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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a producéo cientifica, nos idiomas inglés e portugués, sobre os
comportamentos showrooming e webrooming. Realizou-se um estudo bibliométrico, de abordagem mista,
com pesquisa nas bases Portal de Periddicos CAPES, EBSCO e Google Scholar, e uma revisao sistematica de
literatura. Embora as publica¢des sobre o tema se encontrem em ascensdo, nenhuma pesquisa selecionada foi
realizada com consumidores brasileiros. Constatou-se, ainda, que o comportamento showrooming é mais
pesquisado que o webrooming. Com o objetivo de amparar pesquisadores que almejam investigar estes
comportamentos, a presente pesquisa gerou um quadro sintese dos principais resultados e lacunas
encontrados na literatura sobre a temética. O levantamento de pesquisas cientificas sobre este tema
oportuniza a sinalizagdo de lacunas tedricas, auxiliando o avan¢o das mesmas. Exemplificando, alguns hiatos
encontrados que podem ser explorados sdo: a analise do papel das tecnologias moveis, a triangulacdo de
diferentes perspectivas e a analise comparativa entre resultados de estudos sobre o showrooming e o
webrooming. Entende-se que o objetivo proposto é considerado pertinente diante da atualidade do tema e
do impacto que ele causa nas organizac¢des, sendo o primeiro estudo do tipo a ser realizado.

Palavras-chave: Showrooming. Webrooming. Estudo bibliométrico.

Showrooming and webrooming: how the study of these behaviors has
been discussed in the literature

ABSTRACT

This study aims to analyze the scientific production, in the English and Portuguese languages, about
showrooming and webrooming behaviors. A bibliometric study, with a mixed approach, was carried out with
a search on Portal de Peri6dicos CAPES, EBSCO e Google Scholar, and a systematic review of the literature.
Despite the fact that the publications on the subject are in a growing, no selected research studied Brazilian
consumers. It was also noted that the showrooming behavior is more analyzed than the webrooming. With
the objective of supporting researchers who aim to investigate these behaviors, the present research
generated a synthesis table of the main results and gaps found in the literature on the subject. The survey of
scientific research on this theme facilitates the signaling of theoretical gaps, aiding the advancement of them.
For example, some of the gaps founded are the analysis of the role of mobile technologies, the triangulation
of different perspectives, and the comparative analysis between results of studies on showrooming and
webrooming. The proposed objective is considered pertinent to the current theme and the impact it causes
on organizations, being the first study of the type to be carried out.

Keywords: Showrooming. Webrooming. Bibliometric study.
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1 INTRODUCAO

O rapido desenvolvimento do comércio eletronico resultou em uma crescente adogao de canais or-
/ine de vendas entre os varejistas, representando mais uma opcdo de compra para o publico. Por
consequéncia, o comportamento do consumidor neste contexto varejista multicanal tornou-se um importante
topico de pesquisa de marketing, ndo mais tratando a relacdo ambiente fisico e digital como dicotémica (Shen,
Cai & Guo, 2016).

Como Albesa (2007) apresenta, as empresas devem investigar as preferéncias de canal do consumidor
e 0s motivos que o induzem a usar ou ndo determinado canal, onde o conhecimento acerca do
comportamento do consumidor é tdo necessario quanto a tecnologia.

Neste cenario emergem novos comportamentos no processo de compras, como é o caso do
showrooming (visualizagdo do produto em loja fisica e compra em loja on-/ine) e do webrooming (visualizagéo
on-linedo produto e compra na loja fisica) (Reid, Ross & Vignali, 2016).

Mesmo com a relevancia de tais temas, até onde se conhece, ndo ha nenhuma pesquisa bibliométrica
e revisdo sistematica que retna informacdes sobre as produgdes cientificas a respeito dos fen6menos em
guestdo. Portanto, objetiva-se com este artigo analisar a producdo cientifica sobre os comportamentos
showrooming e webrooming nas linguas inglesa e portuguesa.

Entende-se que o objetivo proposto € considerado pertinente diante da atualidade do tema e do
impacto que ele causa nas organizag6es de varejo. Como o Marketing Science Institute (2018) aponta em seu
relatério de prioridades de pesquisas, 0 MSI 2018-2020 Research Priorities, com a fragmentacdo dos canais de
varejo as empresas tém a opcao de alcangar e criar novas oportunidades de negdcios entre canais, porém, em
contrapartida, isso faz com que a gestao se torne substancialmente mais complexa, por isso o relatério aponta
essa temética como uma das prioridades de investigacfes. Além disso, a presente pesquisa é valida do ponto
de vista tedrico, uma vez que o levantamento de artigos cientificos sobre showrooming e webrooming
oportuniza asinalizacdo de lacunas tedricas, auxiliando o avanco das pesquisas cientificas. Em razdo da grande
guantidade de estudos a disposi¢do dos pesquisadores, ter uma visao sintetizada dos resultados pode facilitar
0 entendimento e auxiliar pesquisadores que se veem diante de uma nova tematica (Quevedo-Silva et al.,
2016).

Para tanto, devido sua relevancia para a area de estudos organizacionais, foram consultadas as
seguintes bases: Portal de Periédicos CAPES, EBSCO e Google Scholar.

A estrutura deste estudo é composta pela presente introducdo, uma fundamentacao tedrica (a qual
abrange os principais aspectos dos comportamentos showrooming e webrooming), os procedimentos
metodoldgicos, a apresentacdo e analise dos resultados alcangados e, por fim, as conclusdes.

2 SHOWROOMING E WEBROOMING

Com a proliferacdo das plataformas de comércio eletrdnico, os consumidores passaram a ter mais
opcOes de escolha para realizarem suas compras, seja devido a maior quantidade disponivel de sortimento de
produtos ou pela ampliagdo das alternativas para a escolha do canal na busca de informacgdes e efetivacdo da
compra (Basak et al., 2017; Reid; Ross & Vignali, 2016). Basak et al. (2017) complementam que os consumidores
estdo em busca de informages sobre diferentes produtos, tornando-se comum a coleta de informag6es em
varios canais de varejo e a compra efetiva do produto no canal que maximiza suas utilidades.

As conexdes permitidas pela tecnologia entre os canais virtual e fisico estdo estimulando a compra
multicanal, onde o mesmo produto é vendido através de diferentes canais por dois varejistas concorrentes, ou
seja, em lojas fisicas e lojas on-/ine (Basak et al., 2017; Reid, Ross & Vignali, 2016).

Neste contexto multicanal emergiram novos comportamentos, como o showrooming, onde 0s
consumidores tém a oportunidade de procurar em lojas fisicas e depois comprar on-/ine, e o webrooming, que
consiste em navegar em um ambiente on-/ine e depois comprar nas lojas fisicas (Reid, Ross & Vignali, 2016).
Essa combinacdo de canais on-/ine e off-ine permite que os consumidores reduzam a incerteza associada a
compra e tomem a decisdo com um alto grau de confianca (Flavian, Gurrea & OrUs, 2016).
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O resultado do trabalho de Reid, Ross e Vignali (2016) indicou que o comportamento showrooming
prevalece quando o consumidor nédo é capaz de comparar pre¢os e produtos de forma eficiente em canais
fisicos; ja o webrooming seria utilizado, por exemplo, quando o consumidor ndo consegue prever as
dimensdes de pecas de vestuario on-line.

Para Flavian, Gurrea e OrUs (2016), o numero de webroomers (consumidores que praticam o
webrooming) claramente supera os showroomers (consumidores que praticam o showrooming). Os
resultados dos seus estudos mostram que o webrooming melhora a experiéncia de compra dos consumidores
tanto em variaveis anteriores a escolha, como a intengdo de compra, quanto variaveis de escolha e pos-
escolha.

A concorréncia esta se tornando mais intensa com a evolucdo do varejo multicanal, embora a
experiéncia de compra dos clientes seja diferente entre os dois tipos de lojas, uma vez que a disponibilidade e
o tipo de informagdes do produto ndo sdo simétricos (Mehra, Kumar & Raju, 2018).

Alguns varejistas tradicionais buscam medidas para lidar com a ameaca do showrooming, uma vez
que essas lojas acabam fornecendo informagdes do produto ao consumidor, mas a venda do produto ndo
ocorre I, ou seja, se esforcam para criar uma demanda que serd atendida pelo canal on-/ineconcorrente (Basak
etal,, 2017). Os autores ainda colocam que a nogdo popular sugere que o showrooming beneficia o vendedor
on-line, porém, os resultados de seus estudos indicam que ambos os lucros, da loja fisica e on-fine, diminuem;
com esta descoberta, concluiu-se que altas taxas desse fendmeno favorecem apenas o consumidor, que tem
a sua disposi¢do pre¢os mais baixos.

Basak et al. (2017) citam que, apesar do destaque do showrooming como um fenémeno importante
aser estudado, a literatura académica é bastante silenciosa a esse respeito. Arora e Sahney (2018) argumentam
gue a literatura ndo € esparsa, mas fragmentada, podendo tracar um paralelo entre showrooming e teméticas
como cross-channel free-riding, research shopping e o comportamento de compras hibridas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os métodos adotados na presente pesquisa, 0S Mesmos Sao
descritos a partir da terceira camada apresentada pelos autores Saunders, Lewis e Thornhill (2009).

Classifica-se a estratégia adotada como estudo bibliométrico, complementado por uma revisao
sistemética de literatura. Para tanto, fez-se uso das bases Portal de Periddicos CAPES, EBSCO e Google Scholar
- bases reconhecidas, amplas e que indexam periddicos nacionais e internacionais. As palavras-chave
pesquisadas foram: showrooming e webrooming, isoladamente e conjuntamente. Os filtros utilizados foram:
textos revisados por pares, trabalhos nos idiomas portugués ou inglés e apenas artigos cientificos.

Quanto a abordagem, este estudo caracteriza-se como método misto, uma vez que a producao
académica é analisada quantitativamente (na anélise do volume das produgdes) e qualitativamente (na
avaliacdo dos conteudos). Yin (2014) cita que, desta forma, a coleta de evidéncias se torna mais rica e forte do
que aquela obtida por qualquer método isolado. Além disso, o autor coloca que 0 método misto ndo precisa
se limitar a combinagdes de pesquisas quantitativas e qualitativas, um estudo que utiliza de survey e
experimento, ambos quantitativos, também se encaixa nesta definigéo.

O horizonte temporal é definido como longitudinal, sem uma abrangéncia de tempo definida - assim,
foi possivel a identificagdo do inicio das discussdes sobre o tema. As técnicas e procedimentos empregados
para a andlise dos dados foram a analise estatistica descritiva - que tem como objeto as trés primeiras fases do
método estatistico: coleta e sele¢do dos dados, categorizacdo e comunicagdo dos mesmos por meio de
gréficos e tabelas e entdo a descricdo numérica (Cunha, 1978) - e a analise de contetido - “um conjunto de
instrumentos metodolégicos cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos
(conteudos e continentes) extremamente diversificados” (Bardin, 2011, p. 15).

Para a selecdo dos artigos foram adotados os seguintes passos: a) no Portal de Periédicos CAPES
utilizou-se os filtros de idioma, selecionando apenas artigos em inglés (uma vez que a pesquisa ndo retornou
resultados em portugués), e trabalhos revisados por pares; b) no portal EBSCO também utilizou-se o filtro
idiomainglés, pelas mesmas razdes, e o filtro revistas académicas (revisadas por especialistas); ¢) como o portal
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Google Scholar ndo possui filtros referentes ao tipo da publicacéo, a selecdo de trabalhos académicos foi
manual, os Unicos parametros iniciais utilizados foram a exclusao de patentes e citac8es e resultados em inglés
e portugués. Ap0s estes procedimentos, iniciou-se a selecdo dos resultados por meio da leitura dos titulos
seguida pela leitura dos resumos. Como forma de verificar a adequacdo com a tematica pesquisada, foi
considerada necessaria a presenca do termo “showrooming’ e/ou “webrooming’ nos titulos ou nos resumos,
obtendo um nimero mais seleto de trabalhos (conforme demonstrado na Tabela 1).

Portal de Periédicos
CAPES EBSCO Google Scholar
Total ap0s Total ap6s Total apds
Palavra-chave Total leitura dos Total leitura dos Total leitura dos
encontrado titulos e encontrado titulos e encontrado titulos e
resumos resumos resumos
Showrooming 110 11 12 5 1010 16
Webrooming 26 3 1 1 263 8
Showrooming 23 1 1 1 203 4
Webrooming
Total 159 15 14 7 1476 28

Tabela 1. Andlise do refinamento
Fonte: elaborado pelas autoras

Apo6s o refinamento pela leitura dos resumos, totalizaram 50 artigos. Removendo os trabalhos
duplicados e, em alguns casos, triplicados, chegou-se a um total de 20 artigos que serviram de base para as
analises aqui expostas.

4 APRESENTACAO E ANALISES DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados e analisados os resultados considerados mais pertinentes pelas autoras,
expostos visualmente por meio de gréaficos, tabelas, quadros e figuras. Primeiramente é apresentada a
evolucdo temporal das obras selecionadas, seguido por uma analise das revistas, dos autores e seus paises, das
palavras-chave e do tipo de artigos selecionados. Também é exposta uma tabela com os artigos mais citados
segundo o Google Scholar. O ultimo resultado apresentado € a analise qualitativa (com as obras agrupadas
por temas), onde foram compiladas as principais contribui¢des e as lacunas deixadas pelos estudos.

Com vistas a evidenciar a progressdo temporal das obras da amostra, elaborou-se a Figura 1. Nela é
possivel aferir que houve um aumento na quantidade de publicacBes sobre os temas showrooming e
webrooming no decorrer dos anos, podendo indicar um interesse crescente nas pesquisas sobre o assunto. O
estudo mais antigo é de 2015, o que ratifica a jovialidade do tema. Destaca-se que a pesquisa dos artigos se
deu até o dia 09 de agosto de 2018, portanto, € possivel que o numero de publica¢gdes deste ano cres¢a ainda
mais, superando as publicacfes de 2017.
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Figura 1. Evolugédo temporal do tema
Fonte: elaborado pelas autoras

Os 20 artigos analisados foram publicados em 18 revistas, duas delas com duas publica¢des cada, o
Journal of Internet Commerce e o Journal of Retailing and Consumer Services. A maioria das areas de interesse
das revistas tem como foco o marketing, sequido de managementno geral, negdcios na internet e varejo.

As obras da amostra compreenderam 49 autores. Os pesquisadores Sangeeta Sahney e Sourabh Arora
foram os Unicos com mais de um artigo selecionado, ambos com trés publica¢fes (artigos escritos em
conjunto).

Os paises dos autores também foram analisados, para tal considerou-se o0 pais que 0s mesmos se
encontravam no momento da publicacdo dos seus artigos (informagéo disponibilizada nas préprias obras). Os
resultados estdo expostos na Figura 2. Conforme se verifica, os Estados Unidos € o pais que mais publicou
trabalhos referente ao tema aqui analisado, seguido da india, Reino Unido e China. Nenhum artigo de autores
brasileiros foi encontrado neste estudo.

Figura 2. Paises dos autores
Fonte: elaborado pelas autoras

As palavras-chave das obras também foram analisadas, as de maior recorréncia foram showrooming,
multichannel, shopping competition, webroominge retailing. A Figura 3 mostra os resultados de forma visual,
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por meio de uma nuvem de palavras, onde o tamanho das mesmas representa a sua respectiva recorréncia.
Pelo exame das palavras-chave mais utilizadas podemos concluir que o showrooming é mais estudado que o
webrooming. Multichannel e shopping s&o muito usados, pois os comportamentos foco deste estudo sdo
compras multicanais, competition se relaciona com as palavras mencionadas haja vista o debate sobre a
concorréncia neste contexto. Retailing é a modalidade de comercializagdo onde atuam os comportamentos
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Figura 3. Nuvem de palavras-chave
Fonte: elaborado pelas autoras

Quanto ao tipo das publicac¢des, foi verificado que a maioria delas (13 de 20) consistiam em pesquisas
empiricas, as outras 7 foram estudos tedricos (conforme a Figura 4). Das 13 pesquisas empiricas, 9 delas sdo
quantitativas, 2 qualitativas e 2 mistas.

Pesquisa empirica

Estudo teorico

Figura 4. Tipo das publicagbes
Fonte: elaborado pelas autoras
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A pesquisa dos artigos amostrados no Google Scholar permitiu uma apuracao das publica¢cdes mais
citadas, a Tabela 2 exibe os resultados. Um dos artigos selecionados nédo estava listado pelo Google Scholar,
portanto, ndo foi considerado para a analise de citacGes.

O trabalho mais citado da amostra, “Perceived customer showrooming behavior and the effect on
retail salesperson self-efficacy and performance’, de Rapp etal. (2015), € uma pesquisa empirica que teve como
objetivo investigar o efeito do showrooming no vendedor.

CitacOes
. segundo
Artigo Google
Scholar
Rapp, A., Baker, T., Bachrach, D., Ogilvie, J., & Beitelspacher, L. (2015). Perceived customer
showrooming behavior and the effect on retail salesperson self-efficacy and 114
performance. Journal of Retailing, 91(2), 358-369. doi: 10.1016/j.jretai.2014.12.007
Gensler, S., Neslin, S., & Verhoef, P. (2017). The Showrooming Phenomenon: It's More than
Just About Price. Journal of Interactive Marketing, 38, 29-43. doi: 28

10.1016/j.intmar.2017.01.003

Flavian, C., Gurrea, R., & Orus, C. (2016). Choice confidence in the webrooming purchase
process: The impact of online positive reviews and the motivation to touch. Journal Of 27
Consumer Behaviour, 15(5), 459-476. doi: 10.1002/cb.1585

Arora, S., Singha, K., & Sahney, S. (2017). Understanding consumer's showrooming
behaviour. Asia Pacific Journal of Marketing And Logistics, 29(2), 409-431. doi: 13
10.1108/apjml-06-2016-0111

Mehra, A, Kumar, S., & Raju, J. (2018). Competitive Strategies for Brick-and-Mortar Stores
to Counter “Showrooming”. Management Science, 64(7), 3076-3090. doi: 12
10.1287/mnsc.2017.2764.

Nesar, S., & Sabir, L. (2016). Evaluation of Customer Preferences on Showrooming and
Webrooming: An Empirical Study. Al-Barkaat Journal Of Finance & Management, 8(1), 50. 8
doi: 10.5958/2229-4503.2016.00005.9

Tabela 2. Artigos mais citados
Fonte: elaborado pelas autoras

Os artigos foram organizados por tematicas, conforme apresentado na Tabela 3, resultando na
classificacdo de 7 grupos: a) Razdes para o showrooming, b) Impacto financeiro do showrooming, c) Razbes
para o showrooming e webrooming, d) Beneficios do showrooming, e) Efeito do showrooming no vendedor,
f) Entendimento geral do webrooming, e g) Combate ao showrooming. O tema com maior nimero de
publicacGes foi 0 a) Razbes para o showrooming, com 6 publicagdes, seguido do b) Impacto financeiro do
showrooming, com 4 obras relacionadas.

Tema NUmero de artigos
a) Razdes para o showrooming 6
b) Impacto financeiro do showrooming 4
c) Razdes para o showrooming e webrooming 3
d) Beneficios do showrooming 2
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e) Efeito do showrooming no vendedor 2
f) Entendimento geral do webrooming 2
g) Combate ao showrooming 1

Tabela 3. Artigos agrupados por temas
Fonte: elaborado pelas autoras

Se agruparmos 0s temas por comportamento, podemos concluir que o comportamento mais
pesquisado foi o de showrooming (temas ‘a’, ‘b’, ‘'c’, ‘d’, ‘e’ e 'g’, sendo que o ‘C’ pesquisa ambos os
comportamentos), com um total de 18 artigos. O comportamento webrooming totaliza um total de 5 artigos
(temas ‘c’ e ‘f, sendo que o tema ‘c’ aborda ambos os comportamentos), com apenas 2 artigos explorando
apenas o webrooming.

Na sequéncia, cada um deles é analisado detalhadamente, sendo apresentadas as principais
contribuicbes dos artigos, bem como as lacunas identificadas. Ao final, um quadro sintetiza os principais
pontos, considerando todas as teméticas conjuntamente.

a) Razbes para o showrooming:

Nesta categoria foram agrupados seis artigos (todos estudos empiricos) que pesquisam antecedentes
do showrooming, sejam caracteristicas individuais, motiva¢cdes dos consumidores ou outros fatores. Eles tém
como comum objetivo investigar as razbes deste comportamento.

Os principais resultados encontrados foram: (a) justificativas para a visita a uma loja fisica antes de
comprar o produto on-/ine. tocar e sentir o produto e assisténcia da equipe de vendas (Arora & Sahney, 2018;
Arora, Singha & Sahney, 2017), o que ajuda os clientes no ganho de confianga e na reducéo de suas incertezas
com relacdo a compra de produtos on-/ine (Arora & Sahney, 2018); (b) os principais motivos associados a
intencdo dos consumidores de comprar on-fine: melhor qualidade de servigo online, precos mais baixos on-
line (Arora, Singha & Sahney, 2017), controle percebido, a compatibilidade do site e normas subjetivas (Rejon-
Guardia & Luna-Nevarez, 2017); (c) a experiéncia anterior e 0s motivos contra compras on-/ine estao
diretamente associados a intencdo dos consumidores de comprar em um varejista on-/ine (Rejon-Guardia &
Luna-Nevarez, 2017); (d) os clientes identificados como mais propensos a se engajarem em comportamento
showrooming foram os conscientes dos precos (Arora, Singha & Sahney, 2017; Dahana, Shin & Katsumata,
2017), com a capacidade de usar varios canais (Arora, Singha & Sahney, 2017) e clientes de alto envolvimento
(Dahana, Shin & Katsumata, 2017); (€) as caracteristicas do consumidor, do canal e do produto estdo associadas
a tomada de valor /n-store e a codestruicdo e cocriagdo de valor on-/ine (Daunt & Harris, 2017); (f) ganhos
percebidos na qualidade do produto comprado através do showroominge o tempo de espera pelo servi¢o na
loja fisica estdo positivamente associados ao showrooming (Gensler, Neslin & Verhoef, 2017) e (g) os custos de
pesquisa on-/ine estdo negativamente relacionados ao efeito (Gensler, Neslin & Verhoef, 2017).

Algumas lacunas identificadas que estudos futuros poderdo sanar sdo: (a) testar outros atributos
como razdes para o showrooming, como: possibilidades de negociacao, servigos de pos-compra, variedade de
produtos disponivel, experiéncias passadas com o canal e confianga na compra on-/ine (Arora, Singha &
Sahney, 2017); (b) replicar estudos utilizando experimentos (Gensler, Neslin & Verhoef, 2017); (c) analisar o
papel das tecnologias méveis (como o uso de tais dispositivos na loja) no comportamento de showrooming
(Arora, Singha & Sahney, 2017; Arora & Sahney, 2018; Daunt & Harris, 2017); (d) investigacdo adicional em
outras categorias de produtos, para melhorar a generalizacdo dos estudos (Arora & Sahney, 2018; Dahana, Shin
& Katsumata, 2017; Rejon-Guardia & Luna-Nevarez, 2017); (e) realizar uma analise comparativa com o
comportamento webrooming (Arora & Sahney, 2018); (f) triangular clientes, funcionéarios e perspectivas
organizacionais mais amplas para fornecer uma avaliagdo holistica da dindmica do showrooming (Daunt &
Harris, 2017) e (g) utilizar tamanhos maiores de amostras (Arora & Sahney, 2018; Rején-Guardia & Luna-
Nevarez, 2017).

b) Impacto financeiro do showrooming
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Os artigos agrupados por este tema analisam teoricamente os possiveis impactos financeiros, em lojas
fisicas e on-/line, do comportamento showrooming.

Os principais resultados encontrados foram: (a) tanto o lucro daloja fisica quanto da on-/inediminuem
com o aumento dos niveis de showrooming (Basak et al., 2017; Jing, 2018); (b) o showrooming intensifica a
concorréncia (Jing, 2018; Zhang et al., 2018); (c) o efeito dos custos irrecuperaveis (sunk cost effect) pode
abrandar a concorréncia, beneficiando ambas as lojas (Zhang et al., 2018); (d) abrir uma loja on-/ine expande a
demanda do varejista tradicional mas intensifica a concorréncia, reduzindo seus lucros sob certas condicdes
(Jing, 2018); (e) a loja on-line pode desempenhar melhor se segmentar apenas um tipo de consumidor -
compradores diretos ou switchers -, mas hdo ambos (Zhang et al., 2018); (f) quando as decis6es do fabricante
sdo consideradas (ou seja, quando o contrato fabricante-varejista € endégeno), o showrooming pode
aumentar a rentabilidade do varejista com loja fisica, em vez de diminuir (Kuksov & Liao, 2018) e (g) do ponto
de vista do consumidor, o showrooming é benéfico pois leva a redu¢do geral dos precos de varejo (Basak et
al., 2017).

Algumas lacunas identificadas que estudos futuros poderdo sanar sdo: (a) considerar a possibilidade
da loja on-lineabrir um local fisico para oferecer um servigco de showroom (Kuksov & Liao, 2018); (b) considerar
a forca do efeito de custos irrecuperaveis (sunk cost effect) como ndo sendo constante, aumentando com o
investimento (Zhang et al., 2018); (c) o modelo pode ser estendido a um modelo de demanda estocastico para
obter mais /nsights (Basak et al., 2017); (d) o Nash bargaining pode ser usado para modelar a negociacdo dos
varejistas para alcancar um resultado mutuamente aceitvel em caso de showrooming (Basak et al., 2017); (e)
analisar categorias de produtos com alta incerteza (Jing, 2018); (f) examinar o caso com varios varejistas on-
fine (Jing, 2018); (g) estender o modelo para casos onde os clientes criam estratégias com base nos pregos
cobrados pelos varejistas e na intensidade do showrooming do produto (Basak et al., 2017) e (h) verificar os
resultados empiricamente, uma vez que o0s artigos sdo estudos tedricos.

¢) Razdes para o showrooming e webrooming

Nesta categoria estdo trés artigos (todos apresentando pesquisas empiricas) que estudam os
antecedentes tanto do showrooming quanto do webrooming.

Os principais resultados encontrados foram: (a) o comportamento de showrooming prevaleceu
guando comparacdes de produtos ndo puderam ser verificadas em canais fisicos (Reid, Ross & Vignali, 2016);
(b) a obtencdo de informag8es, a comparacdo de precos e a interacdo social afetaram positivamente o
showrooming (Kang, 2018); (c) quando se trata de compras on-/ine, conveniéncia, disponibilidade 24 horas e
economia de tempo sdo as trés razdes mais importantes para os clientes adotarem este canal (Nesar & Sabir,
2016); (d) o webrooming foi usado quando o consumidor ndo pdde prever as dimensdes das pecas de
vestudrio on-/ine (Reid, Ross & Vignali, 2016); (e) a obten¢do de informac6es, a interacdo social e a busca de
sortimento afetaram positivamente o webrooming (Kang, 2018); (f) o toque do produto, melhor politica de
devolugdo e descontos sdo as trés principais razdes pelas quais a compra do cliente é off-/ine (Nesar & Sabir,
2016); (g) os fendbmeno showrooming e webrooming séo prevalentes na faixa etaria de 18 e 25 anos de idade
(Nesar & Sabir, 2016) e (h) o showrooming e o webrooming afetam positivamente a inten¢do de criacdo de
contetdo gerado pelo usudrio nas redes sociais (Kang, 2018).

Algumas lacunas identificadas que estudos futuros poderdo sanar sdo: (a) testar o modelo proposto
em diferentes categorias de produtos e diferentes culturas (Kang, 2018); (b) entender as politicas e praticas
que as empresas com presenca on-/inee off-line precisam empregar para lutar com o ambiente dindmico das
compras online (Nesar & Sabir, 2016) e (c) comparar 0s motivos para os consumidores omnichanne/milenares
e os da geracdo X exibirem comportamentos showrooming, webrooming e de criagdo de contetido (Kang,
2018).

d) Beneficios do showrooming
Nesta categoria estdo dois artigos (um empirico e um tedrico) que investigam o showrooming de um
ponto de vista positivo, estudando formas de utiliza-lo para o sucesso dos varejistas.
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Os principais resultados encontrados foram: (a) ameagas vindas do showrooming (consumidores
altamente sensiveis a precos e desleais) podem ser gerenciadas e, em grande parte, convertidas em
oportunidades favoraveis aos varejistas off-/ine (Sit, Hoang & Inversini, 2018); (b) as oportunidades podem ser
melhor apreciadas quando os varejistas (utilizando a lente da experiéncia do cliente) consideram plenamente
seus aspectos experienciais, como atividades de decisdo e emocdes (Sit, Hoang & Inversini, 2018); (c) os
varejistas com grandes custos fixos podem se beneficiar do showrooming se os produtos que eles vendem
incluirem um componente experiencial ou uma marca de ponta (Nistor & Nyer, 2018); (d) os varejistas on-/ine
que mais se beneficiardo com o showrooming sdo aqueles cujos produtos tendem a ter grande variacao
potencial de qualidade (Nistor & Nyer, 2018) e (e) produtos e marcas ndo diferenciados ndo devem usar o
showrooming (Nistor & Nyer, 2018).

Algumas lacunas identificadas que estudos futuros poderdo sanar sdo: (a) considerar no experimento
0 uso de multiplos estimulos de imagem que ilustram de maneira clara e distinta os processos de compras
durante e ap0s eventos associados ao showrooming (Sit, Hoang & Inversini, 2018); (b) replicar o estudo
entrevistando uma amostra maior e mais diversificada (Sit, Hoang & Inversini, 2018); (c) medir e triangular as
experiéncias de clientes e outros stakeholders (Sit, Hoang & Inversini, 2018) e (d) analisar os custos potenciais
e 0s perigos da criacdo de uma loja fisica, por parte do vendedor on-/ine,como showroom (Nistor & Nyer, 2018).

e) Efeito do showrooming no vendedor

Nesta categoria estdo dois artigos (ambos estudos empiricos) que investigam o efeito do
showrooming em nivel individual, mais especificamente nos vendedores das lojas fisicas.

Os principais resultados encontrados nos estudos sdo bastante controversos. Rapp et al. (2015)
encontraram relacBes negativas entre a percepcdo de showrooming e a autoeficicia do vendedor e o
desempenho do vendedor, que sdo moderados positivamente pelas estratégias de copinge de venda cruzada.
Ja o estudo de Astari, Huliselan e Jong (2017) concluiu que o comportamento de showrooming tem efeito
positivo e significativo sobre a autoeficacia do desempenho do vendedor, a autoeficacia, por sua vez, tem um
efeito positivo e significativo no desempenho do mesmo. Verificaram também que as estratégias de copinge
venda cruzada tém efeito moderador positivo, mas ndo significativo.

Devido as divergéncias de resultados, fica clara a necessidade de maiores investigagdes sobre o tema.
Outras lacunas identificadas que estudos futuros poderdo sanar sdo: (a) utilizacdo do modelo para outras
categorias de produtos (Astari, Huliselan & Jong, 2017); (b) estudar os efeitos a longo prazo do showrooming
em vendedores (Rapp et al., 2015); (c) explorar outras estratégias para combater o showrooming (Rapp et al.,
2015) e (d) examinar o comportamento do showrooming em vérios tipos de lojas de varejo (classe A, B e C)
(Astari, Huliselan & Jong, 2017).

f) Entendimento geral do webrooming

Nesta categoria estdo dois artigos (um empirico e um tedrico) que visam oferecer uma compreensao
aprimorada sobre o comportamento webrooming, que, como pudemos identificar neste estudo bibliométrico,
ndo conta com um grande nimero de publicacdes.

Os principais resultados encontrados foram: (a) o webrooming melhora a experiéncia de compra dos
consumidores desde a intengdo de compra até variaveis de pés-escolha (satisfacdo no processo de pesquisa e
confianca na escolha) (Flavian, Gurrea & OrUs, 2016); (b) verificou-se a importancia da motivacdo para tocar os
produtos quando se estuda o comportamento de compras multicanal, dados seus efeitos diretos e
moderadores no processo webroomingde compra (Flavian, Gurrea & Orus, 2016); (c) a leitura de uma avaliagdo
on-line positiva de clientes influencia a confianca da escolha e todas as varidveis consideradas na pesquisa
quando a avaliacdo é acessada na loja fisica (Flavian, Gurrea & Orus, 2016) e (d) foi proposto um modelo que
fornece base para a compreensdo do webrooming por meio da atitude de pesquisa em relacdo aos canais on-
line, da atitude de compra em relagéo aos canais off-/ine, da facilidade da pesquisa on-/ine e da percepcao da
utilidade do comportamento de webrooming, juntamente com o impacto do tipo e categoria do produto
(Arora & Sahney, 2017).
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Algumas lacunas identificadas que estudos futuros poderdo sanar sdo: a) investigar o impacto das
avaliacbes on-line no showrooming e como as tecnologias méveis influenciam esses comportamentos
(Flavian, Gurrea & Orus, 2016); (b) analisar como os consumidores usam seus dispositivos moveis nas lojas e
com quais finalidades (Arora & Sahney, 2017; Flavian, Gurrea & OrUs, 2016); (c) avaliar a valéncia das avalia¢des,
uma vez que os efeitos das opinides negativas dos clientes on-/ine podem ser mais fortes e mais influentes do
que as criticas positivas (Flavian, Gurrea & Orus, 2016); (d) analisar como a influéncia das avaliacGes on-/ine é
afetada pelo envolvimento dos consumidores (Flavian, Gurrea & OrUs, 2016); (e) verificacdo empirica do estudo
para examinar a reducdo de incerteza que ocorre devido ao webrooming (Arora & Sahney, 2017) e (f) analisar
o impacto da reputacao do vendedor or-fineno webrooming (Arora & Sahney, 2017).

g) Combate ao showrooming

O artigo classificado nesta tematica (estudo tedrico) analisa estratégias de curto (price matching) e
longo prazo (exclusividade dos sortimentos de produtos) para que as lojas fisicas possam combater o
showrooming.

Os principais resultados encontrados neste estudo (Mehra, Kumar & Raju, 2018) foram: (a) com o
aumento da fragédo de clientes que buscam price matching, os lucros da loja inicialmente diminuem e depois
aumentam; (b) embora o price matching possa ser usado mesmo quando 0s clientes ndo exibam
comportamentos de showrooming, verificou-se que € mais eficaz quando os clientes o fazem; (c) implementar
exclusividade através de marcas da prépria loja € melhor que exclusividade por meio de marcas conhecidas
quando a categoria de produto possui poucos atributos digitais e (d) quando os clientes ndo exibem
comportamentos de showrooming, a estratégia de marca conhecida domina a estratégia da marca da loja.

Algumas lacunas identificadas que estudos futuros podem sanar sdo: (a) explorar outras estratégias
de combate ao showrooming - aléem de price matching e diversidade de sortimentos (Mehra, Kumar & Raju,
2018); (b) analisar a politica de retornos das lojas on-/ine quando os clientes fazem showrooming (Mehra,
Kumar & Raju, 2018) e (c) considerar como o marketing digital da loja fisica e on-/ine serdo afetados com o
resultado do comportamento de showrooming dos clientes.

Principais resultados

Principais lacunas

Principais resultados encontrados para justificar a
visita a uma loja fisica antes de comprar o produto
on-line. tocar e sentir o produto, assisténcia da
equipe de vendas, comparacdo de precos e a
interacdo social, o que ajuda os clientes a ganharem
confianca na escolha e reduzirem suas incertezas
com relagdo a compra de produtos on-fine.
Principais motivos associados a inten¢do dos
consumidores de comprar on-/ine. melhor qualidade
de servico on-line, precos mais baixos, controle
percebido, compatibilidade do site, normas
subjetivas, comparacdo eficiente de precos e
produtos, conveniéncia, disponibilidade 24 horas, e
economia no tempo. A experiéncia anterior e 0s
motivos contra compras on-/ine estdo diretamente
associados a intencao dos consumidores de comprar
em um varejista on-/ine.

Ganhos percebidos na qualidade do produto
comprado através do showrooming e o tempo de
espera pelo servico na loja fisica esta positivamente
associado ao showrooming. Os custos de pesquisa
on-fine estdo negativamente relacionados ao efeito.

Testar outros atributos como possiveis razbes para o
showrooming, sugestbes. possibilidades de
negociagdo, servicos poés-compra, variedade de
produtos disponivel, experiéncias passadas com o
canal e confiangca na compra on-/ine.

Uso de experimentos para testar os resultados dos
estudos.

Analisar o papel das tecnologias moveis (uso e
finalidade), inclusive dentro da loja, nos
comportamentos showrooming e webrooming.
Investigacdo adicional em outras categorias de
produtos, de alta e baixa incerteza, e outras culturas,
possibilitando melhora na generalizagdo dos
estudos.

Realizar uma andlise comparativa entre resultados
de estudos sobre o showrooming e 0
comportamento webrooming.

Obter uma visdo mais holisticas dos fenémenos com
a triangulacdo de diferentes perspectivas (clientes,
funcionéarios, perspectivas organizacionais mais
amplas e outros stakeholders).
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Tanto o lucro da loja fisica, quanto da loja on-/ine
diminuem com o aumento dos niveis de
showrooming.

O showrooming intensifica a concorréncia.

Do ponto de vista do consumidor, o showrooming é
benéfico pois leva a reducdo geral dos precos de
varejo.

Foram encontradas tanto relaces positivas quanto
negativas entre o desempenho do vendedor e o
showrooming.

Estratégias para converter o showrooming em
oportunidades: os varejistas fisicos devem
considerar 0s aspectos experienciais dos clientes
(como atividades de decisdo e emocdes vividas
durante o processo de compra), ofertar produtos
gue incluem um componente experiencial ou uma
marca de ponta e implementar exclusividade através
de marcas da prépria loja. Embora o price matching
possa ser usado mesmo quando os clientes ndo
exibam comportamentos de showrooming,
verificou-se que é mais eficaz quando os clientes o
fazem. Os varejistas on-/ine que mais se beneficiardo
com o showrooming sdo aqueles cujos produtos
tendem a ter grande variagdo potencial de
qualidade.

Os clientes identificados como mais propensos a se
engajarem em comportamento de showrooming
foram aqueles conscientes dos precos, com a
capacidade de usar varios canais, clientes de alto
envolvimento e desleais. Os fendémenos
showrooming e webrooming sdo mais prevalentes
na faixa etéria de 18 e 25 anos de idade.

A pesquisa on-line antes da compra off-line, resulta
em uma melhora na experiéncia de compra no geral,
aumento da confianca e da satisfagdo no processo
de pesquisa.

Principais motivos associados a inten¢do dos
consumidores de comprar off-line. percepg¢des de
risco on-/ine, toque do produto (efeitos diretos e
moderadores no webrooming), obtencdo de
informac®es, intera¢do social, melhor politica de
devolucéo, descontos e incapacidade de prever as
dimensdes das pecas de vestuario on-fine.

O tipo e a categoria do produto impactam
diretamente no webrooming.

Replicar estudos utilizando uma amostra maior e
mais diversificada.

Analisar o impacto da abertura de um espago fisico
como showroom por parte da loja on-fine.

Verificar empiricamente os resultados dos estudos
tedricos.

Explorar outras estratégias para combater o
showrooming.

Comparar diferentes tipos de lojas de varejo (classe
A B e C) e 0s motivos que levam diferentes geracdes
de consumidores a exibirem comportamentos
showrooming e webrooming.

Maiores investigac6es sobre a relacdo desempenho
do vendedor e showrooming, podendo incluir o
estudo dos efeitos a longo prazo.

Avaliar qual tipo de avaliacdo, positiva ou negativa,
influencia mais o consumidor e como elas séo
afetadas pelo envolvimento dos clientes.

Analisar o impacto da reputacdo do vendedor online
no webrooming.

Considerar como o marketing digital das lojas fisicas
e on-line sera afetado com o showrooming e o
webrooming.

Quadro 1. Sintese dos principais resultados e lacunas
Fonte: elaborado pelas autoras

Como sintetizado no Quadro 1, alguns dos principais resultados encontrados sdo referentes aos
fatores que justificam as compras em lojas fisicas (como tocar e sentir o produto, assisténcia da equipe de
vendas e comparacdo de pre¢os) e em ambientes virtuais (como melhor qualidade de servi¢co on-/ine, pregos
mais baixos e controle percebido). Quanto aos gaps, constata-se que 0s autores sugerem que outros atributos
sejam testados como possiveis raz8es para 0 showrooming, indicando que este ponto ainda nao foi sanado
pela literatura. Destacamos também a necessidade de maiores investigacdes sobre o webrooming, pois, como
colocam Flavian, Gurrea e OrUs (2016), ele é o comportamento mais frequente nas compras entre canais,
porém, como apontado anteriormente, 0 nimero de artigos que aludem o mesmo é pequeno.
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Vale o realce de um topico abordado pelo artigo de Daunt & Harris (2017), identificado na bibliometria,
com forte relacdo com o contexto do showrooming e webrooming, a cocriacdo de valor. Prahalad e
Ramaswamy (2004) apontam que as empresas ndo agem de forma autdnoma na elaboragdo de mensagens de
marketing e no controle de canais de vendas, os consumidores nédo se envolvem apenas na efetivacdo da
compra, eles estdo conectados, informados, capacitados e ativos, interagindo e exercendo influéncia em todas
as partes do sistema de negdcios, cocriando valor com a empresa. Talvez a chave esteja em criar “interagées
de alta qualidade que permitem que um cliente individual co-crie experiéncias Unicas com a empresa”,
desvendando assim, novas fontes de vantagem competitiva (Prahalad & Ramaswamy, 2004, p. 7). Esta questéo
também pode ser relacionada com outras sugestdes de pesquisas futuras identificadas, como a analise do
papel das tecnologias moéveis nos comportamentos em questao e a obtencédo de uma visdo mais holisticas dos
fendmenos, com a triangulacdo de diferentes perspectivas.

5 CONCLUSAO

O presente trabalho se propds a analisar a producéo cientifica, em inglés e portugués, sobre o0s temas
showrooming e webrooming. Para tanto, recorreu-se ao estudo bibliométrico, com pesquisas nas bases Portal
de Periédicos CAPES, EBSCO e Google Scholar, e a revisdo sistemética de literatura. Apoés a sele¢do dos
resultados, obteve-se uma amostra final de 20 artigos, usados para as analises aqui apresentadas.

Por meio deste estudo foi possivel examinar como se deu o desenvolvimento das publicacGes
cientificas sobre a tematica abordada e as oportunidades para o engrandecimento desta vertente de pesquisa.

Como conclusdo dos resultados obtidos, percebeu-se que o comportamento mais pesquisado foi o
de showrooming (18 das obras abordaram este tema), com investigacdes de seus antecedentes e impactos
tanto financeiros quanto em vendedores. Apesar do fato de que o webrooming é o comportamento mais
frequente nas compras entre canais (Flavian, Gurrea & Orus, 2016), ele foi 0 menos pesquisado (5 das obras
abordaram este tema), indicando potencial de estudo.

Outras oportunidades para pesquisa que valem ser destacadas referem-se ao papel das tecnologias
mdveis em ambos 0s comportamentos, a validagdo dos estudos com outras culturas, a investigagéo adicional
em outras categorias de produtos e a busca por uma visdo mais holistica, triangulando visdes de clientes,
funcionarios e outras perspectivas organizacionais. A verificagdo empirica de estudos teoricos, a utilizacdo de
outras metodologias de pesquisa e 0 uso de amostras maiores também permitiriam o desenvolvimento da
ciéncia sobre os comportamentos showrooming e webrooming.

O presente artigo teve como limitacdo o idioma das obras selecionadas, optou-se apenas por
selecionar trabalhos em inglés e portugués. Desta forma, sugere-se que pesquisas futuras incluam outros
idiomas, como forma de enriquecer os resultados aqui encontrados. Propde-se, ainda, a continuidade deste
estudo para que seja possivel verificar o crescimento e o surgimento de novos temas relacionados as palavras-
chave em quest&o.
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