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RESUMO

Com o avango da tecnologia, houveram mudancas no padrdo de comportamento do
consumidor e 0s varejistas precisam se adaptar a essa nova realidade. Omnichannel é uma
tendéncia do varejo que se baseia na convergéncia de todos os canais utilizados por uma
empresa. Tratando-se da possibilidade de fazer com que o consumidor ndo veja diferenca
entre 0 mundo on-line e o off-line, melhorando a sua experiéncia de compra. Sendo assim,
esta pesquisa teve o objetivo de identificar os fatores de sucesso que permeiam a implantacéo
de uma estratégia Omnichannel nas redes de varejo brasileiras. Para isso, foi adotada uma
pesquisa do tipo exploratoria, de natureza qualitativa e para a coleta de dados foram realizadas
entrevistas com profissionais diretamente relacionados com o Omnichannel. Os resultados, na
forma de categorias, apontam para uma crescente utilizacdo do Omnichannel no varejo
brasileiro, com impactos relevantes nas definicdes de estratégias, investimentos e
aprimoramento de processos. P6de-se constatar que o Omnichannel é uma possivel fonte de
vantagem competitiva e, se implantado de forma correta é altamente efetivo.
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1. INTRODUCAO

O varejo mundial tem passado por uma profunda reformulacdo de seus processos e
atendimento aos seus clientes, alavancado pela transformacdo digital que tem gerado grandes
demandas de mudancas em todo o cotidiano da sociedade. Com isso, 0s consumidores estao
deixando de lado o comportamento habitual, ja obsoleto. Ou seja, as pessoas nao buscam mais
apenas um produto na loja, compram e vdo embora ou, ainda, visitam a pagina de e-
commerce, realizam uma compra e aguardam a entrega do item em sua residéncia. A
tendéncia é a busca por conveniéncia, agilidade, rapidez e novas formas de integracao entre 0s
canais de interacdo direta com o mercado consumidor (CHRISTENSEN; RAYNOR, 2003).

Neste contexto internacional, embora o mercado varejista brasileiro seja influenciado
pelo mercado exterior, ele apresenta expressivos gaps de processos, ferramentas, tecnologias e
de cultura para aderir a esta tendéncia. Assim, com raras excecOes, 0 Brasil ainda opera em
modo exploratério do modelo, com iniciativas embrionarias e poucos cases de sucesso em
producéo.

Desta forma, as empresas que conseguem entregar, ainda que de forma rudimentar,
uma integracdo entre estes canais passa a ter um diferencial competitivo. Esta condigéo, aliada
a crise econdmica brasileira, que teve inicio em meados de 2014, e agravada em 2020 pela
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pandemia do COVID-19, tem feito com que diversas empresas tradicionais do ramo varejista
percam market share frente a proliferacdo de lojas exclusivamente online, além de pequenos
operadores impulsionados por grandes players de marketplace, como Mercado Livre, B2W
(Americanas.com, Submarino e Shoptime) e Amazon (RODRIGUES, 2017).

No entanto, este cenario permite ao varejo tradicional reverter tal situacdo, utilizando a
seu favor o poder de suas marcas, estrutura existentes de lojas fisicas e a descentraliza¢do de
estoques com a busca pela integracdo completa entre os canais (LUNARDI, 2018).

A0 passo que esta nova realidade traz uma gama de oportunidades para o varejo, 0S
riscos e as incertezas da implantacdo desta tecnologia associados séo elevados. A migracédo da
forma de venda monocanal (que utiliza apenas um canal de venda), passando pela
multicanalidade (utilizando diversos canais de venda, que operam de forma segregada), e,
finalmente, chegando ao Omnichannel (utilizando diversos canais de venda que se relacionam
de forma integrada), € uma experiéncia inovadora, ainda pouco explorada e de implantacao
desafiante, com poucos cases a serem seguidos e que ainda ndo estdo presentes em muitas
variantes de negocios.

1. 1 Questdo de pesquisa

Devido a grande mudanca tecnoldgica, o0 varejo precisou se adaptar para as novas
oportunidades de negdcio. Como citado na introducdo, o alcance pelos multicanais
disponiveis vem sendo explorado pelas organizacGes. Para que este alcance seja efetivo, foi
desenvolvida a tendéncia do Omnichannel. Com base nestas informagdes, decidimos nos
aprofundar mais nesse tdpico com a seguinte questdo de pesquisa: Quais sdo os fatores
criticos para a implantagdo do Omnichannel nas redes de varejo em nivel nacional
brasileiras?

1. 2 Objetivos da pesquisa

O Objetivo Geral é: Identificar os fatores de sucesso que permeiam a implantacdo de
uma estratégia Omnichannel nas redes de varejo brasileiras. Os Objetivos Especificos sdo: 1)
Analisar as tendéncias de mercado e identificar qual a melhor estratégia para implantacdo do
Omnichannel no varejo, tornando assim, as compras on-line mais viaveis e seguras; 2)
Analisar como a logistica, entre os diversos canais de venda, pode trabalhar para o
consumidor final receber o produto da melhor forma possivel; 3) Identificar quais as
tecnologias sdo necessarias para a empresa que pretende adotar uma estratégia Omnichannel,
e COMo usar a mesma para a integracao de toda a rede.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceito de Omnichannel

O termo “omni” vem do Latim e transmite o sentido de inteiro; ja “channel” vem do
inglés e pode ser traduzida para o portugués como canal. O Omnichannel pode ser definido
como o uso simultaneo e interligado de diferentes canais de comunicacdo, estreitando a
relacdo entre on-line e off-line, trazendo assim, uma melhor experiéncia ao cliente. A sua
principal vantagem é o consumidor ter a oportunidade de satisfazer suas expectativas de
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compra ou atendimento quando e onde quiser. “O Omnichannel ¢ uma visao de integragao
total, onde para o consumidor ndo importa qual o meio de compra e sim a experiéncia que
desenvolve com a marca como um todo” (DIETRICH, 2012).

O Omnichannel traz uma tendéncia do varejo que se baseia na convergéncia de todos
0s canais utilizados por uma empresa. Tratando-se da possibilidade de fazer com que o
consumidor ndo veja diferenga entre o mundo “on-line e o offline”, para uma construtiva
realidade de mais conexao entre a procura e o produto. Dessa maneira, consegue-se explorar
todas as possibilidades de interacdo. E por isso, pode-se perceber que essa tendéncia é uma
evolucdo do conceito de multicanal, pois € completamente focada na experiéncia do
consumidor, nos canais existentes de uma determinada marca. Este, por sua vez, traz em seu
conceito um viés de determinismo impar, que além de facilitar uma negociacdo consegue
também impor um ar de mais “possibilidades”.

A sociedade contemporanea alcanca uma gama muito bem constituida com amplo
acesso a tecnologia e dados, os clientes em poucos cliques obtém informacdes de produtos
como caracteristicas, preco e disponibilidade. Com isso, existe alta capacidade de crescimento
possivel no business plan das empresas em uso virtual, conectado a possibilidade de evolugdo
do capital muito mais amplo. Desta forma, também se torna possivel a utilizacdo e a proposta
de realizar as vendas de forma mais virtual; porém com a sensacéo e facilidade como se fosse
o local fisico, assim inteiramente possam realizar seus objetivos tendo todos os lados um
ambito de facilidade geral, e até mesmo idealizar grandes possibilidades para 0 mundo dos
negocios.

“A crescente preocupacdo das marcas e organizagdes cujo seu modelo de negocio esta
relacionado com a transacéo de bens ou servigos, cabe aos mesmos acompanhar esta mudanca
de perto, para que consigam adaptar-se mais facilmente as novas necessidades e
comportamentos dos consumidores, evitando que percam mercado e que possam assim
assegurar a vantagem competitiva na concorréncia” (FORBES,2014).

Para Dietrich (2012), o Omnichannel ndo é mais que a evolucdo esperada do
multichannel, em que os canais entre si funcionam como um todo. Enquanto Rigby (2011) diz
gue no passado, as lojas varejistas eram as Unicas que permitiam ao consumidor tocar ou
sentir a mercadoria e assim oferecer uma gratificacdo imediata; o varejo através da internet,
por sua vez, tentou atrair compradores com ampla selecdo de produtos, precos baixos e
informacdes sobre a forma de opinido e avaliacdo do produto. Como a industria do varejo
evolui para experiéncia "Omnichannel”, em que as distingdes entre fisico e on-line
desaparecerd, transformando o mundo num showroom sem paredes. A seguir, na figura 1, é
mostrado os canais onde é possivel o consumidor estar em contato com o Omnichannel.
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Figura 1 — Canais do Omnichannel

Fonte: Isto é Dinheiro (2019)

O Omnichannel é uma consequéncia de uma mudanca no comportamento do
consumidor, em que se aprendeu a usar a tecnologia e obteve variedade e comodidade.
Podemos observar no dia a dia que € possivel pagar as contas lendo o codigo de barras com o
smartphone, fazer compras utilizando a aba do navegador ou até pedir comida por meio de
aplicativos. Os varejistas tendem a acreditar que seus clientes sempre estardo la.

A medida que os clientes ficam mais confortaveis com as compras Omnichannel, eles
ficam menos tolerantes com o que encontram nas lojas. (RIGBY, 2011). Os consumidores
passaram a utilizar diversos canais a sua disposi¢do, tirando o maior beneficio de cada um
deles, ndo importando o0 meio da compra e sim a experiéncia, querendo resolver as situacoes
de maneira agil, mas para isso a empresa precisa eliminar obstaculos que dificultam o
atendimento e a interagéo.

2. 1.1 Diferenca entre Omnichannel e Multicanalidade

Pode-se dizer que a multicanalidade foi o primeiro passo de oferecer ao consumidor o
acesso a empresas por diversos canais de compra: sites, lojas fisicas, aplicativos, etc. Ser
multicanal é ndo somente disponibilizar diversos canais de vendas e comunicagdo ao cliente,
ser multicanal é também saber gerenciar com eficiéncia todos os canais utilizados pela marca.

O varejo multicanal é produto das intensas transformac6es ocorridas em todo o mundo,
especialmente desses avangos tecnoldgicos propiciados pela Internet e que consequentemente
influenciaram o comportamento do consumidor (SOUZA; SERRENTINO, 2002). Quando
uma empresa opta em ter lojas fisicas, um e-commerce e ainda anunciar produtos em um
marketplace, € preciso que todos estes canais sejam bem administrados. Se a organiza¢ao ndo
garante isso, acaba perdendo vendas.

Segundo Gao e Su (2016), oferecer produtos e servicos em mais de um canal de
marketing passou a ndo ser mais suficiente e o0s canais antes considerados de forma
independente precisam estar integrados para gerar valor para o consumidor, e isso significa
adotar o varejo Omnichannel. O grande diferencial estd na integracdo, onde se encontra em
sintonia o site e a loja fisica. Porém, a integragéo vai alem do aspecto visual, ela esta presente
em toda a experiéncia do consumidor, como podemos verificar em seguida na figura 2.



B8 convibra

www.convibra.org

Figura 2 - Omnichannel e Multicanalidade
OMNICHANNEL MULTICANAL

Fonte: Almawave (2018)

Katros (2000) ressalta que uma estratégia como 0 Omnichannel, onde se integra canais
offline e online, geram préaticas como: fazer pedido na Internet e retirar nas lojas fisicas, ter a
facilidade na venda de produtos que necessitam de contato visual e tatil, aumento de trafego
nas lojas fisicas, como resultado de promocGes na Internet, etc. Em uma empresa em que se
encontra a estratégia Omnichannel, o consumidor pesquisa de um smartphone no site e
compra pelo aplicativo, recebendo o produto em sua casa. Caso se sinta insatisfeito, ele pode
ir a qualquer loja fisica ou ligar em uma central telefonica para solicitar a troca, sendo
imediatamente atendido em qualquer um desses meios.

Outro exemplo de Omnichannel é quando o consumidor entra em uma loja fisica a
procura de um determinado produto e ndo o encontra, a mercadoria ndo estando disponivel
naquela unidade € encontrada em uma outra filial através do uso do aplicativo. Nesse caso, é
solicitado o produto por meio do vendedor da loja, que realiza todo o procedimento de venda
e direciona a entrega para o endereco do cliente.

O objetivo é ndo se preocupar com o trajeto que o cliente teve para chegar a loja ou o
meio de contato, ele serd bem atendido e terd suas solicitacGes processadas do modo mais
facil e eficiente possivel. O Omnichannel envolve o uso de dados para entender onde existe o
esforco e o obstaculo na experiéncia do cliente e como remové-lo para facilitar o processo de
compra. Portanto, a empresa precisa ter uma plataforma integrada capaz de identificar o
cliente, gerenciar todos os canais de venda e transmitir ao atendente todas as informac6es
coletadas para garantir a continuidade da interacao.

Sendo assim, promovendo a fidelizacdo de clientes, gerando lucros. A estratégia
Omnichannel garante uma experiéncia geral semelhante em todos os canais e pontos de
contato, considerando os diferentes objetivos em cada canal (BLOM; LANGE; HESS JR.,
2017).

2.2  Conceitos de Varejo
Segundo Parente (2000), o varejo pode ser definido como um conjunto de atividades

que englobam o processo de venda de produtos ou servicos buscando atender uma
necessidade do consumidor final. O objetivo final do varejo é fazer com que o tipo de produto
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desenhado, realizado e feito, seja materializado ja para o consumidor final, sem ter entre esse
intermeio ademais situacdes que geram dificuldade para que “A” consiga chegar até “B”, ou
seja, sem intermediarios. Que possam também ser comercializadas em pequenas escalas e
quantidades, produzindo de forma mais concisa possivel. Sendo assim, 0 mercado do varejo
possui uma ofensiva de realizar suas progressdes de producdes de maneira a serem
proporcionais a demanda dos consumidores finais, possibilitando assim, serem encontradas
em lojas, supermercados, quiosques, feiras e locais fisicos. Quanto a uma analise do
marketing expansivo, pode-se pensar que ha possibilidade do crescer e do lucrar com as
caracteristicas consideradas primordiais para 0 sucesso das vendas varejistas, como 0
atendimento, a exposicdo das mercadorias, assim como a localidade do ponto fisico de venda
(ponto comercial). Cobra (2009) ainda conclui que varejo € aquele que representa as vendas
de uma ou mais organizagoes.

Ainda segundo Parente (2000), as lojas estdo diferentes dos formatos que eram anos
atras, os lojistas estdo projetando suas lojas para que consigam atender melhor seus clientes.
As lojas se adéquam aos clientes e ndo os clientes as lojas. Com o tempo, as lojas fisicas
puderam se auto compor de forma a incitar a criatividade de expansédo, trazendo assim, as
possibilidades de compras on-line até os seus clientes. Neste contexto, os websites foram
criados e desenvolvidos a ponto de conseguir eficiéncia e alinhamento estratégico- Levy e
Weitz (2000) ressaltam que o varejo € um setor de grandes oportunidades. A maioria dos
grandes empreendedores iniciaram suas atividades com o préprio negdcio na area varejista,
oferecendo produtos e servicos para 0s consumidores.

2.2.1 Desafios do Varejo no Brasil

No Brasil, o varejo passou por um periodo de bons resultados entre 2003 e 2014,
segundo estudos do IBGE (2017). Neste periodo o volume de vendas cresceu ano a ano,
entretanto em 2015, devido a fatores politicos e econdmicos no Brasil, houve uma reversao
dessa tendéncia, fazendo com que o varejo ficasse pressionado a mudar para atender um novo
perfil de consumidor, mais exigente em um cenario recessivo e competitivo.

A estratégia Omnichannel trouxe um consumidor mais informado e diferenciado em
relagdo ao consumidor tradicional do varejo fisico. Esse novo perfil aprecia a interagdo com o
varejista através de dispositivos mdveis, sendo um usuario muito ativo das redes sociais.
Além disso, o Omnichannel fez com que os varejistas comecassem a diversificar 0 processo
de entrega ao consumidor. Ao visualizar uma loja fisica como ponto de coleta do produto
comprado na loja virtual, o varejista passou a oferecer uma facilidade ao consumidor e ao
mesmo tempo foi possivel reduzir o custo do frete de entrega.

2.3 Omnichannel no Varejo

O crescimento do nimero de vendas com a aplicagdo do Omnichannel pode ser
mostrado utilizando como de exemplo uma das mais conceituadas empresas no ramo de
varejo, a Magazine Luiza. De acordo com Cristofolini (2019), a empresa estava passando por
um péssimo momento, chegando ao valor de quase R$ 1,00 por acdo na bolsa de valores (E-
COMMERCE BRASIL, 2019).

A aplicacdo do Omnichannel fez parte de uma revolugdo digital, fazendo toda a
diferenca para o aumento do valor das suas a¢des na bolsa de valores. Uma das pioneiras no
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conceito de Omnichannel foi a loja de artigos esportivos Centauro. Desde 2015, a empresa ja
oferece o servigo, possibilitando o cliente comprar no site e retirar na loja. Com a integracao
total entre os canais de venda, uma das principais solu¢fes que a empresa passou a oferecer ao
cliente foi a modalidade de compra através da plataforma digital e no ato escolhe uma das
lojas fisicas para retira-lo, conhecido como Pickup Store.

Outra solugédo foi um conceito chamado Ship from Store, em que o cliente compra o
produto na plataforma digital e o algoritmo do site detecta a loja fisica ou centro de
distribuicdo mais proximo ao endereco de entrega do cliente com o produto disponivel,
reduzindo prazo de entrega. Em 2018, as modalidades em que o cliente retira o produto em
uma loja fisica, Pickup Store representaram 21,2% do volume de vendas da plataforma digital
(9,1% em 2017) e a modalidade Ship from Store, 16,1% (2,9% em 2017) (CENTAURO,
2019).

2.3.1 Logistica Reversa

Habitualmente a logistica é vista como uma éarea da empresa que administra recursos,
planeja 0 armazenamento, producao e o transporte de produtos. Entretanto, existe o processo
reverso gerenciado, do consumidor até o ponto de origem. Logistica reversa é o processo de
planejamento, implementacdo e controle da eficiéncia, do custo efetivo do fluxo de matérias-
primas, estoques de processo, produtos acabados e as respectivas informacodes, desde o ponto
de consumo até o ponto de origem, com o propésito de recapturar valor ou adequar 0 seu
destino (ROGERS; TIBBEN-LEMBKE, 1999).

No varejo brasileiro a logistica reversa € um processo com baixa prioridade. Pode-se
dizer que isso reflete no pequeno nimero de empresas que tem geréncias dedicadas ao assunto.
Na logistica, a vida de um produto ndo termina com sua entrega ao cliente. O consumidor
pode desejar a troca do produto, seja por ndao funcionar ou até por preferéncia do mesmo,
sendo assim, deve-se retornar ao seu ponto de origem para serem adequadamente descartados,
reparados ou reaproveitados. Rogers e Tibben-Lembke (1999) apontam algumas causas que
levam as organizacdes atuarem estreitamente com a logistica reversa:

1. Razdes competitivas -Diferenciacdo por servico;

2. Limpeza do canal de distribuicdo;

3. Protegé@o de margem de lucro;

4. Recaptura de valor e recuperacao de ativos.

De acordo com Bowersox et al, (1986, p. 15- 16) o processo logistico é visto como um
sistema que liga a empresa ao consumidor e seus fornecedores (Figura 4). O mesmo ressalta
que a logistica reversa ndo serve necessariamente para aprimorar a produtividade logistica. No
entanto, 0 movimento reverso € justificado sobre uma base social e deve ser acomodado no
planejamento do sistema logistico. “O ponto importante ¢ que a estratégia logistica ndo
podera ser formulada sem uma consideracao cuidadosa dos requerimentos da logistica reversa”
(BOWERSOX et al., 1986, p. 16).
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Figura 4: Sistema Logistico
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2.3.2 Ferramentas Tecnolbgicas

Segundo Idalgo (2019), até mesmo negdcios de pequeno porte necessitam do suporte
de algum tipo de ferramenta de automacdo. Neste contexto, pode-se dizer que um sistema de
gestdo (ERP), otimiza processos internos e simplifica a gestéo financeira da empresa, ele pode
agregar melhor controle entre os setores, independente do segmento ou porte da empresa,
sendo varejo digital ou fisico. Além disso, o cumprimento de obrigacfes fiscais também é
necessario, em especial no Brasil, segundo Appy (2017) o Brasil prima por ter uma das
piores legislacBes tributérias que apresenta um complexo modelo tributario, com isso pode-se
observar um impacto em toda a cadeia produtiva nacional, incluindo o varejo que estad na
ponta deste complexo ecossistema, com isso, no varejo fisico temos os chamados sistemas
PDV (Ponto de Venda), que tem como principal atribuicdo o faturamento de cupons fiscais
das vendas realizadas.

Falando sobre comércio eletrénico, segundo Ilhe (2015), a escolha certa no momento
de definir qual sera a plataforma do seu e-commerce pode garantir a eficiéncia e o sucesso do
seu negocio. As funcionalidades desta plataforma devem ser levadas em consideracao, fatores
como integracdo facilitada com Google Adworks, redes sociais, além de permitir a integracéo
com sites de busca, o chamado SEO. Segundo Rodrigues (2019), SEO ou Search Engine
Optimization (Otimizacdo para mecanismos de busca) refere-se a um conjunto de fatores
considerados pelos sites de busca, como o Google, para ranquear os conteudos da web nas
paginas de resultados, quanto melhor o seu ranking, mais trafego o e-commerce tera, por
consequéncia mais vendas.

Segundo Silva (2015), o controle de estoque em qualquer empresa seja ela publica ou
privada é de suma importancia para a organizacdo, pois é através dele que se faz todo o
planejamento de reposicéo e disponibilidade, neste sentido um grande aliado das operagdes
robustas de e-commerce é o software WMS (Warehouse Management System), Banzato (2003)
um WMS é um sistema de gestdo por software que melhora as opera¢des do armazém através
do eficiente gerenciamento de informagfes e conclusdo das tarefas, com um alto nivel de
controle e acuracidade do inventario. As informacGes gerenciadas sdo derivadas de
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transportadoras, fabricantes, sistema de informacg6es de negdécios, clientes e fornecedores. A
eficiéncia € obtida através do planejamento, roteirizacdo e tarefas multiplas dos diversos
processos do armazém.

Com o advento do Omnichannel, considerando as multiplas origens como e-commerce
e varejo fisico, assim como mudltiplos finais, como entrega na casa ou retirada em loja, um
controle mais efetivo dos pedidos efetuados se faz necessario, um grande aliado neste
contexto é o software OMS (Order Management System), que segundo Gonsales (2017), € um
software usado para gerenciar o processamento de pedidos de venda onde é planejado,
gerenciado e controlado, independentemente de sua origem e destino.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa, de carater qualitativo procurou identificar os fatores criticos na
implantacdo do Omnichannel nas redes de varejo nacionais. Segundo Minayo (2010) as
abordagens qualitativas se conformam melhor a investigacGes de grupos e segmentos
delimitados e focalizados, de histdrias sociais sob a ética dos atores, de relacBes e para
andlises de discursos e de documentos.

Neste trabalho, a pesquisa se caracteriza como exploratdria, que se mostrou a mais
adequada ao tipo de resultado que se pretendeu analisar (GIL, 2008). uma vez que o tema
Omnichannel é relativamente recente no Brasil. A pesquisa exploratéria permite a
concretizacdo de um estudo para fazer com que o pesquisador, ganhe maior familiaridade com
0 objeto que esta sendo analisado (TUMELERO, 2019).

Os meios de coleta deste trabalho foram baseados em artigos, amostras com base em
resultados apresentados por empresas por meio de documentos publicos. Neste trabalho foram
adotadas entrevistas qualitativas individuais, com base em roteiro previamente elaborado, que
consta no Apéndice. Na entrevista ha oportunidades de se obter dados que ndo se encontram
em fontes documentais e que sejam relevantes e significativos (LAKATOS, 2010).

A conducdo da analise dos dados abrange varias etapas, a fim de que se possa conferir
a importancia aos dados coletados. Para esta pesquisa foi adotada a analise de contetdo, que é
considerada uma técnica para o tratamento de dados que visa identificar o que esta sendo dito
a respeito de determinado tema (VERGARA, 2005, p. 15). Os dados das entrevistas foram
tratados em conjunto, com a técnica de analise de contetdo, seguindo-se as recomendacdes de
Bardin (2016) para as etapas de preparo do material, codificacdo e interpretacdo dos
resultados.

O espaco amostral € o conjunto formado por todos os resultados possiveis de um
estudo ou experimento randdmico. Neste trabalho, o0 espaco amostral se baseia nos fatores de
sucesso e/ou insucesso obtidos na implantacdo da estratégia Omnichannel nas organizacdes.
Com o sucesso da implantacdo, é destacado os resultados obtidos pela empresa e o como a
mesma se mantém no mercado com o uso do Omnichannel. Enquanto referente a um possivel
insucesso no uso e na implantacdo do Omnichannel, serd apresentado as barreiras e/ou
dificuldades que a organizacdo obteve com o mesmo.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Ao todo foram realizadas quatro entrevistas mediante elaboracdo prévia de um roteiro,
com profissionais que vivenciam ou ja trabalharam com Omnichannel. O quadro 1
corresponde aos dados dos entrevistados, de cada uma das quatro entrevistas realizadas. As
caracterizagdes da organizagdo e o nome dos entrevistados foram preservados por questdes de
sigilo.

Quadro 1: Caracterizacdo dos Respondentes

CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES
El E2 E3 E4
DATA DA 29-ABR-2020 29-ABR-2020 22-MAI-2020 23-MAI-2020
ENTREVISTA
ENTREVISTADOS J.S. V.T.R.O. S.G. F.P.
(Iniciais)
EMPRESA Software para Software para Fomentar a Desenvolvimento
(Segmento) Varejo Varejo Exceléncia no E- de Software
Commerce Omnichannel
CARGO Executivo de CSM Diretor de CEO
Franquias Relacionamento
FORMAGCAO Administracéo de Gestdo de TI Administracéo de Administracéo de
PROFISSIONAL Empresas Empresas Empresas
TEMPO NA 4 anos 13 anos 3 meses 4 anos
ORGANIZACAO
AREA DE Franquias Comercial Administracéo Administracéo e
ATUACAO Comercial

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Por meio das entrevistas foram coletadas informagfes com profissionais de empresas
gue de alguma maneira ja tiveram a convivéncia com o Omnichannel em seus respectivos
locais de trabalho. As entrevistas foram gravadas e transcritas com o consentimento dos
entrevistados, para que fossem entdo analisadas.

A anélise de conteudo foi realizada seguindo-se as recomendacdes de Bardin (2016),
com base em trés etapas distintas e sequenciais: 1) ldentificacdo de trechos de destaque das
entrevistas, para a formacdo das Unidades de Registro (UR); 2) Agrupamento das URs por
similaridade em nove Unidades de Significado (US); 3) A partir das USs formaram-se cinco
Categorias (C) buscando-se alinhar os objetivos e a problematica do estudo. Essas cinco
categorias estdo apresentadas no Quadro 2 e discutidas a seguir.
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Quadro 2: Categorias Identificadas

CATEGORIAS UNIDADE DE SIGNIFICADO

C1- IMPLANTAGAO DO US1 - IMPLANTACAO DO OMNICHANNEL
OMNICHANNEL NO VAREJO

BRASILEIRO US2 - DESAFIOS NA IMPLANTAGCAO DO OMNICHANNEL

US6 — ASPECTOS QUE TORNAM A LOGISTICA MAIS
EFICIENTE NO OMNICHANNEL

C2-LOGISTICA OMNICHANNEL US7 - DESAFIOS NO PROCESSO DE LOGISTICA
REVERSA

US8- PROCESSOS PARA A ACURACIDADE DO ESTOQUE

C3 - FERRAMENTAS US9- FERRAMENTAS TECNOLOGICAS NECESSARIAS
NECESSARIAS PARA PARA SUSTENTAR O TODO PROCESSO.

SUSTENTAR O PROCESSO
OMNICHANNEL

C4 - RETORNOS OBTIDOS APOS US3 - EXPERIENCIA DE COMPRA DO CLIENTE COM
A IMPLANTACAO DO OMNICHANNEL

OMNICHANNEL

US4 - PAYBACK E LUCRO COM O OMNICHANNEL

C5 - NOVAS TENDENCIAS NO US5 — NOVAS TENDENCIAS NO MERCADO
MERCADO
Fonte: Autores (2020)

A categoria C1: Implantacdo do Omnichannel no Varejo Brasileiro abrange os
requisitos necessarios para a melhor implementacdo do Omnichannel, onde segundo Dietrich
(2012) o Omnichannel é uma visao de integracdo total, onde para o consumidor ndo importa
qual o meio de compra e sim a experiéncia que desenvolve com a marca como um todo. Na

formacé&o desta categoria foram utilizados os seguintes trechos de falas:

E3: Existem pelo menos 10 macroprocessos de uma solugdo Omnichannel. O
primeiro passo é a empresa realmente determinar quais desses macroprocessos sao
realmente interessantes para o seu proprio negdcio, ou seja, conseguir apontar a
disponibilidade do produto na loja, usar todos os canais para apontar a
disponibilidade. O segundo macroprocesso é o clique online e a reserva em uma loja
fisica, ndo necessariamente a compra, mas pelo menos uma reserva. O terceiro
macroprocesso seria a compra online e a possibilidade de retirar na loja fisica. O
quarto é a compra online com a entrega partindo de uma loja fisica. O quinto
macroprocesso é a gestdo de marketplace. O sexto seria a compra na loja fisica para
receber em casa, embora seja comum para alguns produtos, para outros é um grande
diferencial competitivo, como por exemplo: Moda, vocé ir até a loja, experimentar
uma vestimenta e ndo tendo o seu tamanho, vocé poder receber o produto em casa.
O sétimo macroprocesso € a gondola infinita. O oitavo, trocas em qualquer canal de
negdcio. O nono seria a compra de um produto e a retirada em um locker. E por fim,
0 décimo macroprocesso seria a compra em uma loja itinerante.

E2: Foco 100% no consumidor sempre. E necessario que o consumidor, e seu
comportamento, realmente sejam identificados, acima de tudo, como o centro de
toda a experiéncia de venda.
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E4: A primeira sugestdo é comegar pelo estratégico, pelo desenho organizacional, e
uma proposta mais de squads, equipe multidisciplinar, porque o omnicanal para dar
certo, precisa ter um time multidisciplinar, precisa ter um representante de cada area,
ndo da para ser uma iniciativa de uma area isolada.

A categoria C1 ainda ressalta os principais desafios que se pode ocorrer na
implantagcdo do Omnichannel no varejo brasileiro, onde se busca atender uma necessidade do

consumidor final (PARENTE, 2000).
E3: O maior desafio de uma empresa no varejo brasileiro é entender que
Omnichannel ndo é um dos macroprocessos, mas sim a juncdo de varios
macroprocessos para a possivel implantagdo. O desafio é entender a oferta que eu
vou criar, que é aderente aos desejos do meu consumidor, qual desses dez macros
citados agregaria mais valor aos consumidores.
E2: A utilizacdo de dados como tomada de decisdo é primordial para estudo e
mapeamento das mudangas operacionais bem como em sistemas de gestéao.
E4: Empresas que fluem mais répido na implantagdo sdo empresas que nascem de
um squad multidisciplinar, que tem um representante de cada &rea e eles estdo
olhando para um objetivo em comum.

A categoria C2: Logistica Omnichannel descreve o processo de logistica
como um todo, apresentando os principais pontos de estratégia adotada pelas empresas,
oferecendo servigos que atendam e satisfacam o cliente de forma rapida e integrada. Segundo
Forbes (2014) as organizacdes devem acompanhar de perto o comportamento e as
necessidades do consumidor, para assim, evitar a perda de mercado e assegurar a sua

vantagem competitiva.
E3: Quando falamos de logistica, temos que pressupor a integragdo dos canais,
entdo o primeiro passo é ter a integracdo de canais e de sistemas muito bem feitos.
E3: A logistica é o grande diferencial competitivo do Omnichannel, ter estoques ou
parceiros logisticos em localidades distintas auxiliam muito.
E2: Integracdo de todos os processos e geracdo de informagdes em tempo real
refletindo todos os canais de interacdo entre fornecedor, cliente e consumidor.
E1: Ter logistica prdpria ou parceiros com credibilidade e SLA bem definido.
E4: Com estoque unificado no banco de dados, conseguimos saber o que estd mais
perto ou até entregar no menor tempo, no menor custo.

A categoria C2 demonstra também os principais desafios da logistica reversa, que tem
como base, a troca de um produto que eventualmente foi entregue de forma erronea. A
logistica reversa é o processo de planejamento, implementacdo e controle da eficiéncia, do
custo efetivo do fluxo de matérias-primas, estoques de processo, produtos acabados e as
respectivas informacdes, desde o ponto de consumo até o ponto de origem, com o propdésito

de recapturar valor ou adequar o seu destino (ROGERS; TIBBEN-LEMBKE, 1999).
E3: O maior problema da logistica reversa hoje é que as empresas ndo dao clareza
ao consumidor do que é o processo reverso, quais as possibilidades e em que
velocidade a empresa consegue operar.
E3: A possibilidade do cliente se auto atender com um sistema auxilia muito, hoje a
muitos cases onde vocé ja consegue entrar em um canal e solicitar a devolugao.
E2: Necessario que os canais disponiveis de atendimento ao consumidor sejam
variados, de acordo com sua necessidade como e-mail, redes sociais, telefone,
WhatsApp, chats, e todos estejam alinhados com o0s processos internos de trocas e
devolucBes de mercadoria assim que a demanda for aberta pela equipe de SAC e
recolhida pelo time de logistica. Tudo isso devera ocorrer com agilidade.
E4: Comunicagdo com o cliente.
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Complementando a categoria C2, para se obter uma logistica Omnichannel impecavel
deve-se evitar todos os gargalos, alinhado a uma gestdo de estoque eficiente. Segundo Parente
(2000), as lojas estdo diferentes dos formatos que eram anos atras, os lojistas estdo projetando

suas lojas para que consigam atender melhor seus clientes.
E3: A primeira grande coisa para evitar rupturas é a laténcia. Se estou integrando
varios canais, o ideal é que eu tenha uma laténcia muito baixa para lidar com os
estoques.
E2: O uso de dados analiticos é essencial para tomada de decisdo de forma mais agil
e assertiva. Torna-se assim praticamente inevitavel a necessidade de utilizacdo de
sistemas WMS
E3: Dispositivos que permitam regular os estoques, apontando as disponibilidades.
N&o se pode simplesmente pegar todo o estoque e jogar tudo em uma Unica loja
fisica.
E4: Desenvolvimento de integragdo por API, acho que é uma premissa importante
para ter uma acuracidade maior.
E4: Ter estoque de seguranca, a possibilidade de configurar estoque de seguranca,
porque sempre vai existir alguma margem, alguma avaria.
E1: Uma boa ferramenta de gestdo, inventarios totais e parciais pré-definidos.

A categoria C3: Ferramentas Necessarias para Sustentar o Processo Omnichannel
tem como objetivo levantar e mapear os softwares utilizados em uma operagao, alinhadas com
as estratégias das organizacOes, onde segundo Ilhe (2015), a escolha certa no momento de
definir qual seré a plataforma do seu e-commerce pode garantir a eficiéncia e o sucesso do seu
negadcio.

E2: ERP (Enterprise Resource Planning).

E2: PDV (Ponto de Venda).

E3: WMS (Warehouse Management System), onde serd rodado nos centros
distribuicéo.

E3: Sistema OMS (Order Management System), podendo assim ligar todas essas
informagdes e lidar com todas as transagdes.

E4: HUB integrador - Plataforma do site estar conectado com o HUB integrador
para qualquer Front - end, estar conectado, seja loja, app ou loja fisica.

A categoria C4: Retornos Obtidos ap6s a Implantacdo do Omnichannel, cita o
comportamento do cliente, onde ele retorna ao inicio do ciclo, tendo maior recorréncia de
compra e fidelizacdo apds uma experiéncia satisfatoria de compra. Rigby (2011) ressalta que
0s varejistas tendem a acreditar que seus clientes sempre estardo 4. Mas, a medida que os

clientes ficam mais confortaveis com as compras Omnichannel, ficam menos tolerantes com o que
encontram nas lojas.
E3: O fato de implementar Omnichannel faz o cliente voltar mais vezes e gastar
mais dinheiro com a companhia.
E3: O consumidor que compra de empresas Omnichannel tem o incremento de
recompra muito alto
E1: Fidelizacdo do mesmo, aumento do faturamento.

A categoria C4 também enfatiza o retorno financeiro e payback da implantacdo do
Omnichannel, onde empresas como Magazine Luiza, Centauro e Riachuelo obtiveram um
grande percentual de lucro e de vendas apds a implantacéo.

El: Quando vocé disponibiliza a oferta com prazo de entrega reduzido e
compartilhando estoque, vocé reduz volume de estoque e aumenta as vendas.

E3: Mais ou menos dois anos, entre 0 momento que o varejista se propde a
implementar e 0 momento que se tem um payback.

E4: Ha& solugBes no mercado que custam mais de R$2.000.000,00 e tem solugdes no
mercado de R$ 4.500,00 por més, ai vai depender muito do que o varejista esta
procurando e testando.
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A categoria C5: Novas Tendéncias no Mercado, da luz a novas perspectivas,
tecnologias e processos apds a popularizagdo do Omnichannel. De acordo com pesquisas
realizadas pela Adyen (2019), 75% dos varejistas oferecem o e-commerce como um dos
canais de vendas, e mais de 20% também pelas redes sociais. Ou seja, 0S varejistas
compreendem a necessidade do cliente digital. Nos trechos de fala a seguir sdo citadas as

novas tendéncias que irdo proporcionar maior auxilio ao varejo brasileiro.
E2: Quando se alinham todos os conceitos de Omnichannel também a uma
experiéncia sem friccdo na operagdo financeira para o consumidor, a jornada de
compra torna-se algo fluido e completo, fidelizando ainda mais os consumidores.
E3: O que mais se discute hoje é o Unified Commerce, seria a tecnologia que esta
por tras do Omnichannel e do Unified.
E3: No Omnichannel vocé tem um arranjo onde se tem muitas integracfes para
fazer o sistema rodar, como por exemplo na Riachuelo, onde ha 35 sistemas
diferentes que sdo integrados ao um Gnico OMS para conseguir rodar a solugéo. A
diferenga paro o Unified € conseguir colocar 0 maximo dessas solugdes em uma
Unica tecnologia, mudando o paradigma.
E4: Existem alguns estudos que falam de um conceito chamado Commerce
Relevancy.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi desenvolvido com intuito de responder a seguinte questdo de
pesquisa: Quais sdo os fatores criticos para a implantacdo do Omnichannel nas redes de
varejo em nivel nacional brasileiras? Para conseguir ter bases e resultados concretos, foram
realizadas pesquisas baseadas em artigos e realizadas entrevistas com profissionais
capacitados para falarem sobre a implantacdo do Omnichannel. Os resultados da anéalise das
entrevistas indicaram que a implantagdo mudou o cenario de compra e venda no varejo
brasileiro. E importante destacar que o0 Omnichannel é uma tendéncia, podendo considerar a
relevancia do tema com base no comportamento atual dos consumidores brasileiros. Todo o
processo € feito com base em tecnologia, dados e uma mudanca na caracteristica da empresa.

Com os estudos realizados na literatura e destacando as entrevistas realizadas,
conseguimos compreender que a era Omnichannel estd atendendo em boa parte a demanda do
consumidor, podendo adquirir os produtos onde e como quiser, assim como das lojas, de
aumentar a exposicao de seus produtos digitalmente. Pode-se observar que o comportamento
do consumidor vem mudando exponencialmente ao longo do tempo, e 0s varejistas precisam
se adaptar a essa nova realidade.

Destaca-se também a complexidade da operacdo, onde a tecnologia avancada dos
sistemas necessarios para a implantacdo, precisam estar alinhadas com o estoque e
principalmente com a logistica, interligando todas as areas. O cliente que compra via e-
commerce ou apps, precisa ter a mesma experiéncia de comprar em uma loja fisica,
mesclando a praticidade de comprar através de qualquer plataforma disponivel e receber o
produto no menor tempo possivel, ou até no mesmo dia. Existem ferramentas para todos os
tipos de organizagdo, com valores variados.

O ponto principal € ir se transformando gradativamente; as empresas nao se tornam
omni em pouco tempo, € preciso ir modificando 0s conceitos existentes aos poucos e com isso,
pensar nos proximos passos. Isso posto, € necessario engajamento de todas as areas e
stakeholders envolvidos no processo de transformacdo digital, ndo sendo considerado um
projeto apenas de TI ou Marketing, mas sim da organiza¢do como um todo.
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Observaram-se alguns pontos referente ao retorno do investimento e o impacto ele
causa na organizacdo e como esse payback é obtido. A empresa que investe nas iniciativas
Omnichannel, deve saber de antemdo que se trata de um projeto complexo, na maioria das
vezes pode ndo ser possivel obter lucro de imediato, 0s especialistas entrevistados nos
informaram que a média sdo 2 anos para o retorno, mas que isso pode variar de acordo com o
projeto, fatores internos e externos. Tendo como base 0s objetivos propostos na realizacdo
desse trabalho, todos foram concluidos e a questdo da pesquisa foi respondida. Dessa forma,
foi identificado que o Omnichannel é uma vantagem competitiva, e implantado de forma
correta é altamente efetivo.

Ap06s a consolidacdo do Omnichannel no varejo, através das entrevistas, identificamos
as seguintes tendéncias: o Comércio Relevante (Commerce Relevancy), que consiste em
personalizar ainda mais a interacdo entre o cliente e os varejistas. E também o Comércio
Unificado (Unified Commerce), uma tendéncia que coloca a experiéncia do cliente em
primeiro lugar. Desta forma, as empresas passam a adotar uma Unica plataforma de comércio,
centralizando os seus canais de atendimento em tempo real.
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APENDICE: ROTEIRO DE ENTREVISTA

Esta pesquisa tem como objetivo do: Verificar quais sdo os fatores criticos para implantacéo
do Omnichannel nas redes de varejo nacionais brasileiras. A entrevista € composta por perguntas
abertas, de forma que o indagado possa fornecer informagdes relevantes sobre os processos. Foi
composta por 7 perguntas de caracterizacdo da organizacdo e do entrevistado e por 10 perguntas
abertas. O tempo estimado é de 45 min. a 1h.

Perguntas Fechadas

| - CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

1- Nome da organizacdo e ano de sua fundacéo:

2- Especialidade da Organizacéo:

3- Localizacdo (bairro, cidade e estado):

4- NUmero de Funcionarios:

5- Faixa de Faturamento Anual:

Até R$ 1 milhdo De R$ 10 a R$ 50 milhdes
De R$ 1 a R$ 10 milhdes Acima de R$ 50 milhdes
6- Fontes de Receita:

7- Administracdo da Institui¢éo:

Il - CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE
1- Nome:

2- Cargo:

3- Formacao Profissional:

4- Tempo na Organizag&o:

5- Escolaridade:

6- Area de atuacdo na Organizaco:

11 — Perguntas Abertas

1 - Qual a melhor estratégia para a implantagdo no varejo brasileiro?
2- Quais sdo os maiores desafios na implantagdo?
3- Qual o avanco obtido em relagdo a experiéncia de compra do cliente ap6s a implantacéo?

4 - A Implantacdo no varejo costuma ser rentavel, alcancar seu payback e ser lucrativo a longo
prazo? Justifique.

5- Na sua opinido, o que vem a seguir? E possivel surgir alguma nova tendéncia?
6 - Quais 0s aspectos que tornam logistica mais eficiente em uma operagdo Omnichannel?

7 - Quais os desafios no processo de logistica reversa (devolugdo do produto & empresa) no
Omnichannel?

8 - Quais os processos recomendados para a acuracidade do estoque em operagdes de
Omnichannel?

9 - Quais ferramentas tecnoldgicas sdo necessérias para sustentar o todo processo? Liste-as e
explique.

10- Por fim, vocé gostaria de fazer algum comentério sobre a entrevista ou de acrescentar algo
sobre o tema?



