.1 Experiéncia Digital e Online

Avalia o quanto a execucgéo digital esta alinhada com objetivos estratégicos da
empresa. Mais de 82,3% dos carrinhos gerados no e-commerce brasileiro séo
abandonados, o que destaca grande margem para melhorias (E-Commerce Radar,
2017).

Como informa Philip Kotler (1999), “Conquistar um novo cliente custade 5a 7
vezes mais que manter um atual”, visto assim é relevante fidelizar a clientela, pratica

que vem sendo efetuada com morosidade no Brasil. A Figura 8 mostra que, segundo
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relatério E-Commerce Radar (2017) aproximadamente 77% dos clientes compraram
somente uma vez e somente 5% dos clientes compraram mais de 6 vezes, isso indica

que o e-commerce brasileiro precisa melhorar suas estratégias de comunicagéo.

Figura 8 — Relagdo numero de compras X porcentagem de clientes

NUMERO COMPRAS ANO 2017

Fonte: E-Commerce Radar, NeoMove (2017)

Segundo Boletim Omnichannel IBM (2015) s&o fatores criticos de sucesso para
uma boa experiéncia digital e online:

- Experiéncia individualizada: consumidor omnichannel quer sortimento de
produtos, ofertas, conteudo e promogdes relevantes;

- Conteudo empirico/experiéncia: a jornada do cliente ndo € mais transacional,
mas sim baseada em seus interesses, desejos e expectativas. Torna-se importante
assegurar que a experiéncia online “converse” com o cliente através de videos, blogs,
revisdes e que as informacgdes detalhadas dos produtos engajem consumidores ao
longo da jornada de compras;

- Diferenciacdo de marca e experiéncia: Manter seu proposito de marca ao
longo de todas as interagcbes/pontos de contato no ambiente digital eleva a presenca
da marca a uma experiéncia excepcional e inigualavel.

Segundo um estudo do eBay divulgado pelo The Future of Commerce, 77%
dos compradores esperam uma experiéncia integrada, independentemente se estao
na loja fisica, na loja on-line ou usando um dispositivo mével. Consumidores néo veem
canais, comparam e tomam decisdes a partir do valor percebido e experiéncia da
oferta disponivel (SERRENTINO, 2015).
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O Quadro 1, adaptado do Boletim Omnichannel IBM (2015), mostra as

categorias e pontos considerados (perguntas alternativas) na se¢édo 1 da ferramenta:

Experiéncia Digital e Online.

Quadro 1 — Experiéncia Digital e Online

Experiéncia Digital e Online

Categorias

Pontos para considerar

Navegacao pelos produtos

Clientes podem fazer escolha por fabricante, marca ou
preco? (sim/n&o)

O site oferece venda guiada para ajudar os clientes a
determinarem qual o produto que precisam, sem
mesmo conhecerem o produto antes? (sim/n&o)

Resultados de busca

Quando nao ha em seu portfélio um produto que
atenda perfeitamente a busca realizada, seu site
oferece opgdes similares? (sim/n&o)

Histérico dos clientes nos canais

As experiéncias online dos clientes sao personalizadas
pelos seus histéricos de compras nas lojas, no app,
site e televendas/call center? (sim/n&o)

Personalizagéo da experiéncia dos
clientes

Consegue prover uma experiéncia personalizada
baseada em informagdes dos clientes cross-canais,
incluindo o histérico de busca e de compras? (sim/n&o)

Informacgao sobre disponibilidade de
produtos no estoque

Os clientes online podem visualizar a disponibilidade
de estoque? (sim/ndo)

Informacgao sobre disponibilidade de
produtos nas lojas fisicas

Os clientes online podem ver o estoque das lojas
fisicas e a disponibilidade? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja)

Informacgao sobre status dos pedidos
de compra

Os clientes podem facilmente ver status dos pedidos
de compra? (sim/n&o)

Hé envio de e-mail, SMS ou algum tipo de mensagem
de atualizagao sobre status dos pedidos de compra?
(sim/nao)

Clientes podem fazer o rastreamento dos pedidos pelo
site? (sim/n&o)

Agendamento de servigcos online

Clientes podem solicitar servigos online, como de
instalacdo, por exemplo? (sim/néao)

Atendimento aos clientes (SAC)

Existe algum chat online rapido e facil de usar?
(sim/nao)

Fonte: Autoria propria, adaptado de Boletim Omnichannel IBM (2015)

3.1.2 Experiéncia na Loja Fisica

"A loja fisica vai morrer". Esse tema foi abordado, em 2011, na NRF (National

Retail Federation) - maior evento mundial de varejo que ocorre anualmente em Nova

York. Em 2015, a NRF deu destaque para o tema “A loja fisica esta mais viva do que

nunca”. Segundo Penna (2015), os temas aparentemente contrarios sao, na verdade,
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complementares. A loja fisica arcaica e antiquada tende a morrer, mas aquela que é
atualizada, moderna e respeita e encanta o cliente, esta mais viva do que nunca, pois
aposta na experiéncia de compra que o cliente tera quando estiver dentro dela.
Pesquisa da Criteo, Shopper Story BR (2017) aponta os fatores que mais levam
0s usuarios a comprarem em lojas fisicas, como se pode observar na Figura 9, a
necessidade imediata do produto e encontrar uma equipe de vendas bem informada
sao fatores que levam a maior porcentagem de clientes a fazer compras nesse tipo

de loja.

Figura 9 — Fatores que geram compras em lojas fisicas
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Fonte: Shopper Story BR, Criteo (2017)

7

Neste contexto € considerado o consumidor omnichannel que quer uma
convergéncia fisica digital, clientes que buscam os beneficios da integragcdo do
ambiente fisico com o online, conforme transitam de um para o outro. A Figura 10
ilustra os habitos de compras dos clientes com dispositivo mével, segundo Relatdrio
Webshoppers (2015).
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Figura 10 — Habitos de compra com dispositivos méveis
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Segundo pesquisa International Data Corporation (2015), o consumidor que
compra nos dois canais tem um valor de vida util 30% superior no comparativo com o
consumidor que utiliza apenas um canal.

Os fatores considerados criticos, segundo o Boletim Omnichannel IBM (2015)
para uma efetiva experiéncia de loja séo:

- Wi-fi conectando smartphones como parte da experiéncia de compra para
consulta a avaliacbes de produtos, revisbes, comparagdes, ofertas personalizadas
etc.

- Vitrines/Prateleiras inteligentes que interagem com o cliente via dispositivo
movel ou métodos de fidelidade para prover informagao adicional de produtos, ofertas
personalizadas e comunicagao;

- Provadores inteligentes que interagem com o cliente via telas interativas;

- Um plano de assinatura/adesao com ofertas exclusivas como entrega mais
rapida, servigos gratuitos (que geralmente seriam pagos), privilégios exclusivos (ndo
disponiveis para o publico em geral).
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O Quadro 2, adaptado do Boletim Omnichannel IBM (2015), mostra as

categorias e pontos considerados (perguntas alternativas) na se¢céo 2 da ferramenta:

Experiéncia na Loja Fisica.

Quadro 2 —

Experiéncia na Loja Fisica

Experiéncia na Loja Fisica

Categorias

Pontos para considerar

Servigos moéveis dentro das lojas

Ha Wi-Fi nas lojas, prateleiras/vitrines inteligentes ou
outros servigos moveis nas lojas? Ex:Smartphones
como parte da experiencia na loja (sim/n&o)

Comparacao de produtos em
dispositivos moveis

E ofertado um app para comparacéo de produtos em
dispositivos moveis? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja)

Self-service para informagao sobre
produtos

Clientes podem acessar facilmente detalhes sobre
produtos no seu dispositivo mével, por exemplo, via
QR Code? (todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Pagamento em qualquer lugar da loja

Consultores de vendas tem mobilidade na loja e os
clientes podem pagar de qualquer lugar? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Diversidade de formas de pagamento

Clientes podem pagar com seus smartphones se
utilizando de varios métodos? Ex: Apple Pay; Samsung
Pay (todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Informacgao sobre cliente para o
vendedor

Consultores de lojas podem acessar o histérico de
compras multicanal dos clientes? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja)

Autonomia do vendedor

Consultores tem permissao para ofertas
personalizadas de venda cruzada ou ofertas de
ocasido? (todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Fonte: Autoria propria, adaptado de Boletim Omnichannel IBM (2015)

3.1.3 Flexibilidade Logistica

Essa secao aborda a expectativa do cliente em relagao a facilidade para obter

o produto, 0 que ele espera da empresa em relagao ao processo de entrega ou

retirada do produto. No Relatério Webshoppers 33, realizado pelo E-Bit (2016), foram

elencados os fatores que fizeram os clientes a realizar mais frequentemente compras

online, como: Bom servico de rastreamento (63%); Agilidade na entrega (61%);

Cumprimento do prazo de entrega (59%), fariam mais da metade dos clientes

entrevistados comprar mais em lojas online, como mostra a Figura 11.
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Figura 11 — Fatores logisticos importantes para vendas online
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Nesse mesmo relatorio também foram levantados os pontos mais importantes
para o cliente em relacédo a troca e devolugao dos produtos, em torno de 60% dos
clientes consideram: Agilidade na resolugdo de problemas; Garantia de
troca/devolucéao; Facilidade de troca; Possiblidade de retirar o pedido em casa, os

fatores que os levariam a realizar mais compras online, como mostra Figura 12.
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Figura 12 — Fatores importantes na troca/devolug¢édo do produto
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O varejo € a vitrine para um cliente cada vez mais conectado e exigente em
relacdo a qualidade da experiéncia de consumo. O novo consumidor é implacavel em
relagédo a falta de produtos: ir a loja e ndo encontrar o que se busca inevitavelmente
gera frustacéo, o que é prejudicial tanto para fabricantes quanto para varejistas (ILOS,
2015).

Quanto a resposta do consumidor a essa ruptura, segundo Pesquisa To Retail
Out-of-Stock Reduction (2017) em apenas 37% dos casos nao ha grandes prejuizos
financeiros nem para o fabricante nem para o varejista (adiar compra e substituir por
item de mesma marca), em 31% dos casos ha prejuizo para o fabricante (substituir o
item por outra marca e desistir da compra), em 43% dos casos ha prejuizo para o
varejista (comprar item em outra loja e desistir da compra) e em 11% dos casos ha

prejuizo para ambos (desistir da compra), como montra a Figura 13.
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Figura 13 — Resposta do cliente a ruptura
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Fonte: To Retail Out-of-Stock Reduction (2017)

Segundo o Boletim Omnichannel IBM (2015), os fatores criticos de sucesso
dessa area séo:

- Exceléncia e simplificagdo da execugéo dando aos consumidores visibilidade
de estoque e do pedido de compra. Quanto maior a visibilidade, maior é a tendéncia
de compra. Se o consumidor omnichannel pode ver com antecedéncia a
disponibilidade de estoque local, 73% deles tendem a ir até a loja para comprar,
enquanto que apenas 36% o fazem sem ter essa visibilidade;

- Viabilizar a compra e recebimento de mercadorias em qualquer canal, seja
online ou fisico;

- Viabilizar um processo de devolugao omnichannel de produtos, ou seja, a loja
fisica pode receber devolugdes de uma venda online, por exemplo.

O Quadro 3, adaptado do Boletim Omnichannel IBM (2015), mostra as
categorias e pontos considerados (perguntas alternativas) na se¢ao 3 da ferramenta:

Flexibilidade Logistica.
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Flexibilidade Logistica

Categorias

Pontos para considerar

Opcao de entrega expressa

Clientes podem receber suas compras no dia
seguinte? (todas localidades/algumas
localidades/nenhuma localidade)

Opcao de entrega no mesmo dia

Clientes podem receber suas compras no mesmo dia?
(todas localidades/algumas localidades/nenhuma
localidade)

Agendamento de entrega

Ha a comunicagao da data precisa para o recebimento
das compras? (3 horas/mesmo dia/dia seguinte/ndo0)

Comprometimento com data de
entrega

E possivel se comprometer com uma precisa data de
entrega? (3 horas/mesmo dia/dia seguinte/nao)

Opcao de comprar online e retirar na
loja

E possivel comprar online e retirar na loja? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Acordo de nivel de servigo para
retirada em loja

Ha um acordo com os clientes da garantia da data de
disponibilizagdo da compra online para retirada na
loja? (3 horas/mesmo dia/dia seguinte/n&o)

Opcao de reservar online e comprar
na loja

Clientes podem reservar online e retirar na loja? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Experiéncia de retirada na loja

Ha um processo claro na loja para os clientes retirarem
suas compras feitas online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja)

Devolucgdo e troca na loja fisica

Clientes podem comprar online e devolver na loja?
(todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Loja pode colocar a venda o item de devolugcéao que
tenha sido comprado online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja)

Devolugdo e troca online

E possivel a devolugdo de itens online, independente
do canal original de compra? (loja e online/online
somente/n&o)

Fonte: Autoria propria, adaptado de Boletim Omnichannel IBM (2015)

3.1.4 Aplicativo e Site Movel

Nesta secdo, o estudo avalia a consisténcia da execugao da estratégia online

movel. A importancia dessa estratégia vem ao encontro ao crescente numero de

compras através de dispositivos moveis e smartphones. Segundo Relatério

Webshoppers 36 (2017), a porcentagem de compras com smartphones, que era de

0,1% em 2011, ultrapassou os 25% em 2017, como ilustra a Figura 14.
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Figura 14 — Crescimento da participagdo dos smartphones nas compras virtuais
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Fonte: Webshoppers 36, E-Bit (2017)

Segundo pesquisa Total Retail (2017), além da compra efetivamente, outras
atividades como: pesquisa de produtos, comparacao de pregos também estdo sendo

executadas por meio de dispositivos mdveis, como mostra a Figura 15.

Figura 15 — Utilizagdo do smartphone nas compras

P: Qual das seguintes opgdes vocé usou ao realizar compras usando seu
celular/smartphone?

Brasi

Il Pesquisel produtos
[l Comparsi pregos com a concomencia
Il Paguei por minha compra

Base Global: 24.471 | Base Brasil: 1.016
Fonte: PwC, Pesquisa Total Retail 2017

Fonte: Total Retail, PwC (2017)
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Segundo Relatério Webshoppers 36 (2016), 53% dos clientes consideram um
fator importante para aumentar seu numero de compras a loja disponibilizar um site

preparado para uso em smartphone ou tablet, como mostra a Figura 16.

Figura 16 — Fatores importantes nas compras via dispositivos moveis

COMPRA V1A MOBILE/TABLET

& LD TER Uk SITE PREPARADO
PARA US0 EM SMARTPFHOME TABLET =,

RECEBER Lihis MENSAGEM NO SMARTPHONE COM DESCONTO

T

PR COMPRA IMEDIATA EM LIMA LOJA FISICA PERTD DE MIM 3874
ALDJA TER UM APP PARA EU o

IMSTALAR E COMPRAR 3244

RECEBER UMA MEMEAGEM MO SMARTPHOME COM OFERTA 316k
PARA COMPRA IMEDLATA NRETD NO MEU DISPOSITIVD MOVEL e

RECEBER E-MAILS DE PROMOCOES E

QFERTAS MO MEU SMARTPHOME : 244,

0% 20°% 40% &0%
PERGUMTA: QUE FATORES FARIAM COM QUE WO-CE PASSASSE A COMPRAR MAIS
PRODUTOS OMLIME E COM MAIS FREQUENCLA DO QUE COSTUMA COMPRAR HOJE?

FOMTE: PESQUSA OMNICHAKKEL E-BIT/ELISCARE

Fonte: Webshoppers 36, E-Bit (2016)

O Boletim Omnichannel IBM (2015) considera os seguintes fatores:

- O varejista oferece um efetivo aplicativo movel, ou apenas uma ferramenta de
“browsing”’/navegacao;

- O cliente pode dar inicio a uma compra no aplicativo e termina-la no desktop
de casa, ou vice-versa; tem visibilidade do histérico de compras e recebe atualizagao
de seu pedido via SMS?;

- O servico de compra online e retira na loja é oferecido também para compras
no aplicativo;

- E oferecido servico de pagamento mével (carteira inteligente) para compras
fisicas?;

- As mensagens de marketing s&o consistentes para todos os canais moéveis e
online? E possivel enviar mensagens para os celulares via SMS/MMS?

O Quadro 4, adaptado do Boletim Omnichannel IBM (2015), mostra as
categorias e pontos considerados (perguntas alternativas) na se¢éo 4 da ferramenta:

Aplicativo e Site Mével.
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Quadro 4 — Aplicativo e Site Movel

Aplicativo e Site Movel

Categorias

Pontos para considerar

Experiéncia de compra em
dispositivos moveis

A experiéncia é adaptada por tipo de dispositivo mével
(tablet/smartphone)? (sim/nao)

Visibilidade do estoque para o cliente

Clientes méveis tem visibilidade do estoque online?
(sim/nao)

Visibilidade do estoque das lojas
fisicas para o cliente

Clientes moveis tem visibilidade dos estoques das lojas
fisicas? (todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja)

Visibilidade do status do pedido de
compras

Clientes moéveis tem visibilidade do status dos pedidos
de compras? (todas lojas/algumas lojas/somente das
compras online/nao)

Informacgéao sobre produto escaneado
no app

Clientes podem escanear codigos de barras ou QR
codes nas lojas para acessar informagdes de produtos
(avaliagbes, revisdes)? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja)

Localizador de lojas (GPS)

O app ou site mével tem o GPS para localizar a loja
mais proxima? (sim/localizador sem GPS somente/n&o)

Visao holistica sobre o cliente

As atividades moveis e historico de pesquisa séo
capturados e disponibilizados para consultores nas
lojas fisicas, call center e loja online? (1 canal/2
canais/3 canais/n&o)

Fonte: Autoria propria, adaptado de Boletim Omnichannel IBM (2015)

3.1.5 Marketing Integrado e Precificagao

Esta secao avalia a consisténcia da experiéncia entre os distintos canais.

Segundo a pesquisa Shopper Story BR (2017), ja nao € novidade para o cliente

comprar online depois de visitar a loja fisica ou pesquisar os produtos online e depois

compra-lo na loja fisica.

A Figura 17, retirada da pesquisa Shopper Story (2017), ilustra que mais da

metade dos clientes ja realizam atividades entre-canais como: comprar online depois

de ver produto na loja fisica, pesquisar online e comprar na loja fisica € encomendar

produtos online para retirar na loja fisica.
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Figura 17 — Frequéncia de compras Cross-channel

Frequéncia de Compras Cross-channel
(percentual do total)
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Fonte: Criteo Shopper Story BR 2017 n= 1050 mRegularmente = Ocasionalmente

criteol..

Fonte: Shopper Story BR, Criteo (2017)

A necessidade de integragcéo entre os canais também vale para as estratégias
de fidelizacdo dos clientes, ponto pouco explorado no Brasil. Segundo pesquisa
realizada pelo SEBRAE (2016), com 2781 empresas do varejo brasileiro, onde 800
dessas atuam com e-commerce, 43% das varejistas n&do possuem nenhum tipo de

estratégia para fidelizagcédo do cliente, como mostra a Figura 18.
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Figura 18 — Estratégias de fidelizagcao das varejistas brasileiras
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Fonte: SEBRAE (2016)

Conforme pesquisa Shopper Story BR (2017), campanhas de marketing, como
promogdes e cupons de desconto sdo bastante procuradas pelos clientes, para uso

tanto no ambiente fisico quanto no virtual, como se pode ver na Figura 19.

Figura 19 — Atitudes em relagdo ao uso de cupons

Atfitudes em Relacio ao Uso de Cupons
(percentual de consumidores que concordam parcialmente/totalmente)

Cédigos de descontofofertas por email me motivam a fazer uma compra |
Cadigos/cupons de desconto em sites de redes socials me motivam a fazer uma e —— e
compra
Em geral, procuro cupons online antes de fazer uma compra online |
Sempre levo e uso cupons na loja fisica quando eles estéo disponiveis |—
IEu olho e &s vezes salvo cupons que recebo por email |
Eu imprimo cupons da Intermet e uso eles na loja fisica |_
Eu recorto cupons e uso eles na loja fisica |
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ante: Criteo Shopper Story BR 2017 n= 1050
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Fonte: Shopper Story BR, Criteo (2017)
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O Quadro 5, adaptado do Boletim Omnichannel IBM (2015), mostra as

categorias e pontos considerados (perguntas alternativas) na se¢édo 5 da ferramenta:

Marketing Integrado e Precificagao.

Quadro 5 —

Marketing Integrado e Precificagédo

Marketing Integrado e Precificacédo

Categorias

Pontos para considerar

Campanhas de marketing entre os
canais

Ofertas (cupons de desconto) online sdo resgataveis
nas lojas fisicas e ofertas das lojas fisicas sédo
resgataveis online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja)

Integragao dos programas de
fidelidade

Existem programas de lealdade online e/ou offline?
(sim/nao)

Beneficios dos programas de lealdade sao integrados
(online e offline)? (sim/nao)

Consisténcia da politica de precos
entre os canais

Ha consisténcia de precgos entre os canais online e
offline? (sim/nao)

Fonte: Autoria propria,

adaptado de Boletim Omnichannel IBM (2015)

3.1.6 Experiéncia com Call Center (Atendimento, SAC)

O call center ou canal de pds-venda € onde o consumidor espera ter uma

experiéncia que seja rapida, eficiente e sem nenhum ponto de dor, mas em geral esse

ponto de contato é visto com superficialidade pelas empresas. Porém, para o cliente

esse € um ponto importante, que pode fazé-lo comprar mais (TEIXEIRA, 2017).

Segundo Relatorio Webshoppers 33 (2016), o pds-venda eficiente e a rapidez

no atendimento levam mais da metade dos clientes a realizarem mais compras com a

empresa que os oferece, como mostra a Figura 20.
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Figura 20 — Fatores de atendimento importantes para o cliente
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Fonte: Webshoppers 33, E-Bit (2016)

O Boletim Omnichannel IBM (2015) aqui avalia:

- O quanto os atendentes de pdés-venda/call center tém completo acesso as
informacdes relevantes para reduzir a instafisfacdo/evasao de clientes associadas ao
numero de clientes que abandonam interacdes click-to-call e click-to-chat;

- Se os atendentes de pds-venda/call center tem acesso completo a dados que
os possibilitem realizar ofertas cross-venda e up-sell baseadas nas necessidades de
cada cliente, gerando receita adicional.

O Quadro 6, adaptado do Boletim Omnichannel IBM (2015), mostra as
categorias e pontos considerados (perguntas alternativas) na secédo 6 da ferramenta:

Experiéncia com Call Center (Atendimento, SAC).

Quadro 6 — Experiéncia com Call Center (Atendimento, SAC)

Experiéncia com Call Center (Atendimento, SAC)

Categorias Pontos para considerar

Os atendentes do call center tem visibilidade completa
de estoque? (sim/n&o)

Visao do estoque para o atendente

Os atendentes informam aos clientes se ha

Visdo do estoque das lojas para o disponibilidade do produto desejado na loja e/ou

atendente quando o produto estara disponivel? (sim/n&o)
Autonomia do atendente sobre os Os atendentes podem tirar novos pedidos, modificar ou
pedidos cancelar pedidos existentes? (sim/nao)

Os atendentes tém acesso ao status do pedido,
incluindo rastreamento de entregas ao cliente?
(rastreamento e status/somente status/nao)

Visao do status do pedido para o
atendente
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Os atendentes podem tirar pedidos de servigos, rever
Autonomia do atendente sobre os pedidos existentes ou acrescentar servigcos a pedidos
servigos existentes? (acrescentar revisar e tirar/revisar e
tirar/somente tirar/n&o)

Os atendentes podem ver o histérico online e offline de
compras e pesquisa dos clientes? (2 canais/1
canal/nao)

Visao holistica do cliente para o
atendente

Os atendentes podem assumir o carrinho de compras
dos clientes e completar o processo de compra?
(sim/nao)

Fonte: Autoria propria, adaptado de Boletim Omnichannel IBM (2015)

Controle do atendente sobre o
carrinho de compras

3.1.7 Midias Sociais

Esta secdo compreende que sentimentos sociais tém exercido grande
influéncia em como os clientes descobrem uma marca/produto/servigo, experimentam
e compram. Segundo pesquisa Shopper Story BR (2017), a primeira descoberta sobre

um produto é feita online na maioria das vezes, como mostra a Figura 21.

Figura 21 — Local da descoberta sobre novos produtos
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Fonte: Critec Shopper Story BR 2017 | n= 1050

criteol.
Fonte: Shopper Story BR, Criteo (2017)

Segundo pesquisa Shopper Story BR (2017), quando visualizado o ultimo
influenciador na compra de um produto, a diferenca é mais discrepante, na média

quase metade da influéncia é recebida online, como se observa na Figura 22.



38

Figura 22 — Ultimo influenciador na compra de um produto
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Fonte: Shopper Story BR, Criteo (2017)

Influéncia essa ainda mais importante no Brasil, onde, segundo pesquisa Total
Retail (2017), 61% dos clientes fazem a leitura de avaliagcbes de comentarios dos

produtos em midias sociais, como se vé na Figura 23.
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Figura 23 — Utilizagao das redes sociais ha compra de um produto

: ‘ Descobmndo noves marcas & produtos
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Fonte: PwC, Pesquesa Total Retal 2017

Fonte: Total Retail, PwC (2017)

O Quadro 7, adaptado do Boletim Omnichannel IBM (2015), mostra as
categorias e pontos considerados (perguntas alternativas) na seg¢ao 7 da ferramenta:

Midias Sociais.

Quadro 7 — Midias Sociais

Midias Sociais
Categorias Pontos para considerar

Clientes podem compartilhar, dar a curtida em redes
Interagdes nas redes sociais sociais (Instagram; Facebook; Twitter, etc) diretamente
do site da loja? (3 ou mais redes/2 redes/1 rede/nao)

Possibilidade de compra através de Clientes podem comprar diretamente via redes sociais?

redes sociais (3 ou mais redes/2 redes/1 rede/n&o)
Avaliagoes e informagodes do produto | Sao disponibilizadas revisées de produto e avaliagbes
produzidas pelos préprios usuarios produzidas pelos préprios usuarios? (sim/néo)

Fonte: Autoria propria, adaptado de Boletim Omnichannel IBM (2015)
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3.2 FERRAMENTA DE AVALIAGAO DA ESTRATEGIA OMNICHANNEL PARA A
REALIDADE BRASILEIRA

A ferramenta foi desenvolvida por meio de um questionario adaptado do
Boletim Omnichannel IBM (2015), onde sado apresentadas 51 perguntas a serem
respondidas pelo responsavel da empresa interessada, divididas dentro das 7 se¢des
mostradas anteriormente.

Para desenvolver a ferramenta foi utilizada a linguagem de programagao C++,
que segue basicamente o mesmo roteiro do questionario, onde o representante da
empresa pode, por meio de um arquivo executavel, responder ao questionario e gerar
um relatério avaliativo de sua estratégia. O cdédigo completo de programagéo da
ferramenta se encontra no Apéndice A. Para fim de ilustrar o funcionamento da
ferramenta, segue um tutorial informativo passo a passo do programa quando

executado, a Figura 24 mostra o layout inicial da ferramenta.

Figura 24 — Layout inicial

B ChUsers\Paulo Gonschorowski\Desktop\ TCOVAEONAED exe

Avaliacao Estrategia Omnichannel

Empresa: g

Fonte: Autoria propria

Apds informar o nome da empresa, o usuario recebe a instrucao para responder
as perguntas de acordo com as alternativas em parénteses, bem como a primeira

pergunta da Se¢ao 1, como ilustrado na Figura 25.
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Figura 25 — Segéo 1

B ChUsers\Paulo Gonschorowski\Desktoph TCOVAEONVAED exe

Avaliacao Estrategia Omnichannel

Empresa: Empresa X
Responda as questoes utilizando as alternativas entre parenteses.
Secao 1 - Experiencia Digital e Online

1.1 - Clientes podem fazer escolha por fabricante, marca ou preco? (sim/nao)

Fonte: Autoria prépria

Caso o usuario ndo responda a pergunta com alguma das alternativas entre
parénteses € apresentada a ele uma mensagem de resposta invalida e feita
novamente a pergunta, até que o usuario responda com uma das alternativas entre

parénteses, como mostra a Figura 26.

Figura 26 — Tratamento de resposta invalida

B Ch\Users\Paulo Gonschorowskit\Desktoph TCCVAEOVAED, exe

Avaliacao Estrategia Omnichannel
Empresa: Empresa X
Responda as questoes utilizando as alternativas entre parenteses.

Secao 1 - Experiencia Digital e Online

Ca ou preco? (|
alguma da st entre p
scolha por fabricante, marca ou prec

Fonte: Autoria prépria

A ferramenta segue informando as perguntas e alternativas ao usuario, bem
como armazenando as respostas dadas pelo mesmo, quando validas. Ao responder
a ultima pergunta da Sec¢ao 1 o usuario € informado que agora comecara a Secgao 2,

como mostra a Figura 27.
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Figura 27 — Informacgao sobre troca de secao

NTCCVAEOVAED. exe

B C\Users\Paulo Genschorowski\D

utilizando as alternativas entre parenteses

al e Online

Secao 2 - Experier

- Ha Wi-Fi nas lojas, pratelei rines inteligentes ou outros os moveis nas lojas? Ex:Smartphones como parte da experiencia na loja (sim/nao)

Fonte: Autoria propria

Seguindo assim, se¢do apos segao, pergunta apos pergunta, ao responder a
ultima pergunta da ultima segao o usuario recebe a informacao de que seu relatorio

de avaliacéao foi gerado, como mostra a Figura 28.

Figura 28 — Geragao Relatério Final

B "ChUsers\Paulo Gonschorowsk! Desktop\ TCCVAECNAED exe” — O x

6.2 - 0Os atendentes informam aos clientes se ha disponibil
oduto desejado na loja efou quando o prudufu est ara dl«punl--el?I

6.3 - 0Os atendentes podem tirar n
pedidos existentes? (sim/nao)

6.4 - 0Os atendentes tem ac ao ; ido, incluindo rastrea
mento de entregas ao cliente? ; reamen ; 5 te stat 1ac) n
.5 - 0s atendentes podem tirar ! rever pedidos ex

ntar servi = i 1 L | scentar revisar

Ffline de compras
e pesquisa dos c C
6.7 - 0Os atendentes podem ass 0 rrin de compras dos clientes
e completar o pr

cao 7 - Midias

7.1 - Clientes podem c ociais (Insta
Facebook; Twitter, etc) d ; te do site da a? (3 ou mais redes/

diretamente via redes sociais ou mai

pelu« pruprlu~ us uarlus? {sim/nao) n

Verifique sua avaliacac em Relatorio AEO.

Fonte: Autoria prépria
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Na pasta local do executavel, é possivel verificar que além do mesmo existem
mais dois arquivos texto, o arquivo Pontuacoes.txt que armazena a pontuagao de
todos os questionarios que forem respondidos e o arquivo Resultado AEO.txt onde

esta o relatorio de avaliagdo da empresa respondente, como mostra a Figura 29.

Figura 29 — Visualizagdo na pasta
= | AED
Inicio Compartilhar Exibir

v » TCC » AEO

s

Mome Data de modific... Tipo Tamanho
[mE] AED 23/10/2018 1937 Aplicativo 1.574 KB
ontuacoes 23/10/2018 15940 occumento de Texto
p 23/10/2018 19:40 D e T 1 KB
elatono 23/10/2018 1540 ccumento de Texto -
Rel io AEQ 23/10/2018 19:40 D e T 4 KR

Fonte: Autoria propria

Ao abrir o arquivo chamado Relatorio AEO.ixt & possivel verificar o relatério de
fato, ele informa o nome da empresa na primeira linha, logo apdés a pontuagédo em

porcentagem da empresa em todas as se¢des, como mostra a Figura 30.

Figura 30 — Relatdrio (Pontuagdes)

| Relatorio AED - Bloco de notas
Argurg  Editar  Formater Eubir  Ajudas
[Empresa: Empresa X

Pontuacao Media(EUA)(188) Media(Brasil)(1)

»ecac 1 - Experiencia Digital e Online: 2% 61% %
Secao 2 - Experiencia na Loja Fisica: 2% 31% 8%
Secac 3 - Flexibilidade Logistica: 0% 28% ex
Secao 4 - Aplicative e Site Movel: ex 61% ax
Secao 5 - Marketing Integrado e Precificacao: 2% 92% Bx
Secao & - Experiencia com Call Center: 2% 08X %
Secao 7 - Midias Sociais: 2% (515 1 %

Fonte: Autoria prépria

No mesmo relatério (Relatorio AEO.txt), na coluna ao lado, aparece a média da
pontuagdo em porcentagem das Top 100 varejistas dos EUA no benchmark do Boletim

Omnichannel IBM (2015), pontuagéo fixa, que se mantera a mesma em todos os
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relatérios gerados. Ja na ultima coluna esta a pontuagcédo média em porcentagem de
todas as empresas brasileiras que fizerem uso da ferramenta proposta nesse trabalho,

como mostra a Figura 31.

Figura 31 — Relatério (Pontuagbes parte 2)

| Relatorio AED - Bloco de notas
Arquro  Editar Formater Eubir  Ajudas
Empresa: Empresa X

Pontuacao Media(EUA)(188) Media(Brasil)(1)
Secac 1 - Experiencia Digital e Online: 2% 61% a%
Secao 2 - Experiencia na Loja Fisica: 8% 31% 8%
Secao 3 - Flexibilidade Logistica: 0% 28% ex
Secao 4 - Aplicative e Site Movel: ex 61% ax
Secao 5 - Marketing Integrado e Precificacao: g% 92% Bx
Secao & - Experiencia com Call Center: 2% 68X X
Secao 7 - Midias Sociais: 2% (515 1 %

Fonte: Autoria prépria

Ainda, no Relatorio AEO.txt, sdo apontadas para empresa as oportunidades de
melhoria, dependendo das respostas dadas anteriormente, como no caso ficticio da
Empresa X todas as respostas foram negativas, o relatério apontara oportunidades de

melhoria em todas as categorias de todas as se¢des, como mostra a Figura 32.
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Figura 32 — Relatério (Oportunidades Melhoria)

Oportunidades de Melhoria:
Experiencia Digital e Online:

MNavegacao pelos produtos

Resultados de busca

Historico dos clientes nos canais

Personalizacao da experiencia dos clientes

Informacao sobre disponibilidade de produtos no estoque
Informacao sobre disponibilidade de produtos nas lojas fisicas
Informacac sobre status dos pedidos de compra

Agendamento de serwvicos online

Atendimento aos clientes(SAC)

Experiencia na Loja Fisica:

Servicos moveis dentro das lojas
Comparacao de produtos em dispositivos moveis
Self-service para informacao sobre produtos

Pagamantn am analanarn Toogarn Aa TAa-Ha

Fonte: Autoria prépria

E possivel oportunizar & empresa, por meio deste feedback, identificar em que
pontos sua estratégia omnichannel pode melhorar, utilizando o relatério como base
informativa para tomada de deciséao, claro, alinhado a outros fatores internos/externos
para empresa dentro de sua estratégia.

Ao mesmo tempo que a empresa recebe esse relatério em beneficio préprio,
ela esta colaborando para o cenario nacional omnichannel como um todo, quando, ao
disponibilizar sua pontuacao para a base de dados da ferramenta, possibilita a criacéo

de um benchmark brasileiro da estratégia omnichannel.

3.2.1 Plano de agdo 5SW1H

Plano de agao é todo o planejamento que se faz antes de qualquer acao efetiva,
para se atingir um objetivo especifico. Em outras palavras, € como uma elaboragéo
de estratégia antes do ataque.

Para que a ferramenta de avaliagdo da estratégia omnichannel atinja seu
objetivo, foi elaborado um plano de agao para a mesma por meio do 5W1H, como se
vé no Quadro 8. O plano de agcdo 5W1H permite considerar todas as tarefas a serem
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executadas ou selecionadas de forma cuidadosa e objetiva, assegurando sua

implementacgao de forma organizada (REYES, 2018).

Quadro 8 - 5W1H

S5W1H
‘f Avaliacdo da estratégia omnichannel das empresas
What? | O que sera feito? .. ¢ - & P
varejistas brasileiras
Quando sera
When? . A qualquer momento
feito?
Where? | Onde sera feito? | Na prépria ferramenta
Para avaliar de maneira instantanea a estratégia
, omnichannel da empresa varejista brasileira, além de
Por que sera A
Why? feito? estabelecer uma base de dados com parametros
’ comparativos para avaliacdo da estratégia
omnichannel em ambito nacional.
Who? |Quem o fara? Empresas varejistas brasileiras
Através das respostas das empresas varejistas ao
How? |Como sera feito? |questiondrio da ferramenta de avaliacdo da
estratégia omnichannel

Fonte: Autoria Propria
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao desenvolver a ferramenta para avaliacdo da estratégia omnichannel, foi
possivel analisar o cenario das empresas do comércio varejista brasileiro em relagéao
a essa estratégia, incialmente através da revisao bibliografica, onde se compreendem
todas as etapas dentro da logistica, cadeia de suprimentos, multicanalidade, para
chegar até a implementacéo da estratégia omnichannel. Assim, seguindo as 7 se¢des
do Boletim IBM da estratégia omnichannel, se observou através de pesquisas
informativas com dados e graficos, a realidade brasileira em relagdo a estratégia
omnichannel.

O desenvolvimento da ferramenta de diagndstico para avaliar a estratégia
omnichannel foi possivel, através de uma adaptacio e traducédo do Boletim IBM da
estratégia omnichannel, transformando-os em um questionario unico, que foi ilustrado
por meio de quadros e implementado na linguagem de programagao C++, criando
assim um arquivo executavel onde o usuario, colaborador da empresa do comércio
varejista, tem um feedback imediato que Ihe da uma avaliagdo da empresa e aponta
as oportunidades de melhoria, que poderao assim ser usadas para aprimorar a propria
estratégia.

A ferramenta também possibilitara apontar as oportunidades de melhoria para
as empresas varejistas brasileiras que utilizam a estratégia omnichannel e estabelecer

um benchmark das mesmas.

4.1 LIMITAGOES DO TRABALHO

Apesar da ferramenta permitir a criagdo de uma base de dados das empresas
que respondem ao questionario, ela funciona somente de maneira local, ou seja, nao
permite, ainda, ser utilizada online. Para estabelecer o funcionamento online de
ferramenta, a mesma poderia ser implementada em outra linguagem de programagao
voltada para o funcionamento web, como PHP, CSS ou JavaScript por exemplo.

Outro limitante do trabalho foi a dificuldade em estabelecer contato com
representantes de empresas do comércio varejista para o teste da ferramenta, na
tentativa de contato via e-mail, redes sociais, telefone ou canais de atendimento de

empresas do comércio varejista, ndo foram obtidos retornos.
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4.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Sugere-se para trabalhos futuros o aprimoramento da ferramenta, adequa-la
para o funcionamento online, juntamente ao banco de dados, tornando sua
funcionalidade adequada a necessidade. Outra sugestao é estabelecer contato com
entidades de pesquisas nacionais voltadas para o comércio de varejo, a fim de incluir
a ferramenta dentro das pesquisas realizadas com as empresas interessadas,

possibilitando a criagdo do benchmark nacional da estratégia omnichannel.
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APENDICE A - Cédigo Ferramenta Avaliagdo Estratégia Omnichannel

#include <iostream>
#include <string>
#include <fstream>
#include <stdio.h>
#include <stdlib.h>

using namespace std;
int main(){
//IDECLARACAO NOME EMPRESA

cout << "Avaliacao Estrategia
Omnichannel"<<endl<<end];

string empresa;

cout << "Empresa: ";
getline(cin,empresa);
//QUESTIONARIO IBM

cout <<endl<< "Responda as questoes
utilizando as alternativas entre
parenteses."<<end|;

I/SECAO 1

cout <<endl<< "Secao 1 - Experiencia Digital e
Online"<<endl<<end];

int pontuacao1=0;
string resposta1;

cout << " "<<"1.1 - Clientes podem fazer
escolha por fabricante, marca ou preco?
(sim/nao) ";

getline(cin,respostal);
int resp11=0;

while(resposta1[0]!='s'&&resposta1[0]!'='S'&&re
sposta1[0]'="n'&&resposta1[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"1.1 - Clientes podem
fazer escolha por fabricante, marca ou preco?
(sim/nao) ";

getline(cin,resposta);
}

if (resposta1[0]=='s'||[resposta1[0]=="'S'}
pontuacao1+=2;
resp11++;

}

cout <<" "<<"1.2 - O site oferece venda
guiada para ajudar os clientes a determinarem
qual o produto que precisam, sem mesmo
conhecerem o produto antes? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta1);
int resp12=0;

while(resposta1[0]!="s'&&resposta1[0]'="S'&&re
sposta1[0]'="n'&&resposta1[0]'="N"X

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout << " "<<"1.2 - O site oferece
venda guiada para ajudar aos clientes
determinarem qual o produto que precisam,
sem mesmo conhecerem o produto antes?
(sim/nao) ";

getline(cin,resposta?);
}

if (resposta1[0]=="s'||resposta1[0]=="S"{
pontuacaol++;
resp12++;

}

cout << " "<<"1.3 - Quando nao ha em seu
portfolio um produto que atenda perfeitamente
a busca realizada, seu site oferece opcoes
similares? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta1);
int resp13=0;

while(resposta1[0]!="s'&&resposta1[0]'="S'&&re
sposta1[0]'="n'&&resposta1[0]!'="N"X

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout << " "<<"1.3 - Quando nao ha em
seu portfolio um produto que atenda
perfeitamente a busca realizada, seu site
oferece opcoes similares? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta);
}

if (resposta1[0]=="s'||resposta1[0]=="'S'{
pontuacao1+=3;
resp13++;

}

cout <<" "<<"1.4 - As experiencias online
dos clientes sao personalizadas pelos seus
historicos de compras nas lojas, no app, site e
televendas/call center? (sim/nao) ";



getline(cin,resposta);
int resp14=0;

while(resposta1[0]!='s'&&resposta1[0]'='S'&&re
sposta1[0]'='n'&&resposta1[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"1.4 - As experiencias
online dos clientes sao personalizada pelos
seus historicos de compras nas lojas, no app,
site e televendas/call center? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta1);
}

if (resposta1[0]=="s'||[resposta1[0]=="S'}
pontuacao1+=3;
resp14++,

}

cout <<" "<<"1.5 - Consegue prover uma
experiencia personalizada baseada em
informacoes dos clientes cross-canais,
incluindo o historico de busca e de compras?
(sim/nao) ";

getline(cin,resposta);
int resp15=0;

while(resposta1[0]!='s'&&resposta1[0]!='S'&&re
sposta1[0]'='n'&&resposta1[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"1.5 - Consegue prover
uma experiencia personalizada baseada em
informacoes dos clientes cross-canais,
incluindo o historico de busca e de compras?
(sim/nao) ";

getline(cin,resposta1);
}

if (resposta1[0]=="s'||[resposta1[0]=="'S'}
pontuacao1+=3;
resp15++;

}

cout << " "<<"1.6 - Os clientes online
podem visualizar a disponibilidade de
estoque? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta);
int resp16=0;

while(resposta1[0]!='s'&&resposta1[0]!'='S'&&re
sposta1[0]'='n'&&resposta1[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;
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cout <<" "<<"1.6 - Os clientes online
podem visualizar a disponibilidade de
estoque? (sim/nao) *;

getline(cin,resposta?);
}

if (resposta1[0]=="s'||resposta1[0]=='S"'{
pontuacao1+=3;
resp16++;

}

cout <<" "<<"1.7 - Os clientes online
podem ver o estoque das loja fisicas e a
disponibilidade? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta1);
int resp17=0;

while(resposta1[0]!="t'&&resposta1[0]'="T'&&re
sposta1[0]!'="a'&&resposta1[0]'='"A'&&resposta
[0]'="n'&&resposta1[0]'="N"}{

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout << " "<<"1.7 - Os clientes online
podem ver o estoque das loja fisicas e a
disponibilidade? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,respostal);
}

if (resposta1[0]=="t'||resposta1[0]=="T"}
pontuacao1+=3;
resp17++;

}

if (resposta1[0]=="a'||[resposta1[0]=="A"){
pontuacao1+=1;

}

cout <<" "<<"1.8 - Os clientes podem
facilmente ver status dos pedidos de compra?
(sim/nao) ";

getline(cin,resposta1);
int resp18=0;

while(resposta1[0]!="s'&&resposta1[0]'="S'&&re
sposta1[0]'="n'&&resposta1[0]'="N"X

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"1.8 - Os clientes podem
facilmente ver status dos pedidos de compra?
(sim/nao) ";

getline(cin,resposta);
}

if (resposta1[0]=="s'||resposta1[0]=="'S'{



pontuacao1+=1;
resp18++;

}

cout <<" "<<"1.9 - Ha envio de email, SMS
ou algum tipo de mensagem de atualizacao
sobre status dos pedidos de compra?
(sim/nao) ";

getline(cin,respostal);
int resp19=0;

while(resposta1[0]!='s'&&resposta1[0]!'='S'&&re
sposta1[0]'='n'&&resposta1[0]'="N"){

cout << " "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"1.9 - Ha envio de email,
SMS ou algum tipo de mensagem de
atualizacao sobre status dos pedidos de
compra? (sim/nao) ";

getline(cin,respostat);
}

if (resposta1[0]=="s'||[resposta1[0]=="S'}
pontuacao1+=1;
resp19++;

}

cout << " "<<"1.10 - Clientes podem fazer o
rastreamento dos pedidos pelo site? (sim/nao)

getline(cin,resposta);
int resp110=0;

while(resposta1[0]!="s'&&resposta1[0]'='S'&&re
sposta1[0]!'="n'&&resposta1[0]'="N"X

cout << " "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"1.10 - Clientes podem
fazer o rastreamento dos pedidos pelo site?
(sim/nao) ";

getline(cin,respostat);
}

if (resposta1[0]=="s'||resposta1[0]=="S'}{
pontuacao1+=1;
resp110++;

}

cout <<" "<<"1.11 - Clientes podem
solicitar servicos online, como de instalacao,
por exemplo? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta);
int resp111=0;
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while(resposta1[0]!="s'&&resposta1[0]!="S'&&re
sposta1[0]'="n'&&resposta1[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"1.11 - Clientes podem
solicitar servicos online, como de instalacao,
por exemplo? (sim/nao) ";

getline(cin,respostal);
}

if (resposta1[0]=="s'||resposta1[0]=="'S'{
pontuacao1+=3;
resp111++;

}

cout << " "<<"1.12 - Existe algum chat
online rapido e facil de usar? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta?);
int resp112=0;

while(resposta1[0]!="s'&&resposta1[0]'="S'&&re
sposta1[0]'="n'&&resposta1[0]'="N"X

cout << " "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end;

cout <<" "<<"1.12 - Existe algum chat
online rapido e facil de usar? (sim/nao) ";

getline(cin,respostal);
}

if (resposta1[0]=='s'||resposta1[0]=='S"'{
pontuacao1+=3;
resp112++;

}
/ISECAQ 2

cout <<endI<< "Secao 2 - Experiencia nas
Lojas Fisicas"<<endl<<endI;

int pontuacao2=0;
string respostaz;

cout << " "<<"2.1 - Ha Wi-Fi nas lojas,
prateleiras/vitrines inteligentes ou outros
servicos moveis nas lojas? Ex:Smartphones
como parte da experiencia na loja (sim/nao) ;

getline(cin,resposta2);
int resp21=0;

while(resposta2[0]!='s'&&resposta2[0]!='S'&&re
sposta2[0]!'="n'&&resposta2[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"2.1 - Ha Wi-Fi nas lojas,
prateleiras/vitrines inteligentes ou outros



servicos moveis nas lojas? Ex:Smartphones

como parte da experiencia na loja (sim/nao) ";
getline(cin,resposta2);

}

if (resposta2[0]=="s'||resposta2[0]=="S'}
pontuacao2+=3;
resp21++;

}

cout <<" "<<"2.2 - E ofertado um app para
comparacao de produtos em dispositivos
moveis? (todas lojas/algumas lojas/nenhuma
loja) ";

getline(cin,resposta2);
int resp22=0;

while(resposta2[0]'="t'&&resposta2[0]!="T'&&re
sposta2[0]'="a'&&resposta2[0]!="A'&&resposta2
[0]'="n'&&resposta2[0]'="N"}

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout << " "<<"2.2 - E ofertado um app
para comparacao de produtos em dispositivos
moveis? (todas lojas/algumas lojas/nenhuma
loja) ";

getline(cin,resposta2);
}

if (resposta2[0]=="t'||resposta2[0]=="T"'}
pontuacao2+=3;
resp22++;

}

if (resposta2[0]=="a'||[resposta2[0]=="A"){
pontuacao2+=1;

}

cout <<" "<<"2.3 - Clientes podem acessar
facilmente detalhes sobre produtos no seu
dispositivo movel, por exemplo, via QR Code?
(todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta2);
int resp23=0;

while(resposta2[0]!="t'&&resposta2[0]!="T'&&re
sposta2[0]'="a'&&resposta2[0]'="A'&&resposta2
[0]!="n'&&resposta2[0]!="N'){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"2.3 - Clientes podem
acessar facilmente detalhes sobre produtos no
seu dispositivo movel, por exemplo, via QR
Code? (todas lojas/algumas lojas/nenhuma
loja) *;

getline(cin,resposta2);
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}

if (resposta2[0]=="t'||resposta2[0]=="T'){
pontuacao2+=3;
resp23++;

}

if (respostaz[0]=="a'||[resposta2[0]=="A"){
pontuacao2+=1;

}

cout <<" "<<"2.4 - Consultores de vendas
tem mobilidade na loja e os clientes podem
pagar de qualquer lugar? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta2);
int resp24=0;

while(resposta2[0]!="t'&&resposta2[0]'="T'&&re
sposta2[0]'="a'&&resposta2[0]'="A'&&resposta2
[0]'="n'&&resposta2[0]'="N"}{

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout << " "<<"2.4 - Consultores de
vendas tem mobilidade na loja e os clientes
podem pagar de qualquer lugar? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta2);
}

if (resposta2[0]=="t'||resposta2[0]=="T"}
pontuacao2+=3;
resp24++;

}

if (respostaz[0]=="a'||[resposta2[0]=="A"){
pontuacao2+=1;

}

cout <<" "<<"2.5 - Clientes podem pagar
com seus smartphones se utilizando de varios
metodos? Ex: Apple Pay; Samsung Pay (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta2);
int resp25=0;

while(resposta2[0]!="t'&&resposta2[0]!="T'&&re
sposta2[0]'="a'&&resposta2[0]'="A'&&resposta2
[0]!="n'&&resposta2[0]!="N'){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"2.5 - Clientes podem
pagar com seus smartphones se utilizando de
varios metodos? Ex: Apple Pay; Samsung Pay
(todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta2);



}

if (resposta2[0]=="t||resposta2[0]=="T'}
pontuacao2+=3;
resp25++;

}

if (resposta2[0]=="a'||[resposta2[0]=="A"){
pontuacao2+=1;

}

cout <<" "<<"2.6 - Consultores de lojas
podem acessar o historico de compras
multicanal dos clientes? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta2);
int resp26=0;

while(resposta2[0]'="t'&&resposta2[0]!="T'&&re
sposta2[0]'="a'&&resposta2[0]!='"A'&&resposta2
[0]'="n'&&resposta2[0]'="N"}

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout << " "<<"2.6 - Consultores de
lojas podem acessar o historico de compras
multicanal dos clientes? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta2);
}

if (resposta2[0]=="t"||resposta2[0]=="T"){
pontuacao2+=3;
resp26++;

}

if (respostaz[0]=="a'||[resposta2[0]=="A"){
pontuacao2+=1;

}

cout <<" "<<"2.7 - Consultores tem
permissao para ofertas personalizadas de
venda cruzada ou ofertas de ocasiao? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta2);
int resp27=0;

while(resposta2[0]!="t'&&resposta2[0]!="T'&&re
sposta2[0]'="a'&&resposta2[0]'="A'&&resposta2
[0]!="n'&&resposta2[0]!="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"2.7 - Consultores tem
permissao para ofertas personalizadas de
venda cruzada ou ofertas de ocasiao? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta2);
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}

if (resposta2[0]=="t'||resposta2[0]=="T"){
pontuacao2+=3;
resp27++;

}

if (respostaz[0]=="a'||[resposta2[0]=="A"){
pontuacao2+=1;

}
/ISECAO 3

cout <<endl<< "Secao 3 - Flexibilidade
Logistica"<<endl<<endl;

int pontuacao3=0;
string resposta3;

cout <<" "<<"3.1 - Clientes podem receber
suas compras no dia seguinte? (todas
localidades/algumas localidades/nenhuma
localidade) ";

getline(cin,resposta3);
int resp31=0;

while(resposta3[0]!="t'&&resposta3[0]!="T'&&re
sposta3[0]'="a'&&resposta3[0]!'="A'&&resposta3
[0]!="n'&&resposta3[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"3.1 - Clientes podem
receber suas compras no dia seguinte? (todas
localidades/algumas localidades/nenhuma
localidade) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="t'||resposta3[0]=="T"){
pontuacao3+=3;
resp31++;

}

if (resposta3[0]=="a'||[resposta3[0]=="A"){
pontuacao3+=2;

}

cout <<" "<<"3.2 - Clientes podem receber
suas compras no mesmo dia? (todas
localidades/algumas localidades/nenhuma
localidade) ";

getline(cin,resposta3);
int resp32=0;

while(resposta3[0]!="t'&&resposta3[0]!="T'&&re
sposta3[0]'="a'&&resposta3[0]'="A'&&resposta3
[0]!="n'&&resposta3[0]'="N"){



cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout <<" "<<"3.2 - Clientes podem
receber suas compras no mesmo dia? (todas
localidades/algumas localidades/nenhuma
localidade) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="t||resposta3[0]=="T")
pontuacao3+=3;
resp32++;

}

if (resposta3[0]=="a'||[resposta3[0]=="A"){
pontuacao3+=2;

}

cout <<" "<<"3.3 - Ha a comunicacao da
data precisa para o recebimento das compras?
(dia exato/3 dias margem/5 dias margem/nao)

getline(cin,resposta3);
int resp33=0;

while(resposta3[0]!='d'&&resposta3[0]!="D'&&r
esposta3[0]'='3'&&resposta3[0]'="3'&&resposta
3[0]'="5'&&resposta3[0]!="5'&&resposta3[0]!="n’
&&resposta3[0]!="N'}

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"3.3 - Ha a comunicacao
da data precisa para o recebimento das
compras? (dia exato/3 dias margem/5 dias
margem/nao) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=='d'||[resposta3[0]=="D'}{
pontuacao3+=3;
resp33++;

}

if (resposta3[0]=="3"||resposta3[0]=="3"}
pontuacao3+=2;

}

if (resposta3[0]=="'5'||resposta3[0]=="5"}
pontuacao3+=1;

}

cout <<" "<<"3.4 - E possivel se
comprometer com uma precisa data de
entrega? (dia exato/3 dias margem/5 dias
margem/nao) ";

getline(cin,resposta3);
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int resp34=0;

while(resposta3[0]!='d'&&resposta3[0]!="D'&&r
esposta3[0]'="3'&&resposta3[0]!='3'&&resposta
3[0]'="5'&&resposta3[0]!='5'&&resposta3[0]!="n’
&&resposta3[0]!='N"{

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"3.4 - E possivel se
comprometer com uma precisa data de
entrega? (dia exato/3 dias margem/5 dias
margem/nao) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="'d'||[resposta3[0]=="D"}
pontuacao3+=3;
resp34++;

}

if (resposta3[0]=="3'||resposta3[0]=="3"){
pontuacao3+=2;

}

if (resposta3[0]=="'5'||resposta3[0]=="5"}
pontuacao3+=1;

}

cout << " "<<"3.5 - E possivel comprar
online e retirar na loja? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta3);
int resp35=0;

while(resposta3[0]!="t'&&resposta3[0]!="T'&&re
sposta3[0]'="a'&&resposta3[0]'="A'&&resposta3
[0]!="n'&&resposta3[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"3.5 - E possivel comprar
online e retirar na loja? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="t||resposta3[0]=="T"}
pontuacao3+=3;
resp35++;

}

if (resposta3[0]=="a'||[resposta3[0]=="A"){
pontuacao3+=2;

}

cout <<" "<<"3.6 - Ha um acordo com os
clientes da garantia da data de
disponibilizacao da compra online para



retirada na loja? (3 horas/mesmo dia/dia
seguinte/nao) ";

getline(cin,resposta3);
int resp36=0;

while(resposta3[0]!='3'&&resposta3[0]!='3'&&re
sposta3[0]'="m'&&resposta3[0]'='"M'&&resposta
3[0]'="d'&&resposta3[0]!="D'&&resposta3[0]'="n'
&&resposta3[0]'="N"}{

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout << " "<<"3.6 - Ha um acordo com
os clientes da garantia da data de
disponibilizacao da compra online para
retirada na loja? (3 horas/mesmo dia/dia
seguinte/nao) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="3'||[resposta3[0]=="3"X
pontuacao3+=3;
resp36++;

}

if (resposta3[0]=="m'||[resposta3[0]=="M"){
pontuacao3+=2;

}

if (resposta3[0]=='d'||[resposta3[0]=="D'}{
pontuacao3+=1;

}

cout <<" "<<"3.7 - Clientes podem
reservar online e retirar na loja? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta3);
int resp37=0;

while(resposta3[0]!="t'&&resposta3[0]!="T'&&re
sposta3[0]!'="a'&&resposta3[0]!="A'&&resposta3
[0]'="n'&&resposta3[0]!="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"3.7 - Clientes podem
reservar online e retirar na loja? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="t'||resposta3[0]=="T")}
pontuacao3+=3;
resp37++;

}

if (resposta3[0]=="a'||[resposta3[0]=="A"){
pontuacao3+=2;
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}

cout <<" "<<"3.8 - Ha um processo claro
na loja para os clientes retirarem suas
compras feitas online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta3);
int resp38=0;

while(resposta3[0]!="t'&&resposta3[0]!="T'&&re
sposta3[0]'="a'&&resposta3[0]'="A'&&resposta3
[0]!="n'&&resposta3[0]!="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"3.8 - Ha um processo
claro na loja para os clientes retirarem suas
compras feitas online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="t"||resposta3[0]=="T"){
pontuacao3+=3;
resp38++;

}

if (resposta3[0]=="a'||[resposta3[0]=="A"){
pontuacao3+=2;

}

cout <<" "<<"3.9 - Clientes podem
comprar online e devolver na loja? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta3);
int resp39=0;

while(resposta3[0]!="t'&&resposta3[0]!="T'&&re
sposta3[0]'="a'&&resposta3[0]'="A'&&resposta3
[0]!="n'&&resposta3[0]!="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"3.9 - Clientes podem
comprar online e devolver na loja? (todas
lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="t'||resposta3[0]=="T"){
pontuacao3+=2;
resp39++;

}

if (resposta3[0]=="a'||[resposta3[0]=="A"){
pontuacao3+=1;

}



cout <<" "<<"3.10 - Loja pode colocar a
venda o item de devolucao que tenha sido
comprado online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) *;

getline(cin,resposta3);
int resp310=0;

while(resposta3[0]!="t' &&resposta3[0]!="T'&&re
sposta3[0]'="a'&&resposta3[0]'="A'&&resposta3
[0]!="n'&&resposta3[0]!="N'){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout <<" "<<"3.10 - Loja pode colocar
a venda o item de devolucao que tenha sido
comprado online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="t"||resposta3[0]=="T"){
pontuacao3+=2;
resp310++;

}

if (resposta3[0]=="a'||[resposta3[0]=="A"){
pontuacao3+=1;

}

cout <<" "<<"3.11 - E possivel a devolucao
de itens online, independente do canal original
de compra? (loja e online/online somente/nao)
",

getline(cin,resposta3);
int resp311=0;

while(resposta3[0]!="I'&&resposta3[0]!="L'&&re
sposta3[0]'='0'&&resposta3[0]'='O'&&resposta
3[0]'="n'&&resposta3[0]!="N"}{

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"3.11 - E possivel a
devolucao de itens online, independente do
canal original de compra? (loja e online/online
somente/nao) ";

getline(cin,resposta3);
}

if (resposta3[0]=="l'||resposta3[0]=="L"){
pontuacao3+=3;
resp311++;

}

if (resposta3[0]=="'0'||resposta3[0]=="0"){
pontuacao3+=1;

}

60

IISECAQO 4

cout <<endl<< "Secao 4 - App da
Marca"<<endl<<endl;

int pontuacao4=0;
string resposta4;

cout <<" "<<"4.1 - A experiencia e
adaptada por tipo de dispositivo movel
(tablet/smartphone)? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta4);
int resp41=0;

while(resposta4[0]!="s'&&resposta4[0]!="S'&&re
sposta4[0]'="n'&&resposta4[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"4.1 - A experiencia e
adaptada por tipo de dispositivo movel
(tablet/smartphone)? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta4);
}

if (resposta4[0]=="s'||resposta4[0]=="'S"{
pontuacao4+=3;
resp41++;

}

cout <<" "<<"4.2 - Clientes moveis tem
visibilidade do estoque online? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta4);
int resp42=0;

while(resposta4[0]!="s'&&resposta4[0]!="S'&&re
sposta4[0]'="n'&&resposta4[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"4.2 - Clientes moveis
tem visibilidade do estoque online? (sim/nao)

",
’

}

if (resposta4[0]=="s'||resposta4[0]=="'S'{
pontuacao4+=3;
resp42++;

}

cout << " "<<"4.3 - Clientes moveis tem
visibilidade dos estoques das lojas fisicas?
(todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta4);

getline(cin,resposta4);
int resp43=0;



while(resposta4[0]!="t'&&resposta4[0]!="T'&&re
sposta4[0]!="a'&&resposta4[0]!="A'&&respostad
[0]!="n'&&resposta4[0]!="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout <<" "<<"4.3 - Clientes moveis
tem visibilidade dos estoques das lojas fisicas?
(todas lojas/algumas lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta4);
}

if (resposta4[0]=="t'||resposta4[0]=="T"){
pontuacao4+=3;
resp43++;

}

if (resposta4[0]=="a'||[resposta4[0]=="A"){
pontuacao4+=1;

}

cout <<" "<<"4.4 - Clientes moveis tem
visibilidade do status dos pedidos de
compras? (todas lojas/algumas lojas/somente
das compras online/nao) ";

getline(cin,resposta4);
int resp44=0;

while(resposta4[0]!="t'&&resposta4[0]!="T'&&re
sposta4[0]!'="a'&&resposta4[0]'="A'&&respostad
[0]'="s'&&resposta4[0]!='S'&&resposta4[0]'="'n'&
&resposta4[0]'="N'}{

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout << " "<<"4 .4 - Clientes moveis
tem visibilidade do status dos pedidos de
compras? (todas lojas/algumas lojas/somente
das compras online/nao) ";

getline(cin,resposta4);
}

if (resposta4[0]=="t'||resposta4[0]=="T"}
pontuacao4+=3;
resp44++;

}

if (resposta4[0]=="a'||[resposta4[0]=="A"){
pontuacao4+=2;

}

if (resposta4[0]=="s'||[resposta4[0]=="S'}
pontuacao4+=1;

}

cout <<" "<<"4.5 - Clientes podem
escanear codigos de barras ou QR codes nas
lojas para acessar informacoes de produtos
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(avaliacoes, revisoes)? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ";

getline(cin,resposta4);
int resp45=0;

while(resposta4[0]!="t'&&resposta4[0]!="T'&&re
sposta4[0]'="a'&&resposta4[0]'="A'&&respostad
[0]!="n'&&respostad[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"4.5 - Clientes podem
escanear codigos de barras ou QR codes nas
lojas para acessar informacoes de produtos
(avaliacoes, revisoes)? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,resposta4);
}

if (resposta4[0]=="t"||resposta4[0]=="T"){
pontuacao4+=3;
resp45++;

}

if (resposta4[0]=="a'||[resposta4[0]=="A"){
pontuacao4+=1;

}

cout << " "<<"4.6 - O app ou site movel tem
o GPS para localizar a loja mais proxima?
(sim/localizador sem GPS somente/nao) ";

getline(cin,resposta4);
int resp46=0;

while(resposta4[0]!="s'&&resposta4[0]'="S'&&re
spostad[0]'="I'&&resposta4[0]!="L'&&resposta4|
0]'="n'&&resposta4[0]'="N"}{

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"4.6 - O app ou site
movel tem o GPS para localizar a loja mais
proxima? (sim/localizador sem GPS
somente/nao) ;

getline(cin,resposta4);

if (resposta4[0]=="s'||resposta4[0]=="'S'{
pontuacao4+=3;
resp46++;

}

if (resposta4[0]=="l'||resposta4[0]=="L"){
pontuacao4+=1;

}

cout <<" "<<"4.7 - As atividades moveis e
historico de pesquisa sao capturados e



disponibilizados para consultores nas lojas
fisicas, call center e loja online? (3 canais/2
canais/1 canal/nao) ";

getline(cin,resposta4);
int resp47=0;

while(resposta4[0]!="1'&&resposta4[0]!="2'&&re
spostad[0]'="3'&&resposta4[0]'='n'&&respostad
[0]'="N'&&resposta4[0]'="N'){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout << " "<<"4.7 - As atividades
moveis e historico de pesquisa sao capturados
e disponibilizados para consultores nas lojas
fisicas, call center e loja online? (3 canais/2
canais/1 canal/nao) ";

getline(cin,resposta4);
}

if (resposta4[0]=="3'||[resposta4[0]=="3"){
pontuacao4+=3;
resp47++,

}

if (resposta4[0]=="2'||resposta4[0]=="2"}
pontuacao4+=2;

}

if (resposta4[0]=="1"||resposta4[0]=="1"}
pontuacao4+=1;

}
/ISECAO 5

cout <<endI<< "Secao 5 - Marketing Integrado
e Precificacao"<<endl<<end|;

int pontuacao5=0;
string respostab;

cout <<" "<<"5.1 - Ofertas(cupons de
desconto) online sao resgataveis nas lojas
fisicas e ofertas das lojas fisicas sao
resgataveis online? (todas lojas/algumas
lojas/nenhuma loja) ;

getline(cin,respostab);
int resp51=0;

while(resposta5[0]!="t'&&resposta5[0]!="T'&&re
sposta5[0]!="a'&&resposta5[0]!="A'&&respostas
[0]'="n'&&resposta5[0]!="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"5.1 - Ofertas(cupons de
desconto) online sao resgataveis nas lojas
fisicas e ofertas das lojas fisicas sao
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resgataveis online? (todas lojas/algumas

lojas/nenhuma loja) ";
getline(cin,respostad);

}

if (resposta5[0]=="t'||resposta5[0]=="T"){
pontuacao5+=3;
resp51++;

}

if (resposta5[0]=="a'||[resposta5[0]=="A"){
pontuacao5+=1;

}

cout <<" "<<"5.2 - Existem programas de
lealdade online e/ou offline? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
int resp52=0;

while(resposta5[0]!="s'&&resposta5[0]'="S'&&re
sposta5[0]'="n'&&resposta5[0]!'="N"X

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"5.2 - Existem programas
de lealdade online e/ou offline? (sim/nao) ";

getline(cin,respostabd);
}

if (resposta5[0]=="s'||resposta5[0]=='S"'}
pontuacao5+=1;
resp52++;

}

cout << " "<<"5.3 - Beneficios dos
programas de lealdade sao integrados (online
e offline)? (sim/nao) *;

getline(cin,respostab);
int resp53=0;

while(resposta5[0]!="s'&&resposta5[0]!="S'&&re
sposta5[0]!'="n'&&resposta5[0]!'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout << " "<<"5.3 - Beneficios dos
programas de lealdade sao integrados (online
e offline)? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
}

if (resposta5[0]=="s'||resposta5[0]=="'S"{
pontuacao5+=1;
resp53++;

}



cout <<" "<<"5.4 - Ha consistencia de
precos entre os canais online e offline?
(sim/nao) ";

getline(cin,respostad);
int resp54=0;

while(resposta5[0]!="s'&&resposta5[0]!'='S'&&re
sposta5[0]'="n'&&resposta5[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout << " "<<"5.4 - Ha consistencia de
precos entre os canais online e offline?
(sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
}

if (respostab5[0]=='s'||resposta5[0]=="S"){
pontuacao5+=3;
resp54++;

}
/ISECAO 6

cout <<endI<< "Secao 6 - Experiencia com
Call Center"<<endl<<end];

int pontuacao6=0;
string respostab;

cout <<" "<<"6.1 - Os atendentes do call
center tem visibilidade completa de estoque?
(sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
int resp61=0;

while(resposta6[0]!="s'&&respostab[0]'='S'&&re
sposta6[0]'="n'&&respostab[0]'="N"){

cout << " "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|l;

cout <<" "<<"6.1 - Os atendentes do
call center tem visibilidade completa de
estoque? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);

if (resposta6[0]=="s'||respostab[0]=="S'}{
pontuacao6+=3;
resp61++;

}

cout <<" "<<"6.2 - Os atendentes
informam aos clientes se ha disponibilidade do
produto desejado na loja e/ou quando o
produto estara disponivel? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
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int resp62=0;

while(resposta6[0]!="s'&&resposta6[0]!="S'&&re
sposta6[0]'="n'&&resposta6[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"6.2 - Os atendentes
informam aos clientes se ha disponibilidade do
produto desejado na loja e/ou quando o
produto estara disponivel? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
}

if (resposta6[0]=="s'||resposta6[0]=="'S"{
pontuacao6+=3;
resp62++;

}

cout <<" "<<"6.3 - Os atendentes podem
tirar novos pedidos, modificar ou cancelar
pedidos existentes? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
int resp63=0;

while(resposta6[0]!='s'&&resposta6[0]'="S'&&re
sposta6[0]'="n'&&respostab[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"6.3 - Os atendentes
podem tirar novos pedidos, modificar ou
cancelar pedidos existentes? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
}

if (resposta6[0]=="s'||respostab[0]=="S'}{
pontuacao6+=3;
resp63++;

}

cout <<" "<<"6.4 - Os atendentes tem
acesso ao status do pedido, incluindo
rastreamento de entregas ao cliente?
(rastreamento e status/somente status/nao) ";

getline(cin,respostab);
int resp64=0;

while(resposta6[0]!="r'&&respostab[0]'='R'&&re
sposta6[0]!'="s'&&respostab[0]'='S'&&respostab
[0]!="n'&&resposta6[0]!="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"6.4 - Os atendentes tem
acesso ao status do pedido, incluindo
rastreamento de entregas ao cliente?
(rastreamento e status/somente status/nao) ";



getline(cin,respostab);

}

if (resposta6[0]=="r'||resposta6[0]=="R"}{
pontuacao6+=3;
resp64++;

}

if (resposta6[0]=="s'||respostab[0]=="S'}{
pontuacao6+=1;

}

cout <<" "<<"6.5 - Os atendentes podem
tirar pedidos de servicos, rever pedidos
existentes ou acrescentar servicos a pedidos
existentes? (acrescentar revisar e tirar/revisar
e tirar/somente tirar/nao) ";

getline(cin,respostab);
int resp65=0;

while(resposta6[0]!="a'&&respostab[0]!="A'&&re
sposta6[0]'="r'&&respostab[0]!="R'&&respostab
[0]!="s'&&respostab[0]!="S'&&respostab[0]!'="n'&
&resposta6[0]!="N'}{

cout << " "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout << " "<<"6.5 - Os atendentes
podem tirar pedidos de servicos, rever pedidos
existentes ou acrescentar servicos a pedidos
existentes? (acrescentar revisar e tirar/revisar
e tirar/somente tirar) ";

getline(cin,respostab);
}

if (resposta6[0]=="a'||[resposta6[0]=="A"){
pontuacao6+=3;
resp65++;

}

if (resposta6[0]=="r'||resposta6[0]=="R'){
pontuacao6+=2;

}

if (resposta6[0]=="s'||respostab[0]=="'S'}{
pontuacao6+=1;

}

cout <<" "<<"6.6 - Os atendentes podem
ver o historico online e offline de compras e
pesquisa dos clientes? (2 canais/1 canal/nao)

getline(cin,respostab);
int resp66=0;

while(resposta6[0]!="1'&&resposta6[0]!="2'&&re
sposta6[0]'="n'&&respostab[0]'="N"){
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cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"6.6 - Os atendentes
podem ver o historico online e offline de
compras e pesquisa dos clientes? (2 canais/1
canal/nao) ";

getline(cin,respostab);
}

if (resposta6[0]=="2'||respostab[0]=="2"}
pontuacao6+=2;
resp66++;

}

if (resposta6[0]=="1"||resposta6[0]=="1"}
pontuacao6+=1;

}

cout <<" "<<"6.7 - Os atendentes podem
assumir o carrinho de compras dos clientes e
completar o processo de compra? (sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
int resp67=0;

while(resposta6[0]!='s'&&resposta6[0]'="S'&&re
sposta6[0]'="n'&&respostab[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout <<" "<<"6.7 - Os atendentes
podem assumir o carrinho de compras dos
clientes e completar o processo de compra?
(sim/nao) ";

getline(cin,respostab);
}

if (resposta6[0]=="s'||resposta6[0]=="'S"{
pontuacao6+=3;
resp67++;

}
/ISECAO 7

cout <<endl<< "Secao 7 - Midias
Sociais"<<endl<<endl;

int pontuacao7=0;
string resposta’;

cout <<" "<<"7.1 - Clientes podem
compartilhar, dar o like em redes sociais
(Instagram; Facebook; Twitter, etc)
diretamente do site da loja? (3 ou mais redes/2
redes/1 rede/nao) ";

getline(cin,resposta?);
int resp71=0;



while(resposta7[0]!="3'&&resposta7[0]!="2'&&re
sposta7[0]'="1'&&resposta7[0]!="n'&&resposta7
[0]'='N'}

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout <<" "<<"7.1 - Clientes podem
compartilhar, dar o like em redes sociais
(Instagram; Facebook; Twitter, etc)
diretamente do site da loja? (3 ou mais redes/2
redes/1 rede/nao) ;

getline(cin,resposta7);
}

if (resposta7[0]=="3"||resposta7[0]=="3"}
pontuacao7+=3;
resp71++;

}

if (resposta7[0]=="2'||[resposta7[0]=="2"){
pontuacao7+=2;

}

if (resposta7[0]=="1"||[resposta7[0]=="1"){
pontuacao7+=1;

}

cout <<" "<<"7.2 - Clientes podem
comprar diretamente via redes sociais? (3 ou
mais redes/2 redes/1 rede/nao) ";

getline(cin,resposta7);
int resp72=0;

while(resposta7[0]!='3'&&resposta7[0]!="2'&&re
sposta7[0]'="1'&&resposta7[0]'="n'&&resposta7
[0]!="N"){

cout << " "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<end|;

cout <<" "<<"7.2 - Clientes podem
comprar diretamente via redes sociais? (3 ou
mais redes/2 redes/1 rede/nao) ";

getline(cin,resposta?);
}

if (resposta7[0]=="3"||resposta7[0]=="3"){
pontuacao7+=3;
resp7/2++;

}

if (resposta7[0]=="2'||resposta7[0]=="2"}
pontuacao7+=2;

}

if (resposta7[0]=="1"||resposta7[0]=="1"}
pontuacao7+=1;

}
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cout <<" "<<"7.3 - Sao disponibilizadas
revisoes de produto e avaliacoes produzidas
pelos proprios usuarios? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta?);
int resp73=0;

while(resposta7[0]!="s'&&resposta7[0]!="S'&&re
sposta7[0]'="n'&&resposta7[0]'="N"){

cout <<" "<<"Resposta invalida.
Responda com alguma das alternativas entre
parenteses."<<endl;

cout << " "<<"7.3 - Sao
disponibilizadas revisoes de produto e
avaliacoes produzidas pelos proprios
usuarios? (sim/nao) ";

getline(cin,resposta7);
}

if (resposta7[0]=="s'||resposta7[0]=="S"{
pontuacao7+=3;
resp73++;

}

cout <<endI<< "Verifique sua avaliacao em
Relatorio AEO.txt"<<endl;

string msgsaida;
getline(cin,msgsaida);
//LEITURA MEDIA ENTRADA

float media1=0;
float media2=0;
float media3=0;
float media4=0;
float media5=0;
float media6=0;
float media7=0;

ifstream entrada("Pontuacoes.txt");

int c=-1;

int n;

while (entrada.eof()X
entrada>>n;
ct+;

}

entrada.close();
c=(c/7);
ifstream entrada2("Pontuacoes.txt");

if(c>0)
int matriz[c][7];

while(!entrada2.eof(){
for (int i=0;i<c;i++){
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for (int j=0;j<7;j++){
entrada2 >> matriz[i][j]; arquivosaida << "Secao 2 - Experiencia na
} Loja Fisica: "<</*/pontuacao2<<"/21 ~
} "<</*/percentual2<<"% 31%
"<<percentualmedia2<<"%"<<endl;
float soma1=0;

float soma2=0; float percentual3;

float soma3=0; percentual3=(pontuacao3*100/31);
float soma4=0;

float soma5=0; float percentualmedia3;

float soma6=0; percentualmedia3=(media3*100/31);

float soma7=0;
arquivosaida << "Secao 3 - Flexibilidade

for (int i=0;i<c;i++){ Logistica: "<</*/pontuacao3<<"/31 ~
soma1+=matriz[i][0]; "<</*/percentual3<<"% 28%
soma2+=matriz[i][1]; "<<percentualmedia3<<"%"<<end|l;
soma3+=matriz[i][2];
somad+=matriz[i][3]; float percentual4;
soma5+=matriz[i][4]; percentual4=(pontuacao4*100/21);
soma6+=matriz[i][5];
soma7+=matriz[i][6]; float percentualmedia4;
percentualmedia4=(media4*100/21);
}
arquivosaida << "Secao 4 - Aplicativo e Site
medial=(soma1l/c); Movel: "<</*/pontuacao4<<"/21 ~
media2=(soma2/c); "<</*/percentual4<<"% 61%
media3=(soma3/c); "<<percentualmedia4<<"%"<<end|;
media4=(soma4/c);
media5=(somab/c); float percentual5;
mediab=(somab/c); percentual5=(pontuacao5*100/8);

media7=(soma7/c);
float percentualmedia5;

} percentualmedia5=(media5*100/8);

//ARQUIVO SAIDA TXT arquivosaida << "Secao 5 - Marketing
Integrado e Precificacao:

ofstream arquivosaida("Relatorio AEO.ixt"); "<</*/pontuacao5<<"/8 ~
"<</*/percentual5<<"% 92%

arquivosaida << "Empresa: "<< empresa "<<percentualmedia5<<"%"<<end|I;

<<endl<<endl;

arquivosaida << " float percentual6;

Pontuacao  Media(EUA)(100) percentual6=(pontuacao6*100/20);

Media(Brasil)("<<c<<")" <<endl<<end|;

float percentualmedia6;
float percentuali; percentualmedia6=(media6*100/20);
percentual1=(pontuacao1*100/27);

arquivosaida << "Secao 6 - Experiencia com
float percentualmedia1; Call Center: "<</*/pontuacao6<<"/20 ~
percentualmedial=(media1*100/27); "<</*/percentual6<<"% 68%

"<<percentualmediab<<"%"<<end];
arquivosaida << "Secao 1 - Experiencia Digital
e Online: "<</*/pontuacao1<<"/27 ~ float percentual7;
"<</*/percentual1<<"% 61% percentual7=(pontuacao7*100/9);
"<<percentualmedia1<<"%"<<endl;

float percentualmedia?;
float percentual2; percentualmedia7=(media7*100/9);
percentual2=(pontuacao2*100/21);

arquivosaida << "Secao 7 - Midias Sociais:
float percentualmedia2; "<</*/pontuacao7<<"/9 ~
percentualmedia2=(media2*100/21);



"<</*/percentual7<<"% 60%
"<<percentualmedia7<<"%"<<endl;

if(pontuacao1<27||pontuacao2<21||pontuacao
3<31||pontuacao4<21||pontuacao5<8||pontuac
a06<20||pontuacao7<9){

arquivosaida <<endl<<endl<<endl<<
"Oportunidades de Melhoria: "<<endl<<end];

}

if (pontuacao1<27){
arquivosaida << "Experiencia Digital e Online:
"<<endl<<endl;

if (resp11==0||resp12==0){
arquivosaida <<" Navegacao pelos
produtos"<<endl;

}

if (resp13==0){
arquivosaida <<"
busca"<<endl;

}

if (resp14==0){
arquivosaida <<"
nos canais"<<endl;

}

if (resp15==0){
arquivosaida <<" Personalizacao da
experiencia dos clientes"<<endl;

}

if (resp16==0){

arquivosaida <<" Informacao sobre
disponibilidade de produtos no
estoque"<<end|;

}

if (resp17==0){

arquivosaida <<" Informacao sobre
disponibilidade de produtos nas lojas
fisicas"<<endl;

}

if (resp18==0||resp19==0||resp110==0){
arquivosaida <<" Informacao sobre
status dos pedidos de compra"<<end];

}

if (resp111==0){
arquivosaida <<"
servicos online"<<endl;

}

if (resp112==0){
arquivosaida <<"
clientes(SAC)"<<endl;

}

Resultados de

Historico dos clientes

Agendamento de

Atendimento aos
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}

if(pontuacao2<21){

arquivosaida <<endl<< "Experiencia na Loja
Fisica: "<<endl<<endl;

if (resp21==0){
arquivosaida << "
dentro das lojas"<<endlI;

}

if (resp22==0){
arquivosaida <<" Comparacao de
produtos em dispositivos moveis"<<endl;

}

if (resp23==0){
arquivosaida <<" Self-service para
informacao sobre produtos"<<endl;

}

if (resp24==0){
arquivosaida <<" Pagamento em
qualquer lugar da loja"<<endl;

}

if (resp25==0){
arquivosaida <<"
de pagamento"<<endl;

}

if (resp26==0){
arquivosaida <<" Informacao sobre
cliente para o vendedor"<<endl;

}

if (resp27==0){
arquivosaida <<"
vendedor"<<endl;

}
}

if(pontuacao3<31){

Servicos moveis

Diversidade de formas

Autonomia do

arquivosaida <<endl<< "Flexibilidade Logistica:
"<<endl<<endl;

if (resp31==0){
arquivosaida <<
expressa"<<end|;

}

if (resp32==0){
arquivosaida <<
mesmo dia"<<endl;

}

if (resp33==0){
arquivosaida <<
entrega"<<end|;

}

Opcao de entrega

Opcao de entrega no

Agendamento de



if (resp34==0){
arquivosaida << " Comprometimento
com data de entrega"<<end|;

}

if (resp35==0){
arquivosaida <<" Opcao de comprar
online e retirar na loja"<<endl;

}

if (resp36==0){
arquivosaida << " Acordo de nivel de
servico para retirada em loja"<<endl;

}

if (resp37==0){
arquivosaida <<" Opcao de reservar
online e comprar na loja"<<endl;

}

if (resp38==0){
arquivosaida <<"
retirada na loja"<<endl;

}

if (resp39==0||resp310==0){
arquivosaida <<" Devolucao e troca na
loja fisica"<<endl;

}

if (resp311==0){
arquivosaida <<"
online"<<endl;

}
}

if(pontuacao4<21){

Experiencia de

Devolucao e troca

arquivosaida <<endl<< "App da Marca:
"<<endl<<endl;

if (resp41==0){
arquivosaida << " Experiencia de
compra em dispositivos moveis"<<endl;

}

if (resp42==0){
arquivosaida <<" Visibilidade do
estoque para o cliente"<<endl;

}

if (resp43==0){
arquivosaida << " Visibilidade do
estoque das lojas fisicas para o cliente"<<endl;

}

if (resp44==0){
arquivosaida <<" Visibilidade do status
do pedido de compras"<<end|;
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}

if (resp45==0){
arquivosaida << " Informacao sobre
produto escaneado no app"<<end];

}

if (resp46==0){

arquivosaida <<"
lojas(GPS)"<<endl;
}

if (resp47==0){
arquivosaida << "
cliente"<<endl;

}
}

if(pontuacao5<8){

Localizador de

Visao holistica sobre o

arquivosaida <<endl<< "Marketing Integrado e
Precificacao: "<<endl<<endl;

if (resp51==0){
arquivosaida <<" Campanhas de
marketing entre os canais"<<endl;

}

if (resp52==0||resp53==0){
arquivosaida <<" Integracao dos
programas de fidelidade"<<endl;

}

if (resp54==0){

arquivosaida <<" Consistencia da
politica de precos entre os canais"<<endl;
}
}

if(pontuacao6<20){

arquivosaida <<endl<< "Experiencia com Call
Center: "<<endl<<endl;

if (resp61==0){
arquivosaida <<"
o atendente"<<end|;

}

if (resp62==0){
arquivosaida << " Visao do estoque das
lojas para o atendente"<<end];

}

if (resp63==0){
arquivosaida << " Autonomia do
atendente sobre os pedidos"<<endl;

}

Visao do estoque para



if (resp64==0){

arquivosaida << " Visao do status do
pedido para o atendente"<<end|;
}
if (resp65==0){

arquivosaida <<" Autonomia do

atendente sobre os servicos"<<endl;

}
if (resp66==0){

arquivosaida << " Visao holistica do
cliente para o atendente"<<end|;
}
if (resp67==0){
arquivosaida <<" Controle do atendente
sobre o carrinho de compras"<<endl;
}
}
if(pontuacao7<9)

arquivosaida <<endl<< "Midias
Sociais:"<<endl<<end|;

if (resp71==0){

arquivosaida <<" Interacoes nas redes
sociais"<<end|;
}
if (resp72==0){

arquivosaida <<" Possibilidade de

compra atraves de redes sociais"<<end|I;

}

if (resp73==0){

arquivosaida <<" Avaliacoes e
informacoes do produto produzidas pelos
proprios usuarios"<<endl;
}
}

ofstream
arquivosaida2("Pontuacoes.txt" ios::app);

arquivosaida2<<pontuacao1<<endl;
arquivosaida2<<pontuacao2<<endl;
arquivosaida2<<pontuacao3<<endl;
arquivosaida2<<pontuacao4<<endl;
arquivosaida2<<pontuacao5<<endl;
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