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Estratégias de precos online versus offline em mercados onde os

consumidores revelam preferéncias diferenciadas pelos dois canais

Resumo
Com o aparecimento do canal online e a constante digitalizacdo, as empresas retalhistas passaram
a comercializar os seus produtos através de multiplos canais (online e offline). No entanto, os
consumidores tém diferentes comportamentos de compra, ou seja, alguns utilizam exclusivamente
o canal offline, outros utilizam somente o canal online e os restantes baseiam a sua deciséo nos
dois canais. Muitas vezes os consumidores vao ao canal online para comparar precos e pesquisar
informacdes sobre os produtos, mas como sentem a necessidade de ver/inspecionar o produto,
acabam por sair do canal online sem nada comprar.
Através da incorporacdo de estratégias de recolha de informacdo dos consumidores como, por
exemplo, o uso de cookies, seguimento de endereco de IP e programas de fidelizacao, as empresas
conseguem saber quais os produtos que os consumidores pesquisaram, 0 Seu percurso de
navegacao na internet e também identificar os consumidores que estiveram na sua loja online,
colocaram os produtos no cesto de compra, mas nao compraram. Deste modo, para tentar
converter estes individuos em clientes, as empresas oferecem-lhes muitas vezes uma reducéo do
preco online nos artigos pelos quais mostraram interesse.
Esta dissertacao pretende analisar quais as estratégias de precos que os retalhistas multicanal
adotam em funcao da procura dos diferentes segmentos de consumidores e também avaliar o
impacto que a proporcao de cada segmento tem nos precos e lucros das empresas. De forma a
responder a estas questdes, é proposto um modelo tedrico original resolvido com base na teoria
dos jogos.
Com a analise do modelo obtém-se os seguintes resultados: a medida que o nimero de
consumidores que visita o canal online aumenta o preco online diminui enquanto que o preco
offline aumenta. No entanto, o comportamento dos lucros online e offline assume uma tendéncia
contraria. Este resultado & uma consequéncia da concorréncia intraempresa, ou seja, entre 0s
canais da mesma empresa. No entanto, a medida que o nimero de consumidores cativos ao canal
online (isto &, que visitam e compram sempre nesse canal) aumenta, o preco online aumenta e o
preco offline diminui. Os lucros seguem a mesma tendéncia. E de notar ainda que quando existem
apenas consumidores cativos aos dois canais, os dois canais de distribuicao sao independentes,

as empresas escolhnem o mesmo preco nos dois canais, auferindo lucros maiores. Por fim, o
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modelo desenvolvido revela que a existéncia de consumidores que visitam o canal online, mas
suscetiveis de terminar a compra no canal offline, traduz-se em precos diferenciados nos dois
canais e em lucros totais menores.

Palavras-chave: canais de distribuicdo, concorréncia inter e intraempresa, discriminacdo de

precos baseada no perfil de compra, preferéncias do consumidor
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Online versus offline price strategies in markets where consumers have

different channel preferences

Abstract

With the emergence of the online channel and the increasing digitalization of business models,
retailers are now selling their products through multiple channels (online and offline). In spite of
that, consumers have different purchase behaviors, i.e., while some consumers are captive to one
of the two channels, in the sense that they only buy from one of the channels, other consumers
make their decision on both channels. Often consumers go to the online channel to compare prices
and research product information, but after that they feel the need to see/inspect the product. So
they may end up leaving the online channel without buying.

Incorporating consumer information gathering strategies, such as the use of cookies, IP address
tracking, and loyalty programs, companies are able to know what products consumers have
searched for, their web browsing path, and also identify consumers who have been in their online
store, placed products in the shopping cart, but did not buy. Thus, to try to convert these individuals
into customers, companies often offer them an online price reduction on the items they showed
interest in.

This dissertation aims to analyze the pricing strategies that multichannel retailers adopt
according to the demand of different consumer segments (online captive, offline captive, and
consumers who base their purchase decision on both channels) and also to assess the impact that
the proportion of each segment has on the companies' prices and profits. In order to answer these
questions, an original theoretical model solved using game theory is proposed.

By analyzing the model the following results are obtained: as the number of consumers visiting
the online channel increases the online price decreases while the offline price increases. However,
the behavior of online and offline profits takes on an opposite direction. This result is a consequence
of intracompetition (between the channels of the same company). However, as the number of
consumers captive to the online channel (i.e., who always visit and buy from that channel)
increases, the online price increases and the offline price decreases. Profits follow the same trend.
It should also be noted that when there are only captive consumers to both channels, the two
distribution channels are independent, firms choose the same price in both channels, earning

higher profits. Finally, the model developed reveals that the existence of consumers who visit the
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online channel, but are likely to finish the purchase in the offline channel, translates into
differentiated prices in the two channels and lower total profits.
Key-words: behavior-based price discrimination, consumer preferences, distribution channels,

inter and intracompetition



Lista de Abreviaturas, Figuras e Tabelas:

Lista de Abreviaturas:
CPO: Condicoes de primeira ordem
CSO: Condicoes de segunda ordem

FMR: Funcao de melhor resposta

Lista de Figuras:
Figura 1 — Efeitos da variacdo de a e 3 no preco online
Figura 2 — Efeitos da varia¢do de a e 3 no preco offline
Figura 3 — Efeitos da variacdo de a e 3 no lucro online
Figura 4 - Efeitos da variacdo de a e 3 no lucro offline

Figura 5 - Efeitos da variacdo de a e [ no lucro total

Lista de Tabelas:

Tabela 1 - Precos e lucros para diferentes valores de a e e t=1

Tabela 2 - Precos e lucros para diferentes valores de o e e t=3



Conteido

1 Introducao

2 Revisao de Literatura
3 Modelo

4 Analise do equilibrio
4.1 Segundo estdgio . . . . . . ...

4.2 Primeiro estdgio . . . . . . . Lo
5 Efeitos ao nivel dos precos e lucros
6 Conclusao
7 Apéndice

8 Referéncias Bibliogréficas

11
11
14

17

26

30

34



1 Introducao

O setor do retalho tem registado alteragoes significativas nas tltimas décadas. O desenvol-
vimento do canal online e a constante digitalizacao levaram os retalhistas a repensar
os seus modelos de negdcio (Verhoef et al, 2015). Se hd uns anos atrds a maioria
dos retalhistas comercializava os seus produtos através de um tnico canal, geralmente
o offline (i.e., lojas fisicas), com o répido desenvolvimento do comércio eletrénico e de
novos canais digitais, grande parte das empresas criaram novos pontos de contacto com o
consumidor, tais como o canal online (i.e., websites), canal mobile (i.e., aplicagbes méveis
ou websites cujo design se ajusta aos dispositivos méveis — smartphone e tablet) e redes
sociais (Zhang et al, 2018). Assistiu-se, entdo, a uma mudanga de estratégia de canal

lnico para multicanal.

As empresas instaladas no mercado online sdao, muitas vezes, confrontadas com o
abandono do carrinho de compras (Egeln e Joseph, 2012; Kukar-Kinney e Close, 2009;
Kukar-Kinney e Close, 2010; Li e Chatterjee, 2005). Este problema consiste em guardar
os artigos preferidos num saco de compras virtual, mas sair da loja online sem comprar
esses produtos. De acordo com Li e Chatterjee (2005), a percentagem de abandono do
carrinho ¢é de cerca de 78%. Muitas vezes este problema estd relacionado com a utilizacao
do carrinho de compras como uma ferramenta de pesquisa, em que os consumidores
pretendem comparar precos e pesquisar informagoes sobre os produtos, mas como sentem a
necessidade de ver/inspecionar o produto, acabam por sair do canal online. Antigamente,
as empresas tinham muita dificuldade em identificar esses “nao compradores” e trazé-los
de volta. Agora, através da utilizacao de cookies, é possivel identificar compradores e nao
compradores (Belleflamme e Peitiz, 2010) e oferecer-lhes promogoes exclusivas com base
nos seus interesses (Esteves, 2009; Esteves e Cerqueira, 2017; Fudenberg e Villas-Boas,
2005).

O estudo desta temética foi motivado pelo seguinte exemplo apresentado por Von
Bommel et al (2014): um casal comprou uma casa e pretendia comprar uma méquina de
lavar. Comecaram a sua decisao de consumo por visitar o website de alguns retalhistas.
Num deles, identificaram trés modelos nos quais ficaram interessados e adicionaram-nos
ao carrinho de compras virtual. Como nao tinham muito espago em casa e esta aquisi¢ao

é uma despesa avultada, decidiram ver a maquina com os seus préprios olhos.

Com a integragao dos canais (online e offline), identificam a loja fisica mais préxima e
dirigem-se até 14. Quando chegam & loja, um dispostivo montado na entrada reconhece-os
como sendo o casal que pesquisou informagoes no canal online e envia um alerta para o
telemével deles dando-lhes as boas vindas e providenciando-lhes recomendagoes e ofertas
personalizadas baseadas na sua pesquisa. Adicionalmente, recebem uma notificacao de

desconto nos itens que tinham adicionado ao carrinho de compras — “15% de desconto nos



aparelhos da marca selecionados, apenas hoje” na compra online.

Com este exemplo, é percetivel que os consumidores tém diferentes preferéncias no que
respeita ao canal que preferem utilizar para adquirir os produtos: alguns preferem fazer
a pesquisa (das caracteristicas e pregos do produto) no site da empresa, mas fazer a sua
aquisi¢ao na loja fisica — “web-to-store shopping” (Pauwels et al, 2011); “webrooming”
(Bradlow et al, 2017; Verhoef et al, 2007) — tal como no exemplo; outros preferem fazer a
pesquisa na loja fisica e comprarem o produto através do canal online — “showrooming”
(Bradlow et al, 2017; Verhoef et al, 2007); e ainda existem outros que fazem a pesquisa e

a compra no mesmo canal, seja online ou offline.

Se as empresas conseguirem fazer a segmentacao dos clientes nestes grupos, elas serao
capazes de adequar as estratégias de pregos em funcao desta preferéncia e conseguirao
transformar os consumidores que mostraram interesse nos seus produtos (mas que nao os
compraram) em clientes seus. Nesse sentido, o objetivo do trabalho passa por analisar
as estratégias de precos que os retalhistas multicanal adotam em funcao da procura dos
diferentes segmentos de consumidores (se praticam um prego unico para os dois canais,
se escolhem um preco diferente para cada canal, se oferecem descontos com base nas
preferéncias). Ao longo deste trabalho considera-se a existéncia de trés segmentos de
consumidores: os consumidores que sao cativos ao canal offline, ou seja, fazem a recolha
de informacao e a compra do produto neste canal; os consumidores cativos ao canal
online e que utilizam apenas este canal e os consumidores que baseiam as suas escolhas
com base nos dois canais, ou seja, eles visitam o canal online e dado que tém um custo de
desutilidade em comprar no canal online (devido, por exemplo, ao ndo contacto fisico com
o produto), podem ter necessidade de se deslocar ao canal offline para inspecionar/ver
o produto antes de o comprar - web-to-store shopping/webrooming. Para além disso,
pretende-se também avaliar o impacto que a existéncia de consumidores com diferentes
preferéncias relativamente ao processo de compra e, consequentemente, o impacto que a

proporc¢ao de cada segmento tem nos precos e lucros das empresas.

Para dar resposta a estas questoes é desenvolvido um modelo teérico baseado na teoria
de jogos, utilizando o modelo de Hotelling (1929), onde é considerado um mercado com
duas empresas, A e B, a operar simultaneamente em dois canais, online e offline, e que
oferecem o mesmo produto diferenciado em ambos os canais. Do lado da procura, os
consumidores sao heterogéneos em relacao ao comportamento de compra, ou seja, alguns
preferem comprar o produto no canal online, enquanto outros sentem necessidade de o
ver /inspecionar antes de comprar e, portanto, incorrem num custo s (desutilidade do canal
online) se compram no canal online. Desta forma, existe uma propor¢ao a consumidores
que visitam o canal online e uma propor¢ao 1 — a de consumidores que visitam apenas
o canal offline. Dos que visitam o canal online, existe uma proporcao 3 de consumidores

cativos a este canal, ou seja, compram sempre o produto nesse canal e os restantes 1 — (3



podem ter a necessidade de se deslocar & loja fisica para inspecionar o produto antes de

o comprar.

O jogo encontra-se dividido em dois estdgios: no primeiro, as empresas nao conseguem
praticar discriminacao de pregos entre consumidores e escolhem um prego para o canal
online e um para o canal offline. Os consumidores observam os precgos praticados por
ambas as empresas e decidem a que empresa preferem comprar, sendo que os do segmento
1 — a compram no canal offline, os do segmento a5 compram no canal online e os do
segmento «(1—3) baseiam a sua decisdo nos dois canais. No segundo estdgio, as empresas
sao capazes de identificar os consumidores que estiveram na sua loja online, mostraram
interesse no seu produto mas que nao fizeram a sua aquisicao e oferecer-lhes um desconto
personalizado com base nessas preferéncias. Este desconto serd aplicado ao canal online
e funcionara como estratégia de retengao, ou seja, sabendo que os consumidores que nao
compraram o seu produto porque podem ter a necessidade de se deslocar a loja fisica
para inspecionar o produto, as empresas terao incentivo em oferecer uma reducao do

preco online para os incentivar a completar a compra nesse canal.

Com a analise deste modelo pode concluir-se que os precos praticados nos dois canais
de distribuicao e, consequentemente, os lucros de cada empresa dependem da proporc¢ao de
consumidores que visitam os dois canais («), da proporc¢ao de consumidores que compram
em cada canal () e do grau de diferenciacdo do produto (). A medida que o aumenta,
o preco online diminui e o prego do canal offline aumenta e, por conseguinte, os lucros
online e offline assumem a tendéncia contrdria. Este resultado é uma consequéncia da
concorréncia intra-empresa, ou seja, entre os canais da mesma empresa. Isto porque
a escolha da empresa por parte dos consumidores & qual preferem comprar o produto
ocorre no canal online. Mesmo que depois nao comprem o produto nesse canal e se
desloquem ao canal offline, a empresa a qual preferem comprar o produto mantém-se,
ou seja, eles vao apenas visitar a loja fisica da empresa escolhida inicialmente. Entao,
as empresas concorrem de forma agressiva entre si no canal online, para tentar captar af
maior parte da procura, mas posteriormente a concorréncia passa a ser entre canais. Como
consequéncia, o preco offline aumenta e o online diminui drasticamente. Relativamente a
proporc¢ao de consumidores que compra em cada canal, tem-se que a medida que o nimero
de consumidores que compram no canal online aumenta (/3), o pre¢o online aumenta e o
preco offline diminui e os lucros seguem a mesma tendéncia. E de notar ainda que se 8 = 1,
ou seja, quando todos os consumidores que visitam o canal online compram o produto
nesse canal, os dois canais de distribuicao sao independentes, nao sendo considerada a
possibilidade de os consumidores visitarem a loja fisica depois de terem estado no canal
online. Neste caso, cada empresa escolhe 0 mesmo prego para os dois canais, sendo igual
a p°" = p®" = t. Quando 0.5 € 8 < 1, ou seja, existem consumidores que visitam o

canal offline depois de terem visitado o canal online, verifica-se que as empresas praticam



precos menores no canal online. Apesar de haver divergéncias na literatura relacionada
com a dispersao de precos entre canais, a maioria dos autores considera que o preco online
é menor que o preco offline (Chatterjee e Kumar, 2017; Fassnacht e Unterhuber, 2016;
Grewal et al, 2010; Kannan e Kopalle, 2010; Ratchford, 2009; Smith et al, 2001; Vogel e
Paul, 2015; Zhang et al, 2017).

Por fim, o modelo desenvolvido revela que a existéncia de consumidores que visitam
o canal online, mas sao suscetiveis de terminar a compra no canal offline, traduz-se em
lucros totais menores. Pelo contrario, a inexisténcia deste tipo de consumidores, torna
os canais independentes, traduzindo-se em lucros totais maiores. Dados os pressupostos
assumidos, em comparacao com um modelo de distribuicao com base num tinico canal
(apenas online ou apenas offline) onde o lucro total de cada empresa seria igual a %, 08
resultados do modelo permitem concluir que os lucros totais obtidos com a distribuicao
do produto em dois canais sao sempre inferiores ou iguais ao lucro auferido com um tinico

canal.

A tese estrutura-se do seguinte modo: a seccao 2 apresenta a revisao da literatura
relevante. Neste ponto, serao abordados artigos relacionados com a discriminacao de
precos baseada nas preferéncias dos consumidores e com a dispersao de precos entre
canais. A terceira sec¢ao apresenta o modelo, bem como os principais pressupostos,
seguindo-se a andlise de equilibrio na seccao 4. Aqui serao determinados os pregos e os
lucros de equilibrio de cada empresa nos dois canais de distribuigao. A secgao 5 analisa
o impacto que a proporgao de consumidores que visitam os dois canais («) e a proporgao
de consumidores susceptiveis de comprar no canal ofline apds visitarem o canal online
(1—7), bem como o grau de diferenciagao do produto (¢) tem ao nivel dos pregos e lucros
de cada empresa. Por fim, a seccao 6 apresenta algumas consideracgoes finais. As provas

omitidas do texto sao apresentadas no Apéndice.



2 Revisao de Literatura

Este trabalho estd maioritariemente relacionado com as estratégias de pregos que as
empresas adotam quando comercializam os seus produtos através de muiltiplos canais

(geralmente o canal online e o canal offline).

A literatura relacionada com esta tematica pretende perceber se estas empresas utilizam
uma estratégia de preco uniforme nos dois canais ou se praticam precos diferentes em cada
canal. Os resultados destes estudos podem ser agrupados em dois grupos distintos: alguns
autores defendem que as empresas devem adotar uma estratégia de preco tnico, isto é,
praticar o mesmo preco nos dois canais para preservar a consisténcia e evitar uma reacao
negativa por parte dos consumidores. Muitas vezes os consumidores consideram que o
normal seria que todos pagassem o mesmo valor pelo mesmo produto e se descobrirem
que existem diferencas nos pregos pagos por eles e pelos outros individuos, perdem a
confianca e a credibilidade na empresa, o que reduz as intengoes de compra e, por
consequéncia, a procura da empresa (Gabarino e Lee, 2003; Haws e Bearden, 2006;
Kannan e Kopalle, 2001; Reinartz, 2002). Cavallo (2017) através de uma andlise empirica,
encontra envidéncias de que os precos nos dois canais sao idénticos na maior parte do

tempo.

Por outro lado, existem autores que consideram que a existéncia de diferencas nos
precos cobrados em cada canal é vidvel e que pode ser uma oportunidade das empresas
aumentarem os lucros (Cuellar e Brunamonti, 2014; Fassnacht e Unterhuber, 2016; Vogel
e Paul, 2015; Wolk e Ebling, 2010). Por sua vez, quando as empresas utilizam esta
estratégia de prego, os autores concluem que elas acabam por cobrar sempre um preco
menor no canal online do que no canal offline (Brynjolfsson e Smith, 2001; Chatterjee e
Kumar, 2017; Fassnacht e Unterhuber, 2016; Grewal et al, 2010; Kannan e Kopalle, 2010;
Ratchford, 2009; Smith et al, 2001; Vogel e Paul, 2015; Zhang et al, 2017). Brynjolfsson
e Smith (2000) encontram evidéncias de que o prego na internet é 9%-12% menor do que
o cobrado na loja fisica. Isto acontece porque as diferencas de precos estao relacionadas
com a estrutura de custos dos canais (Chatterjee e Kumar, 2017; Fassnacht e Unterhuber,
2016; Smith et al, 2001), sendo de esperar que se o custo de servir os clientes for diferente
de canal para canal, a empresa cobre pregos diferenciados. Segundo Smith et al (2001), a
capacidade da internet reduzir assimetrias na informacao e os menores custos de pesquisas
fazem com o custo do canal online seja inferior ao do offline e, por consequéncia, o preco
do canal online é menor (para bens homégeneos e diferenciados). Por outro lado, dado
que a venda dos produtos através do canal offline estd associada a custos mais elevados
como, por exemplo, despesas com a renda, com o staff, entre outros, considera-se que as
empresas pratiquem um preco mais elevado neste canal. Se a causa da diferenca de pregos
entre canais resultar apenas da diferenca nos custos em servir os consumidores em cada

canal, nao podemos concluir que se trata de uma estratégia de discriminacao de precos.
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Porém, alguns autores enunciam que pode existir discriminagao de precos entre os
canais. Esta situacao pode resultar das diferentes preferéncias que os consumidores tém
relativamente aos canais de distribuicao (Vogel e Paul, 2015; Wolk e Ebling, 2010) e,
consequentemente, da sua disposigao a pagar em cada um (Cuellar e Brunamonti, 2014).
Segundo Wolk e Ebling (2010), a disposigao a pagar por um produto comprado no canal
offline é cerca de 8%-22% superior a disposi¢ao a pagar por um produto comprado no canal
online. Este resultado permite concluir que, embora o prego offline seja mais elevado que
o preco online, muitas vezes os consumidores estao dispostos a deslocar-se a loja fisica,
incorrer num custo de transporte, pagar um prego superior s6 para ter a oportunidade
de ver o artigo antes de o comprar ou para terem oportunidade de, por exemplo, receber
aconselhamento por parte dos vendedores em loja. Assim, segundo Grewal et al (2010),
os consumidores estao dispostos a pagar mais por produtos com atributos nao digitais, ou
seja, aqueles que requerem inspecao. Deste modo, pode concluir-se que o comportamento
de compra dos consumidores relativamente a procura de cada canal estd relacionado com
as caracteristicas inerentes aos canais (Ratchford, 2009; Vogel e Paul, 2010; Wolk e Ebling,
2010). Segundo estes autores, o canal online oferece como vantagem a nao necessidade
de deslocar-se a loja fisica e a compra em qualquer momento do dia, o que é benéfico
para os individuos com o custo de tempo elevado. A enorme quantidade de informagao
disponibilizada na internet reduz os custos de pesquisa e elimina barreiras geogréficas,
uma vez que os produtos podem ser adquiridos a partir de qualquer parte do mundo. Ja
a principal caracteristica/vantagem do canal offline é a a possibilidade de inspecionar o
produto e fazer a compra imediata. Em suma, as diferentes caracteristicas dos canais
fazem com que os consumidores tenham diferentes preferéncias relativamente ao uso dos
canais, condicionando assim a procura de cada canal. E, por conseguinte, as empresas vém

nessas diferengas uma oportunidade de discriminar pregos entre os vérios canais (Wolk e

Ebling, 2010).

O modelo proposto segue esta tltima abordagem, isto é, estuda as diferencas de precos
entre os diferentes canais considerando exclusivamente as preferéncias dos consumidores
pelos diferentes canais. Com o intuito de isolar o efeito destas preferéncias nos precos
e lucros, e a permitir a préatica de discriminagao de precos entre canais, assumimos que

o custo em servir os consumidores em ambos os canais é o mesmo (e igual a zero por

simplificacao).

Apesar de haver uma vasta literatura relacionada com as estratégias de precos adotadas
pelas empresas que atuam em mais que um canal, a maior parte sao estudos empiricos.
Nestes artigos, eles focam a sua atencao em tentar perceber se as empresas praticam
precos iguais ou precos diferentes nos distintos canais de distribuicao e quais as razoes
que estao por detrds da utilizacao desta estratégia. Consideram também que, no caso

de existir diferencas de precos, elas sao resultantes das diferentes preferéncias que os



consumidores revelam relativamente aos canais de distribuicao. No entanto, dado o meu
conhecimento, poucos sao os artigos que elaboram um modelo tedrico para perceber como
é que essas preferéncias determinam a procura nos dois canais e afetam as estratégias de
pregos em cada canal. Apenas Zhang e He (2016) e Zhang et al (2017), consideram que
a pratica de precos diferentes nos dois canais estd dependente de um pardmetro 6, que
corresponde & aceitacao do canal online. Entao, consideram que 6 e 1 — 6 dizem respeito
a percentagem da procura dividida entre o canal online e o canal offline, respetivamente.
Um valor elevado de 6 significa que mais consumidores preferem comprar no canal online.
Em ambos os artigos, os autores recorrem ao desenvolvimento de um modelo teérico para
conseguirem obter as suas préprias elagoes. Zhang e He (2016) com o recurso a um modelo
de Stackelberg pretendem comparar qual a estratégia de preco étima para um retalhista
que atua em dois canais. Sao considerados trés cendrios, no primeiro o retalhista atua
como lider na decisao de pregos; no segundo o produtor é lider na decisao de precos e
o retalhista é seguidor, e no terceiro ambos escolhem o0s pregos em simultaneo. Zhang
et al (2017) desenvolvem um modelo para perceber em que medida os retalhistas devem
adotar uma politica de distribuigao num tinico canal ou em muiltiplos canais. Com este fim,
também assumem que o canal online pode ter uma maior ou menor aceitagao, medida pelo
parametro 6 € [0,1]. Concluem que devem ser retalhistas puramente offline, multicanal
ou puramente online se a aceitagdo do consumidor ao canal online for, respetivamente,

baixa, média e alta.

O modelo a seguir apresentado procura também compreender o impacto das preferénci-
as dos consumidores pelos diferentes canais nas estratégias de precos de dois retalhistas
simétricos e que tomam as suas decisoes de prego em simultaneo. No entanto, distingue-se
dos trabalhos anteriores na medida em que se assume que uma propropr¢ao dos consumido-
res € cativa ao canal online, outra é cativa ao canal offline e a restante proporcao baseia a
sua decisao de compra nos dois canais. Adicionalmente, este ltimo segmento apresenta
um custo de desutilidade em comprar no canal online por nao ter contacto fisico com o
produto. Com este modelo, como iremos ver, é possivel compreender o efeito da dimensao
de cada segmento nas estratégias de discriminagao de pregos entre os dois canais, e 0

respectivo efeito nos lucros.



3 Modelo

Para motivar o modelo consideremos o seguinte exemplo. Dois retalhistas de vestudrio,
por exemplo, Zara e Mango vendem um dado produto, por exemplo um vestido, através
do canal online e do canal offline. A Sra. X visita, em primeiro lugar, o canal online.
Depois de observar o vestido de cada marca e o respetivo prego, escolhe o vestido da marca
Zara. No entanto, dado que tem necessidade de experimentar o vestido antes de o comprar
(para saber qual é o tamanho ideal, se o vestido tem um bom corte, se assenta bem no
corpo), incorre num custo s se compra o vestido no canal online. A Zara observando o
comportamento da Sra. X (que coloca o vestido no cesto de compras mas nao compra de
imediato) decide oferecer uma redugao no prego online, incentivando-a a usar esse canal
para completar a compra. Se ainda assim a Sra. X preferir ir & loja fisica, apenas ird
visitar a loja fisica da Zara onde terd oportunidade de experimentar o vestido e completar
a compra. Pelo contrdrio, a Sra. Y, uma cliente jovem com pouco tempo para visitar
as lojas fisicas compra sempre no canal online. A Sra. Z, uma cliente com idade mais

avancgada, nao considera a compra em outro canal que nao o canal offline.

Tendo por base este simples exemplo apresentamos de seguida o modelo. Considere um
mercado com duas empresas, empresa A e empresa B, a operar simultaneamente em dois
canais, o canal online (On) e o canal offline (Of) e que oferecem um produto diferenciado
em ambos os canais. As empresas localizam-se nos extremos do intervalo [0,1]: A em 0
e B em 1. A procura é constituida por uma massa de consumidores uniformizada a 1.
Cada consumidor deseja adquirir uma unidade do bem, seja & empresa A ou & empresa B,
e estd disposto a pagar no maximo v. O valor de reserva, v, é igual em ambos os canais
e suficientemente alto para que nenhum consumidor fique fora do mercado (i.e., todos
podem adquirir uma unidade do produto). As preferéncias dos consumidores sao dadas
pela sua localizagao uniforme ao longo do intervalo [0, 1] e estes suportam um custo de
transporte, ¢, por unidade de distancia. ¢ pode também ser interpretado como o custo
de desutilidade em nao comprar o produto ideal. Assim, um consumidor localizado em x

incorre num custo ¢tz se compra a empresa A e num custo (1 — ) se compra a empresa
B.

Os consumidores sao também heterogéneos em relagdo ao seu comportamento de
compra, isto é, alguns preferem comprar o produto no canal online, enquanto outros
sentem a necessidade de o ver/inspecionar antes de comprar e, portanto, incorrem num
custo s se compram online. s é o custo de desutilidade do canal online e é uniformemente
distribuido no intervalo [0, 1]. Desta forma, existe uma propor¢ao 0 < o < 1 consumidores
que visitam o canal online e uma proporcao 1 — a consumidores que apenas visitam o

canal offline e que sdo cativos a este canal (C'_Of). Dos que visitam o canal online, ha



uma proporc¢ao de consumidores 5 > %1 que apresentam uma forte preferéncia por este
canal, logo s = 0 , sendo, por isso, cativos ao canal online (C'_On), ou seja, compram
sempre o bem nesse canal. Os restantes 1 — (3 suportam um custo s > 0 se compram online
e, por essa razao, podem ter a necessidade de ir ao canal offline para efetuar a compra
do produto. Como iremos ver, a existéncia destes a(1 — ) vai dar origem a existéncia de

concorréncia intra-empresa ao nivel dos seus dois canais de distribuicao.

O jogo desenrola-se em dois momentos. No primeiro estdgio, como as empresas nao tém
conhecimento das preferéncias dos consumidores, nao conseguem praticar discriminacao
de pregos entre eles e, por essa razao, escolhem um preco para o canal online e um preco
para o canal offline, po" e piof ,i = A, B. Por sua vez, os consumidores observam os precos
praticados por ambas as empresas e decidem a qual preferem comprar. Os do segmento
1 — a vao diretamente ao canal offline, os do segmento af tém preferéncia pelo canal
online e compram apenas nesse canal e os do segmento «(1 — /) visitam o canal online,
mas dependendo do preco e do custo de desutilidade, podem ter a necessidade de se
deslocar ao canal offline para fazer a sua aquisicao. Entao, no segundo estédgio, tendo
as empresas conhecimento do histérico de pesquisa e das preferéncias do consumidor, sao
capazes de identificar aqueles que mostraram interesse no seu produto mas que nao fizeram
a sua aquisicao. Sabendo também que estes consumidores podem ter a necessidade de
se deslocar a loja fisica para inspecionar o produto antes do comprar, terao incentivo em
oferecer-lhes um desconto personalizado exclusivo no canal online, que funcionard como
uma estratégia de retencao. Isto é, ser-lhes-a proposta uma reducao do preco online do
produto pelo qual mostraram interesse, incentivando-os a usar esse canal para completar

a compra.

!condicao de ndo negatividade: condicdo necesséria para garantir um preco online ndo negativo
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4 Analise do equilibrio

O jogo é resolvido através de Backward Induction, comecando a anélise no segundo estdgio.

4.1 Segundo estagio

No inicio do processo de compra, os consumidores tém de tomar duas decisoes: qual o
canal que vao escolher para comprar o produto e a que empresa vao fazer a compra. Uma
parte dos consumidores visitam em primeiro lugar o canal online. No entanto, dados os
PP e piof ,i = A, B, e o valor do custo de desutilidade do canal online, alguns podem ter

necessidade de se deslocar ao canal offline para efetuar a compra.

Assim sendo, no segundo estdgio, depois de recolhidas informagoes sobre o comporta -
mento de pesquisa/compra dos consumidores, as empresas conseguem identificar os indivi -
duos que estiveram na sua loja online, mostraram interesse no seu produto (p.ex.adiciona -
ram o produto ao carrinho de compras virtual, adicionaram aos favoritos, pesquisaram
informagoes), mas ndo o compraram e oferecer-lhes um desconto personalizado com base
nessas preferéncias. Este desconto serd exclusivo ao canal online, (p?" — d;),i = A, B, e
funcionard como uma estratégia de retencao, ou seja, as empresas oferecem uma redugao
do prego online aos consumidores do segmento (1 — 3) de forma a reté-los nesse canal.
Depois de confrontados com a diminuicao do prego, os consumidores tém de decidir se
optam por comprar no canal online ou se ainda assim preferem deslocar-se a loja fisica

para adquirir o produto.

Considerem-se os consumidores que se dirigem ao canal online. O consumidor indife -

rente entre comprar & empresa A ou & empresa B localiza-se em 9" tal que:

v—p" —tr—s=v—-p%" —t(1—1z)—s

1
~On __ —
TUEg T T

Entao, os consumidores localizados a esquerda do consumidor indiferente tém prefe -

réncia pela empresa A e os consumidores localizados a direita tém preferéncia pela empresa

B.

Comecando a andlise pela empresa A, tem-se que a utilidade de optar por comprar no

canal online com desconto ¢ uff = v — (p§" — d4) — tx — s e a utilidade de comprar no
canal offline é u(jf =v— pgf — tx. Entdo, um consumidor com preferéncia por A opta

por comprar no canal online depois de ter sido exposto a uma estratégia de retencao da

empresa A sse:

v— (P —dy) —tr —s>v—p —tx
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(P —da) +5 < pY

s <pyl — (" —da) (2)

Por outro lado, se s > pgf — (pQ™ — d4), o consumidor prefere deslocar-se ao canal

offline para fazer a aquisicao do produto. Notar que 0 < s < 1, entao
O n
pal = (X" —da) <1 (3)

Focando agora atengao na empresa B, tém-se que um consumidor com preferéncia por

B decide comprar a empresa B no canal online sse:

v— (P9 —dp) —t(1—z) — s> v —pQ —t(1—z)
(3" —dp) +5 <y’

s < pp — (P97 — dp) (4)

Caso contrdrio, desloca-se a loja fisica para fazer a compra. Notar que 0 < s < 1,

entao

pgf — (%" —dp) <1 (5)

A proporg¢ao de consumidores retidos no canal online da empresa A e B é, respetivamente:

2t

1 On _ ,On
= (1-B)a <§ + %) [P(jf — (" — da) (6)

of On
1 pOn _pOn L —(PR"—da)
DE = (1-pB)a <§+u / f(s)ds
0

2t

On _ ,,On
= - (4 ) [ - 08 - an )

Of On
1 pOn _ pOn pg’ —(pE"—dB)
DE = (1-P)a (5 e / f(s)ds
0
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E a parcela do lucro resultante da estratégia de retencao é:

On _ ,,0On

= (pJ" — da)(1 - B)a (% + Z%) [ng — (Pq" - dA)} (8)
On _ ,On

T = (03" — dp)(1 — B)a (% + %) 8 = 3" — dy)| (9)

Das condigbes de primeira ordem (CPO) da maximizagao do lucro deste segmento em

ordem ao desconto, e dada a simetria do jogo, pode estabelecer-se a seguinte proposicao.

Proposigao 1: O prego de retencao oferecido pela empresa i = A, B aos consumidores

suscetiveis em mudar do canal online para o canal offline é dado por:

1
Pl =p" —di = p)’ (10)

Prova: Ver apéndice.

Os consumidores do segmento a(1—/3) apenas aceitam a oferta de retencao por parte da

. . . . of .
empresa se o seu custo de desutilidade em comprar no canal online for inferior a %pi ! 1=

A, B. Assim sendo, a proporcao de consumidores que aceitam a oferta personalizada é:

1 1 pOn _pOn
DE = —p%7(1 - S o R 2 5 11
f— 3o 5+ (1)
1 1 pOn _pOn
DE = 207 (1 - R 2% S o 12
§- 35 a-ma (G + B (12)

Lema 1: Dada a simetria do modelo, o preco offline ao qual todos os consumidores
sao retidos no canal online apés o desconto é p?f > 2. Logo, se p?f < 2 héa consumidores

que visitam o canal offline apds serem expostos a um prego de retencao.

A prova deste lema é ficil. Dado a simetria do modelo no subgame perfect nash

equilibrium p9" = pQ", logo DI = %Lpgf (1 — B)a. A empresa i consegue reter todos os

. . lo)
consumidores no canal online se Dff = 1(1 — j)a. Isto acontece se p; =2

E o lucro resultante da venda aos consumidores retidos no canal online apés o desconto

1 1 On _ ,.On

R _ 1/ 0f\2/1 _ 1 P —Pa
= {020 - B)a (5 + ) (13)

1 1 pOn _pOn

R _ * Of\2 _ - A B
o = 10507 - pja (5 + I (1)



No entanto, existem consumidores que, mesmo depois de serem confrontados com a
reducao do preco online, preferem deslocar-se ao canal offline para concluir o processo de
compra. Esta situacao acontece quando s > %piof , 1 = A, B, isto é, quando o desconto
proposto pela empresa nao é suficiente para compensar o custo em que os consumidores

incorrem se fizerem a compra através do canal online.

Deste modo, a proporc¢ao dos consumidores que visitam o canal offline das empresas,

A e B, depois de terem estado no canal online é, respetivamente:

1 pOn o pOn 1 1 1 pOn o pOn
DNR _ (1 _ 1, " —pi" / _(1_Yor\q_ 1, pE" —pPa"
A= 5>O‘<2+ 21 Lo ™ ppa JE=Pal g+

of
2Pa

1 pOn - pOn 1 1 1 pOn o pOn
NR __ _ + A B _ _ -, 0f _ -, A FB
it = (=0 (2 MY [ e T A Gl

2PB

4.2 Primeiro estagio

No inicio do jogo, as empresas A e B definem simultaneamente os pregos para os dois
canais: pP" e pz-Of , 1 = A, B, sabendo que o valor escolhido terd impacto nos lucros deste
estdgio mas também nos lucros futuros. Por sua vez, os consumidores observam os pregos
praticados por ambas as empresas e decidem a que empresa preferem comprar, sendo que
os do segmento af utilizam em exclusivo o canal online, os pertencentes ao segmento
1 — « vao apenas ao canal offline e os do segmento (1 — ) baseiam a sua decisdo nos
dois canais. Por conseguinte, o lucro total de cada empresa corresponderd ao lucro obtido

nos dois canais de distribuicao.

Canal offline: Comecando a anédlise pelos consumidores que vao exclusivamente ao

canal offline, eles sao indiferentes entre comprar & empresa A ou & empresa B sse:
v—pY —te=v—-p% —t(1 —x)

O O
f_pAf

L p
107 = - + 2B 17
LY (17)

€T =

Assim sendo, os individuos localizados de [0, 20f } tém preferéncia pela empresa A,

enquanto os localizados entre [J%Of , 1} preferem comprar & empresa B.

A proporg¢ao de consumidores cativos ao canal offline da empresa A e B é, respetivamente:
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c_of 1 py —p%
DS =(1-a)i=(1-0) 5+u (18)

2t
of _ Of
DS —(1-a)1-i)=(1-a) (%H%) (19)

Entao, usando a equagao (15) e a equacao (18), pode escrever-se que o lucro do canal

offline da empresa A é:

1 of _  Of 1 1 On _ ,,On

o p p o 0 p p 0

= (1-a) <§+B2—tA pAf+<1—§PAf> (1-P)a (§+ £ 5 4 )pAf (20)
Da mesma forma, utilizando as equagoes (16) e (19), obtém-se que o lucro offline da

empresa B é:

of

of 1 Y —p% of L of 1 9" =08\ o
5 = (1-a) st st 1—5193 (1-P)a st T4 ) P5 (21)

Canal online: Existe também uma proporcao de consumidores cativos ao canal
online e, que depois de recolherem as informacoes sobre os produtos e analisarem os
pregos praticados por ambas as empresas, fazem a sua aquisi¢do nesse canal (segmento
af). Os consumidores localizados & esquerda de #©" tém preferéncia pela empresa A
e os localizados & direita tém preferéncia pela empresa B. E, portanto, a proporcao de

consumidores que compra diretamente no canal online da empresa A e B é, respetivamente:

. 1 On _ ,,On
DS-°" = aBi = af (5 + %) (22)

c on o 1 pQ" —pg"
DG = ap(l~#) =ap (5 + A _TE (23)

Deste modo, usando as equagoes (11) e (22), obtém-se que o lucro online da empresa
A é

On On On On
C On 1 pg"—»p n o1 T pg"—p
A =ob (§+ : 2t ’ >p§ +1(p2f)2(1_6)a <§+ : ot ’ > (24

E, dadas as equagoes (12) e (23), o lucro online da empresa B é:
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On On On On
C On 1 pa"—»p n o1 T pa"—p
o = ol (§+ : 2t : )pg +Z(pgf)2(1_6)a <§+ : ot ) > (25)

O lucro total das empresas A e B,tendo em conta os dois canais de distribuicao e os

trés segmentos de consumidores é:

1 pOn o pOn . 1 1 pOn o pOn
ma = o (5+ LI o 09 Pat1 - ) (5 + T

2t 2 2t
1 py - of
1— Z4 8B PA
+(1 - a) (2 + 5 Da
1 1 pOn _pOn
+ <1 — 5??) (1-p)a (5 + Bz—tA o (26)

1 pOn _ pOn . 1 1 pOn _ pOn
mo = ap (5 P g L0 Pat - ) (5 + AL

2t 2 2t
1 Y - of
1— 2 Pa 7P
+(1 — ) (2 + 5 Pp
1 1 pOn _pOn
+ <1 - §pgf> (1-p) (5 + A2—tB Py’ (27)

Maximizando o lucro de cada empresa em ordem a piof e pP", das CPO obtém-se o
seguinte resultado.
Proposicao 2: Em equilibrio, o preco online e offline da empresa i = A, B, é:

of 2t(1 — ap)
P T —a)tta(1- )

(28)

=t (g ran ) G e 1) @

Prova. Ver apéndice.

Antes de avangar note-se que, se todos os consumidores fossem cativos ao canal offline
~ . . . O
entfo o modelo seria uma replica do modelo de Hotelling, obtendo-se que p</ (v = 0) = .
No extremo oposto, se todos os consumidores visitassem apenas o canal online, entao

o) . - .
D; ! (e =1) = 2, atuando cada empresa como monopolista em relagdo aos consumidores
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que apés efetuarem a sua escolha entre as empresas no canal online decidem comprar
o produto na loja fisica. Notar ainda que se § = 1 os dois canais de distribuicao sao

independentes, escolhendo cada empresa o mesmo preco nos dois canais, isto é t.

Por conseguinte, tendo em conta os precos de equilibrio apresentados na proposicao 2,

conclui-se que os lucros de equilibrio no canal online e offline, sao respetivamente:

nl" = %a [ﬁp?” + }1(1 =) (p?f>2} (30)
WiOf:%piOf {1—a+a(1—ﬁ) <1—%p?f>} (31)

Desta forma, o lucro total da empresa i,7 = A, B em ambos os canais é dado por:

T = % {Ozﬂp?" + 97 a1~ p) (1 - ipiof) +(1- oz)pf-)f] (32)

5 Efeitos ao nivel dos precos e lucros

Determinados os precgos e lucros de cada empresa é percetivel que estes dependem dos
parametros «, [ e t, ou seja, da proporgao de consumidores que visitam os dois canais, da
proporcao de consumidores que compra em cada canal e da intensidade da diferenciagao do
produto (custo de transporte). Nesta seccao pretende-se analisar o efeito que as variagoes

nestes pardmetros tém ao nivel dos precos e dos lucros de cada empresa.

Efeitos nos precgos No que diz respeito ao efeito de variagoes dos pardmetros no

prego offiline:
o 4(1-a)(1-aB)

= >0 33
o (20 —ta+taf —2)° (33)
op?! 2—t
—— =2t(1- <0 34
da 1=5) (20— ta+taf —2)2 ~ (34)
ﬁpof t—2
=2t (1 — s0 35
op a(l-a) (2a — ta + ta — 2)° = (35)

o of
82; 82; < 0set> 2. Notar quepiof(azl)zgep?f(azo) _

t. Por outro lado, tendo presente o Lema 1, vimos que o preco offline ao qual todos os

f
>0set<2e

Logo,

consumidores que visitam o canal online sdo retidos online é p®/ = 2. Consequentemente,
se a diferenciacao do produto é baixa, isto é se t < 2, & medida que aumenta a propor¢ao
de consumidores que fazem as suas escolhas de compra no canal offline (| «), aumenta a
concorréncia entre as empresas neste canal, o que se traduz num menor prego, que tende

para t & medida que « tende para zero. Logo, se t < 2 a concorréncia inter-empresa
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N

explica a reducao do prego offline & medida que o diminui. O preco maximo offline é
praticado quando v = 1. Pelo contrério, se ¢ > 2, uma maior diferenciacao do produto
permite que as empresas concorram de forma menos intensa nos pregos, o que explica
que o preco offline maximo seja atingido quando todos os consumidores sao cativos a esse
canal, isto é se piof (o = 0) = t. Neste caso, a concorréncia intra-empresa (entre os seus
canais), explica a redugao do prego offline & medida que o aumenta. De facto, se t > 2, o
preco méaximo offline é praticado quando todos os consumidores preferem este canal, isto

é quando a = 0.

Em relacao ao impacto de uma alteracao em (3, dada a discussao efetuada temos que

of of
8‘;—1'/3 >0set>2e 82—% < 0 set < 2. No que diz respeito ao preco online:
opdn t t—2)?
B _ 9l a-a)(p—1) (t=2) =<0 (36)
da B (2(1 = a) + ta(1 = aB))

Logo, o preco online é constante em a se § =1 e t = 2. Dado que uma redugao em «
se traduz numa menor concorréncia intra-empresa, o preco online serd tanto maior quanto
menor a propor¢ao de consumidores que visitam o canal online e maior quanto maior for
a diferenciacao de produto.

apiOn
B
apresentada de seguida um exemplo numérico para diferentes valores de § > %, nomeada-

Como conclusoes sobre o sinal da derivada nao sao evidentes de imediato, serd
mente § = {0.5;0.7;1}. Para facilitar a exposigao faz-se 0 mesmo para os lucros. De
forma a focar a discussao nas implicacoes de variacoes em « e (3, quando o preco offline
permite que alguns consumidores transfiram a sua compra do canal online para o offline
(D® < 1) assume-se de seguida que t < 2, em concreto t = 1. No entanto, no final desta

seccao € apresentada uma tabela que replica os precos e os lucros parat =1et = 3.

Considerando entao que t = 1, os precos de equilibrio praticados nos dois canais de
distribuicao e, consequentemente, os lucros sao a seguir representados em funcao de «

para diferentes valores de § > %, nomeadamente = {0.5;0.7;1} .
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Figura 1: Efeitos da variagao de o e 5 no preco online
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Com base na Figura 1, é possivel verificar que o preco online diminui & medida que o
nimero de consumidores que visitam o canal online () aumenta, e que aumenta a medida
que o nimero de consumidores cativos a este canal () aumenta. Outra conclusao que se
pode tirar ao analisar a figura é que de forma a que o preco nao seja negativo, qualquer
que seja a propor¢ao de consumidores que visite este canal, a proporcao de consumidores
cativos ao canal online /3 (i.e., compram sempre neste canal) tem que ser igual ou superior
a 50%. Em certa medida, este resultado vai de encontro ao resultado obtido no estudo
UPS Pulse of the Online Shopper (2014)2, que conclui que 55% dos consumidores preferem
comprar online. Nesse sentido, 0.5 < <lel0<a<1.

Notar que se @ = 1, todos os consumidores visitariam o canal online. O prego
online seria tanto maior quanto maior a proporcao de consumidores cativos a esse canal,
atingindo o maximo quando § = 1. Assim, se todos os consumidores fossem cativos ao
canal online e fizessem a aquisicdo do produto nesse canal, p°" = t. Sendo ¢ = 1 entdo
p°™ = 1. De facto, se 8 = 1, os canais seriam independentes e p®" = t para qualquer valor

de a. Assim, no exemplo numeérico apresentado p®” assume valores entre 0 e 1.

2estudo realizado pela UPS que pode ser acedido através de
https://www.ups.com/media/en/2014-UPS-Pulse-of-the-Online-Shopper.pdf
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Figura 2: Efeitos da variagao de « e 5 no preco offline
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Com base na Figura 2, é possivel verificar que o preco offline aumenta a medida que
a proporcao de consumidores que visita o canal online o aumenta, isto ¢, & medida que
menos consumidores sao cativos ao canal offline. Consideremos um incremento em «
num mercado com baixa diferenciacao de produto. Apesar de aumentar a proporcao de
consumidores que visitam o canal online, existem consumidores que podem preferir ir ao
canal offline para fazer a aquisigao do produto (com s alto). Uma vez que cada empresa ird
oferecer um desconto aos consumidores que revelam intengao em transferir a compra para o
canal offline, dado por d = p©" — % p?f, a empresa terd incentivo em subir estrategicamente
o preco offline & medida que hd uma procura crescente dos consumidores que visitam o
canal online (concorréncia intra empresa). Assim, dado p°™ o preco de retencdo nao é tdo
baixo e o lucro realizado com os consumidores retidos é mais elevado. Como consequéncia,
a concorréncia intra-empresa conduz a um preco offline superior ao que seria praticado se
todos os consumidores fossem cativos ao canal offline. No limite se a = 0, ou seja, se todos
os consumidores visitassem apenas o canal offline, o preco offline seria p®/ = t; se todos
visitassem o canal online, isto é se @ = 1, mas uma proporcao 1 — [ tivessem necessidade
de ir ao canal offline, obterfamos p®/ = 2 para qualquer valor de 0.5 < 3 < 1. Nesta
situagao, o preco offline atingiria o valor maximo ao qual nenhum consumidor transfere
as suas compras do canal online para o canal offline. Deste modo, no exemplo numérico
apresentado, o preco offline estd compreendido entre 1 e 2, atingindo o maximo 2 quando

a=1.

Para além disso, através da andlise do grafico é também possivel constatar que dado
a € [0,1], o preco offline diminui com o aumento de consumidores cativos ao canal online
(8), sendo que no caso em que todos os consumidores sao cativos ao canal online e que

fazem a sua aquisi¢do neste canal (3 = 1), o p®/ = ¢, para qualquer valor de a.
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Dado que para o exemplo apresentado ¢ = 1, entao o preco online assume valores
entre 0 e 1 e o preco offline assume valores entre 1 e 2. Conclui-se assim que preco
online é menor do que o preco offline, o que vai ao encontro dos resultados obtidos na
literatura da dispersao de precos entre canais da prépria empresa, em que grande parte
dos autores reconhece que os pregos no canal online sdo menores (Chatterjee e Kumar,
2017; Fassnacht e Unterhuber, 2016; Grewal et al, 2010; Ratchford, 2009; Vogel e Paul,
2015). Considerando, por exemplo, o cendrio em que 50% dos consumidores visita o canal
online (o = 0.5) e que desses, 70% fazem sempre a compra nesse canal (5 = 0.7), obtemos
po" = 0.65 e p°/ =1.13.

Figura 3: Efeitos da variagao de « e $ no lucro online

05T =1
Lucro Online
04T
[3=0.7.
/
03T /
Ve
7
-
-
02+ _
-7 R=05
~
~
~
01+ -
—~
~
~
~
—~
0.0 FEFF——————————————————
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09,10
Ifa
Efeitos nos lucros Passando agora para anilise dos lucros (online e offline)

conclui-se que o valor obtido em cada canal depende da proporcao de consumidores que
visitam e compram nesse canal. Isto é, a medida que o nimero de consumidores que
visita um determinado canal aumenta, o lucro desse canal também aumenta e diminui
com o aumento da proporcao de consumidores que visita o outro canal. Assim, olhando
para o lucro online é possivel verificar que ele aumenta com o aumento do nimero de
consumidores que visitam (a) e compram () nesse canal e diminui com o nmimero de
consumidores que visitam o canal online mas sao suscetiveis em mudar para o offline
(1 — B). Consideremos cendrios limites. Se a = 0, todos os consumidores utilizariam
apenas o canal offline, e como expectdvel 7°" = 0. Pelo contrério, se & = 1, entdo
0.25 < 79" < 0.5 dependendo do valor de 3. Isto acontece porque apesar de todos
os consumidores visitarem o canal online num primeiro momento, nao significa que todos
eles facam a aquisicao do produto nesse canal. Como vimos na andlise de equilibrio, dados
os precos dos dois canais e o custo de desutilidade do canal online, existem consumidores

que preferem inspecionar o produto antes de o comprar e, por isso, independentemente
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visitarem o canal online, parte dos consumidores a(1 — ) vai posteriormente ao canal
offline. Logo, se todos os consumidores visitassem o canal online o lucro online seria maior
quanto maior fosse a proporcao de consumidores cativos a esse canal, atingindo o valor

méximo quando 3 = 1: 79" = 0.5.

Figura 4: Efeitos da variagao de a e $ no lucro offline
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O lucro offline diminui & medida que o nimero de consumidores que visita o canal
online () aumenta e diminui também & medida que o nimero de consumidores que
compra no canal online () aumenta. Se o = 0, ou seja, todos os consumidores visitariam
apenas o canal offline, entao 7%/ = 0.5. Curiosamente, se @ = 1, todos os consumidores
visitariam o canal online. Dado que o canal offline ficaria disponivel apenas para servir os
consumidores com um s alto, o preco offline escolhido pelas empresas seria suficientemente
alto de modo a reter todos estes consumidores no canal online. Desta forma, conclui-se que
com o aumento do preco offline nenhum consumidor muda do canal online para o offline,
traduzindo-se isto num lucro nulo no canal offline 79/ = 0. A medida que « diminui e
cada empresa se depara com consumidores cativos ao canal offline, o preco deste canal
diminui mas o lucro aumenta (com o aumento da procura neste canal). Por conseguinte,

dado a e 3, o exemplo numérico aqui apresentado, revela que 0 < 79/ < 0.5.
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Figura 5: Efeitos da variagao de a e 5 no lucro total
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No que diz respeito ao lucro total, a andlise revela que este diminui a medida que o
ntimero de consumidores que visitam o canal online aumenta (T « =| 77) e aumenta
a medida que o nimero de consumidores que sao cativos ao canal online § aumenta
(T b6 =1 7TT).

Quando a = 0,0u seja, todos os consumidores visitam apenas o canal offline e fazem
a aquisigao nesse canal, 77 = 0.5, (igual ao lucro offline), enquanto que se a = 1, ou
seja, todos os consumidores visitam o canal online, 0.25 < 77 < 0.5. (igual ao lucro
online), dependendo do valor da proporgao de consumidores com preferéncia em visualizar
o produto na loja fisica 1 — 3. Ou seja, o lucro total assume valores mais elevados a medida
que aumenta a propor¢ao de consumidores cativos ao canal online, atingindo o valor
mdximo quando 3 = 1. Este resultado estd relacionado com a concorréncia intra-empresa,
ou seja, entre os canais da prépria empresa. Quando todos os consumidores visitam o
canal online, uma parte deles (a/3) faz a aquisi¢do do produto neste canal, mas hd uma
parte dos consumidores [a(1 — ()] que, como incorrem num custo se comprarem o produto
antes de o ver/inspecionar, preferem deslocar-se ao canal offline para efetuar a compra.
Entao, dado que no momento em que o consumidor decidiu visitar o canal online efetuou
a escolha entre empresas, agora a decisao recai apenas na escolha do canal e, portanto,
nestas circunstancias, a empresa val apenas concorrer entre os seus préprios canais para

tentar captar o consumidor.

Quando 3 = 1, isto &, todos os consumidores sdo cativos ao canal online, o 77 = 0.5
para qualquer valor de 0 < a < 1. O que significa que qualquer que seja a proporcao de
consumidores que visita o canal online, todos eles compram o produto nesse canal, nao
havendo interdependéncia entre canais, ou seja, a empresa escolhe o mesmo preco para os

dois canais, p°" = p?f =t = 1.
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Impacto da diferenciacao do produto De seguida, as tabela 1 e 2 permitem
comparar, respetivamente, os resultados do modelo num cendrio onde diferenciagao de

produto ¢é baixa (¢ = 1) e onde a diferenciagao do produto ¢ mais elevada (¢ = 3).

Tabela 1: Precgos e lucros para diferentes valores de ae et =1

Prego
Prego Prego Lucro Lucro Lucro Online/
Online Offline Online Offline Total Prego
Offline
B=0.5 0.25 1 0 0.5 0.5 0.25
a=0 B=0.7 0.68 1 0 0.5 0.5 0.68
B=1 1 1 0 0.5 0.5 1
=0.5 0.18 114 0.05 0.39 0.44 0.16
oa=04 |B=0.7 0.66 1.09 0.11 0.36 0.47 0.61
B=1 1 1 0.2 0.3 0.5 1
=0.5 0.16 1.2 0.07 0.36 0.43 0.13
a=0.5 B=0.7 0.65 1.13 0.14 0.32 0.46 0.58
B=1 1 1 0.25 0.25 0.5 1
=0.5 0.13 1.27 0.08 0.32 0.4 0.1
a=0.6 B=0.7 0.64 1.18 0.17 0.28 0.45 0.54
B=1 1 1 03 0.2 0.5 1
=0.5 0 2 0.25 0 0.25 0
a=1 B=0.7 0.57 2 0.35 0 0.35 0.29
B=1 1 1 0.5 0 0.5 1

Tabela 2: Pregos e lucros para diferentes valores de ae f et =3

Preco
Prego Preco Lucro Lucro Lucro Online/
Online Offline Online Offline Total Preco
offline
B=0.5 2.25 3 0 15 1.5 0.75
o=0 B=0.7 2.68 3 0 15 1.5 0.89
-1 3 3 0 15 1.5 1
B=0.5 2.11 2.67 0.39 0.71 1.1 0.79
=04 B=0.7 2.63 2.77 0.48 0.77 1.25 0.95
B=1 3 3 0.6 0.9 1.5 1
B=0.5 2.08 2.57 0.47 0.55 1.02 0.81
a=0.5 B=0.7 2.62 2.69 0.59 0.6 1.19 0.97
B=1 3 3 0.75 0.75 1.5 1
B=0.5 2.06 2.47 0.54 0.41 0.94 0.83
a=0.6 B=0.7 2. 60 2.59 0.69 0.45 1.15 1.00
B=1 3 3 0.9 0.6 1.5 1
B=0.5 2 2 0.75 0 0.75 1
a=1 B=0.7 2.57 2 1.05 0 1.05 1.3
=1 3 3 1.5 0 1.5 1
Se t = 3 (t > 2) uma maior diferenciagdo do produto permite que as empresas

concorram de forma menos intensa nos precos em ambos os canais o que se traduz
em precos mais elevados. Por outro lado, tendo presente o lema 1, apenas existirao
consumidores a transferirem a compra para o canal offline se p°/ < 2. Logo, sendo t > 2,
DNE = 0 para qualquer . Neste caso, um aumento em ¢ explica que o preco offline
mdximo seja atingido quando todos os consumidores sao cativos a esse canal, isto é se
p?7(a = 0) = t. A concorréncia intra-empresa (entre os seus canais), explica a reducio

do preco offline a4 medida que a aumenta.

Em suma, o modelo desenvolvido revela que a existéncia de consumidores que visitam o
canal online, mas sao suscetiveis de terminar a compra no canal offline, traduz-se em pregos

diferenciados nos dois canais e em lucros totais menores. Pelo contririo, a inexisténcia
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deste tipo de consumidores, torna os canais independentes, traduzindo-se em lucros totais

malores.

Dados os pressupostos assumidos, em comparacao com um modelo de distribuicao
com base num unico canal (apenas online ou apenas offline) onde o lucro total de cada
empresa seria igual a %, os resultados do modelo permitem concluir que os lucros totais
obtidos com a distribuicao do produto em dois canais sao sempre inferiores ou iguais ao

auferido num tnico canal.
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6 Conclusao

Com o intuito de perceber as estratégias de pregos que os retalhistas multicanal adotam
em funcao da procura dos diferentes segmentos de consumidores (cativos ao canal online,
cativos ao canal offline e consumidores que baseiam a sua decisao de compra nos dois
canais) e também avaliar o impacto que a propor¢ao de cada segmento tem nos pregos
e lucros das empresas, foi criado o seguinte modelo tedrico baseado na teoria de jogos:
um mercado com duas empresas, A e B, a operar simultaneamente em dois canais, online
e offline, e que oferecem um produto diferenciado em ambos os canais. Do lado da
procura, alguns consumidores preferem comprar o produto no canal online, enquanto
outros sentem a necessidade de o ver/inspecionar antes de comprar e, portanto, incorrem
num custo s (desutilidade do canal online) se compram no canal online. Desta forma,
existe uma proporcao de o consumidores que visitam o canal online e uma proporcao
1 — a consumidores que visitam apenas o canal offline. Dos que visitam o canal online,
existe uma proporcao [ consumidores cativos a este canal, ou seja, compram sempre 0O
produto nesse canal e os restantes 1 — [ podem ter a necessidade de se deslocar a loja

fisica para inspecionar o produto antes de o comprar.

O jogo encontra-se dividido em dois estdgios: no primeiro, as empresas escolnem um
preco para o canal online e um para o canal offline. Os consumidores observam os precos
praticados por ambas as empresas e decidem a qual preferem comprar, sendo que os do
segmento 1 — o compram no canal offline, os do segmento a3 compram no canal online
e os do segmento a(1 — () baseiam a sua decisdo nos dois canais. No segundo estégio,
as empresas sao capazes de identificar os consumidores que estiveram na sua loja online,
mostraram interesse no seu produto mas que nao fizeram a sua aquisicao e oferecer-lhes um
desconto personalizado com base nessas preferéncias. Este desconto serd aplicado ao canal
online e funcionard como estratégia de retencao, ou seja, sabendo que os consumidores
que nao compraram o seu produto porque podem ter a necessidade de se deslocar a loja
fisica para inspecionar o produto, as empresas terao incentivo em oferecer uma reducao

do preco online para os incentivar a completar a compra nesse canal.

Analisando o modelo elaborado e dado o exemplo numérico apresentado verifica-se que
as empresas praticam precos diferentes para cada canal e que, para valores de 0.5 € 3 < 1,
po" < p@f. Apesar de haver divergéncias na literatura realcionada com a dispersio de
precos entre canais, grande parte dos autores considera que o prego online é menor que
o prego offline (Chatterjee e Kumar, 2017; Fassnacht e Unterhuber, 2016; Grewal et
al, 2010; Kannan e Kopalle, 2010; Ratchford, 2009; Smith et al, 2001; Vogel e Paul,
2015; Zhang et al, 2017). Para além disso, os pregos praticados nos dois canais de
distribuicao e, consequentemente, os lucros de cada empresa sao condicionados pela
proporgao de consumidores que visitam os dois canais («), pela proporgao de consumidores

que compram em cada canal () e pelo grau de diferenciacao ().
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Para tentar perceber o impacto que as variagoes nesses parametros tem nos pregos e
lucros foi apresentado um exemplo numérico, onde dado que o foco do trabalho é entender
como é que a preferéncia dos consumidores em rela¢ao ao processo de compra (pesquisa
e compra) influencia a escolha dos pregos por parte das empresas, assumiu-se que ¢ = 1.
Desde modo, os precos e lucros foram representados em fungao de « para valores de 3 > %,
nomeadamente 5 = {0.5;0.7;1}. Foi imposto que dos consumidores que visitam o canal
online, pelo menos 50% devem comprar o produto neste canal. Esta suposicao é necesséria
para garantir um prego online nao negativo, e vai de encontro aos resultados obtidos num
inquérito online realizado pela UPS aos consumidores omni-canal onde se conclui que cerca
de 55% dos inquiridos prefere comprar no canal online. O exemplo numérico permite obter
as seguintes conclusoes: se todos os consumidores fossem cativos ao canal offline, ou seja,
comprassem sempre neste canal, o modelo seria uma replica do modelo de Hotelling,
obtendo-se que p?f (a =0) =t e o lucro desse canal é 79 = 0.5. Nesta situagao limite,
a empresa utilizaria apenas o canal offline e, portanto, o lucro total corresponderia ao
lucro offline. Por outro lado, se todos os consumidores visitassem o canal online, entao

O
pif

cativos ao canal offline (1—« = 0), a intuigao para este resultado centra-se na estratégia da

(v = 1) = 2, mas o lucro deste canal seria nulo. Dada a inexisténcia de consumidores

empresa em tentar reter no online todos os consumidores com necessidade de visualisarem
o produto offline. Para tal é escolhido um preco offline suficientemente alto para dissuadir
estes compradores de visitarem o offline. Quando todos ficam no canal online apds as
estrategias de retencao, o lucro do canal offline é zero. Neste cendrio, o lucro da empresa
é nulo no canal offline e, portanto, a empresa atua apenas online. Considerando situagoes
intermédias para 0 < a < 1, & medida que a aumenta, o preco online diminui e o preco
do canal offline aumenta. Por conseguinte, os lucros online aumentam e os lucros offline

diminuem.

Este resultado é uma consequéncia da concorréncia intra-empresa, ou seja, entre os
canais da mesma empresa. Isto porque a escolha da empresa por parte dos consumidores a
qual preferem comprar o produto ocorre no canal online. Mesmo que depois nao comprem
o produto nesse canal e se desloquem ao canal offline, a empresa & qual preferem comprar
mantém-se, ou seja, eles vao apenas visitar a loja fisica da empresa escolhida inicialmente.
Entao, as empresas concorrem de forma agressiva entre si no canal online, para tentar
captar a maior parte da procura, mas no canal offline essa concorréncia deixa de existir
e passa a ser apenas entre canais. Como consequéncia, o preco offline aumenta e o online
diminui drasticamente. Relativamente a proporcao de consumidores que compra em cada
canal, tem-se que & medida que o niimero de consumidores que compram no canal online
aumenta (3), o prego online aumenta e o prego offline diminui e os lucros seguem a mesma
tendéncia. E de notar ainda que se 3 = 1, ou seja, quando todos os consumidores que
visitam o canal online compram o produto nesse canal, os dois canais de distribuicao sao

independentes, nao sendo considerada a possibilidade de os consumidores visitarem a loja
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fisica depois de terem estado no canal online. Neste caso, cada empresa escolhe o mesmo

preco para os dois canais, sendo igual a p°" = p©f =t.

Em suma, o modelo desenvolvido revela que a existéncia de consumidores que visitam o
canal online, mas sao suscetiveis de terminar a compra no canal offline, traduz-se em precos
diferenciados nos dois canais e em lucros totais menores. Pelo contrario, a inexisténcia
deste tipo de consumidores, torna os canais independentes, traduzindo-se em lucros totais

malores.

Dados os pressupostos assumidos, em comparagao com um modelo de distribuicao
com base num tunico canal (apenas online ou apenas offline) onde o lucro total de cada
empresa seria igual a %, os resultados do modelo permitem concluir que os lucros totais
obtidos com a distribuicao do produto em dois canais sao sempre inferiores ou iguais ao

auferido num tnico canal.

Obviamente as conclusoes deste trabalho devem ser tidas com cautela. O modelo
apresentado procurou ser suficientemente simples para ser resolvido no contexto de uma
dissertacao de mestrado. Logo, apresenta algumas limitagoes, que poderao permitir novas
extensoes numa investigacao futura. Uma delas é que o modelo nao tem em consideragao
a hipétese de haverem consumidores que preferem fazer a pesquisa das caracteristicas dos
produtos e comparar os precos no canal offline, mas fazerem a sua aquisicao no canal
online. Tendéncia conhecida como showrooming (Bradlow et al, 2017) e que tem sido
alvo de investigacao por parte de alguns autores para tentar perceber até que ponto as
empresas tém vantagem em manter as lojas fisicas abertas. Neste caso, uma possivel
extensao do modelo poderia ser as empresas equacionarem a oferta do desconto no preco

offline para tentar reter os consumidores neste canal.

Outra limitacao é que o modelo apresentado nao considera a existéncia de custos
diferentes nos dois canais. Inicialmente essa condicao foi considerada no modelo, onde
as empresas suportavam um custo marginal ¢ > 0 em servir os consumidores no canal
offline e ¢ = 0 no canal online. No entanto, como nao foram encontradas diferencas
significativas entre considerar a existéncia ou nao destes custos, este pressuposto acabou

por ser retirado.

Adicionalmente, o modelo nao considera a possibilidade de, ainda no canal online onde
as empresas estao a concorrer de forma agressiva entre si, a empresa adversaria tentar
oferecer um desconto aos consumidores da outra empresa. Neste caso, a estratégia de
discriminacao de precos seria utilizada para tentar transformar um cliente com preferéncia

pela adversdria num cliente seu, a semelhanga do que é feito no artigo de Esteves (2009).

Outra possivel extensao do modelo seria exisitir a possibilidade da empresa adverséaria
tentar captar os consumidores com interesse pela adversaria no canal offline. Considere-se
o exemplo apresentado na seccao anterior onde a Sra. X escolhe entre comprar um vestido

a Zara ou & Mango. Num primeiro momento, ela visita a loja online das duas marcas
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e decide se prefere o vestido da Zara ou o vestido da Mango. Depois de tomada esta
decisao, ela tem de decidir se prefere compréa-lo na loja online ou se prefere ir a loja fisica
experimentd-lo. A empresa adversiria sabendo que ela tem preferéncia pelo vestido da
adversdria e conseguindo identificé-la, através de tecnologias de localizacao, que aquela
consumidora estd na loja fisica da adversdria, poderd ter incentivo em oferecer-lhe um

desconto nesse canal.

Estas e outras extensoes ficarao para uma investigacao futura.
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7 Apéndice

Neste capitulo sao apresentadas as provas das proposigoes.

Prova da proposicao 1: O lucro de retencao das empresas A e B é, respetivamente:

n 1 pOn _pOn .
= (pQ" — da)(1 = B)a (5 4 Bz—tA [pgf S T dA)i|

R _ On_d 1 — 1 pgn_pgn of _ On_d
s = (P3 B)(1—B)a 5 + o ) |Pm (rp B)

Sendo que as empresas tém como objetivo maximizar o lucro,vao escolher o valor do
desconto d;,i = A, B que permita maximizar esse valor. Assim, das CPO obtém-se que

da = pq" — %pgf edp = p§n — %pgf .E, portanto, em equilibrio, o preco de retengao das
empresas A e B é:
R __ On_d_On_ On_lof_lof
Py =Pa a=pa"—(Pa oPa ) = oPa

n n n 1 O 1 O
ph =" —ds = 5" — (v _§pr):§pr

A proporcao de consumidores retidos no canal online é:

. 1 pOn _pOn 1 1 pOn
DE =p — (03" — da)(1 - B)a (5 + % = §pgf(1 - Ba 5 L

2t

. 1 pOn o pOn 1 1 pOn _
D =p3’ — (03" — dg)(1 - B)a (§+u = opy (1= Bla( 5+

2

E a parcela do lucro da empresa resultante da retencao é:

1 1 pOn _pOn
mh = Z(pgf)Q(l — B (5 + BZ—tA

1 1 pOn _pOn
T =<5’ (1 - B (5 + %

Prova da proposicao 2: O lucro total da empresa A e B é:
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1 pOn . pOn . 1 1 pOn o pOn
ma = o (5+ L) s 09 Pa - ) (5 +

2 2t 4 2 2t
1 Py Y of L oy 1 p9" =03\ of
t(l—a) =P P4 1- = - S Pe " PA
+ ( a)<2+ 5 pa’ + sPa | (L=Pa|5+—— Pa

L PR =05"\ on 1. orp L pa"—1%"
= 424 7B ny 1— —4fAa PB
s = afs (2 L Pp" + ;g ) el = B) | 5+ =,

1 pS —p% of I oy 1 9" =08\ o
t(l—a)[z+Pa P 1— = |- I
+(1—a) (2 + = pg + sPe | (L= Bla |5+ Py

Para simplificar os cdlculos, assume-se que: x = pQ",y = p9", z = p(jf k= pgf

1 — 1 1 —
T4 = af (§+y2tx)x+zlz2a(1—ﬁ) (§+y2t$)
+(1—«) (%+k2_]fz>z+ <1—%z> (1—5)04(%+y2_tx)z

Tp = a6<1+$_y>y+1k2a(1—ﬁ) (1+w_y>

2 2t 4 2 2t
1 22—k 1 I z—y

Sendo que o objetivo das empresas é a maximizacao do lucro, elas irao escolher os
precos, online e offline, que permitam obter esse valor. Entao, as CPO da empresa A sao
as seguintes:

CAtB — 4z —8xf +AyB + 428 — 2B + 2

CPO,
8t

a=0

2k + 2t — 4z — 2ka — 2xa + 2ya + 4za — tza
4t
+xzoz —yza — 2taf + 2zaf — 2yaf + tzaf — xzaf + yzapl
4t

CPO,

E as condigdes de segunda ordem (CSO) também se verificam:

0S50, : —%aﬁ <0
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1
CSOZ:4—t(4a—I—taB—ta—4)<0

A CSO, ésatisfeitase 1 (4a + a8 — a — 4) < 0.Isso acontece quando 8 < < (4 — 3a) .Como
% < B <1aCS0, também se verifica.

Sendo que o jogo é simétrico, assume-se que pQ" = p@" = p" e pgf = pgf =p9f e,
portanto, z =y e z = k.

As fungoes de melhor resposta (FMR) sao:

FMRx:x:t—i—z(%—l) (}lz—l)

2t(1 — af)

FMR,: 2= 2(1—a) +ta(l—B)

Logo, em equilibrio, os precos de equilibrio da empresa representativa ¢, i = A, B nos
dois canais sao:

of _ 2t(1 — af)
P T on—a)rta(l - B)

- (=) (1) (st )

Por consequéncia, os lucros estao divididos da seguinte forma:

- Lucro online:

1 y—= 1 1 y—=
On 2
m = -+ + - 1— -+
i aﬁ( ):C 17 a(l = p) (2 o7 )

Dada a simetria z =y :

w0 = ga (84 320 9)

Logo:
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Dada a simetria do jogo:

of
2

Logo:

2t(1 — af)

2

1
i 5(2(1—a)+ta(1—

. (1—a+a(1—ﬁ) <1_1pi0f))

2t(1 — ap)

) (1-aran-m(1-

33

1—a)+2ta(l—p)

))



8 Referéncias Bibliograficas

Belleflamme, P., Peitiz, M. (2010), “Intertemporal Price Discrimination”, in Belleflamme,
P., Peitiz, M. (2010) Industrial Oganization: Markets and Strategies, 239-257. Nova
Iorque, Cambridge University Press

Bradlow, E. T., Gangwar, M., Kopalle, P., Voleti, S. (2017), “The Role of Big Data
and Predictive Analytics in Retailing”, Journal of Retailing, 93(1): 79-95

Brynjolfsson, E., Smith, M. D. (2000) "Frictionless Commerce? A Comparison of
Internet and Conventional Retailers", Management Science, 46(4): 563-585

Cavallo, A. (2017), "Are Online and Offline Prices Similar? Evidence from Large
Multi-Channel Retailers", American Economic Review, 107(1): 283-303

Cuellar, S. S., Brunamonti, M. (2014), "Retail Channel Price Discrimination", Journal
of Retailing and Consumer Services, 21: 339-346

Chatterjee, P., Kumar, A. (2017), "Consumer Willingness to Pay Across Retail Chan
nels", Journal of Retailing and Consumer Services, 34: 264-270

Egeln, L. S., Joseph, J. A. (2012), “Shopping Cart Abandonment in Online Shopping”,
Atlantic Marketing Journal, 1(1):1-14

Esteves, R.B. (2009), “Customer Poaching and Advertising”, Journal of Industrial
Economics, 57(1): 112-146

Esteves, R. B., Cerqueira, S. (2017), “Behavior Based Pricing under Imperfectly
Informed Consumers”, Information Economics and Policy, 40: 60-70

Fassnacht, M., Unterhuber, S. (2016), "Consumer Response To Online/Offline Price
Differentiation", Journal of Retailing and Consumer Services, 28:137-148

Fundenberg, D. and Villas-Boas, J.M. (2006), “Behavior-Based Price Discrimination
and Customer Recognition”, In Hendershott, T. J. (ed.) Handbook on Economics and
Information Systems, Elsevier, pp. 377-433

Garbarino, E., Lee, O.F. (2003), "Dynamic Pricing In Internet Retail: Effects On
Consumer Trust", Psychology & Marketing, 20(6): 495-513

Grewal, D., Janakiraman, R., Kalyanam, k., Kannan, P.K., Ratchford, B., Song, R.,
Tolerico, S. (2010), "Strategic Online and Offline Retail Pricing: A Review and Research
Agenda", Journal of Interactive Marketing, 24:138-154

Haws, K.L., Bearden, W.O. (2006), "Dynamic Pricing and Consumer Fairness Perce
ptions", Journal of Consumer Research, 33(3): 304-311

Kannan, P.K., Kopalle, P.K. (2001), "Dynamic Pricing On The Internet: Importance
and Implications for Consumer Behavior", International Journal of Electronic Commerce,
5(3): 63-83

Kukar-Kinney, M., Close, A. G. (2009), “The Determinants of Consumers” Online
Shopping Cart Abandonment”, Journal of the Academy of Marketing Science, 38(2):
240-250

Kukar-Kinney, M., Close, A. G. (2010), "Beyond buying: Motivations Behind Consu
mers” Online Shopping Cart Use", Journal of Business Research, 63: 986-992

34



Li, S., Chatterjee, P. (2005), “Shopping Cart Abandonment at Retail Websites — A
Multi-Stage Model of Online Shopping Behaviour”. Paper presented at Marketing Science
Conference

Pauwels, K., Leeflang, P. S. H., Teerling, M. L, Huizing, K. R. E. (2011), “Does
Online Information Drive Offline Revenues? Only for Specific Products and Consumer
Segments!”, Journal of Retailing, 87(1): 1-17

Ratchford, B. T. (2009), "Online Pricing: Review and Directions for Research",
Journal of Interactive Marketing, 23: 82-90

Reinartz, W. (2002), "Customizing Prices in Online Markets", Symphonya. Emerging
Issues in Management), 1: 55-65

Smith, M. D., Bailey, J., Brynjolfsson, E. (2000), "Understanding Digital Markets:
Review and Assessment", in Brynjolfsson, B., Kahin, B, Understanding The Digital
Economy: Data, Tools and Research", MIT Press, Cambrige, MA.

Verhoef, P. C., Nelsin, S. A., Vroomen, B. (2007), "Multichannel Customer Mana
gement", International Journal of Research in Marketing, 24: 129-148

Verhoef, P. C., Kannan, P.K., Inmam, J. J. (2015), "From Multi-Channel Retailing to
Omni-Channel Retailing: Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing",
Journal of Retailing, 91(2): 174-181

Vogel, J., Paul, M. (2015), "One Firm, One Product, Two Prices: Channel-Based Price
Differentiation and Customer Retention", Journal of Retailing and Consumer Services,
27:126-139

Von Bommel, E., Edelman, D., Ungerman, K. (2014), “Digitalizing the consumer
decision journey”. McKinsey&Company. Consultado em 11 de Marco de 2018
<https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales /our-insights/digi
tizing-the-consumer-decision-journey >

Wolk, A., Ebling, C. (2010), "Multi-Channel Price Differentiation: An Empirical
Investigation of Existence and Causes", International Journal of Research in Marketing,
27:142-150

Zhang, P., He, Y. (2016), "Optimal Price Strategy for Dual-Channel Retailer Under
Different Channel Power Structures", International Journal of Modelling and Simulation,
36(3): 68-78

Zhang, P., He, Y., Shi, C. (2017), "Retailer s Channel Structure Choice: Online
Channel, Offline Channel, or Dual Channels?", International Journal of Production Econo-
mics, 191: 37-50

Zhang, M., Chengshang, R., Wang, G. A., He, Z. (2018), "The Impact of Channel
Integration On Consumer Responses in Omnichannel Retailing. The Mediating Effect of
Consumer Empowerment", Eletronic Commerce Research and Aplications, 28:181-193

35



