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RESUMO

Este artigo cientifico visa analisar a importancia da estratégia omnichannel em tempos de
alta conectividade e informacao, com o objetivo de debater as mudancas do consumidor em
meio a esse cenario e de que forma essa estratégia influenciou as empresas de varejo e a
economia brasileira. Foi ressaltada a importancia da integracao digital e dos canais online
para a sobrevivéncia dos varejistas em um mercado cada vez mais competitivo. Realizou-se
uma pesquisa bibliografica tendo em vista as contribuicoes de autores como: Kotler E
Armstrong (2005), Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), Muller (2017), entre outros. Foi
destacada uma analise da empresa de varejo Magazine Luiza, de como ela alavancou com as
vendas online e com a estratégia omnichannel e ainda como vem se tornando a maior lider
no segmento diferenciando-se de seus concorrentes. Concluiu-se a importancia das
empresas em investir no ambiente digital e em novos canais online para ter um crescimento
e atender as necessidades de seus clientes em constante transformacao.

Palavras-chave: Omnichannel, Estratégia digital, Varejo.
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INTRODUCAO

Os novos habitos de consumo, influenciados pela possibilidade de conectividade promovida
por meios mobile e internet, alteraram a percepcao dos varejistas sobre o que deve ser
oferecido para os clientes, nao se tratando apenas dos produtos, mas também de uma
experiéncia de compra perfeita.

Desta forma, diferentes empresas se encontram na busca por servicos que atendam as
expectativas dos clientes e oferecam vantagens competitivas em um mercado repleto de
concorréncia.

A Unica preocupacao dos clientes é em encontrar uma resposta as suas necessidades ou
desejos atuais de uma forma codmoda, divertida e com uma boa relacao de qualidade e
preco, tanto em termos de dinheiro como de utilizacao do seu tempo.

Nesse contexto, percebe-se uma modificacao dos consumidores sendo mais informados e
exigentes.

As atividades de varejo foram especialmente transformadas, e destaca-se a empresa
Magazine Luiza que se empenhou em investir em tecnologia e novas estratégias de
marketing para alavancar com as vendas.

Conforme Brynjolfsson:

A mobilidade e a conectividade a Internet possibilitaram aos consumidores fazer
compras em qualquer lugar do mundo e a qualguer momento. Hoje ha menor
dependéncia em relacdo ao varejo local e da loja fisica. A comercializacao online
de produtos e servicos esta afetando diretamente as estratégias de mercado e os
canais de servicos e vendas no varejo. (BRYNJOLFSSON et al., 2013).

A tematica selecionada para o artigo é, entdo, a importancia da estratégia omnichannel para
0 aumento de vendas das empresas de varejo e a conquista da fidelizacao dos clientes
gerando sucesso a longo prazo.
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O objetivo primordial deste estudo é analisar o uso e o crescimento do omnichannel,
entender as mudancas dos consumidores e das transformacdes digitais das empresas,
principalmente as de varejo e refletir sobre como essa mudanca impacta na economia.

Visando o alcance dos objetivos propostos, este estudo se baseou numa pesquisa
bibliografica, pela qual realizou-se uma analise pormenorizada de materiais ja publicados na
literatura e de artigos cientificos divulgados no meio eletronico.

Esta pesquisa teve como fundamento ideias e concepcdes de autores como: Bonilha (2016),
Muller (2017), Kotler e Armstrong (2005) entre outros.

DESENVOLVIMENTO

Nao ha duvida alguma que nessa década é imprescindivel as empresas integrarem internet
com sua estratégia empresarial, uma vez que este fator é valiosissimo enquanto uma
vantagem competitiva, posto que ele possibilita a criacao de novos produtos e servicos, a
realizacao de praticas inéditas e uma possivel identificacao com uma determinada marca.

Com o crescimento continuo do marketing digital, Kotler e Armstrong (2005, p. 454)
recordam que a “exploracao da utilizacao da internet anuncia a aurora de um novo mundo
de comércio eletronico.”

Ainda segundo os autores, esse marketing traz diversos beneficios, dentre os quais se podem
citar a contextualizacdao do anuncio, disponibilizacao das ofertas e a publicacao de anuncios
por meio da busca de palavras chaves, atingindo, dessa forma, aqueles clientes que
procuram por determinados produtos, ou seja, os clientes em potencial.

Bonilha (2016), afirma que a evolucao tecnolégica permitiu que novos canais de venda, pds
venda e comunicacao fossem criados ou aprimorados, na expectativa de que se
complementem e estejam integrados para melhorar a experiéncia desse consumidor mais
informado e exigente.

A difusao da internet possibilitou que o varejo tradicional complementasse sua oferta de
produtos através dos canais online, aumentando eficiéncia operacional e os beneficios
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fornecidos aos clientes.

Rigby (2011) ressalta ainda que a insercao de canais digitais e principalmente mobile
levaram a consideraveis rupturas no ambiente varejista. Esta condicao tem permitido ao
varejo tradicional, representado principalmente pelas lojas fisicas e pelas vendas diretas, e
ao varejo online, a desenvolver novos pontos de contato e interacao com consumidores,
expondo-0s a um mix de informacao sensorial offline e contetdo online (BRYNJOLFSSON; HU;
RAHMAN, 2013).

A multicanalidade € o conjunto de atividades que envolvem a venda de mercadorias ou
servicos em mais de um canal, com a intencao de estender o alcance do produto no mercado
(FRIEDMAN; FUREY, 2003; LEVY; WEITZ, 2009).

A utilizacdo de multiplos canais é vantajosa para o varejista, pois aumentam a penetracao no
mercado e criam barreiras para a entrada de concorrentes. (MULLER, 2017).

Beck e Rygl (2015), propuseram uma classificacdo do varejo com multiplos canais
ressaltando que no varejo multicanal, o conjunto de atividades envolvidas na venda de
mercadorias ou servicos € através de um ou mais canais. No entanto, consumidores nao
conseguem interagir entre canais e o varejista nao detém controle sobre a integracao dos
canais.

J& no varejo crosschannel, apresenta interacao parcial entre canais para o consumidor e
controle parcial da integracao para o varejista. Por completo, no varejo omnichannel, o
conjunto de atividades envolvidas na venda de mercadorias ou servicos é através de todos
0s canais, onde os consumidores dispdem de interacao completa entre os canais e o varejista
detém controle total sobre essa integracao.

Um cliente que compra em mais de um canal consome mais produtos e, portanto,
é mais valioso para a empresa. Segundo a pesquisa da International Data
Corporation, o consumidor omni tem um ciclo de vida 30% mais valioso de que
um consumidor monocanal. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Diante disso, segundo Rigby (2011), a tendéncia do varejo que se baseia na convergéncia de
todos os canais utilizados por uma empresa é chamada de omnichannel. Trata-se da
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possibilidade de fazer com que o consumidor nao veja diferenca entre o mundo online e o
offline. E para chegar a essa condicao, é necessario que a base multicanal esteja consolidada
na empresa.

E trabalhar de forma integrada, de modo que a experiéncia na loja fisica seja
complementada pela interacao digital e vice-versa. O cliente pode comecar a ser
atendido por uma rede social, continuar sua ocorréncia por chat e finalizar por um
canal de voz ou loja fisica, de acordo com a sua conveniéncia, por exemplo. Sendo
assim, uma das suas grandes caracteristicas é a forte experiéncia integrada de
aquisicao de produtos, utilizando as vantagens das lojas fisicas com a rica coleta
de informacdes das compras online. (RIGBY, 2011).

E evidente que o consumidor mudou com o passar do tempo e a evolucdo da tecnologia
destacou ainda mais essa transformacao. A busca por informacdes e por experiéncias mais
praticas sao alguns dos principios que orientam a jornada do comprador omnichannel. Tal
estratégia de varejo busca oferecer ao cliente a maior personalizacao possivel, segundo o
perfil de consumo online, com o intuito de aprimorar a sua experiéncia. O rompimento da
barreira entre o online e o offline, isto &, entre a loja virtual e a loja fisica, beneficia tanto o
consumidor quanto o varejista.

Em virtude disso, os varejistas devem utilizar estratégias para alcancar novos consumidores
e expandir ainda mais o mercado. Kersmark e Staflund (2015) exemplifica um modelo para
implementacao da estratégia omnichannel no varejo considerando os fatores motivacionais e
os desafios que devem ser superados:

Figura 1: Varejo Omnichannel: Fatores Motivacionais E Desafios
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Fonte: Adaptado de Kersmark e Staflund (2015)

De acordo com Kersmark e Staflund (2015), sobre os desafios, é de extrema importancia
investir em tecnologia, pois, estabelecer canais integrados aumenta a complexidade e a
necessidade de gestao da cadeia de suprimentos em tempo real.

Herhausen (2015) afirma que os profissionais gabaritados na area de Tl devem ser
adicionados como responsaveis pelo desenho do plano de negécios. Novas tecnologias
devem ser desenvolvidas e testadas para garantir que atendera os novos habitos de
consumo.

Implementar a abordagem omnichannel pode ser dificil caso a empresa nao consiga difundir
0s objetivos e beneficios desta mudanca entre todos os setores da empresa.

Moran e Brightman (2011) comentam que o gerenciamento de mudangas como um processo
de renovar a direcao, estrutura e capacidades de uma organizacao para servir as constantes
mudancas nas necessidades de clientes internos e externos.
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Kersmark e Staflund (2015), ainda ressalta que o conflito entre canais surge quando recursos
Sa0 escassos ou quando os objetivos de cada canal nao estao completamente alinhados aos
objetivos da companhia, podendo levar a canibalizacao de vendas.

Sobre o gerenciamento de devolugdes com o advento do comércio eletronico, pode-se dizer
que elevara na taxa de devolugdes, pois a capacidade de oferecer percepcao completa do
produto ao cliente via canais online é menor do que em canais offline.

A reversao no fluxo da cadeia de suprimentos é complexa para 0s varejistas, pois em muitas
vezes nao é possivel atender o cliente com o produto que ele deseja devido a limitacao de
estoques.

Portanto, é imprescindivel que seja desenvolvido com clareza e atencdo a politica de
devolucdes da empresa para balancear custos operacionais e nivel de satisfacao do cliente.

Kersmark e Staflund (2015, p. 85) comenta sobre a consisténcia que, devido a possiveis
diferencas entre canais, relacionados a precos, promoc¢des, prazos e politicas, a
implementacao do omnichannel pode nao ser efetuada de forma completa, ja que nao seria
possivel atingir uma experiéncia de compra perfeita e sem percepcao de transicao entre
canais.

E necessario que o0s processos de comunicacdo sejam desenvolvidos para coordenar e atingir
a consisténcia de informacdes entre canais.

De acordo com a pesquisa feita pela empresa brasileira especializada no desenvolvimento e
fornecimento de servigos e solugdes de logistica e geomarketing (Maplink), € apontada uma
mudanca de comportamento do consumidor no tocante as pesquisas antes da efetivacao da
compra:

Figura 2: Porcentagem De Consumidores Que Consultam Produtos Online Antes De Ir A Loja
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A facilidade de comparacao de produtos e precos online, a capacidade de monitorar negécios
individuais, fortaleceu os atuais consumidores que ficaram mais informados antes de realizar
a compra na loja. Eles se tornaram protagonistas das estratégias de marketing no varejo, em
funcdo da transparéncia no mercado digital.

A tecnologia e a Internet causaram um impacto nessas mudancgas, transformaram os
sistemas de varejo e a maneira como 0s varejistas competem no mercado, forcando a
indUstria de varejo a promover inovacdes. Assim, o setor de varejo precisa estar preparado
para atender o cliente digital e se adaptar aos novos desafios do mercado. (ALMEIDA,;
LIMONGI e PORTO, 2014)

Segundo a pesquisa elaborada pelo Estudo Radar (2017), relacionado ao comércio eletrbnico,
verificou-se que, em média, 82% dos carrinhos de compra sao abandonados no Brasil, sendo
o0 custo do frete e o tempo de entrega um dos principais motivos dessa desisténcia.

Com isso, Rigby (2011) afirma algumas acoes realizadas no varejo omnichannel que estao
crescendo e que podem ser utilizadas para alavancar as vendas e dar uma maior satisfacao
aos clientes:
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O click & collect, segundo o autor, o cliente realiza a compra na loja virtual, mas retira o
produto na loja fisica, ponto comercial parceiro da marca ou quiosque. Isso faz com que
economize no custo do frete e no tempo de entrega.

O showrooming é outra acao que faz o consumidor conhecer o produto na loja fisica, mas a
compra é feita pelo virtual. Isso gera comodidade e o cliente ainda pode ver em maos como o
produto realmente é fabricado decidindo ou nao pela compra.

Rigby (2011) ainda ressalta que a acao chamada webrooming, é o inverso ao showrooming.
Neste modelo, o consumidor realiza sua pesquisa virtualmente, porém a compra e a retirada
ocorrem presencialmente.

Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) comentam que o consumidor omnichannel nao apenas
deseja realizar compras através de multiplos canais de venda de forma integrada, mas
também deseja passar por uma experiéncia auténtica.

Os beneficios que essa estratégia de varejo tem a oferecer para as marcas podem ser
compreendidos através da observacao das empresas que ja utilizam a omnichannel no Brasil.
Isso porque a relacao entre os diversos canais de contato tem se tornado cada vez mais
importante na promocao de um bom atendimento aos clientes.

Uma empresa em destaque, considerada uma das maiores empresas que utilizam o
omnichannel no pais, certamente é o Magazine Luiza.

De acordo com a pesquisa elaborada pela Sociedade Brasileira de Varejo e consumo (SBVC),
0 Magalu apresentou resultados fortissimos no segundo trimestre de 2020. As vendas pela
internet cresceram 182%, além do online, responsavel por 80% das receitas da empresa no
periodo, as lojas fisicas tiveram um desempenho surpreendente com crescimento de 25%
nas vendas, mesmo com 36% das lojas fechadas, em plena quarentena da pandemia do
coronavirus.

Com isso, o objetivo maior foi a diminuicao das diferencas existentes entre as experiéncias
de compra online e offline, o aprimoramento da experiéncia do cliente permitindo assim que
a loja consiga uma convergéncia completa de suas atividades fisicas e virtuais.
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Dentre as modalidades de compras mais importantes e usadas pela empresa é o chamado
click e collect. Consiste na realizacao do processo de compra em canais online, porém a
retirada do pedido é realizada pelo cliente na prépria loja fisica.

Além da adocao da estratégia de vendas omnichannel, a empresa utilizou os andncios de
inventario local no Brasil, ferramenta que usa anuncios para mostrar aos clientes produtos
disponiveis na loja fisica mais perto de sua localizacao.

De acordo com a presidente, Luiza Helena Trajano, também foram elaboradas campanhas
estratégicas voltadas nao exatamente para vendas em si mas para o bem estar dos clientes.
A estratégia foi a introducao de um botao dentro do aplicativo da loja onde se faz compras,
para que mulheres possam denunciar que sao vitimas de violéncia doméstica.

Figura 3: Botao De Dendncia Aplicativo Magazine Luiza
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Fonte: Site Magazine Luiza (2020)

Essa campanha fez com que a Magalu ficasse ainda mais em crescimento e ressaltasse a
ideia de como uma empresa pode ser transformadora dentro da sociedade contribuindo com
empatia, tecnologia e sororidade.

Segundo o ranking realizado pelo Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e Mercado de
Consumo (IBEVAR) e pela Fundacao Instituto de Administragao (FIA), em 2020, considera a
varejista Magazine Luiza a empresa mais representativa no setor brasileiro.

CONCLUSAO

A internet vem sendo cada vez mais um fator determinante na decisao de compra. Pesquisar
online antes de passar por uma loja fisica ja é algo bastante comum.

Este € um assunto muito recorrente nos ultimos anos. E, de fato, o omnichannel é a melhor
maneira de exemplificar que uma empresa ndo pode permanecer parada. E necessario se
reinventar constantemente, estando conectada e disponivel em diversos canais.

As empresas que menos sofreram com o atual cenario mundial foram aquelas que ja tinha
implantado essa pratica e estdao em constante transformacdes. Afinal, elas nao dependem
exclusivamente nem do online e nem do fisico.

Diante dos expostos, nota-se que investir no omnichannel é de extrema importancia pois o
consumidor ja é omnichannel. E essa estratégia faz com que o varejo possa evoluir,
melhorando o seu relacionamento com os clientes e aumentando o volume das suas vendas.

Os consumidores estao se modificando e estao cada vez mais exigentes e nao oferecer
varios canais de atendimentos (integrados entre si) é desconhecer as expectativas deles.

Portanto, conclui-se que é primordial interligar a venda on-line a off-line da maneira de evitar
essas perdas, levando ao aumento dos lucros, fidelizacao e outras vantagens para empresas
e consumidores.
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