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uma árvore, passaria seis afiando  

meu machado” 

(Abraham Lincoln) 

RESUMO 



 

 

 

 

Com a crescente acessibilidade a dispositivos móveis e à internet, especialmente após a 

pandemia, há uma digitalização em ascensão do cotidiano das pessoas. Essa transformação tem 

impactado áreas como trabalho, estudos e relacionamentos, remodelando rotinas e formas de 

interação. Além disso, a maneira como produtos e serviços são consumidos também foi 

influenciada, abrindo novas oportunidades para o desenvolvimento de micro e pequenas 

empresas. Em resposta a essa mudança, surgiram diversas estratégias para atrair e fidelizar 

clientes, com destaque para o Omnichannel. O objetivo deste estudo foi identificar como as 

micro e pequenas empresas veem o Omnichannel. Para isso foi realizado uma revisão da 

literatura sobre o tema e foi selecionado empresas B2C de micro e pequeno porte para participar 

do estudo. Foi classificado a qualidade dos pontos de contato dessas empresas usando o método 

EMICA e foi realizado entrevistas com seus proprietários. Os principais resultados destacam o 

desconhecimento e a insegurança digital por parte dessas empresas, assim como um 

atendimento ao cliente limitado e pouco integrado. Também foi percebido baixa adoção de 

tecnologias digitais, como a falta de aplicativos para smartphones ou atendimento via redes 

sociais, além de pouca diversidade nas formas de pagamento on-line e desafios na entrega de 

produtos, incluindo a falta de serviços de entrega ou cobertura territorial limitada. 

 

 

Palavras-chave: Omnichannel, EMICA, Micro e pequenas empresas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 



 

 

 

 

With the increasing accessibility to mobile devices and the internet, especially after the 

pandemic, we have observed a rising digitization of people's daily lives. This transformation 

has impacted areas such as work, studies, and relationships, reshaping routines and modes of 

interaction. Additionally, the way products and services are consumed has also been influenced, 

opening up new opportunities for the development of micro and small businesses. In response 

to this change, various strategies have emerged to attract and retain customers, with emphasis 

on Omnichannel approaches. The aim of this study was to identify how micro and small 

businesses perceive Omnichannel strategies. To achieve this, we conducted a literature review 

on the topic and selected small B2C companies to participate in the study. We assessed the 

quality of these companies' touchpoints using the EMICA method and conducted interviews 

with their owners. The main findings highlight the lack of digital awareness and security among 

these businesses, as well as limited and poorly integrated customer service. We also observed 

low adoption of digital technologies, such as the absence of smartphone apps or customer 

service via social media, along with limited diversity in on-line payment methods. We also 

observed challenges in product delivery, including the lack of delivery services or limited 

territorial coverage. 

 

 

Keywords: Omnichannel, EMICA, Micro and small businesses. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O desafio de gerar experiência de compra hedônica desperta o interesse de 

pesquisadores e empresas em relação a operações de serviços de venda via diversos canais, 

como é o caso da proposta de atendimento comumente conhecida como Omnichannel. A 

ampliação do acesso à internet e a recente mudança do cotidiano da população ampliaram os 

canais de contato entre empresas, clientes e consumidores (Castillo et al., 2018). A proposta de 

atendimento Omnichannel oferece aos clientes experiências de compras cruzadas, integradas, 

contínuas e consistentes (Gallino, Moreno e  Stamatopoulos, 2017) entre o atendimento off-line 

e o atendimento on-line. 

A experiência do cliente apresenta uma série de desafios e oportunidades (Steinhoff et 

al., 2019). Áreas de conhecimento como o Marketing, por exemplo, têm observado a integração 

entre os canais para oferecer experiência de serviço consistente para os clientes, e essa 

consistência tornou-se um dos aspectos cruciais do gerenciamento Omnichannel para as 

empresas nos últimos anos (Hossain et al., 2020). Os caminhos são promissores para a 

utilização dessa proposta de atendimento, porém, ela é de difícil gerenciamento para os 

profissionais de marketing e fornecedores (Ailawadi e Farris, 2017).  

De maneira semelhante, pesquisadores observaram o comportamento do consumidor 

em relação a essa proposta de atendimento, como a escolha da coleta de informações on-line e 

off-line (Gao e Su, 2017), a busca pelo engajamento do cliente nos serviços (Phang, Ng e Fam, 

2021) e os moderadores que afetam a qualidade em relação à experiência externa e interna de 

uso (Nguyen, 2021).  

Além disso, pesquisas buscam por construtos sobre a reação do cliente à integração no 

varejo, atratividade da identidade e custos de troca (Li et al., 2018), como também, entender a 

possível decepção por um resultado inesperado induzido por várias incertezas dos canais on-

line e off-line (Du, Wang e Hu, 2019) e o desafio decorrente da crise do imediatismo (Parise; 

Guinan e Kafka, 2016). 

Os formatos operacionais estratégicos são outro tema que tem despertado a atenção de 

autores que pesquisam Omnichannel. Nesse sentido, surgem estudos sobre a possibilidade do 

cancelamento antes do pagamento e a devolução pós-compra (Zhang, Xu e He, 2018), o 

oferecimento da opção da compra on-line e retirada na loja (Gao e Su. 2017), a opção da 

instalação de showrooms para lojas que atuam apenas on-line (Bell, Gallino e Moreno, 2018), 

e quais serão os passos no futuro em relação a essa forma de atendimento (Von Briel, 2018). 
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Nesse contexto, as micro e pequenas empresas merecem atenção em relação à inserção 

em diferentes canais de vendas, como a utilização do Omnichannel. Atualmente, esse tipo de 

empresa é responsável por 50% da empregabilidade global e representa hoje 90% dos negócios 

abertos pelo mundo (The World Bank SME Finance, 2023). No Brasil, o impacto dessas 

empresas é de 30% no Produto Interno Bruto (PIB), sendo responsável por 78% dos empregos 

gerados no Brasil, além de serem 99% do total de empresas ativas no País (Agência Brasil, 

2022). Com caraterísticas que as diferem das grandes companhias, possuem a capacidade de 

rápida adaptabilidade a novas mudanças, apesar de seus recursos serem mais limitados (Chen, 

Jaw  e Wu, 2016). 

 

1.1 Problema de Pesquisa 

 

O varejo digital está mudando rapidamente à medida que os consumidores adotam 

novos dispositivos móveis. Nesse cenário, os varejistas precisam interagir com os clientes por 

meio de diferentes canais, tais como sites, lojas físicas, quiosques, mala direta e catálogos, call 

centers, mídias sociais, jogos, consoles, televisões, serviços domésticos e muito mais. Há a 

necessidade de contatos dinâmicos com os consumidores para melhor atendê-los (Rigby, 2011). 

A experiência do cliente, ou seja, a jornada que o cliente realiza antes, durante e depois 

das aquisições, é servida como objeto de observação para a teoria de Omnichannel. Para o 

atendimento de qualidade, tanto pesquisadores como profissionais da área reconhecem que a 

experiência do cliente é um dos fatores-chave que determinam o sucesso dos processos de 

tomada de decisão que ocorrem nas estratégias Omnichannel (Riaz et al., 2021). Nela, termos 

como integração, individualização e interação são construtos usado por pesquisadores (Yin et 

al., 2022). O objetivo é identificar formas de captar clientes.  

A experiência hedônica do cliente medeia a conexão entre a loja, o preço e a qualidade 

do serviço (Alexander e Kent, 2022), para o aumento de intenção de recompra (Prassida e Hsu, 

2022). Em um cenário competitivo, micro e pequenas empresas possuem maior limitação de 

recursos, em comparação a grandes empresas. Quando observada a disponibilidade de canais 

de contato com os clientes, normalmente, micro e pequenas empresas possuem ponto de contato 

off-line, lojas on-line e redes sociais. Outra característica desse tipo de empresa está em seus 

recursos humanos: normalmente eles não possuem conhecimentos técnicos para oferecer 

serviços on-line diferenciados para os consumidores (Maulana, Adisantoso e Hartanto, 2023).  

Um exemplo disso é a maior vulnerabilidade em relação à cibersegurança: as micro e 

pequenas empresas não possuem maturidade sobre o tema (Sukumar, Mahdiraji e Sadeghi, 
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2023). Neste contexto, este Estudo buscou entender a visão que as micro e pequenas empresas 

concebem sobre o uso da estratégia do Omnichannel.  

Desta forma, a questão que orienta esta Pesquisa é: 

 

Como as micro e pequenas empresas percebem a utilização da estratégia Omnichannel? 

 

1.2 Objetivo Geral da pesquisa 

 

O objetivo deste Estudo é avaliar o entendimento que as pequenas e microempresas têm 

em relação ao atendimento Omnichannel. 

 

1.3 Objetivos específicos 

 

• Explorar e apresentar a visão da teoria a respeito do Omnichannel aplicado a micro e 

pequenas empresas. 

 

• Relacionar os pontos de contatos que as micro e pequenas empresas oferecem no 

atendimento ao cliente. 

 

• Descrever de que forma as micro e pequenas empresas efetuam o atendimento aos clientes 

nos diferentes canais. 

 

• Identificar a percepção das micro e pequenas empresas sobre o Omnichannel. 

 

1.4 Justificativa  

 

Há uma concentração de estudos sobre Omnichannel em grandes empresas, estudos 

sobre a utilização de marcas famosas para retenção de clientes (Yin et al., 2022), a presença 

digital no metaverso (Weiss, 2022) e estudos sobre a gestão da cadeia de suprimentos (Bag et 

al., 2023; Jain et al., 2020), entre outros.   

No Brasil, há estudos sobre os desafios encontrados na aplicação do Omnichannel em 

grandes varejistas (Stettiner et al., 2020), sobre o Omnichannel aplicado em micro e pequenas 

empresas nos processos de compras públicas (Oliveira et al., 2020) e sobre Omnichannel 

aplicado na venda de bicicletas (Barbosa, 2020).  

No entanto, não foram localizados estudos que procurem identificar o entendimento de 

micro e pequenas empresas sobre o Omnichannel. Além das diversas lacunas apontadas nos 

mais diferentes estudos voltados a micro e pequenas empresas (Ciasullo et al., 2022; Maulana, 

Adisantoso, Hartanto, 2023; Santiago e Vivaldini, 2023), elas desempenham um importante 
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papel na economia do Brasil (Agência Brasil, 2022). Por esses motivos, é importante que esse 

tipo de empreendimento alcance o sucesso e mantenha a estabilidade (Silva, Siqueira e Da Cruz, 

2023).  

Identificar a percepção das micro e pequenas empresas sobre o entendimento em relação 

ao atendimento Omnichannel pode auxiliar plataformas de e-commerce a compreender os 

motivos pelos quais algumas micro e pequenas empresas não optam pelo uso dos recursos que 

são oferecidos. Pelo mesmo motivo, as redes sociais podem se beneficiar deste Estudo. 

O Estudo também pode auxiliar na implementação de políticas públicas para o fomento 

de desenvolvimentos regionais de micro e pequenas empresas. Empresas da iniciativa privada, 

como o Sebrae, por exemplo, desenvolvem programas de aprendizados para esse perfil de 

empresas. Compreender o entendimento pode fazer com que materiais didáticos possam ser 

elaborados para a quebra de eventuais barreiras identificadas para adoção do Omnichannel. O 

Sebrae e outras empresas semelhantes são amplamente contratadas por empresas, pelo governo 

federal e por governos estaduais para o desenvolvimento de micro e pequenas empresas.  

 

1.5 Delimitação da pesquisa 

 

A delimitação do tema visa tornar o trabalho mais concentrado no objeto de estudo 

escolhido (Lakatos e Marconi, 2003). Como o leque de micro e pequenas empresas é extenso, 

a delimitação da pesquisa focará em micro e pequenas empresas que atuam de forma B2C 

(business to consumer), ou seja, empresas cujo foco principal de vendas seja o consumidor 

final, considerando que micro e pequenas empresas que atuam de forma B2B  possuem 

contratos de distribuição de longos prazos, nos quais os detalhes do funcionamento do negócio 

devem ser negociados presencialmente, sem a necessidade de mídias sociais ou aplicativos 

(Szymczyk, 2020). 

 

1.6 Organização da pesquisa 

 

Conforme apresentado na Figura 1, o Estudo foi iniciado com a apresentação da 

definição conceitual de comércio eletrônico, experiência do cliente e dos conceitos de 

multichannel e Omnichannel, a fim de se estabelecer um arcabouço teórico abrangente que 

serviu  de alicerce para a condução da pesquisa. Após essas definições, fez-se necessária uma 

revisão sistemática da literatura, com o intuito de adquirir uma compreensão aprofundada dos 
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conceitos centrais relacionados à estratégia Omnichannel e, a partir da revisão, a pesquisa foi 

desenvolvida.  

Essa abordagem buscou, não apenas proporcionar a aquisição de conhecimento, mas, 

também, a identificação do escopo das investigações anteriores relacionadas à aplicação da 

teoria Omnichannel em micro e pequenas empresas. Após a conclusão dessa revisão, foi 

estabelecida uma base sólida de conhecimentos sobre o tema em questão, o que, por sua vez, 

possibilitou a estruturação da Fundamentação Teórica da pesquisa.  

Com base nas informações que a teoria demonstrou, surgiu a necessidade premente de 

efetuar a seleção das micro e pequenas empresas e, sob essas empresas, efetuar a coleta de 

dados secundários através da internet.  

O objetivo dessa etapa foi observar os diversos pontos de contato on-line das empresas, 

seguida de sua categorização, utilizando o método Extended Model of Internet Commerce 

Adoption (EMICA). Esse método, devidamente aplicado, teve como propósito analisar de 

forma crítica os pontos de contato utilizados pelas empresas e avaliar se elas estão maximizando 

plenamente o seu potencial.  

Após a coleta de dados primários, a etapa seguinte foi conduzir entrevistas 

semiestruturadas junto às micro e pequenas empresas selecionadas. Essa abordagem 

metodológica buscou adquirir uma compreensão aprofundada das práticas adotadas por essas 

empresas em relação à sua presença on-line, a fim de lançar luz sobre suas estratégias 

Omnichannel.  

Uma vez que tenham sido efetuadas a coleta de dados primários por meio das entrevistas 

semiestruturadas e a coleta de dados secundários, bem como a subsequente classificação deles, 

estarão disponíveis as descobertas resultantes deste Estudo.  
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FIGURA 1 : ORGANIZAÇÃO DA PESQUISA 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

A finalidade deste capítulo reside na exposição da definição dos tópicos centrais, que 

desempenham um papel fundamental no delineamento e execução abrangente do processo de 

pesquisa, análise e subsequente discussão dos resultados. A inquirição que motiva esta 

Dissertação engloba a complexa integração do Omnichannel nas micro e pequenas empresas, 

uma empreitada que se alicerça de forma na interligação com o arcabouço teórico consolidado, 

bem como na compreensão profunda de cada faceta dos elementos primordiais, que permeiam 

a teoria. Esse embasamento se erige como alicerces sólidos, indispensáveis para a resolução da 

problemática de pesquisa e o alcance dos objetivos estabelecidos. 

 

2.1 Comércio eletrônico 

 

Para a fundamentação da teoria, o Estudo identificou estruturas basilares sobre 

Omnichannel para fundamentar o campo informativo da pesquisa, sendo o comércio eletrônico 

e a experiência do cliente. A fim de alcançar os objetivos da pesquisa, o trabalho inclui uma 

seção sobre a experiência do cliente em micro e pequenas empresas. Por conta dos avanços das 

tecnologias, há novas perspectivas no campo social, cultural e econômico (De Oliveira e Neto, 

2023). Assim como a indústria, o comércio também sofreu mudanças substanciais por conta da 

internet.  

A digitalização está ocorrendo de forma contínua, afetando o cotidiano das pessoas e 

influenciando nas transações comerciais. Conforme o aumento de acesso à internet ocorre pelo 

mundo, o número de pessoas que compra pela internet aumenta.  A estimativa aponta que as 

vendas realizadas pela internet em 2022 excederam 5,7 biliões de dólares no mundo todo 

(Chevalier, 2023). A estimativa é que esse número alcance 8,14 de dólares até 2026 (Statista, 

2023).  

Acompanhando o cenário global, 67 milhões de brasileiros usaram a internet para 

efetuar compras. Esse número representa 45% dos usuários de internet no País. Foi identificado 

um aumento de 10% em relação à frequência de compras realizadas pela internet entre 2018 

(28%) e 2022 (38%) (Cetic, 2023). 

Os principais benefícios apontados pelas pessoas que compram pela internet estão na 

percepção dos preços serem mais baixos em relação às lojas off-line, o conforto do não 

deslocamento, o horário das compras poder ser no momento desejado e a facilidade de 

comparação entre preços. Por outro lado, os pontos negativos apontados pelos consumidores é 
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o pagamento do frete, não ser possível experimentar, tocar ou sentir o cheiro, não poder 

desfrutar do produto imediatamente após a compra e a insegurança da entrega efetiva do 

produto (CNDL, SPC Brasil, 2018). 

Do lado das empresas, um dos objetivos daquelas que vendem on-line é gerar fidelização 

dos clientes via vendas satisfatórias, ou seja, o momento de compra para os consumidores deve 

ser prazeroso. Para isso, alguns estudos buscam identificar os anseios e as expectativas dos 

clientes (Koo, 2020; Shao e Lassleben, 2021).  

O maior entrave para a expansão do comércio eletrônico é o risco percebido que os 

consumidores possuem (De Carvalho et al., 2012). Um exemplo para superar essa limitação é 

a forma de atuação das empresas que atuam na cadeia de suprimentos de produtos agrícolas 

frescos. Essas empresas expõem seus produtos para sanar a desconfiança dos consumidores (Du 

e Lu, 2023). Outra forma de gerar maior segurança é o uso de blockchain para que o consumidor 

possa acompanhar o processo de produção e o trajeto do produto até o local escolhido pelo 

consumidor (Niu, Ruan e Xu, 2023). 

O blockchain demonstra ser uma importante ferramenta para empresas que atuam com 

comércio eletrônico. A Nestlé tem usado esse recurso para uma de suas linhas de produção de 

café (Nestlé, 2020). No Brasil, as empresas BRF e o Carrefour também implementaram 

blockchain para os clientes poderem acompanhar o trajeto dos produtos desde a produção até 

seu destino (BRF, 2017). 

Outro tema recorrente para esse tipo de comércio é o conjunto de possibilidades para 

ofertarem seus produtos. Uma das diversas formas é o uso de plataformas digitais intermediárias 

(Li, Wang e Lin, 2018). Estudo realizado com usuários que utilizam essas empresas 

intermediárias identificaram que a disponibilização de cupons promocionais é o fator que afeta 

o interesse. Além disso, a imagem da marca que carrega a confiabilidade, juntamente com os 

preços, possui  um efeito simultâneo significativo no processo de decisão de compras 

(Norvadewi et al., 2023; Azmi et al., 2022). 

As redes sociais também atuam como intermediarias. Fatores como a identificação 

social e o valor percebido alavancam indiretamente a satisfação dos clientes (Chen e Lin, 2019). 

A logística é um tema constante na literatura sobre comércio eletrônico, tópicos tais 

como direcionamento de esforços de vendas para determinadas regiões (Hermogenes  et al, 

2022) e os desafios das entregas em grandes centros urbanos são assuntos recorrentes. A 

logística deve considerar o tempo como diferencial competitivo, agilizando a entrega com 

sistemas capazes de realizar entregas ágeis de pequenas cargas (Aveni, 2019). 
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Um modelo de negócio que ganhou maior aderência por parte das empresas que atuam 

no comércio eletrônico é o dropshipping, no qual o varejista atua como revendedor das 

mercadorias do fabricante, e o próprio fabricante fica encarregado pela entrega. Nesses casos, 

há uma diminuição de custos para os varejistas, pelo fato de não possuírem estoques. Por outro 

lado, problemas com a qualidade do produto, demora nos processos de entrega dos produtos 

são pontos recorrentemente identificados por pesquisadores (Gomes e Ribeiro, 2020). 

 
2.2 A experiência e jornada do cliente 

 

Como a experiência do cliente foi amplamente citada nas seções anteriores, cabe uma 

seção para melhor entendimento sobre a teoria na perspectiva do cliente, e, a seguir, na 

perspectiva dos varejistas. Vale citar que a jornada do cliente, juntamente com seu 

comportamento, surge como ponto mais relevante para omnichannel. A busca por decifrar seus 

comportamentos nos diferentes pontos de contato desperta o interesse de diversos 

pesquisadores (Pereira, Petroll e Fiates, 2020). 

A experiência do cliente é iniciada nos processos pré-compra, ou seja, no contato com 

publicidades on-line (Chaves, Coutinho e Carvalho, 2023). Nessa etapa, também está o 

reconhecimento da necessidade de um determinado produto e a busca por informações e análise 

das alternativas de compras (De keyser et al., 2020). 

A título de exemplificação sobre essa etapa, pesquisadores identificaram que 85% dos 

consumidores realizam pesquisas antes das compras, e os canais mais usados para essa pesquisa 

são os sites das companhias (Paun, 2020). Além desses dados, 86% dos clientes apresentam a 

disposição de pagar mais caro para ter uma experiência on-line bem-sucedida (Newman, 2020). 

A etapa seguinte, na qual ocorre a compra, é efetivamente classificada pela literatura 

como estágio de compra (Keyser et al., 2020). Nessa etapa, são estudados, entre outros temas, 

as respostas afetivas, cognitivas, comportamentais e multidirecionais dos consumidores. Esses 

temas devem estar elencados para o atendimento ao cliente em diferentes graus de importância, 

a depender dos objetivos das empresas e o público que ela atende (Koronaki, Vlachvei e 

Panopoulos, 2023).  

Em relação às respostas afetivas, há variações de estudos. Em um desses estudos, um 

dos construtos usados é relacionado ao amor à marca (Chaves, Coutinho e Carvalho, 2023), 

indicando maior compromisso com ela (Candelaria, Soto e Varela, 2019).  

Tão importante quanto as anteriores, a última etapa estuda a experiência do cliente pós-

venda. A maior preocupação desse momento é identificar a satisfação ou as insatisfações que 
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os clientes tiveram no decorrer da compra (Indwar e Mishra, 2023). Além disso, também é 

observado, entre outros temas, a lealdade dos clientes, no sentido de intenção de comprar 

novamente, o boca a boca dos consumidores e a confiança (Hoang, Hoang, Nguyen, 2022; Ma, 

Gao e Chein, 2023).  

Por esses motivos, a omnichannel se apropria dessa teoria. Em um dos casos, 

pesquisadores indicaram que um dos modos de integrar e cruzar canais de contato dos varejistas 

com os consumidores é o varejista ofertar aos clientes a possibilidade de comprar on-line e 

retirar os produtos nas lojas (cross channel).  

Wang Ronghui et al. (2020) indicam que esse modo tem sido adotado por diferentes 

áreas do comércio, agregando valor aos produtos por conta de sua conveniência, abrindo a 

possibilidade de vendas adicionais aos varejistas. Para esses pesquisadores, os varejistas 

precisam estar atentos em relação aos custos adicionais para oferecer essa comodidade ao 

cliente. A depender do cenário, será preciso considerar as vendas adicionais que esse modo de 

trabalho traz, para serem superados os custos adicionais. No mesmo cenário, os autores 

descobriram que, no caso da probabilidade de aumento de devolução, os varejistas devem 

reduzir os preços quando for o único, entre seus concorrentes, que vende no formato de compra 

e retire na loja. 

 

2.2.1 Experiência do cliente em micro e pequenas empresas  

 

 

Para se manter e prosperar num ambiente competitivo, as micro e pequenas empresas, 

assim como qualquer outra, precisam adaptar-se às mudanças e às condições do mercado, 

inclusive mudanças no comportamento do consumidor ocorridas por conta da pandemia da 

Covid-19 (Corona Virus Disease-2019). Por esses motivos, a transformação digital ajuda essas 

empresas a melhorarem a eficiência, a tomada de decisões e a experiência do cliente, para se 

manterem competitivas e satisfazerem os consumidores (Sukrat e Leeraphong, 2024; Zhao e 

Bacao, 2020).  

Empresas aplicam estrategicamente seus recursos de acordo com suas capacidades, em 

consonância com o que ela acredita que irá aumentar o valor para seus clientes (Stancu et al. 

2020). No entanto, para micro e pequenas empresas, o processo de tomada de decisão de quais 

tecnologias devem ser aplicadas para poderem gerar maior valor aos produtos e melhorar a 

experiência do cliente é um caminho de incertezas (Gupta, Crehuet e Gupta, 2022). Isso por 

conta de suas características: normalmente, possuírem um único ponto de serviço físico e 



23 

 

   

 

poucas informações sobre as preferências dos clientes, trazendo dúvidas para tomadas de 

decisões (Yee et al., 2022).  

A consequência dessa insegurança pode levar ao posicionamento de marketing 

inadequado, como incluir informações irrelevantes aos produtos, acarretando posição obscura 

dos produtos, ausência de argumentos de venda exclusivos e informações sobre a segurança 

pouco atraentes e inadequadas (Zeng, Harncharnchai e Saeheaw, 2021). 

Para os ingressantes no atendimento on-line, as plataformas digitais se apresentam como 

uma solução para as micro e pequenas empresas, isso por conta do baixo custo e da facilidade 

na implementação.  

Em um estudo sobre micro e pequenas empresas, pesquisadores identificaram que o 

construto que mais influencia a compra contínua dos clientes nessas plataformas é a qualidade 

da informação, afetando positivamente a satisfação do cliente e a intenção continuada de 

utilização (Hoang e le Tan, 2023). 

Algumas soluções se efetivam pelo destaque de uma marca nos resultados de pesquisa 

e investimentos em inovação e aumentam a credibilidade e vantagem competitiva das empresas 

(Chen, Sénéchal, 2023; Iriyanto, Suharnomo e Anas, 2021). 

Alguns dos fatores que tornam as micro e pequenas empresas atraentes para os clientes 

estão relacionados às facilidades de acesso: no sentido de localização, as entregas tendem a ser 

mais eficazes, ou seja, mais assertivas e mais ágeis (Alkaabi, 2021). Outros fatores que agem 

como diferencial competitivo para essas empresas, além da experiência do cliente, têm a ver 

com a imagem de preço do produto e no valor percebido, o que afeta a intenção de recompra, 

além de indicar menor sensibilidade aos preços dos produtos (Rizzon et al., 2023).  

 

2.3 Multichannel, Cross Channel e Omnichannel   

 

 

Os canais ou pontos de contatos são os caminhos ou as rotas pelas quais uma empresa 

entrega produtos, serviços ou informações aos destinatários, sendo por esses canais que eles 

interagem (Mehta, Dubinsky e Anderson, 2002; Neslin et al., 2006).   

A adoção de diversos canais é uma estratégia amplamente empregada pelos varejistas 

como a chave para atender às necessidades dos consumidores, visando aumentar as vendas 

(Müller-Lankenau, Wehmeyer, Klein, 2006; Verhoef, Kannan e Inman, 2015). Os mesmos 

autores indicam que a principal característica do multichannel é a estratégia de isolamento entre 

canais. O multichannel implica a oferta de diversos canais por parte da empresa.  
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Mirsch, Lehrer e Jung (2016) exemplificam que um varejista com um site e uma loja 

física pode possibilitar a compra de produtos on-line, embora os itens comprados on-line não 

possam ser devolvidos na loja física. Essa abordagem sugere que os canais não estão 

interconectados. Os autores informam que os canais são tratados de forma independente e são 

geralmente gerenciados por equipes distintas, cada uma com suas próprias agendas e metas. 

Essa estrutura também indica que as equipes são incentivadas de maneira diferenciada. Além 

disso, não há integração entre os canais, resultando na falta de troca de dados entre eles. A 

gestão multicanal concentra-se em cada canal separadamente (Beck e Rygl, 2015; Verhoef, 

Kannan e Inman, 2015). 

O Cross Channel é considerado uma etapa intermediária entre o multichannel e o 

omnichannel, havendo uma interação intermediária voltada para uma interação parcial entre os 

canais on-line e, principalmente, para os pontos de contato off-line, ou touchtpoints (Müller-

Lankenau, Wehmeyer e Klein 2006). O Cross Channel elimina a competição entre os canais 

on-line e off-line, além do aumento das chances de fechamento de vendas (Felipe, 2022). 

A evolução de multichannel para Cross Channel observado na literatura é a prática dos 

varejistas de oferecer aos clientes as opções de comprar on-line, retirar na loja (buy online, pick 

up in store - BOPS), comprar on-line, enviar da loja (buy online, ship from store - BOSS) e 

comprar on-line, enviar para a loja (buy online, ship to store - STS) (Gao e Su, 2017; Kong et 

al., 2020; Wang et al., 2019). Sua principal característica é a integração parcial entre os vários 

pontos de contato da empresa (Beck e Rygl, 2015). 

O multichannel e o omnichannel buscam a coleta de dados do comportamento do 

consumidor para o melhor atendimento No entanto, o omnichannel é uma evolução do 

multichannel (Piotrowicz e Cuthbertson, 2014), gerando experiências mais enriquecedoras para 

os clientes. O multichannel é um conjunto de atividades para venda de produtos ou serviços em 

diversos canais, no entanto, não interagem entre si. Em outras palavras, não é possível migrar 

entre os canais de contato on-line durante o processo de compras (Beck e Rygl, 2015).  

Com as mudanças tecnológicas, a jornada de compra do consumidor e seu 

comportamento ficaram complexas.  Anteriormente, apenas as empresas possuíam voz ativa na 

comunicação, enquanto os consumidores eram sujeitos passivos. Atualmente, o consumidor 

possui acesso a múltiplos meios de comunicação e, consequentemente, a múltiplos pontos de 

contatos com as empresas. Por esse motivo, há a necessidade de ferramentas gerenciais para 

avaliar os pontos de contatos, a fim de identificar se há aproveitamento máximo de interação 

entre os canais (Tueanrat, Papagiannidis e Alamanos, 2021).   
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Mirsch, Lehrer e Jung (2016) ilustram um exemplo do atendimento omnichannel: um 

consumidor pode ser atraído por um produto anunciado em um outdoor que menciona um site. 

Mais tarde, em casa, o consumidor busca mais informação e adiciona o produto escolhido ao 

carrinho de compras, mas não conclui a compra. Durante o trajeto de trem para o trabalho, o 

consumidor acessa o aplicativo de compras da mesma empresa, onde o produto também está 

no carrinho. Então, o consumidor finaliza a compra pelo aplicativo e escolhe a opção de retirada 

na loja.  

O exemplo acima ilustra como os consumidores podem alternar entre diferentes canais 

sem interromper o processo de compra. Se um consumidor mudar de canal durante a fase de 

compra, como de uma loja on-line para um aplicativo móvel, essa transição não resultará na 

perda do progresso realizado pelo consumidor.  

Como visto no exemplo, o omnichannel, assim como o cross channel, oferece aos 

clientes as opções de comprar on-line, retirar na loja, comprar on-line, enviar da loja, comprar 

on-line, enviar para a loja. O que os diferencia é que, além dessas opções, é incluída a migração 

entre todos os canais on-line. Embora não identificada explicitamente, é observada literatura 

acerca da alternância entre ao menos dois canais on-line, por exemplo: Hu e Zhou (2022); Le e 

Nguyen-Le, (2020); Wu e Tang (2022); Yang, Li e Zhong (2022); entre outros. 

Uma forma de atuação como omnichannel é mediante showrooms em lojas físicas. 

Pesquisadores identificaram como esse formato de atendimento pode aumentar a eficiência 

operacional e a procura dos consumidores, além de apontar a importância de lojas físicas que 

ainda serve como base para o setor (Bell, Gallino e Moreno, 2018). 

O incentivo à adesão do consumidor também são objetos de estudos, como incentivos 

personalizados que podem gerar experiências positivas ao consumidor. A identificação de 

predisposições, comportamentos e segmentos de showroomers como, por exemplo, o 

consumidor que visita à loja munido de celular, compara preços e produtos entre os 

concorrentes pela internet e depois compra on-line. Ou seja, estudos buscam identificar quais 

são os tipos de consumidores que avaliam os produtos nas lojas físicas para poderem efetuar as 

compras pela internet (Hsia et al., 2020). 

A diversidade de perfis de clientes também indica a disponibilidade ou não do uso de 

diversos canais. A Geração Y, por exemplo, possui maior propensão para compras omnichannel 

e menor dependência da interface face a face. Estudos indicam que tanto a autoimagem quanto 

a congruência funcional estão relacionadas positivamente às intenções dos consumidores da 
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Geração Y de espalhar boca a boca percepções sobre produtos e preferências de loja (Dai e 

Pelton, 2018). 

Por conta desses fatores e outros desafios sobre o tema, pesquisadores buscam 

identificar formas de gerar experiência de compra agradável aos consumidores, e, para isso, é 

importante que as empresas ofereçam aos consumidores a opção de alternarem entre os canais 

de forma suave e adequada.  

Estudos demonstram que a percepção do cliente é influenciada pelas interações 

integradas entre os canais de contato, daí a importância da consistência e compatibilidade dos 

conteúdos dos canais de compra (Nguyen, 2021; Palazón et al., 2022).  

Terminologias como integração, individualização e interação são construtos usados para 

estudos que buscam formas de atrair clientes. A experiência hedônica do cliente medeia a 

conexão entre imagem da loja, preço, qualidade do serviço, omnichannel e satisfação do cliente 

(Yin et al., 2022). 

Pesquisadores utilizam as experiências cognitivas e afetivas dos clientes como fatores 

de efeitos da integração entre os canais. Foi identificado que os esforços integrados que 

abrangem promoção, produto, preço e informações sobre transações são mais influentes no 

aprimoramento da experiência cognitiva do cliente do que na experiência afetiva do cliente 

(Gao et al., 2021). Por isso, a venda via omnichannel pode ser vista como um diferencial 

mercadológico, ratificado por fatores que influenciam sua experiência, tais como familiaridade 

com a marca, personalização, valor percebido e prontidão tecnológica (Hickman, Kharouf e 

Sekhon, 2020). 

Neslin (2022) diz que a integração deve ser concisa, os diferentes canais devem 

transmitir a mesma informação. Além de conseguir recuperar informações ou histórico de 

ações, o atendente da loja física deve ter acesso e a capacidade de procurar essas informações. 

As aparências, a sensação e a qualidade devem ser o mesmo para a loja física, o call center e o 

site. 

No entanto Mencarelli, Riviere e Lombart (2021) alertam que o omnichannel deve ser 

percebido pelo cliente não apenas como uma simples multiplicação de canais eletrônicos 

intercambiáveis, mas por meio de utilização de canais complementares. Para os autores, o uso 

de canais eletrônicos semelhantes não gera valor incremental e pode, ao contrário, gerar 

consequências indesejáveis, aumentando o impacto negativo. 

Alguns fatores devem ser observados,  a saber: a jornada do cliente deve ser segura em 

todos os canais (Rahman, Carlson e Chowdhury, 2022); a consistência e a transparência do 
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serviço na experiência do cliente têm um impacto direto e significativo no fluxo e no risco 

percebido (Quach et al, 2022); é importante considerar o efeito do comportamento de aversão 

à decepção antecipada dos consumidores nas decisões de preços ideais de varejistas com ou 

sem restrição de estoque no ambiente omnichannel (Du, Wang e Hu. 2019). É considerando 

esses fatores que os próprios consumidores empregam estratégias específicas para evitar riscos 

(Lynch e Barnes, 2020). 

Em suma, a omnichannel mal gerido pode trazer dificuldades para os clientes e, por 

consequência, causar a destruição de valor para os clientes, principalmente quando for 

percebida a existência de muitos canais acessíveis, porém redundantes (Mencarelli, Riviere e 

Lombart, 2021). 
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3. REVISÃO DA LITERATURA 

 

Para melhor aprofundamento sobre a teoria e os atores escolhidos, esta revisão permitiu 

uma compreensão mais clara das contribuições do presente Estudo, além de possibilitar a 

construção de uma fundamentação teórica sólida. Ao analisar estudos anteriores, foi possível a 

este pesquisador aprender com abordagens eficazes, evitar repetir erros e desenvolver 

metodologias mais apropriadas. 

Na estruturação da pesquisa bibliográfica, foi realizado um planejamento sobre a 

problemática a ser respondida. A pesquisa visa identificar estudos sobre omnichannel em micro 

e pequenas empresas, incluindo locais, métodos, datas de publicação, bases teóricas e 

periódicos utilizados. Ou seja, o objetivo foi “trazer uma síntese da literatura sobre o tema” 

(Casarin et al., 2020, p. 1). 

Os artigos classificados nesta seção foram recuperados da base de dados Scopus e Web 

of Science por dois motivos: serem considerados as mais abrangentes, com indexação rigorosa 

e maior número de citações (Bergman, 2012) e estarem sendo utilizados por outros autores para 

levantamentos semelhantes a respeito de novas tecnologias e omnichannel (Kuckertz e Block, 

2021; Wanyama, MCquaid e Kittler, 2022).  

O levantamento utilizou como parâmetro o período de janeiro de 2010 a maio de 2023.  

As palavras-chaves utilizadas foram: Omnichannel e Small; Omnichannel e Medium; 

Omnichannel e SME. A inclusão da terminologia Medium serviu para que fosse alcançado o 

maior número de artigos científicos, se não dos sujeitos do Estudo, sujeitos que fossem o mais 

semelhante possível. Essa busca foi realizada no campo de busca Título do artigo, resumo, 

palavras-chave, na base Scopus e Todos os campos, na plataforma Web of Science. Os filtros 

para refinamento das buscas direcionaram a pesquisa apenas para artigos publicados em jounals 

das áreas de Business, Management and Accounting and Economics, Econometrics and 

Finance. Após o resultado, foi realizado leitura dos títulos e resumos para retirar os artigos que 

não estivessem diretamente ligados ao foco desta Pesquisa.  

A Figura 2 ilustra os números relativos a essas etapas, sendo que o número total de 

artigos encontrados foram 238, a restrição de área eliminou 77, restando 161. Com o filtro 

inicial sobre título e resumo, foram obtidos 125. Destes, 64 eram repetidos, e, dos 61 restantes, 

apenas 19 tiveram foco em micro e pequenas empresas. 

Na primeira etapa, analisaram-se estatisticamente os dados, buscando: (1) número de 

artigos por ano; (2) periódicos e autores mais prolíficos; (3) países de estudo; (4) periódicos; 
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(5) fator de impacto; (6) objetivos; (7) temas teóricos; e (8) abordagens metodológicas em 

omnichannel para micro e pequenas empresas.  

Para sistematizar as publicações, também foi realizada uma classificação sobre os 

objetivos de pesquisa, quais teorias utilizadas e os métodos empregados. Com base em 

referências paralelas, analisaram-se a literatura básica e as principais questões do campo de 

pesquisa (Nakamura, 2011). Todo o caminho de filtros está exposto na Figura 2, como pode ser 

verificado a seguir. 

 
FIGURA 2 : ETAPAS DA PESQUISA BIBLIOMÉTRICA 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 

Após uma análise bibliométrica dos artigos, foi elaborado um panorama conceitual dos 

desenvolvimentos do omnichannel por meio de uma interpretação descritiva e indutiva. Ao 

identificar e classificar as publicações de artigos válidos, foram sistematizados os achados 

relacionados ao omnichannel. Assim, foi possível explicar como as micro e pequenas empresas 

têm sido objeto de estudo sobre omnichannel, efetuar uma análise sobre o tema e as possíveis 

lacunas.  

 

3.1 Resultados 

 

O motivo pelo qual 42 artigos não atendiam os critérios da seleção para a Revisão da 

Literatura foi o fato de 22 deles serem estudos teóricos, ou revisões da literatura relacionadas 

às funcionalidades do omnichannel. Enquanto 18 deles estudavam grandes empresas, 1 estava 

voltado para a medicina, e 1 voltado ao consumidor.  

Na Figura 3, pode-se observar como os artigos sobre omnichannel no ambiente de micro 

e pequenas empresas se distribuem no decorrer dos anos. 
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O primeiro artigo identificado data de 2015. Anteriormente a essa data, não foram 

identificados artigos sobre o tema. Em 2019 e 2020, há um aumento no número de artigos para 

4 e 5, respectivamente. Já em 2021, o número cai para 1 novamente. Em 2022, o número volta 

a 5, com boa tendência para 2023, uma vez que já se verificam 3 artigos publicados.  

 
FIGURA 3 : NÚMERO DE PUBLICAÇÕES POR ANO 

 
                Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 

A Tabela 1, a seguir, cita quais foram os artigos e autores selecionados. Além disso, ela 

apresenta os objetivos dos artigos e a metodologia utilizada, além de informar o ranking e 

citações.  

Foi observado que cada um dos autores publicou uma única vez sobre esse tema, com 

foco abordando micro e pequenas empresas.  Além disso, é possível se verificar a ausência de 

uma linha temática em destaque, cuja preferência de pesquisa possa ser identificada.  

Nesse sentido, é possível inferir que, claramente, existe um campo aberto aos 

pesquisadores a respeito de omnichannel em micro e pequenas empresas. Verifica-se uma 

tendência maior para avaliar os interesses e o comportamento dos clientes com relação ao canal. 

Aparentemente, não se verificam artigos que orientem ou ilustrem as micro e pequenas 

empresas nos processos de implementação do omnichannel, apontando para elas as 

dificuldades, barreiras e facilitadores, por exemplo.  

Também, é possível se observar que a metodologia utilizada é diversa, mas claramente 

com concentração em pesquisas qualitativas e quantitativas baseadas em entrevistas diretas ou 

aplicação de questionários com perguntas abertas e fechadas por meio de surveys. 
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Quanto ao número de citações, é possível se observar que elas estão concentradas em 

poucos artigos. Os mais citados são Gao et al. (2021), com 51 citações,  Dzyabura, Jagabathula 

e Muller (2019), com 27 e Bell, Gallino e Moreno (2020), com 18 citações.  

No que se refere aos embasamentos teóricos, os 19 artigos citados geraram um total de 

92 registros de classificação. As principais categorias consolidadas constam na Figura 4.  

Claramente, omnichannel lidera, seguida por experiência do cliente, varejo, o 

engajamento do cliente, jornada do cliente, multichannel e experiência do cliente conforme a 

Figura 4.  

Considerando o foco sobre o omnichannel, não é possível se negligenciar a expectativa 

de proporcionar uma experiência positiva ao cliente intimamente ligada às expectativas das 

empresas nesse canal. 

 
FIGURA 4 : PRINCIPAIS BASES TEÓRICAS UTILIZADAS NOS ESTUDOS 

 
                                                       Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 

TABELA 1 : INFORMAÇÕES SOBRE OS ARTIGOS PESQUISADOS 

Artigo Objetivos Metodologia Autores Citação 

1 

Crafting the customer 

experience in omnichannel 

contexts: The role of channel 

integration 

Integração de 

Canal, experiência 

cognitivas e 

Afetivas do cliente 

Quantitativo 

(Questionário 

Estruturado) 

Gao et al. 

(2021). 
51 

2 
Accounting for Discrepancies 

Between online and offline 

Product Evaluations 

Avaliação dos 

consumidores (On-

line x off-line) 

Qualitativo (Grupo 

focal, observação, 

entrevista fechada) 

Dzyabura, 

Jagabathula e 

Muller, 

(2019). 

27 

3 Customer Supercharging in 

Experience-Centric Channels 

Tratamento causal 

do cliente e 

Trajetória futura 

do cliente 

Quantitativo (Dados 

secundários) 

Bell et al. 

(2020). 
18 

4 
Exploring the system of 

digitized retail design–

flattening the ontology 

Design de 

negócios 

Qualitativo (Entrevista 

em profundidade) 

Madsen e 

Petermans 

(2020). 

12 
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5 Supply chain study in food 

industry in Bulgaria 

Relação entre 

Fornecedores, 

integração e 

Cadeia de 

Suprimentos 

Quantitativo 

(Questionário 

estruturado) 

Vodenicharova 

(2020). 
8 

6 

Understanding gender 

differences in logistics 

innovation: A complexity 

theory perspective 

Gestão 

Organizacional e 

inovação logística 

Quantitativo 

(Questionário 

estruturado) 

Gligor et al. 

(2022). 
6 

7 

The transition of small 

Spanish wineries toward 

multi-channel distribution: 

The role of ambidexterity 

Sistema de 

Distribuição 

Multichannel 

Qualitativo (Abordagem 

abdutiva) 

Calderón, 

Fayos e 

Frasquet 

(2020). 

4 

8 

When Digitalization Meets 

Omnichannel in International 

Markets: A Case Study from 

the Agri-Food Industry 

Impacto da 

digitalização 

Qualitativo (entrevista 

semiestruturada) 

Ciasullo et al. 

(2022). 
3 

9 

Convenience stores in the 

digital age: A focus on the 

customer experience and 

revisit intentions 

Estímulos e 

intenção de visitar 

a Loja  

Quantitativo (Dados 

secundários) 

Gibson; Hsu; 

Zhou (2022). 
3 

10 

The Impact of Personalized 

Engagement with Customers 

and Efficient Stock 

Management Software 

Systems on Customer Service 

at a Clothing Retailer in Cape 

Town, South Africa 

Engajamento, 

sistemas eficientes 

de Software, 

personalização aos 

clientes 

Misto 

(Quantitativo/Qualitativo 

- Entrevista Semi e 

estruturada) 

Mugobo e 

Baschiera 

(2015). 

2 

11 
E-commerce adoption in the 

fruit and vegetable sector: an 

analysis in pandemic times  

Adoção 

omnichannel no e-

commerce 

Quantitativo (Dados 

secundários) 

Romero-

Sánchez e 

Barrios (2023). 

1 

12 

Factors Effecting 

Omnichannel Customer 

Experience: Evidence from 

Fashion Retail 

Fortalecimento da 

experiência e 

comportamento do 

cliente 

Quantitativo 

(Questionário 

estruturado) 

Riaz et al. 

(2021). 
1 

13 The level of omnichannel use 

in Polish MSMES 

Adoção do 

omnichannel 

Misto 

(Quantitativo/Qualitativo 

- Entrevista com 

perguntas abertas e 

fechadas) 

Szymczyk 

(2020). 
0 

14 

Omni micro-reseller's path-to-

purchase and MSEs 

omnichannel readiness in the 

Indonesian affordable fashion 

industry 

Caminho de 

compra e Micro 

revendedores 

Qualitativo (Etnografia, 

observação, shadowing, 

entrevista não 

estruturada) 

Maulana et al. 

(2023). 
0 

15 

Choosing Optimal 

Omnichannel Coupon 

Redeeming Options in 

Multiple Channel Settings 

Opções de Resgate 

de Cupons 

Digitais, 

omnichannel e 

Redes Sociais 

Quantitativo 

(Questionário 

estruturado) 

Vrechopoulos 

et al. (2022). 
0 

16 

Yuppiechef: from clicks to 

bricks – an omnichannel 

approach for a South African 

business 

Integração de 

Canal 
Caso de aprendizagem 

Reyneke e 

Barnardo 

(2019). 

0 

17 
UCOOK: growth challenges 

faced by a small - to medium-

sized South African venture 

Inteligência de 

Mercado 
Caso de aprendizagem 

Bick e 

Odendaal 

(2019). 

0 
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18 

Proposed O4O Service Design 

to Improve the online and 

offline Integrated Dining 

Experience after COVID-19: 

Omnichannel Strategy of 

Small Restaurants  

Melhora na 

experiência on-line 

e off-line 

Misto Quantitativo - 

Qualitativo - Entrevista 

Estruturada e em 

Profundidade) 

Seo e Koo 

(2023). 
0 

19 

Configuring managerial 

factors to enhance 

omnichannel experience and 

customer engagement 

behaviors for a solid loyalty 

loop 

Estratégia 

omnichannel 

Quantitativo 

(Questionário 

estruturado) 

Suh e Lee 

(2023). 
0 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 

Mais especificamente, foram identificadas diferentes metodologias aplicadas, sendo que 

sete artigos utilizaram metodologia quantitativa, quatro, coleta de dados via questionário 

estruturado, e três, dados secundários. O método quantitativo foi o mais utilizado, sendo 6 

estudos realizados mediante questionário estruturado e três estudos realizados por dados 

secundários.  

Os métodos qualitativos foram utilizados em três artigos, sendo cada um com uma 

abordagem diferente: entrevista semiestruturada, abordagem abdutiva e entrevista em 

profundidade. Dois dos estudos foram classificados pelos autores como material didático. Três 

com abordagens mistas, utilizando caminhos diferentes para cada estudo. A título de 

exemplificação, cita-se Szymczyk (2020), que fez a primeira parte do estudo como quantitativo, 

através de perguntas por telefone, e, em seguida, realizou como método qualitativo entrevistas 

abertas e fechadas.  

Os autores Gibson, Hsu e Zhou (2022) utilizaram método de coleta de dados e entrevista 

estruturada, em seguida, para o método qualitativo, utilizaram entrevista semiestruturada. 

Enquanto Seo e Koo (2023) utilizaram, primeiramente, o método quantitativo com entrevistas 

estruturadas e, em seguida, utilizaram  o método qualitativo com entrevistas em profundidade.  

Na Figura 5 é demonstrada a distribuição geográfica das pesquisas na área, apresentando 

o número de países onde as pesquisas foram realizadas. Nessa figura o destaque pela quantidade 

de publicações é a África do Sul, contendo 3 publicações e sendo seguida por Itália e Estados 

Unidos, com duas publicações cada. Bulgária, China, Colômbia, Dinamarca, Grécia, Indonésia, 

Polônia, Espanha e Paquistão possuem um artigo publicado. Apenas dois artigos não informam 

onde foram coletados os dados dos artigos científicos: o artigo de Dzyabura, Jagabathula e 

Muller (2019) e o de Bell, Gallino e Moreno, (2020), sendo que os autores informam que não 

apontam dados do varejista estudado por questões de confidenciabilidade. Também, foi 
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realizado uma classificação dos países que permitiu a identificar que 58% (10) das pesquisas 

foram realizadas em países desenvolvidos, enquanto 41% (7) foram realizados em países 

considerados emergentes.  

 

FIGURA 5 : DISTRIBUIÇÃO GEOGRÁFICA DAS PUBLICAÇÕES 

 
              Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 

A Tabela 2 demonstra a relação dos periódicos que publicaram sobre omnichannel no 

ambiente de micro e pequenas empresas. Foi identificado um total de 16 periódicos diferentes 

publicando sobre o tema, e apenas três periódicos publicaram mais de uma vez sobre o tema do 

Estudo, o Administrative Sciences, o Emerald Emerging Markets Case Studies e o Journal of 

Retailing and Consumer Services. 

  
TABELA 2 : PERIÓDICOS COM PUBLICAÇÕES SOBRE OMNICHANNEL EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS 

Fonte Nº de artigos 

publicados 

Administrative Sciences 2 

Emerald Emerging Markets Case Studies 2 

Journal of Retailing and Consumer Services 2 

Archives of Design Research 1 

Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 1 

Electronic Commerce Research 1 

Information 1 

Innovar 1 

International Journal of Production Economics 1 

International Journal of Retail and Distribution Management 1 

International Journal of Wine Business Research 1 

Journal of Business Research 1 

Management Science 1 
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Marketing Science 1 

Mediterranean Journal of Social Sciences 1 

Operations Research and Decisions 1 

                                                     Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 

3.2 Análise dos resultados 

 

 

O primeiro artigo científico sobre omnichannel estudado em micro e pequenas empresas 

foi publicado em 2015. Aparentemente, estudos sobre os desafios de implantação de 

omnichannel concentram-se em grandes empresas (Luo et al., 2020; Pardo, Pagani e Savinien, 

2022; Palazón et al., 2022; Mencarelli, Riviere e Lombart, 2021). Verifica-se que muitos dos 

estudos estão interessados em observar o comportamento do consumidor, sendo esta sua fonte 

de dados preferida para estudos (Blom, Lange, Hess Jr., 2017; Cui et al., 2022; Kang, 2018; 

Kang, 2019; Soysal, Zentner e Zheng, 2019). 

Alguns artigos visam estudar a jornada e a experiência do cliente no ambiente de micro 

e pequenas empresas (Dzyabura, Jagabathula e Muller, 2019). Outros têm foco na experiência 

do cliente em relação à avaliação dos produtos on-line x off-line e demonstrar essas diferenças 

(Bell,  Gallino e Moreno, 2020), bem como entender o comportamento do cliente interagindo 

com um varejista em um ambiente direcionado para a melhor experiência do cliente. Da mesma 

forma, alguns investigam se essa ação faz o cliente voltar futuramente, além de classificar novos 

perfis de consumidores (Vrechopoulos, Lazaris e Theodoratos, 2022).  

Por outro lado, pesquisas observam a jornada dos clientes nas opções de resgate de 

cupons digitais de um cliente omnichannel (Gao et al., 2021), tanto quanto observam a 

experiência do cliente dos efeitos da integração de canais nas experiências cognitivas e afetivas 

do cliente (Gibson, Hsu e Zhou, 2022), para identificar quais estímulos da loja são importantes 

para os consumidores, e como esses fatores afetam a experiência do cliente. 

Complementando a visão sobre o que se estudou relativo a micro e pequenas empresas, 

há artigos com foco na Gestão da Cadeia de Suprimentos em omnichannel (Vodenicharova, 

2020), em que se observa o grau de integração das atividades entre fornecedores da Bulgária.  

Já o objetivo dos autores Gligor, Russo e Maloni (2022) é identificar atributos sobre 

altos níveis de inovação logística. Alguns artigos abordam o impacto do software no 

atendimento personalizado ao cliente e a implementação de múltiplos canais por micro e 

pequenas empresas, além de explorar a transição para o varejo digital (Calderón, Fayos, 

Frasquet, 2020; Madsen, Petermans, 2020). 
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Estudos pesquisam os desafios enfrentados pelas micro e pequenas empresas no 

processo de implementação do omnichannel, bem como seus impactos nos negócios, como em 

segmentos específicos de distribuição de frutas e legumes (Romero-Sánchez e Barrios, 2023; 

Szymczyk, 2020). Outros mais, observam a jornada de compra de micro revendedores, as 

tomadas de decisões e os esforços de revendedores para fornecer uma experiência omnichannel 

para esses micros revendedores (Maulana,  Adisantoso e Hartanto, 2023).  

Reyneke e Barnardo (2019), com fins didáticos, examinam o atendimento ao cliente on-

line, presencial e omnichannel, discutindo desafios e benefícios. Enquanto isso, Bick e 

Odendaal (2019) exploram como a tecnologia pode gerar oportunidades empreendedoras e 

inovadoras para estratégias de negócios. 

Com relação às bases teóricas utilizadas nos estudos, há uma ampla discussão a respeito 

dos conceitos sobre omnichannel nos artigos. O omnichannel tem destaque entre o número de 

teorias abordadas, por ser a teoria central dos 19 estudos observados. É entendido o 

omnichannel para agregar valor através no atendimento hedônico ao cliente de micro e 

pequenas empresas, por esse motivo é a segunda teoria em destaque nos estudos.  

O engajamento do cliente também é destaque, pois, por exemplo, traz junto a 

terminologia atendimento personalizado ao cliente, para que esse atendimento seja realizado 

de forma eficiente e eficaz. Já o conceito multichannel, parece preditor do omnichannel, sendo 

usado para subsidiar questões de adoção e integração de canais, como no artigo de Calderón, 

Fayos e Frasquet, (2020) e sobre as diversas opções de oferecimento do atendimento ao cliente 

como no artigo de Vrechopoulos, Lazaris e Theodoratos (2022).  

Outras classificações foram encontradas apenas uma única vez. Para dar suporte teórico 

aos estudos, são elas: ambidestria, atendimento ao cliente, autoeficácia, benefícios das 

tecnologias avançadas, capacidades dinâmicas, cocriação de valor, compras  on-line, disposição 

para mudar, estrutura estímulo-organismo-resposta, gestão de estoque, imagem da loja, 

inovação logística, integração do canal, intenção de revisitar, kit refeição, limpeza dos 

alimentos, lojas de conveniência, marketing de relacionamento, micro e pequenas empresas, 

ontologia plana, pensamento sistêmico em design e negócios, percepção do cliente, pontos de 

contato digitais, preferência do consumidor, satisfação no trabalho, teoria do comportamento 

planejado, tomada de decisão de compra do consumidor, treinamentos.  

Também, outros conceitos teóricos que apareceram apenas uma vez, para indicar o 

contexto em que os estudos são aplicados foram: comércio eletrônico, complexidade do 

trabalho, ecossistemas de serviços, gênero e logística, pandemia de Covid-19, cadeia de 
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suprimentos, transformação digital em mercados Internacionais. É importante o destaque de 

que a categorização foi feita indutivamente, ou seja, nem sempre deriva de uma corrente teórica 

que se mistura. 

Ainda sobre os métodos qualitativos, um estudo utilizou grupo focal para coleta de 

dados, acrescentando o método de observação para coleta de dados. Um dos estudos, utilizou a 

etnografia para coleta de dados, utilizando método, os autores apontam que a coleta de dados 

foi realizada via observação, shadowing, compras misteriosas e entrevistas não estruturadas. 

 

3.3 Omnichannel em micro e pequenas empresas 

  

Esta revisão da literatura propôs-se a identificar o que é estudado sobre omnichannel em 

micro e pequenas empresas. O mapeamento dessas publicações, por meio de criação de um 

banco de dados e realização de análises, permitiu identificar os principais temas, metodologias 

e abordagens, conforme discutido anteriormente. 

Em relação à pesquisa bibliométrica, os resultados identificaram poucos artigos sobre o 

tema, pulverização em relação aos autores que publicaram sobre o tema, apesar de ter sido 

observado que autores que pesquisam sobre outras temáticas no omnichannel, também 

efetuaram pesquisas em micro e pequenas empresas. Há uma pulverização também sobre os 

journals. Não foram identificadas publicações sobre omnichannel em micro e pequenas 

empresas em revistas nas áreas de gestão de cadeias de suprimentos e inovação em gestão, nem 

mesmo em revistas especializadas em micro e pequenas empresas. Surpreendentemente, a 

África do Sul é o país onde mais foram publicados artigos científicos sobre omnichannel em 

micro e pequenas empresas. Foi identificado também que não há diferença entre a quantidade 

de estudos sobre o tema em países com mercados emergentes ou desenvolvidos. 

O tema predominante nos estudos sobre omnichannel é a experiência e a jornada do 

cliente. Oferecer uma experiência hedônica para o cliente é, aparentemente, o objeto-fim para 

atrair clientes. A gestão sobre a integração entre os canais deve observar fatores como a 

consistência nessa integração. A integração deve ser realizada de forma que sejam 

possibilitados diversos pontos de contato no decorrer do trajeto. 

Outro tema em destaque está relacionado aos desafios apresentados na cadeia de 

suprimentos. A necessidade de pontos de conexão, uma vez que os atores envolvidos 

necessitam melhorar o fluxo de informações para atender esse canal. As implicações dos 

estudos apontam para a necessidade de integração de sistemas de informação e planejamento, 
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para combinar capacidades, além de propor integração vertical com outras micro e pequenas 

empresas dos setores envolvidos para acesso a novos mercados. 

Estudos apontam a dificuldade da adoção tecnológica para micro e pequenas empresas, 

bem como o impacto da digitalização sobre seus negócios. Apesar dessas limitações e da não 

disponibilização de um aplicativo para seus clientes, foi percebido o esforço por parte das micro 

e pequenas empresas em fornecer a melhor experiência de compra para micro revendedores e 

para os clientes. Foi identificado que essas empresas não usam as redes sociais como canais de 

contato com os clientes, apesar de cocriar valor aos clientes. Boa parte das micro e pequenas 

empresas não possuem canais exclusivos de contato com o cliente, como aplicativos para 

smartphones. Temas gerais que norteiam o omnichannel, como a privacidade dos clientes em 

relação à troca de dados, não aparece nas abordagens dos estudos sobre as micro e pequenas 

empresas. 

Diante das possibilidades de estudos, esta Pesquisa se concentra no estudo de Szymczyk 

(2020). Nele, são apresentadas as características dos estudos sobre omnichannel em micro e 

pequenas empresas. Essas empresas preferem o contato via suas lojas físicas, usam telefone 

fixo e celulares para contato com potenciais clientes e não possuem aplicativos para 

smartphones. 

A pesquisa citada identificou que esse tipo de empresa não utiliza mídias sociais como 

Facebook ou Instagram. Outro fator identificado é que, em sua maioria, a estratégia utilizada é 

a Multichannel, por não implantarem o omnichannel, e que o atendimento ao cliente é limitado 

e não integrado.  

Na Tabela 3 é fornecida uma síntese dos conceitos teóricos orientadores que serão 

utilizados como base para a pesquisa empírica. 

TABELA 3 : SÍNTESE DOS CONCEITOS TEÓRICOS 

Conceito Busca empírica Referências 

Canais, ou pontos de contato, são vias para a 

empresa interagir com destinatários. 

Relação dos canais das 

empresas. 

Mehta et al. (2002). 

Neslin et al. (2006). 

Práticas de Integração entre canais  físico e  on-

line: Oferta de compra  on-line e retirada na loja 

e compre na loja e enviar da loja. 

Identificação das formas 

de gerenciamento dos 

canais. 

Gao e Su (2017). 

O multichannel é a oferta de canais não 

interconectados, com metas e agendas próprias; 

implantado sem planejamento. 

Mirsch, Lehrer e Jung 

(2016). 

O Cross Channel é a interação parcial dos 

pontos de contato. 
Beck e Rygl (2015). 

Omnichannel é a integração entre todos os 

canais. 

Gallino, Moreno e 

Stamatopoulos 

(2017). 



39 

 

   

 

Planejamento prévio para implantação de 

(novos) canais. 

Investigar o planejamento 

sobre os pontos de 

contato. 

Trunick (2015). 

Características das micro e pequenas: 

preferência no atendimento presencial; usam 

telefone fixo e celulares para contato com 

potenciais clientes; oferecimento de sites aos 

clientes; não possuem aplicativos para 

smartphones; limitação nas formas de 

pagamento; não utiliza mídias sociais; 

atendimento não integrado e limitado. 

Definição das 

características das MPE's. 
Szymczyk (2020).  

                                                             Fonte: Elaborado pelo autor 
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4 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

 

Uma investigação científica é um procedimento sistemático e racional que tem o 

propósito de obter respostas para um problema para o qual não existem informações suficientes 

para sua solução (Gil, 2010). Para assegurar a reprodutibilidade e consistência, a pesquisa deve 

aderir a métodos com fundamentação científica e embasamento empírico. Em outras palavras, 

ela se desenvolve via um processo organizado em diversas fases, que se iniciam com a 

formulação do problema e o planejamento da pesquisa, progredindo para a análise e a 

interpretação dos dados e concluindo-se com a exposição dos resultados (Gil, 2010). 

A seguir, são apresentados, de maneira pormenorizada, os aspectos metodológicos que 

orientaram o desenvolvimento deste Estudo. 

 

4.1 Proposta metodológica 

 

Conforme evidenciado, este capítulo visa destacar os procedimentos metodológicos por 

meio da exposição das ações operacionais e dos aspectos conceituais dos métodos de pesquisa 

científica, com o intuito de encontrar soluções para a questão de pesquisa e atingir os objetivos 

estabelecidos. A Figura 6 ilustra a proposta metodológica deste Estudo. 

 
FIGURA 6 : PROPOSTA METODOLÓGICA 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 
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4.1.1 Natureza da pesquisa 

 

No que diz respeito à sua natureza, as pesquisas científicas podem ser categorizadas em 

pesquisa básica e pesquisa aplicada. A pesquisa básica visa a produção de novos conhecimentos 

que contribuam para o avanço da ciência, embora sem uma aplicação prática imediata. Por outro 

lado, a pesquisa aplicada, que o presente Estudo configura, visa gerar conhecimentos 

direcionados à aplicação prática, com o propósito de resolver problemas específicos (Gerhardt 

e Silveira, 2009). 

 

4.1.2 Abordagem metodológica 

 

 

A delimitação da abordagem metodológica ajuda o pesquisador a identificar os 

instrumentos e procedimentos essenciais para conduzir sua investigação (Gil, 2010). A escolha 

dos procedimentos metodológicos é condicionada pela abordagem metodológica sugerida e 

pelo domínio que o pesquisador possui sobre os eventos em questão (Yin, 2010). 

O objetivo da pesquisa foi identificar, como citado inicialmente, quais os entendimentos 

que as micro e pequenas empresas possuem sobre omnichannel. Para esses casos, a pesquisa 

qualitativa ajuda a compreender e explicar os fenômenos sociais o mais próximo possível de 

seus ambientes naturais (Bauer e Gaskell, 2002).  

Primeiramente, foi realizada uma revisão da literatura, com o propósito de situar o 

pesquisador acerca do que já havia sido escrito sobre o tema (Marconi e Lakatos, 2017), dando 

suporte literário sobre o tema. Collins e Stockton (2018) apontam a necessidade da execução 

de revisão de literatura para as pesquisas de caráter qualitativo, pela necessidade de perícia e 

pré-compreensão sobre o tema da pesquisa.  

Outra característica da pesquisa foi a escolha do formato de estudo de caso múltiplo 

integrado (Yin 2002), ao contemplar as características dessa modalidade. Estudos dessa 

natureza consideram novas descobertas que possam surgir importantes, enfatizando a 

interpretação do contexto, buscando retratar a realidade profundamente e utilizando variadas 

fontes de informação (Ludke e André, 1986). 

Ainda sobre a vertente de casos múltiplos, para Godoy (2006), esse processo permite ao 

pesquisador obter informações mais úteis sobre o fenômeno que está sendo estudado. Além de 

permitir comparações entre casos (Aaboen, Dubois e Lind, 2012), ele também pode fornecer 

uma compreensão aprofundada dos processos e resultados.  
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Este Estudo é de característica descritiva. Ao buscar uma descrição aprofundada dos 

aspectos relevantes do fenômeno investigado, ele identifica com maior precisão o número de 

eventos, suas conexões, natureza e outros elementos (Triviños, 1987; Vergara e Peci, 2003). 

Além disso, o Estudo  fornece  conhecimento sobre aspectos sociais, econômicos e políticos, 

por meio da descrição das características de uma determinada população (Cervo, Bervian, 1996; 

Siena, 2007).  

Meyer (2001) e Yin (2001) argumentam que as questões de pesquisa podem servir como 

guias para os métodos utilizados. Para os autores, as perguntas que começam com como ou por 

que (como ocorre nesta pesquisa) sugerem a abordagem de estudo de caso aqui utilizada. 

 

4.1.3 Objetivos metodológicos 

 

Para cada tipo de pesquisa, métodos ou procedimentos específicos podem ser adotados. 

De acordo com Creswell (2010), os procedimentos metodológicos definem os tipos de projetos 

de pesquisa, proporcionando uma orientação específica na investigação de um fenômeno. Tanto 

Gerhardt e Silveira (2009) como Yin (2010) destacam que a escolha dos métodos de pesquisa, 

como bibliográfica, documental, de campo, experimental, de levantamento, de análise de 

arquivos, histórica e estudo de caso depende das características do projeto, possibilitando 

métodos distintos ou combinados. 

No âmbito dos procedimentos, este Estudo adotou uma abordagem bibliográfica, 

documental e de campo, realizando um estudo de caso. A pesquisa bibliográfica é aquela 

conduzida a partir de material já elaborado e publicado por outros autores, predominantemente 

em livros e artigos científicos (Gil, 2010).  

A pesquisa de campo constitui uma investigação empírica realizada nas condições em 

que os fenômenos ocorrem. O pesquisador tem contato direto com as pessoas que vivenciam o 

fenômeno, permitindo uma experiência direta com a situação investigada (Gil, 2010). 

 

4.2 Plano de pesquisa 

 

 

A pesquisa pressupõe um conjunto de ações no qual o pesquisador busca a solução para 

um problema, o que só é possível por meio de procedimentos racionais e sistemáticos (Gil, 

2010). Nessa concepção, Yin (2010) defende que um plano de pesquisa deve ser elaborado para 

orientar o processo de coleta, análise e interpretação dos dados, com base na questão e nas 
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proposições iniciais do estudo, para maximizar a qualidade do estudo. Segundo o autor, o plano 

de pesquisa deve conter um planejamento detalhado apresentando informações sólidas, 

baseadas nos autores que conceituaram o assunto e faseadas, nas quais são explicados os 

procedimentos metodológicos que serão adotados em cada  fase. 

 

4.2.1 Caminho da pesquisa  

 

 

O desenho da pesquisa consiste em um plano de pesquisa mais amplo que inclui etapas 

que orientam o pesquisador desde os primeiros procedimentos metodológicos até a análise e 

interpretação dos dados (Gil, 2010). A Figura 7 mostra o desenho deste Estudo. 

 

FIGURA 7 : DESENHO DA PESQUISA 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Conforme ilustrado na Figura 7, o desenvolvimento da presente Pesquisa está 

transcorrendo por distintas etapas, quais sejam:  

 

I. Revisão da Literatura: Nesta fase inicial, foi conduzida uma revisão da literatura 

mediante o levantamento de artigos científicos em bases de dados nacionais e 

internacionais especializados relacionados aos temas abordados. Os propósitos foram 

definir o problema de pesquisa,  proporcionar aprofundamento teórico sobre os temas 

em questão e elaborar as proposições teóricas. 

 

II. Definição do Método de Pesquisa e Procedimentos: Na segunda etapa, foram delineados 

o método de pesquisa e os procedimentos essenciais para a execução do estudo. 
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III. Elaboração dos Instrumentos de Coleta de Dados: Na terceira etapa, foram 

desenvolvidos os instrumentos de coleta de dados, que incluíram um questionário de 

entrevista e a definição de procedimentos para a coleta de dados secundários. Além 

disso, o questionário foi aplicado como pré-teste, os detalhes e procedimentos podem 

ser observados no apêndice, procedimentos metodológicos. 

 

IV. Coleta de Informações Documentais e Realização de Entrevistas: A quarta etapa 

envolveu a coleta de informações secundárias e a realização de entrevistas durante a 

pesquisa de campo. 

 

V. Análise e Discussão dos Resultados: Na quinta e última etapa, procedeu-se à análise de 

conteúdo dos dados primários, à análise dos casos investigado a partir dos documentos 

secundários e à análise cruzada dos discursos dos sujeitos entrevistados.  

 

4.2.2 Objeto de estudo, unidade de análise e contexto da pesquisa 

 

 

Conforme delineado por Yin (2010), o estágio crucial na concepção de um projeto de 

pesquisa reside na definição do objeto de estudo, isto é, no estabelecimento do foco e do eixo 

central da investigação. Nesse contexto, a presente Pesquisa concentra-se na análise da 

influência dos instrumentos de governança na qualidade das informações na rede de 

suprimentos. 

Outro aspecto relevante a ser considerado é a determinação da unidade de análise e do 

contexto da pesquisa. A unidade de análise está intrinsecamente ligada à decisão sobre qual 

caso será objeto de investigação. Essas unidades podem variar desde entidades mais tangíveis, 

como indivíduos, pequenos grupos e organizações, até entidades menos tangíveis, como 

comunidades, relacionamentos ou decisões.  

Quanto ao contexto desta Pesquisa, ele se refere ao setor específico onde o fenômeno 

em questão está sendo examinado (Yin, 2010). Para este Estudo, as unidades de análises foram 

as micro e pequenas empresas. E o contexto é a cidade de Suzano (SP) e região. A motivação 

da escolha da região foi a facilidade de acesso de acesso, ou seja, por conveniência, mas sem 

prejuízo de generalização.  

 

4.3 Instrumentos de coleta de dados 

 

 

Após a etapa de definição do plano de pesquisa, conforme orientado por Yin (2010), a 

subsequente fase consiste na preparação e definição dos instrumentos de coleta de dados. 
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Segundo o autor, a estratégia de pesquisa a ser adotada delineia o percurso a ser seguido pelo 

pesquisador, especificando os instrumentos necessários para a obtenção de evidências.  

Lakatos e Marconi (2003, p. 234) afirmam que "os trabalhos científicos podem ser 

realizados com base em fontes de informações primárias e/ou secundárias e elaborados de 

várias formas, conforme a metodologia e com os objetivos propostos". Fontes primárias são 

aquelas geradas pela ação direta do pesquisador (questionários, entrevistas, observação direta, 

entre outros), enquanto fontes secundárias são aquelas na qual os dados já existem e podem ser 

utilizados pelo pesquisador (fontes estatísticas, arquivos públicos e particulares, documentos, 

entre outros (Lakatos e Marconi, 2003). 

Neste Estudo, são empregadas fontes de evidências primárias  e secundárias, por meio 

da aplicação dos seguintes instrumentos de coleta de dados: entrevistas semiestruturadas e 

coleta de informações documentais, compreendendo, respectivamente, duas fases distintas de 

coleta. 

 

4.3.1 Entrevistas 

 

O instrumento de coleta de dados primários central para a condução deste Estudo de 

caso é a entrevista, conforme destacado por Yin (2010). Para o autor, a entrevista, quando 

devidamente planejada, oferece vantagens tais como a obtenção de respostas mais abrangentes 

e a redução da incompreensão das questões por parte do entrevistado. Isso se deve ao contato 

direto estabelecido entre o entrevistador e o sujeito de pesquisa, possibilitando, inclusive, a 

emergência de dados adicionais que enriquecem a investigação. 

Na presente Pesquisa, os dados primários foram coletados por meio de entrevistas 

semiestruturadas, realizadas junto aos gestores responsáveis pelas micro e pequenas empresas, 

um de cada empresa. Durante a etapa de entrevistas, informações coletadas foram registradas 

em diário de campo. 

Conforme relata Guerra (2014), o diário de campo é um recurso frequentemente 

utilizado em pesquisas, que serve para registrar o que é observado. Esses registros podem ser 

feitos por meio de gravações ou anotações e devem conter “conversas informais, observações 

de comportamento, falas e impressões pessoais (que normalmente vão se modificando com o 

tempo)” (Guerra, 2014, p. 34). Isso significa que, quanto mais informações e detalhes, mais 

rico e de maior aproveitamento será um diário de campo.  

Para fazer esse tipo de registro,  optou-se por anotações, para que se evitassem quaisquer 

tipos de constrangimentos aos entrevistados, dando liberdade para que expusessem suas 
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respostas. As perguntas do questionário foram pré-testadas com um proprietário de loja de 

material de construção em 23 de outubro de 2023. Não houve mudanças significativas nas 

perguntas, mas optou-se por anotações em vez de gravações, devido à preferência do 

entrevistado.  

A realização do pré-teste se mostra indispensável e significativa, uma vez que permite 

avaliar a clareza e objetividade das instruções propostas, verificar a objetividade e a ausência 

de ambiguidade nas questões, e identificar possíveis problemas de compreensão por parte dos 

respondentes, quando comparados com as respostas esperadas (Yin, 2010).  

Após revisão supervisionada, foi necessário retornar para realizar novo planejamento de 

pesquisa, maior aprofundamento na literatura, sendo identificada a necessidade de realização 

de novas entrevistas com as mesmas empresas. A versão final dos roteiros de entrevista está 

disponível no Apêndice A. 

 

4.3.1.1 Sujeitos 

 

A obtenção dos dados primários demandou a interação direta entre o pesquisador e 

os sujeitos da pesquisa. Conforme a definição de Yin (2010), os sujeitos da pesquisa são 

identificados como os indivíduos ou organizações que fornecem os dados cruciais para a 

condução de uma pesquisa científica específica.  

No Brasil, a classificação entre os portes das empresas é definida pela Lei 

Complementar 123/2006. Essa classificação observa o faturamento anual, o tipo societário e 

atividade empresarial (Brasil, 2006).  O Portal da Indústria traz informações sobre a 

quantidade dos funcionários (“Micro e Pequena”, [s.d.]). 

 

TABELA 4 : CLASSIFICAÇÃO DE PORTE DAS EMPRESAS 

Classificação das 

empresas 
Faturamento anual 

Atividade  N° Empregados 

Microempresa Menor ou igual a R$ 360 mil 

Comércio   

e Serviço até 9 

Indústria Até 19 

Empresa de Pequeno porte 
R$ 360 mil e menor ou igual a R$ 4,8 

milhões  

Comércio   

e Serviço 10 a 49 

Indústria 20 a 99 

Empresa de médio porte 
R$ 4,8 milhões e menor ou igual a R$ 

300 milhões  

Comércio   

e Serviço 50 a 99 

Indústria 100 a 499 

Empresa de Grande porte 
Faturamento anual superior a R$ 300 

milhões 

Comércio   

e Serviço 100 ou mais 

Indústria 500 ou mais 

Fonte: Brasil, Lei nº 123/2006; Micro e Pequena [s.d.] adaptado. 
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Maulana, Adisantoso e Hartanto (2023) informam haver diferentes formas de 

caracterizar as micro e pequenas empresas em outros países. Duas características amplamente 

utilizadas são as quantidades de ativos e a capacidade de geração de lucros que essas empresas 

possuem. Outra forma comumente usada é a quantidade de funcionários que as empresas 

possuem.   

Geralmente, esse tipo de empresa é administrada apenas pelo proprietário, ou por poucas 

pessoas que normalmente são membros da família do proprietário. Essas empresas possuem 

como características de gestão, divisões de tarefas menos claras, enquanto microempresas 

possuem desenhos de hierarquia simples, além de recursos limitados na disponibilidade de 

canais e nas características de seus recursos humanos, normalmente sem muitos conhecimentos 

técnicos. O oposto ocorre em grandes empresas, onde há robustez em suas redes de distribuição 

e são autogerenciadas.  

As micro e pequenas empresas são semelhantes em relação às tomadas de decisões. 

Embora as micro e pequenas empresas tenham acesso a dados gerenciais, as decisões ainda são 

frequentemente baseadas na intuição dos proprietários. Apesar de terem recursos limitados, as 

pequenas empresas possuem uma maior capacidade de se adaptar (Bollweg et al., 2020). 

Especificamente, as empresas selecionadas para o estudo serão as que possuem o 

modelo de negócio B2C. As empresas que atuam nesse formato estão enfrentando mudanças 

significativas para se adaptarem às expectativas e ao comportamento do consumidor os 

atenderem no formato omnichannel (Gallino, Moreno e Rooderkerk, 2019). O motivo é que se 

tornou comum os consumidores alternarem entre os diferentes canais disponibilizados pela 

empresa, exigindo uma ótima experiência nesse trajeto (Blom, Lange e Hess Jr, 2017; Gallino 

e Moreno, 2014). 

As micro e pequenas empresas B2C constituem os casos que serão estudados. Essas 

empresas serão as unidades empíricas de observação (Yin, 2001). É crucial notar que o 

empreendedorismo é fundamental na pesquisa, pois é crucial para iniciar novos negócios, 

encontrar oportunidades de receita e satisfazer as necessidades dos consumidores, além de 

oferecer fontes alternativas de renda (Rondon,  Bitar e Gonçalves, 2021). É importante definir 

que o objetivo do estudo buscou empreendimentos cuja principal fonte de renda dos 

proprietários seja a atividade empresarial e dedicação total da parte desses atores (De Freitas e 

Haliski, 2021; Guimarães et al, 2022), excluindo os demais.  



48 

 

   

 

Sobre à quantidade de casos, será determinada pela saturação ou redundância teórica 

(Bauer e Gaskell, 2002; Godoy, 2006). Desse modo, não é possível determinar nesse momento 

do Estudo o volume de casos da investigação. 

4.3.2 Coleta de dados secundários 

 

Na pesquisa científica, documentos são considerados fontes secundárias de dados 

textuais e digitais produzidos por indivíduos distintos do pesquisador. Esses documentos 

podem ser classificados como primários, quando não passaram por tratamento científico e 

possibilitam o acesso direto à informação original, ou secundários, quando contêm 

informações prévias sobre o campo de interesse do pesquisador (Lakatos e Marconi, 2003).  

A coleta de dados secundários foi realizada em análise de sites, presenças em 

plataformas digitais intermediárias, aplicativos e/ou redes sociais. Sob os dados coletados foi 

aplicada a  análise EMICA, cujo objetivo é avaliar os pontos de contato  on-line e observar os 

processos funcionais que os sites devem conduzir (García, Durán e Maia,. 2021).  

Após a implementação de canais  on-line, as empresas tendem a desenvolver funções 

em sites e aplicativos conforme a experiência do uso da internet. Seu objetivo é medir o grau 

de implementação e a maturidade do comércio eletrônico das empresas. Os três níveis que ela 

apresenta são: promoção baseada na web; disponibilização de informações e serviços; e 

possibilidade de processamento de transações na compra de cada produto ou serviço (Daries, 

2020). 

A Internet Commerce Adoption Model (MICA), desenvolvido por Cooper e Burgess 

(2000) tem por objetivo avaliar a complexidade das organizações. Aplicada inicialmente no 

setor da indústria metalúrgica, essa ferramenta apresenta três níveis de classificação na sua 

versão inicial. Utilizada em diversos cenários, agora é aplicada para atender as mudanças no 

comércio eletrônico, atualizando a ferramenta para EMICA (Romero-Sánchez; Barrios, 2023). 

É importante ressaltar que uma das formas de coleta de dados é a técnica de análise de discursos 

na web (Tuzzo, Braga, 2016).  

O aumento do uso da internet faz com que as empresas se adaptem as demandas dos 

consumidores, realizando melhorias contínuas em seus ambientes virtuais, para gerar maior 

grau de satisfação dos consumidores. EMICA é relevante, pois abre a possibilidade de mensurar 

a eficiência de um site e pontos de contatos para geração de resultados, ajustando os ambientes 

virtuais conforme as necessidades dos clientes (Parlakkiliç, 2022). 

É percebido, por testes realizados pelo método EMICA, que as empresas fornecem 

maior número de atributos, como promoção das empresas, abertura da possibilidade de 
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transações  on-line e suporte pós-venda, aumentando o grau de recorrência de fidelidade às 

marcas (Daries, 2020). 

A Tabela 5 abaixo demonstra como a EMICA orienta a observação dos pontos de 

contato  on-line. 

 
TABELA 5 : EMICA 

Estágio Nível Atributos 

Qualificação 

mínimo e 

máximo 

Fase 1: 

Promoção 

Nível 1: 

Informações 

Básicas 

Dados de contato, data e hora última atualização, 

informações sobre a localização da organização e 

informações sobre as atividades desenvolvidas. 

2/4 

Nível 2: 

Informações 

abundantes 

E-mail ou formulário de contato, descrição do 

portifólio de produtos, site disponível em mais de um 

idioma, promoções e incentivos pela internet. 

2/4 

Fase 2:  
Provisão 

 Nível 1: 

baixo nível 

de 

interatividade 

Preços e informações básicas dos produtos, links com 

mais informações de interesse, fornecimento de 

conteúdo valioso, pesquisas  on-line sobre o produto e 

compartilhamento de páginas. 

2/5 

Nível 2: 

Nível médio 

de 
interatividade 

Mapa do site, notícias por e-mail, política de 

privacidade ou aviso legal, perguntas frequentes, 

pesquisa por palavras e catálogo de produtos  on-line. 
3/6 

Nível 3: Alto 

nível de 

Interatividade 

Secção exclusiva para clientes/membros, blogs, 

fóruns ou chats, acesso a perfis (redes sociais), 

possibilidade de recolha de feedback, possibilidade de 

os clientes votarem na qualidade, possibilidade de os 

clientes votarem na satisfação, versão mobile web e 

download da aplicação mobile. 

4/8 

Fase 3: 

Processa-

mento 

 

Transação financeira, rastreamento de status e 

pedidos, interação com o serviço da empresa, 

conteúdo gerado pelo usuário e assinatura digital e 

criptografada. 

2/5 

                                                 Fonte: Tuzzo e Braga (2016) 

 

A Tabela 6 resume os procedimentos metodológicos adotados: 

TABELA 6 : RESUMO DOS PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Estratégia de Pesquisa Qualitativa 

Método de Pesquisa  Estudo de casos 

Tipo de Projeto Casos múltiplos (Unidade empírica de análise) 

Replicação Literal ou Direta 

Finalidade Descritiva 

Teste de Casos 
Cruzamento de dados primários e secundários, além de 

aplicação de táticas que visam a "validade externa", a 

"confiabilidade". 

Generalização Analítica e baseada em proposições teóricas 

Caso Micro e pequenas empresas 

Unidade Empírica de Análise Gestores e tomadores de decisão das empresas 

Seleção das Unidades Empíricas Intencional 

Saturação Teórica 
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Técnica de Coleta de Dados Primária: Entrevista Semi estruturada em profundidade 

Secundária: Análise de Web sites e redes sociais  

Análise dos Dados 
Síntese cruzada dos dados  

Comparação entre casos 

                                                 Fonte: Elaborado pelo autor 

5 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS 

 

O tópico a seguir ocupa-se dos casos estudados. Primeiramente, é realizada uma 

descrição para  apresentação dos casos.  Em seguida, são realizadas a análise e a discussão sobre 

os pontos de contato a partir dos parâmetros da ferramenta EMICA, com uma planilha detalhada 

dos pontos observados nos sites dos casos e das redes sociais. Finalmente, é realizada uma 

análise preliminar sobre as proposições em confronto com os dados primários coletados. 

 

5.1 Apresentação dos casos 

 

Nessa seção são apresentadas as descrições e análises dos casos pesquisados. Os nomes 

de pessoas são fictícios para preservar a identidade dos respondentes. A descrição sintética está 

relacionada na Tabela 7.  

 

TABELA 7 : CASOS ESTUDADOS 

Caso Ramo de atividade N° Pessoas 
Redes 

Sociais 
Site Loja física 

1 Loja de materiais para construção 2 Não Não Sim 

2 Loja de armarinho e Aviamentos 4 Sim Não Sim 

3 Padaria 17 Sim Não Sim 

4 Mercearia 3 Sim Não Sim 

5 Lanchonete 3 Não Não Sim 

6 Doceria 2 Sim Sim Não 

                                                              Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Caso 1 – Loja de materiais para construção 

 

A loja de materiais para construção está localizada na região central da cidade de Suzano 

(SP).  Nela trabalham duas pessoas: o proprietário e seu filho. Durante a entrevista, foi feito 

questionamento sobre os pontos de contato que a empresa oferece aos seus clientes. Essa 

empresa não possui perfil em redes sociais tais como Facebook e Instagram, apenas o ponto de 

contato físico. Segundo o proprietário, quando o pedido de compra é grande, os clientes enviam 
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e-mail com relação de materiais de construção para reformas ou construções maiores. Outro 

canal comum em seu estabelecimento é o atendimento telefônico, e a empresa não trabalha com 

serviços de entrega de produtos. 

No decorrer da entrevista, foi identificado que o comerciante não vende pela internet ou 

via plataformas intermediárias. Então foi perguntado se havia interesse em vender em 

plataformas intermediárias, ao que ele respondeu  “ ão faço ideia de como isso é possível, os 

preços que aparecem nessas plataformas são as mesmas que eu compro dos meus fornecedores, 

e para alcançar esses preços, preciso efetuar compras em determinadas quantidades, portanto 

para mim não é viável, pois não conseguiria praticar os meus preços”. 

 

Caso 2 – Loja de Armarinho e Aviamentos 

 

O comércio de armarinho e aviamentos foi selecionado para o caso 2, também localizado 

na região central da cidade de São Paulo. Nessa empresa, atuam a proprietária e mais três 

funcionários. A loja possui atualmente o ponto de contato físico, perfil nas redes sociais 

Instagram, Facebook além de oferecer atendimento via WhatsApp. A empresa oferece serviços 

de entrega. No decorrer da entrevista, foi relatado que havia interesse na abertura de novos 

pontos de contato como em plataformas digitais intermediárias, aplicativos e sites, apesar da 

proprietária não possuir experiência nesse tipo de atuação. 

 

Caso 3 – Padaria 

 

A empresa  do caso 3 é uma padaria localizada na região suburbana da cidade de Suzano 

(SP). Atuando com 17 pessoas no total, entre funcionários, o proprietário, a irmã do proprietário 

e um sobrinho, a empresa oferece atendimento via ponto de contato físico e WhatsApp. O 

serviço de entrega é realizado pelos próprios atendentes da padaria. Com experiência na 

plataforma Ifood, o proprietário relatou não haver interesse em disponibilizar outros pontos de 

contato  on-line além do WhatsApp, por conta de problemas ocorridos na entrega dos produtos. 

Nas palavras do informante: “Por mais que não tenha controle sobre a entrega dos produtos, os 

problemas recaíam sobre a padaria, há uma falta de cuidado com os produtos no percurso de 

entrega”. Nem todos os clientes possuem acesso ao WhatsApp, o proprietário é quem define 

quais clientes terão acesso a essa forma de atendimento.  
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Caso 4 – Mercearia 

 

A mercearia também fica localizada na região suburbana na cidade Suzano (SP). No 

local trabalham o proprietário e mais duas pessoas de sua família. A empresa oferece os pontos 

de contato físico e WhatsApp. A empresa não oferece serviços de entregas de produtos. Apesar 

de possuir perfis nas redes sociais Instagram e Facebook, não utiliza esses caminhos para 

efetuar vendas. Quando questionado sobre usar redes sociais ou abrir novos pontos de venda  

on-line, o proprietário afirmou que atualmente não é possível devido à necessidade de contratar 

um funcionário e estabelecer um sistema de atendimento  on-line. 

 

Caso 5 – Lanchonete 

 

Trata-se de uma lanchonete localizada na região suburbana da cidade de São Paulo. Os 

trabalhadores da lanchonete são um casal e uma pessoa que realiza as entregas dos produtos. 

Os pontos de contato oferecidos pela empresa é a loja física e o WhatsApp. O proprietário 

relatou interesse na ampliação de vendas através da plataforma Ifood. 

 

Caso 6 – Loja on-line de bem-casados 

 

O caso 6 é uma empresa que vende doces para festas e eventos. A equipe da empresa é 

composta por duas pessoas: uma que cuida da produção dos produtos e outra que é responsável 

pelos pontos de contato on-line. A empresa oferece serviços de entregas por uma empresa 

terceirizada de motoboys e não possui uma loja física. Os pontos de contato oferecidos pela 

empresa são compostos por dois perfis em redes sociais: Instagram, Facebook, WhatsApp e 

perfil na plataforma intermediária ELO7. A proprietária relatou não possuir interesse na 

abertura de novos canais. 

 

5.2 Apresentação e análise EMICA 

 

Essa parte do Estudo teve como objetivo a análise dos dados secundários, usando a 

ferramenta EMICA para facilitar a observação dos pontos de contato on-line. Além de 

categorizar esses pontos de contato, como sites e redes sociais, sendo possível mensurar e 

eficiência para geração de resultados para as empresas, o objetivo foi observar se a empresa 

está atendendo às expectativas dos clientes de forma eficiente com presença digital (Parlakkiliç, 

2022).  
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A seguir, os casos são analisados sob a ferramenta EMI A, separada em três fases  

Promoção, Provisão e Processamento. Embora exista um certo grau de subjetividade quanto a 

classificação da pontuação empregado, considerando as características apresentadas pelas 

empresas, as conclusões quanto aos resultados não são afetadas.  
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TABELA 8 : ANÁLISE EMICA 

Etapa Nível Item Casos 
Pontuação 

EMICA Pontuação 

Etapa 1: 

Promoção 

Nivel 1 

Informações de Contato 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 4 

Data e hora da última 

atualização 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 4 

Informações sobre 

Localização 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 2 

Informações sobre atividades 

Realizadas 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 4 

Nivel 2 

E-mail ou formulário de 

contato 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 5 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 4 

Informações sobre produto 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 4 

Site disponível em mais de 

um idioma 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 2 

Promoções on-line e 

incentivos 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 4 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 2 
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Etapa 2: 

provisão 

Nivel 1 

Preços e Informações Básicas 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 3 

Links para mais informações 

de interesse 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 5 

Caso3 5 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 5 

Fornecimento de informações 

valiosas 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 5 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 5 

Pesquisas de Produtos  on-line 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 5 

Opção para compartilhar 

página 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 5 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 2 

Nivel 2 

Mapa do site 

Caso1 3 

Mínimo: 3 

Máximo: 6 

Caso2 3 

Caso3 3 

Caso4 3 

Caso5 3 

Caso6 3 

Emails de notícias 

Caso1 3 

Mínimo: 3 

Máximo: 6 

Caso2 3 

Caso3 3 

Caso4 3 

Caso5 3 

Caso6 3 

Política de privacidade ou 

aviso legal 

Caso1 3 

Mínimo: 3 

Máximo: 6 

Caso2 3 

Caso3 3 

Caso4 3 

Caso5 3 

Caso6 3 

Perguntas frequentes 

Caso1 3 
Mínimo: 3 

Máximo: 6 
Caso2 3 

Caso3 3 
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Caso4 3 

Caso5 3 

Caso6 3 

Pesquisar palavras 

Caso1 3 

Mínimo: 3 

Máximo: 6 

Caso2 3 

Caso3 3 

Caso4 3 

Caso5 3 

Caso6 3 

Catálogo de produtos  on-line 

Caso1 3 

Mínimo: 3 

Máximo: 6 

Caso2 3 

Caso3 3 

Caso4 3 

Caso5 3 

Caso6 6 

Nivel 3 

Seção exclusiva para 

clientes/associados 

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 3 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 4 

Blogs, forums ou chats 

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 3 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 4 

Acesso a perfis (redes sociais) 

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 8 

Capacidade de coletar 

feedback 

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 8 

Capacidade de os clientes 

votarem pela qualidade 

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 8 

Capacidade de os clientes 

votarem pela satisfação 

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 8 
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Versão Web para dispositivos 

móveis  

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 8 

Disponibilidade de aplicativo 

móvel 

Caso1 4 

Mínimo: 4 

Máximo: 8 

Caso2 4 

Caso3 4 

Caso4 4 

Caso5 4 

Caso6 4 

Etapa 3: 

procesamento 
Nivel 1 

Transação Financeira 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 5 

Status e Acompanhamento de 

pedido 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 2 

Interação com o atendimento 

da empresa 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 2 

Conteúdo gerado pelo 

Usuário 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 5 

Assinatura Digital & 

Criptografia 

Caso1 2 

Mínimo: 2 

Máximo: 5 

Caso2 2 

Caso3 2 

Caso4 2 

Caso5 2 

Caso6 2 

 onte  Elaborado pelo autor 

 

 o que se refere à Promoção observada em EMI A, de acordo com Daries (2020), trata-

se da disponibilização de uma ampla gama de atributos aos consumidores nos sites, tais como 

promoção da marca, facilidade de transação on-line e suporte pós-venda. Tende a elevar tanto 

o índice de repetição de compras quanto a fidelidade à marca.  
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A Provisão, por sua vez, observa o grau de interação que os pontos de contato oferecem 

ao consumidor.  

A terceira e última é a Transação, etapa mais importante para organizações relacionadas 

à comercialização de bens ou serviços (Abadi et al, 2018; Larson e Ankomah, 200 ), pois 

permite pagamentos por meio de sites, redes sociais e plataformas digitais intermediárias. Esta 

etapa não foi alcançada por nenhum dos casos estudados. Porém, a falta desse nível não é 

reflexo da ausência do comércio eletrônico, pois algumas organizações adotam o comércio 

eletrônico, mesmo que não o façam tomando como referência a sequência do modelo (García,  

Carrillo-Durán e Maia, 2021). 

 

 .2.1 Resultados da análise EMI A 

 

 

Ao ser utilizada a ferramenta EMI A para avaliar os pontos de contato on-line dos casos 

estudados, conforme demonstrado na  igura 8, a pesquisa apontou defasagem quando a 

presença digital e o atendimento realizado pelas empresas são feitos limitadamente. Das 

empresas estudadas, o caso 2  (loja de armarinhos e aviamentos), o caso    (padaria) e o caso    

(lanchonete) relataram que procuraram a venda on-line em decorrência do período de pandemia.  

A  ovid-1  fez com que as empresas utilizassem o comércio eletrônico como estratégia 

para mitigar os efeitos da pandemia, o que permitiu a elas integrarem tecnologias digitais para 

facilitar a comercialização de produtos e serviços diretamente aos consumidores (Bravo et al., 

2022).  

Apenas o caso   (doceria) demonstrou melhor desempenho nos pontos de contato 

digital, embora também seja a única que não possui loja física. Enquanto o caso 1  (loja de 

matérias para construção) não possui site ou redes sociais, por esse motivo, recebeu pontuação 

mínima durante a análise. De maneira geral, a maioria das micro e pequenas estudadas 

receberam notas mínimas. 

 
FIGURA 8 : MÉDIA DAS PONTUAÇÕES EMICA 

 
            onte  Elaborado pelo autor 
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5.3 Resultados das entrevistas 

 

Para analisar as evidências em relação à prática omnichannel em micro e pequenas 

empresas, foram coletados dados por meio de realização de entrevistas semiestruturadas com 

os gestores das micro e pequenas empresas apresentadas, seguindo roteiro de entrevista 

(Apêndice B) com dez questões semiabertas. Foram realizadas seis entrevistas com seis 

sujeitos. Antes de se iniciar o questionário, verificou-se junto aos sujeitos se eles atendiam os 

requisitos desta  Pesquisa. Foram dadas informações referente às fontes de rendas, ao número 

de pessoas que trabalhavam no local e se a forma de atendimento era exclusivamente para o 

consumidor final. Na segunda visita, foi necessário questionar se havia contratos para 

fornecimento de produtos por meio de contratos para empresas, visando identificar o perfil 

exclusivamente B2C.   

A partir da análise dos dados primários coletados por meio da realização de entrevistas 

semiestruturadas com os gestores das micro e pequenas empresas, foi possível observar relação 

existente entre as práticas de gestão no atendimento ao cliente. A Tabela 9 a seguir demonstra 

o resumo das respostas coletadas nessa etapa da Pesquisa, juntamente com o cruzamento das 

informações com a teoria. 

 
TABELA 9 : SÍNTESE DOS DADOS COLETADOS NAS ENTREVISTAS 

  Casos 1 2 3 4 5 6 

Pontos de 

contato 

Elo7 não não não não não sim 

E-mail sim não não não não não 

Facebook não sim sim não não sim 

Instagram não sim sim não não sim 

Loja 

Física 
sim sim sim sim sim não 

Site não não não não não sim 

Telefone sim sim não não não não 

WhatsApp não sim sim sim sim sim 

Preferência de atendimento físico físico físico físico físico 
chamada de 

vídeo  

Oferta de processo completo 

de compra via: 

loja 

física, e-

mail e 

telefone 

loja física 

e 

WhatsApp 

loja física e 

WhatsApp 

loja 

física 

loja física 

e 

WhatsApp 

WhatsApp, 

Instagram e 

Elo7 

 

Oferta de compras  on-line e 

retirar na loja. 
sim sim não não sim não  

Oferta de compras na loja 

para entrega de produto. 
não não sim não sim não  

Pagamento  on-line PIX PIX PIX PIX PIX PIX e Elo7  
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Interesse em abertura de 

novos canais 
Não Sim não não sim Não  

Migração entre os canais  

on-line 
Não não não não não Não  

Estratégias para promoção, 

captação e retenção de 

clientes 

E-mail 

marketing 

Gestão de 

inventário 

Diversifica-

ção de 

produtos 

Não 

possui 

Marketing 

via 

WhatsApp 

Marketing via 

Instagram Ads 
 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Antes do início da primeira coleta de dados, foram esclarecidos os objetivos do Estudo 

e que as respostas seriam expostas sem a possibilidade de divulgação dos nomes dos sujeitos, 

nem mesmo a vinculação das empresas que representavam. As anotações sobre as respostas 

foram realizadas no decorrer das entrevistas.  

Imediatamente após a reunião com os respondentes, foi  realizada uma revisão das 

coletas dos dados informados, evitando assim, falha nas anotações. As perguntas foram 

realizadas na ordem exposta no apêndice para todos os casos estudados. A duração de cada 

entrevista é de aproximadamente uma hora. 

Como observado nos discursos dos sujeitos, a maioria das micro e pequenas 

entrevistadas utilizam a loja física e o WhatsApp como ponto de contato. No entanto, no 

decorrer da análise EMICA, onde foi observado os pontos de contato, o WhatsApp é utilizado 

de forma pessoalizada, nenhuma das empresas oferece o menu no cabeçalho da página, nem 

mesmo uma forma direta de efetuar o pagamento, sendo necessário estabelecer um diálogo no 

decorrer do atendimento.  

Apesar do discurso do sujeito da loja de matérias para construção, a microempresa 

oferece apenas a loja física, e-mail e telefone. No decorrer da análise EMICA, não foram 

identificados outros pontos de contato, como redes sociais ou plataformas intermediárias.  

Três das seis empresas possuem redes sociais, no entanto, apenas duas, o caso 2  (loja 

de armarinho e aviamento) e o caso 6  (doceria) atualizam suas redes sociais e informaram que 

efetuam atendimento ao cliente através de suas redes sociais.  

As respostas demonstram uma variedade de abordagens: desde empresas que se 

concentram principalmente em canais tradicionais, como loja física e telefone, até aquelas que 

adotam uma abordagem mais ampla, aproveitando plataformas digitais e redes sociais para se 

conectar com os clientes. Diante de tantas possibilidades apontadas na teoria como pontos de 

contato, o número encontrado de canais é consideravelmente baixo. 

No que se refere à preferência na forma que as micro e pequenas empresas efetuam o 

atendimento ao cliente, foi unânime a questão presencial. Um fator comum nos motivos dessa 
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preferência é a possibilidade de olhar no olho e procurar uma relação intimista com os clientes, 

na expectativa da criação de laços. É possível que esse seja o motivo para essas micro e 

pequenas empresas não procurarem ampliar a oferta de novos canais on-line para os clientes. 

Para a questão relacionada ao processo completo de compra, se o cliente possui mais de 

uma opção para efetuar compras junto ao estabelecimento, a resposta foi unânime: ao menos 

duas opções são oferecidas pelas micro e pequenas empresas entrevistadas. Essa questão torna-

se importante para se aprofundar nas questões sobre Multichannel, Cross Channel e 

omnichannel, considerando que é preciso mais de um contato para que esse contato seja 

realizado fluidamente entre os pontos de contato  on-line. 

Por meio da análise das respostas,  é possível se evidenciar que as escolhas do cliente 

de efetuar compras on-line e fazer a retirada na loja dependem do contexto em que as micro e 

pequenas estão. Foi comum nas respostas que apenas alguns clientes possuem essa prática, 

normalmente aqueles na qual as micro e pequenas empresas já estabeleceram um determinado 

laço com o cliente. Tome-se por  exemplo, o caso da lanchonete, em que a clientela geralmente 

é a mesma.  

Por esse motivo, existe confiança mútua entre os atores para que se possa efetuar o início 

do processo de produção do produto, mesmo antes do cliente efetuar o pagamento. Essa opção 

de comprar on-line e retirar na loja é importante para o atendimento voltado ao atendimento 

mais agradável ao cliente, pilar das teorias sobre gestão de canais omnichannel. 

Foi identificado um atendimento limitado praticado por parte das micro e pequenas 

entrevistadas. Três respondentes possuem serviço de entrega, o caso 2 (loja de armarinho e 

aviamentos) efetua suas entregas de caminhada, um oferece seus atendentes bicicletas para o 

serviço de transporte e apenas an microempresa que não possui loja física, a entrega é realizada 

por um veículo automotor. Não oferecer o serviço de entrega, ou oferecê-lo sem o auxílio de 

um veículo motorizado, limita o raio das micro e pequenas empresas. 

A única forma de pagamento que a maioria das micro e pequenas oferecem é o 

pagamento a vista, via pagamento instantâneo PIX. Mais uma vez, a única respondente, caso 6 

(doceria) oferece aos clientes mais de uma opção de efetuar os pagamentos. Nenhuma empresa 

apresentou opções diferentes tais como boletos bancários, disponibilidade de ofertas de links 

para efetuarem as compras à vista ou a prazo, depósitos, entre outras. 

A maioria não possui interesse em efetuar abertura de novos canais para vendas on-line. 

Apesar de existirem diversos formatos de vendas com preço competitivo. Vale destacar que os 

únicos casos que responderam afirmativamente, o Caso 2 (loja de armarinho e aviamentos) e o 
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Caso 5 (lanchonete), são os mesmos que utilizam apenas o WhatsApp como forma de venda  

on-line e não possuem experiência em outra forma de venda, tais como plataformas 

intermediárias, aplicativos ou sites.  

O Caso 3 (padaria) já efetuou vendas por meio da plataforma intermediária IFood e teve 

problemas no serviço de transporte oferecido por essa plataforma. É de se dar destaque ao Caso 

1  (loja de materiais para construção),  em que o sujeito alega que o fator que desmotiva o 

interesse em venda pela plataforma intermediária Mercado Livre é o fator preço, com o 

informante relatando que não possui poder de compra com preços mais competitivos para entrar 

nessa plataforma. 

As micro e pequenas empresas selecionadas para o estudo não praticam o omnichannel. 

Importante destacar que o Caso 6 (doceria), que, mesmo sendo uma microempresa que possui 

mais canais de atendimento on-line, não possui práticas de omnichannel e demonstra em sua 

resposta falta de interesse em aplicá-la. É observado que a falta de informação sobre os 

benefícios que a omnichannel oferece aos clientes e, consequentemente, às micro e pequenas, 

tenha chegado a esse grupo de respondentes.  

Conforme observado na análise EMICA e no decorrer das entrevistas, a integração entre 

os canais ocorrem majoritariamente entre o WhatsApp e presencialmente, limitando a forma de 

atuação das empresas estudadas. 

As estratégias de marketing para captação e fidelização são  o uso de promoções ou 

diversificação de oferta de produtos, porém, sem ampliação de alcance no mercado que atuam. 

O destaque agora é dado às  estratégias do Caso 1  (loja de material para construção) e do Caso 

5 (lanchonete), em que ambos alegaram que enviam com frequência mensagens de marketing 

para os clientes. No entanto, esses casos não solicitam permissão para os clientes para poderem 

inseri-los em uma lista de clientes que desejam receber mensagens promocionais. Novamente, 

o discurso do Caso 6 (doceria) se destaca positivamente por possuir uma estratégia efetiva para 

captação e fidelização de novos clientes. 
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6 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

O propósito da discussão é contrastar os resultados obtidos na investigação empírica 

com as proposições teóricas dos vários autores citados na revisão bibliográfica, alinhando-se 

aos padrões estabelecidos, conforme  diretrizes delineadas por Yin (2010). 

 

6.1  Discussão das descobertas: Implicações para Micro e Pequenas Empresas no Contexto      

Omnichannel 

 

A pesquisa identificou similaridades com os achados da pesquisa de Szymczyk (2020). 

A autora identificou em seu estudo que as micro e pequenas empresas estudadas oferecem aos 

seus clientes atendimento limitado e não integrado, não sendo caracterizado como omnichannel, 

bem como preferem atender os clientes presencialmente. Ainda segundo o estudo citado, a 

maioria das empresas não disponibiliza aplicativos para smartphones. O Caso 6 é o único que 

oferece atendimento via redes sociais como Facebook e Instagram.  

Diferentemente dos achados de Szymczyk (2020), onde é afirmado que a maioria das 

empresas oferece um site para atendimento ao cliente, e a maioria dos negócios não exige o 

atendimento omnichannel, a maioria das micro e pequenas selecionadas para este Estudo não 

oferece site para os clientes, e entende-se que, embora não haja exigência para o atendimento 

omnichannel, são percebidos diversos benefícios quando é implantada essa abordagem 

(Herhausen et al., 2015; Akturk, Ketzenberg e Heim, 2018; Gao e Su, 2018).  

Outra diferença identificada são as estratégias para captação de novos clientes: enquanto 

no estudo de Szymczyk (2020), as empresas utilizam  ligações para potenciais clientes, com 

relação às empresas estudadas, não houve hegemonia nas respostas sobre as estratégias 

apresentadas para captação e retenção de clientes.  

A diferença entre as empresas do estudo de Szymczyk (2020) e as que foram usadas 

para este Estudo, em relação ao oferecimento de sites e das estratégias gerenciais escolhidas, 

pode-se dar em decorrência do contexto inserido, considerando-se as diferenças estruturais 

entre o Brasil e a Polônia.  

O Estudo identificou que a maioria das micro e pequenas empresas atende os clientes  

via WhatsApp, embora micro e pequenas empresas não contemplem toda a usabilidade 

oferecida pelo aplicativo. Apesar das vantagens oferecidas pelo aplicativo, as empresas ainda 

não perceberam todo o potencial da ferramenta e suas versões comerciais planejadas dentro da 

estratégia de comunicação da organização (De Andrade, 2021). 
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Outros achados no Estudo são relativas às formas de pagamento oferecidas nos pontos 

de contado on-line para os clientes: a maioria oferece apenas pagamento instantâneo (PIX). 

Oferecer mais formas de pagamentos on-line gera maior atração e fidelização para o negócio 

(Teixeira, 2017). 

Algumas das micro e pequenas empresas não oferecem serviço de entrega de produtos 

aos clientes. Quando oferecido, possui baixa demarcação territorial. Oferecer serviços de 

entrega de produtos de forma personalizada aos clientes agrega valor e pode ser considerado 

fator-chave para a competitividade (Costa e Lelis, 2020).  

Foi demonstrado pelos respondentes da pesquisa um desconhecimento das opções que 

o mercado atual oferece para a abertura de novos canais de atendimento on-line. Também foi 

verificada insegurança quanto ao nível de letramento digital desses atores. Empreendedores não 

aproveitam as vantagens do mundo virtual, ficando à margem do mercado, limitando seu 

potencial de vendas. A falta de utilização dos canais on-line impede o crescimento e a 

manutenção dos negócios (De Moura et al., 2021). 

Apenas um dos casos estudados apresentou informações referentes a site, e-mail, 

formulários de contato, portfólios de produtos vendidos, promoções e incentivos. O site 

disponibilizado aos clientes foi verificado em apenas um idioma, assim como em suas redes 

sociais. Apesar dos consumidores estarem mais dispostos a comprar produtos em páginas que 

usam o idioma local, a incorporação de conteúdo digital em mais de um idioma gera maior 

benefício do comércio eletrônico ( orte- ernández, 2002). 

EMI A observa apenas sites. O Estudo aplicou os parâmetros dessa ferramenta para 

observar as redes sociais das quais os comerciantes relataram que possuem.  as redes sociais 

Instagram e  acebook de outro caso, esses pontos de contato possuem dados referentes ao 

endereço da loja, e-mail, número de telefone, número de contato para telefone e  hatsApp.  oi 

identificado um descuido por parte da empresa  o nome da empresa está diferente no  acebook, 

dificultando aos usuários a localização da página. 

Outro sujeito informou que não possui redes sociais, no entanto, ao pesquisarmos pelo 

nome da empresa em sites de buscas, foi identificado que há perfis registrados, tanto no 

 acebook, como no Instagram.  o caso do Instagram, é apresentado apenas o endereço da loja, 

enquanto no  acebook, consta dados sobre o endereço, número de telefone e um endereço de 

site da loja. Ao procurar acessar o site, foi identificado que não ele existe, ou seja, em algum 

momento, o empreendimento possuiu um endereço eletrônico, mas este foi retirado do ar, e a 

rede social não foi atualizada. Indicando abandono dos pontos de contato. 
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A maioria dos casos apresentou a menor pontuação no nível de interatividade da análise 

EMI A. É necessário que as empresas disponibilizem conteúdos de maior valor em seus sites 

ou por meio de suas redes sociais, pois isso não só aumenta o nível de confiança de potenciais 

compradores, mas confiança também no tráfego para os sites (Ji, Chen e Zhuo, 2020). É preciso 

considerar também que internautas percebem maior confiança em páginas atualizadas em redes 

sociais e sites ativos, e que a atualização determina a eficácia comunicativa dos sites (Blazquez, 

Domenech e Debón, 2018; Rosales e Vences, 2019). 

Apenas um dos casos permitiu e compartilhou feedback, demonstrando qualidade e 

satisfação dos produtos e serviços. Esse é um dos itens a se considerar para a utilização eficiente 

do comércio eletrônico, uma vez que essas variáveis são determinantes no nível de confiança e 

notoriedade do cliente (Giao, Vuong e Quan, 2020). A avaliação do nível de satisfação com 

base nas experiências permite ao potencial consumidor tomar a decisão de compra e aumenta a 

taxa de conversão nos sites.  

A avaliação também aumenta a participação dos consumidores por meio de 

comentários, interação e confiança nos futuros compradores (Ingaldi e  lewicz, 2018). A 

obtenção de feedback positivo em sites aumenta a confiança e a lealdade de clientes em 

potencial, o que constrói relacionamentos de longo prazo entre consumidor e produtor, de forma 

contínua e consistente em curtos períodos ( obihah et al., 201 ; Tzavlopoulos et al., 201 ). 

O mesmo caso se destaca como único que possibilita a visualização de seus conteúdos 

digitais por meio de um smartphone, sendo o mobile commerce (m-commerce) a tecnologia com 

maior vantagem competitiva no comércio eletrônico, ao permitir maior comodidade e 

flexibilidade aos consumidores nas compras on-line e na utilização de uma rede de 

telecomunicações sem fios ( hi, 2018).  

A utilização do smartphone tem crescido nos últimos anos. Isso se dá graças ao 

isolamento gerado pela pandemia de  ovid-1 , em que o número de pessoas que utilizam essa 

tecnologia no seu trabalho cotidiano aumentou, sobretudo para aquisição de bens ou serviços 

com maior conforto e economia de tempo e esforço (Dirsehan e  ankat, 2021; Hosen et al., 

2021).  

Portanto, a implementação de aplicativos móveis em tempos pós-pandemia permite que 

as organizações entrem em novos segmentos de mercado, e a utilização das redes sociais 

aumenta o nível de interação com potenciais candidatos, aspecto que permite o 

desenvolvimento de uma relação mais personalizada ( aeem, 2021). 
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Para melhorar o posicionamento das organizações na web, as empresas devem dispor 

da facilidade de pagamento  on-line, a fim de gerar confiança, competitividade e entrada bem-

sucedida nos mercados (Kharat e  agare, 2021).  

A fase transacional não só proporciona a facilidade de compra ao consumidor, mas 

também informações ao produtor sobre os hábitos de compra dos clientes, utilizadas para a 

tomada de decisão da organização ( arlina et al., 201 ). 

Além das plataformas tradicionais de comércio eletrônico e sites empresariais, é 

fundamental reconhecer que existem outras abordagens para a expansão da presença digital. 

Uma abordagem alternativa ao comércio eletrônico é o uso de plataformas intermediárias de 

vendas, que oferecem caminhos eficazes para a venda de produtos e serviços. Li, Wang e Lin 

(2018) destacam a eficácia dessas plataformas em conectar empresas e consumidores, 

proporcionando uma experiência de compra conveniente e segura. Essas plataformas atuam 

como intermediários confiáveis, facilitando a transação entre as partes envolvidas. 

Além disso, as redes sociais desempenham um papel crescente na construção da 

presença digital das empresas. Elas proporcionam aos usuários informações detalhadas sobre 

produtos e serviços oferecidos por um determinado negócio, empresa ou organização. Os 

usuários têm a capacidade não apenas de visualizar esses produtos e serviços, mas também de 

interagir com eles, fornecendo feedback valioso. Com a crescente interligação e interatividade 

dos usuários nas redes sociais, os anunciantes reconhecem a importância de estabelecer 

relacionamentos próximos com o público, impulsionando o uso de canais de marketing digital 

(Stephen, 2016; Teixeira et al., 2018). 

É relevante destacar o Instagram como uma plataforma notável nesse contexto. 

Considerado a segunda rede social preferida por muitas pessoas, o Instagram oferece o recurso 

Instagram Shopping, que permite que empresas apresentem e vendam seus produtos 

diretamente na plataforma. Esse recurso simplifica o processo de compra para os usuários, 

facilitando a transição da visualização de produtos para a conclusão da compra (Herzallah, 

Leiva e Cabanillas, 2022).  

Além disso, o Facebook, que atualmente conta com mais de dois bilhões de usuários em 

todo o mundo, oferece a plataforma Marketplace. Essa é outra oportunidade valiosa para 

empresas de pequeno e médio porte expandirem sua presença digital. A plataforma Marketplace 

é gratuita e permite que empresas listem e vendam produtos diretamente para os usuários da 

plataforma, criando uma vitrine digital que alcança um público amplo e diversificado. 
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É importante que as empresas estejam cientes das diversas opções disponíveis para 

fortalecer sua presença digital. Ao considerar as plataformas intermediárias de vendas e o uso 

estratégico das redes sociais, especialmente o Instagram e o Facebook, as empresas, 

principalmente as micro e pequenas, podem explorar oportunidades adicionais para alcançar 

seu público, ampliar seus negócios e garantir uma presença robusta no mundo digital em 

constante evolução. 

 

6.2 Explorando como as Micro e Pequenas Empresas percebem as Estratégias 

Omnichannel 

 

As perguntas serviram para investigar se as micro e pequenas empresas atuavam com o 

atendimento omnichannel e se havia interesse para que elas evoluíssem suas estruturas de 

negócio para ação.  

Conforme relatado no Referencial Teórico, a relação entre o Multichannel, Cross 

Channel e omnichannel é a progressão na forma de atendimento ao cliente, onde a diferença 

entre eles está no atendimento cada vez mais agradável para o cliente, porém, mais complexo 

para a empresa.  

A Tabela 10 abaixo demonstra a classificação dos casos estudados de acordo com as 

características das formas de gerenciamento dos canais. 

 
TABELA 10 : CLASSIFICAÇÃO TEÓRICA DOS CASOS 

Caso Ramo de atividade Classificação 

1 Loja de materiais para construção Cross Channel 

2 Loja de armarinho e Aviamentos Cross Channel 

3 Padaria Cross Channel 

4 Mercearia Cross Channel 

5 Lanchonete Cross Channel 

6 Doceria Multichannel 

      Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Nenhum dos casos estudados mostrou características de omnichannel, já que não houve 

um planejamento adequado na implementação dos canais, além de nenhum dos casos  possuir 

uma ferramenta que una informações de diferentes canais para cada cliente.  

O omnichannel tem o objetivo de fazer com que o cliente perceba em sua experiência 

de compra os canais sendo parte de um todo (Araújo, 2018). Em nenhum dos casos, existe a 

presença mínima de dois pontos de contato on-line, permitindo que o cliente migre entre eles. 
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A limitação na quantidade dos canais e a pouca interatividade entre eles, os caracterizam como 

multichannel ou cross channel. 

As perguntas procuraram observar se os casos estudados tinham o interesse em evoluir 

suas formas de atendimento, para responder à questão central da pesquisa. A maioria dos 

clientes atendidos pelos pontos de contato eletrônico oferecidos pelos casos, é formada por 

clientes que já possuem algum tipo de laços com eles. Em alguns casos, essa ação serve para 

demonstrar o interesse das micro e pequenas empresas em se aproximar do cliente. Essa atitude 

agrega valor, personalizando o atendimento (Pentiado, 2022). 

Boa parte das micro e pequenas não desejam oferecer novos pontos de contato para os 

clientes. As que desejam, são aquelas que não possuem experiência nesse formato de 

atendimento.  

Um dos motivos relatados pelo não interesse de vendas on-line é a questão do preço 

praticado pelas micro e pequena empresa. Na voz do informante  “O preço oferecido nas 

plataformas digitais são as mesmas que efetuo as compras, não sendo possível competir nas 

vendas pela internet”.  

Embora o informante acima entenda não ser competitivo, vários fatores influenciam os 

consumidores no processo de compra  on-line, como o valor do frete, a região, a cultura, fatores 

psicológicos e sociais (Da Rosa et al., 2015; Secco, Oliveira e Amorim, 2014; Toledo e Caro, 

2006). 

Outro motivo relatado pelos sujeitos pela não intenção da evolução da forma de 

atendimento on-line é que essa ação aumenta o número de vendas, mas não interfere no lucro 

líquido, gerando maior demanda de serviço no cotidiano, mas não trazendo retorno. De fato, 

existem algumas barreiras para a adoção ou a ampliação do comércio eletrônico pelas empresas, 

os motivos estão normalmente relacionados a problemas logísticos, segurança nas formas de 

pagamento (Gallego, Bueno e Terreño, 2016).  

Ao incluir mais um canal de venda, é preciso serem considerados outros fatores, 

principalmente o sistema de formação de preço do produto, considerando todo o custo da 

operação (Milan et al., 2016). 

Os problemas relacionados aos serviços de entrega disponibilizados pelas plataformas 

intermediárias, ou seja, quando o entregador possui compromisso com a plataforma e não com 

as empresas que fornecem os produtos a serem entregues, está relacionado na forma de 

contratação dessas plataformas. A plataforma Ifood, com a qual um dos respondentes relatou 

haver tido problemas no passado, oferece serviços exclusivos de intermediação de uma 
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operadora logística, que fica responsável pela qualidade dos serviços prestados e pelo repasse 

do pagamento dos entregadores (Ol e Nuvem, 2023). 

As estratégias apresentadas para promoção e retenção de clientes é bem limitada. As 

respostas tímidas da maioria dos respondentes demonstram baixo conhecimento sobre o tema. 

Estudos demonstram que o conhecimento teórico, o conhecimento do mercado em que está 

inserido e os avanços das tecnologias fizeram com que houvesse mudanças de produtos e 

mercados por parte das empresas (Vicenzi e Bulgacov, 2013). O omnichannel se apresenta 

como uma estratégia para alavancagem dos negócios:  um estudo apresentou o aumento em 

241% no aumento nas vendas digitais, e 51% nas lojas físicas (Grant, 2019). 

Quando questionados sobre as preferências por formas de atendimento, todos os sujeitos 

informaram que preferem o atendimento presencial. A escolha da estratégia de atingir seus 

clientes é a mais fácil: abrir uma loja física e esperar pelos clientes (Szymczyk, 2020). 
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7  CONCLUSÃO  

 

O objetivo desta Dissertação foi investigar como as micro e pequenas empresas veem a 

utilização da estratégia omnichannel. Este estudo é relevante, considerando o número de 

estudos sobre omnichannel em micro e pequenas empresas.  

Diante dos achados desta Pesquisa, é possível se observar um cenário em que as micro 

e pequenas empresas estudadas compartilham características similares em relação ao 

atendimento ao cliente, especialmente em comparação com os resultados encontrados por 

Szymczyk (2020).  

A falta de integração e a preferência pelo atendimento presencial são pontos comuns 

identificados, tanto neste Estudo como na pesquisa anterior. No entanto, divergências surgem 

em relação ao uso de ferramentas digitais e estratégias de omnichannel. 

Enquanto Szymczyk (2020) encontrou uma maior presença de empresas que oferecem 

sites para atendimento ao cliente e uma menor exigência para o atendimento omnichannel, os 

resultados desta Pesquisa revelam uma realidade diferente: As micro e pequenas empresas 

estudadas não disponibilizam sites para os clientes e carecem de uma abordagem omnichannel 

em suas operações. Essas discrepâncias podem ser atribuídas às diferenças estruturais entre o 

Brasil e a Polônia, ressaltando a influência do contexto nacional sobre as estratégias 

empresariais. 

Além disso, observa-se que muitas empresas ainda não exploram plenamente o 

potencial de ferramentas digitais disponíveis, como o WhatsApp e as redes sociais, para 

melhorar o atendimento ao cliente e expandir sua presença  on-line. A falta de conhecimento 

sobre as opções de abertura de novos canais de atendimento  on-line e a insegurança em relação 

ao letramento digital são desafios que as empresas enfrentam. 

Com base nos resultados, é possível retornar a questão norteadora do Estudo: como as 

micro e pequenas empresas veem o omnichannel? Por conta da falta de conhecimento sobre as 

melhores práticas de captação e retenção de clientes, as micro e pequenas empresas estudadas, 

embora tenham capacidade para implantação, não empreendem esforços para dinamizar suas 

formas de atuação. Em similaridade com estudos anteriores (klaus, 2013; Trunick, 2015; Van 

Bruggen et al., 2010), a oferta de novos canais não é a partir de estudos e planejamentos 

estruturados, mas foram sendo inseridas conforme as exigências dos consumidores.  

Conforme as características apresentadas no Referencial Teórico, apenas uma pode ser 

classificada como Multichannel, pela característica da oferta de diversos canais, porém, não 

oferecem integração entre eles. Outras empresas podem ser classificadas como cross channel, 
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por conta da interação entre um único ponto de contato  on-line com integração plena com o 

ponto de contato  off-line. 

Diante desse panorama, fica evidente a necessidade de as micro e pequenas empresas se 

adaptarem às demandas do mercado digital e explorarem estratégias como o omnichannel para 

melhor atender às expectativas dos clientes e garantir sua competitividade.  

A adoção de práticas como a diversificação dos métodos de pagamento on-line, a oferta 

de serviços de entrega personalizados e a promoção de uma presença digital mais interativa e 

atualizada são passos essenciais para alcançar esse objetivo. A evolução para uma abordagem 

omnichannel pode não apenas melhorar a experiência do cliente, mas também impulsionar o 

crescimento e a sustentabilidade dos negócios no ambiente digital em constante transformação. 

 

Contribuições teóricas:   A seguir, é apresentado em tópicos as principais contribuições 

teóricas do Estudo para que fique de forma clara compreender os desafios e oportunidades para 

as micro e pequenas empresas na adoção de estratégias omnichannel, para pesquisadores e 

praticantes na área de gestão  e marketing digital: 

 

• Limitações na Utilização de Ferramentas Digitais: As micro e pequenas empresas 

utilizam o WhatsApp, mas não exploram todo o potencial da ferramenta, destacando um 

desconhecimento sobre as opções disponíveis e a insegurança em relação ao letramento 

digital, conforme mencionado por De Andrade (2021) e De Moura et al. (2021). 

• Importância da Diversificação dos Métodos de Pagamento: A pesquisa confirma que a 

diversificação dos métodos de pagamento online pode aumentar a atração e fidelização 

dos clientes, um ponto já destacado por Teixeira (2017). 

• Plataformas Intermediárias e Redes Sociais: O estudo destaca a importância das 

plataformas intermediárias de vendas (Li, Wang e Lin, 2018) e das redes sociais, como 

Instagram e Facebook, para a construção da presença digital e a interação com os 

consumidores (Stephen, 2016; Teixeira et al., 2018; Herzallah, Leiva e Cabanillas, 

2022). 

• Classificação Teórica dos Casos: A pesquisa classificou as empresas estudadas como 

Multichannel ou Cross Channel, mas nenhuma como omnichannel, evidenciando a falta 

de integração entre os canais e a necessidade de um planejamento mais robusto para a 

implementação de estratégias omnichannel (Araújo, 2018). 
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• Confirmação e Divergências em Relação a Estudos Anteriores: A pesquisa confirma 

algumas descobertas do estudo de Szymczyk (2020), como a preferência por 

atendimento presencial e a oferta limitada de serviços omnichannel pelas micro e 

pequenas empresas. No entanto, há divergências significativas, especialmente em 

relação ao uso de sites e estratégias digitais. Szymczyk observou uma maior presença 

de sites, enquanto o estudo atual revela uma carência significativa dessa ferramenta 

entre as empresas brasileiras, sugerindo influências contextuais e estruturais entre Brasil 

e Polônia. 

• Desafios e Limitações no Uso de Ferramentas Digitais: As micro e pequenas empresas 

ainda não exploram completamente o potencial de ferramentas digitais, como o 

WhatsApp e as redes sociais, evidenciando um desconhecimento e insegurança em 

relação ao letramento digital, o que impede a expansão e manutenção dos negócios (De 

Moura et al., 2021). Essa observação alinha-se com a literatura existente sobre os 

desafios enfrentados por pequenas empresas no uso de tecnologia digital. 

• Necessidade de Estratégias Omnichannel Estruturadas: Nenhuma das empresas 

estudadas possui uma estratégia omnichannel estruturada, o que limita a integração dos 

canais e a experiência do cliente. Isso destaca a necessidade de planejamento e 

implementação adequados para a adoção eficaz do omnichannel, conforme sugerido por 

Araújo (2018) 

 

Implicações gerenciais: As micro e pequenas empresas possuem um potencial de alcance 

maiores quando oferecem aos seus clientes mais pontos de contato  on-line e o atendimento 

omnichannel. É grande o leque de plataformas no Brasil que oferecem softwares para 

implantação da estrutura para atendimento, não a partir dos pontos de contato, mas a partir de 

cada cliente. Além disso, algumas plataformas intermediárias como o Ifood oferecem 

consultorias para micro e pequenas, com informações relevantes. O Sebrae também possui 

artigos e cursos gratuitos sobre estratégias empreendedoras para iniciantes em vendas  on-line.A 

partir das informações que as micro e pequenas empresas procuram oferecer a seus clientes 

cardápios e ofertas de forma direcionadas por e-mails e WhatsApp, as empresas de plataformas 

intermediárias e as redes sociais poderiam usar essa informação para uma estratégia de 

marketing direcionada para esse público. A seguir, apresenta-se uma relação detalhada das 

implicações gerenciais: 
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• Necessidade de Adoção de Estratégias Omnichannel: As micro e pequenas empresas 

precisam reconhecer a importância do atendimento omnichannel para melhorar a 

experiência do cliente. Isso envolve integrar todos os pontos de contato, tanto  on-line 

quanto  off-line, para oferecer uma experiência consistente e conveniente aos clientes. 

 

• Investimento em Presença Digital: É importante que as micro e pequenas empresas 

invistam em presença digital, incluindo a criação de sites funcionais e o uso eficaz das 

redes sociais, especialmente o Instagram e o Facebook. Essas plataformas podem servir 

como vitrines digitais e facilitar a interação com os clientes. 

 

• Diversificação de Formas de Pagamento: Oferecer diversas formas de pagamento  on-

line é essencial para atrair e reter clientes. Além do PIX, as empresas devem considerar 

a inclusão de cartões de crédito, boletos e outros métodos de pagamento populares. 

 

• Melhoria nos Serviços de Entrega: Para aumentar a competitividade, as micro e 

pequenas empresas devem aprimorar seus serviços de entrega, oferecendo opções 

personalizadas e ampliando a cobertura geográfica. Isso pode incluir parcerias com 

empresas de logística ou o desenvolvimento de operações próprias de entrega. 

 

• Capacitação Digital dos Empreendedores: É fundamental que os empreendedores se 

familiarizem com as opções disponíveis no mercado para melhorar seus canais de 

atendimento  on-line. Isso inclui o desenvolvimento de habilidades digitais e a busca 

por conhecimento sobre novas tecnologias e tendências. 

 

• Monitoramento e Resposta aos Feedbacks dos Clientes: As empresas devem estar 

atentas aos feedbacks dos clientes, tanto positivos quanto negativos, e responder de 

maneira proativa para melhorar seus produtos e serviços. Isso pode contribuir para 

aumentar a confiança e a lealdade dos clientes. 

 

• Exploração de Plataformas Intermediárias de Vendas: Além das estratégias tradicionais 

de comércio eletrônico, as micro e pequenas empresas podem considerar o uso de 

plataformas intermediárias de vendas, como marketplaces, para expandir sua presença 

digital e alcançar novos públicos. 
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• Foco na experiência do cliente: Em última análise, todas as iniciativas devem visar 

aprimorar a experiência do cliente. As micro e pequenas empresas devem colocar o 

cliente no centro de suas estratégias e tomar medidas para garantir que cada interação 

seja positiva e satisfatória. 

 

Limitações: Essa dissertação possui limitações, embora a metodologia empregada seja 

qualitativa de casos múltiplos, em que Yin (2015) informa que esse método não pode ser 

confundido com estudo quantitativo, que a quantidade de respondentes determina sua eficácia. 

Para estudos de casos múltiplos qualitativos seria necessário recolher as informações dessa 

descoberta e efetuar entrevistas em mais atores dessa população. Dessa forma, não é possível 

definir este Estudo como generalista a outras micro e pequenas empresas. O Estudo também 

não considerou outros fatores, tais como socioeconômicos dos respondentes, fatores culturais e 

fatores  longitudinais, como, por exemplo, a idade dos respondentes, o tempo que as micro e 

pequenas possuem e a segmentação do mercado. Ao segmentar o mercado, o Estudo poderia 

aprofundar melhor nos temas inerentes ao omnichannel.  

O trabalho limitou-se a investigar se as micro e pequenas empresas usavam a estratégia 

omnichannel, no entanto, foi identificado que possuem apenas um ponto de contato  on-line, 

em que não é possível a utilização dessa forma de atendimento ao cliente. Participam do Estudo 

apenas micro e pequenas empresas, devido à dificuldade de acesso a empresas de médio e 

grande porte. 

 

Pesquisas futuras: Com base nos resultados e nas lacunas identificadas na pesquisa atual sobre 

as práticas de atendimento e presença digital das micro e pequenas empresas (MPEs), algumas 

sugestões para pesquisas futuras incluem: 

 

• Impacto do Atendimento Omnichannel nas micro e pequenas empresas: uma pesquisa 

mais aprofundada pode investigar os benefícios e desafios específicos enfrentados pelas 

micro e pequenas empresas ao adotar estratégias omnichannel. Isso pode incluir análises 

de custo-benefício, impacto na satisfação do cliente e vantagens competitivas. 

 

• Avaliação da Eficácia das Estratégias de Marketing Digital: estudos podem explorar 

como as MPEs podem maximizar o retorno sobre o investimento em marketing digital, 

incluindo o uso de SEO, publicidade  on-line e estratégias de conteúdo. Isso pode ajudar 
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as empresas a direcionarem seus recursos de forma mais eficaz e alcançar seus objetivos 

de negócios. 

 

• Análise Comparativa Internacional: comparar as práticas de atendimento e presença 

digital das MPEs em diferentes países pode fornecer percepções valiosas sobre as 

influências culturais, regulatórias e econômicas nesse contexto. Isso pode ajudar a 

identificar melhores práticas e oportunidades de aprendizado entre os países. 

 

• Estudo Longitudinal: uma abordagem longitudinal poderia investigar as mudanças ao 

longo do tempo nas práticas de atendimento e presença digital das MPEs, permitindo 

uma compreensão mais profunda das tendências e dos fatores que impulsionam essas 

mudanças. 

 

• Experiência do Cliente e Fidelização: pesquisas podem se concentrar na experiência do 

cliente ao interagir com as MPEs em diferentes canais de atendimento e como isso 

influência a fidelização do cliente. Isso pode incluir análises da jornada do cliente, 

feedbacks dos clientes e estratégias de retenção. 

 

• Barreiras e Facilitadores para Adoção de Tecnologia: explorar as barreiras percebidas e 

reais enfrentadas pelas MPEs ao adotar tecnologias digitais, bem como os fatores que 

facilitam essa adoção, pode ajudar a informar políticas e iniciativas de apoio para as 

empresas. 

 

• Estratégias de Competitividade: pesquisas podem investigar como as MPEs podem 

melhorar sua competitividade no ambiente digital, incluindo estratégias de 

diferenciação, colaboração com outras empresas e aproveitamento de recursos externos, 

como incubadoras e aceleradoras. 

 

• Abordar os impactos dos consumidores em relação ao recebimento de ofertas e 

cardápios diariamente das micro e pequenas empresas, identificar se essa estratégia 

agrega valor ou detrata as micro e pequenas empresas que utilizam essa estratégia.  

 

• Para implantação do omnichannel é necessário no replanejamento do negócio, afetando 

vários setores, inclusive as questões logísticas, uma sugestão é o estudo das mudanças 

necessárias nas logísticas dos negócios para implantação de omnichannel. 
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APÊNDICE A – DADOS PARA COLETA DE DADOS PRIMÁRIOS 

 

 

IDENTIFICAÇÃO 

 

 
Data:  Local:    

Horário de início:   Horário de término:                         

Nome do entrevistado:      

Nome da empresa   

 E-mail:     

Telefone de contato com WhatsApp    

Redes sociais/ Pontos de contato 

online:_ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ _ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _

_ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ __ _ _ _ _ 
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APÊNDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA 

 
1. Aquecimento: 

 

a) Apresentação do tópico do projeto, enquadramento da pesquisa, diretrizes de 

confidencialidade, estimativa de cronograma e solicitação de permissão para 

anotações no decorrer da entrevista. 

 

2. Abertura: 

 

a) Qual o número de pessoas que trabalha no estabelecimento? 

 

b) A principal fonte de Renda dos proprietários da empresa é oriunda da atividade 

empresarial? 

 

3. A partir do conteúdo das respostas, inicia-se a investigação sobre práticas 

omnichannel: 

 

a) Quais canais de contato a empresa possui (loja física, telefone, WhatsApp, Redes 

Sociais, Plataformas digitais intermediárias, entre outros). 

 

b) Em quais desses canais você prefere atender seus clientes? Por quê? 

 

c) Quais desses contatos oferece ao cliente o processo completo de compra? 

 

d) Os clientes possuem a opção de efetuar compras on-line e retirar na loja? Essa prática 

é comum? 

 

e) Os clientes possuem a opção de efetuar compras presencial e solicitar para entregar? A 

empresa possui alguma forma de entrega dos produtos? 

 

f) Os clientes possuem a opção de efetuar pagamentos on-line, ou apenas presencial? 

 

4. Com intuito de aprofundar a investigação, a próxima etapa é sobre a ampliação das 

práticas omnichannel. 

 

a) Você tem interesse e busca abertura de novos canais para contato com os 

clientes? E quão relevante é essa ação? 

 

b) Você oferece a migração entre seus canais de atendimento on-line para os clientes? 
 

c) Qual estratégia a empresa usa para captar e fidelizar clientes? 
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APÊNDICE C – PROTOCOLO DE PESQUISA 

 

Procedimentos Metodológicos 

 
Atividades Ação Período  

1. Pesquisa Teórica, elaboração 

de problema de pesquisa. 

Elaboração de revisão de 

literatura 

Novembro/2022 a outubro/2023  

2. Pesquisa de empresas - Micro 

e pequenas empresas B2C 

Interação com proprietários de 

micro e pequenas empresas 

para seleção dos casos 

estudados e agendamento de 

horários para entrevistas 

16 de outubro de 2023 

 

3. Teste de entrevista. Reunião com o estudo de caso 

1 - Entrevista presencial pré-

teste. 

1 reunião em 23 de outubro de 

2023  

4. Avaliação no formato de 

entrevista 

Observação entre questionário 

e respostas e procedimentos 

metodológicos. 

23 a 24 de outubro de 2023 
 

5. Compreensão dos 

procedimentos de atendimento 

ao cliente através de pontos de 

contato on-line x off-line. 

Aplicação de entrevistas de 

forma presencial com outros 

casos estudados. Cada caso 

apresentou entrevistas por volta 

de uma hora 

Reunião com o sujeito do caso 2 e 

3 em 25 de outubro de 2023. 

Reunião com o sujeito do caso 4 

em 26 de outubro de 2023 

Reunião com sujeito do caso 5 em 

31 de outubro de 2023. 

Reunião com sujeito do caso 6 em 

01 de novembro de 2023. 

 

6. Restrições Não divulgação de nomes das 

empresas, das pessoas nem dos 

endereços de sites ou redes 

sociais dos participantes 

01 de novembro de 2023 

 

7. Coleta e análise de dados 

secundários. 

Pesquisa pelos nomes das 

empresas em sites de buscas e 

em redes sociais 

01 a 05 de novembro de 2023 
 

7. Organização do material 

coletado 

Seleção das informações 

relacionadas a pergunta e o 

objetivo de pesquisa. Transição 

e seleção do material de 

pesquisa 

05 a 07 de novembro de 2023 

 

8. Estruturação do material. Formular a sequência de 

informações, criar fluxos 

tabelas e compreensão dos 

casos. 

07 a 08 de novembro de 2023 

 

10. Análise do material de 

redação 

Análise de informações, 

construção de fluxos, tabelas e 

compreensão dos 

casos 

08 a 09 de novembro de 2023 

 

11. Apresentação da pesquisa 

para banca avaliativa 

Resumo da pesquisa 

apresentado para banca 

examinadora 

06 de dezembro de 2023 
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12. Relação dos pontos de 

atenção apresentados pela banca 

Descrição e entendimento dos 

37 pontos de atenção indicados 

pela banca. 

13 de dezembro a 14 de dezembro 

de 2023. 37 indicações de pontos 

de atenção e melhoria na pesquisa. 

 

13. Retorno aos procedimentos 

metodológicos. 

Análise do material 

disponibilizados pelos 

professores de metodologia 

Bazanini e Victor, além do 

livro de Yin, indicados pelo 

orientador e pela banca 

avaliadora. 

15 de dezembro a 2 de Janeiro de 

2024. 

 

14. Retorno a pesquisa literária. Retorno a revisão da literatura 

para melhor aprofundamento 

sobre o tema e os atores. 

2 a 13 de Janeiro de 2024. 
 

14. Contato com os sujeitos das 

pesquisas para novas perguntas 

Retorno presencial nas 

empresas do estudo para novas 

perguntas, cada entrevista de 

aproximadamente 20 minutos. 

15 a 16 de Janeiro de 2024. 

 

15. edição da pesquisa Reformulação dos fluxos das 

informações apresentadas 

16 de janeiro a 29 de fevereiro de 

2024. 
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