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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo contextualizar o omnichannel como estratégia
competitiva para as organizagdes, abordando as diferencas entre o gerenciamento multicanal e o
gerenciamento omnichannel. O omnichannel destaca-se como uma estratégia competitiva a ser
adotada pelas empresas, porém, requer grande investimento em desenvolvimento logistico e
tecnoldgico.
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Introducao

A competitividade do mercado e ampla gama de fornecedores vém mudando
o perfil dos clientes. Estes, por sua vez, vém se tornando cada vez mais exigentes, e
segundo Carvalho e Campomar (2014) nao estao dispostos a pagar mais caro pela
sua experiéncia com bens e servicos, de modo a forcarem as empresas a
desenvolverem novas estratégias e ferramentas para tornar as relacées mais
duradouras com os clientes.

Uma estratégia que vem ganhando destaque é o omnichannel, tema com
mais destaque no maior evento de varejo do mundo realizado em Nova lorque o
NRF Retail's Big Show edicdo de 2014, visto como a nova realidade do
comportamento de consumo.

A tecnologia permite que o consumidor acesse diversos canais para realizar
sua compra, seja ele online (celular, tablet, computador, notebook, ipad, etc) ou off-
line (lojas fisicas). Para ser possivel disponibilizar essas opcbes ao consumidor,
Guissoni (2017) afirma que a empresa deve fazer investimentos em novas
tecnologias e reestruturar sua logistica, a Sephora tem um aplicativo (SephoraToGo)
integrado por geolocalizagdo, permitindo enviar mensagens de ofertas para os
smartphones, baseadas nas preferencias de compras, assim proporcionando uma
melhor experiéncia de compra.

Objetivo
O presente trabalho tem como objetivo contextualizar o omnichannel como
estratégia competitiva para as organizagdes.
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Metodologia

Nessa pesquisa foi utilizado método dedutivo segundo Prodanov e Freitas
(2013) vem do geral partindo para um objetivo especifico, com principios, teorias
consideradas verdadeiras e possibilita chegar a conclusdes formais.

Tem natureza aplicada segundo Kauark, Manhaes e Medeiros (2010), visa
transformar os resultados em conhecimento para ser aplicado em futuros processos
para melhor utilizacdo do processo. E qualitativa para Prodanov e Freitas (2013),
envolve o ambiente natural de pesquisa onde o conhecimento bruto pode ser
encontrado e desenvolvido de forma aplicavel.

O objetivo é exploratério que se propde a compreender um determinado
problema a partir da geracdo de dados e hipoteses para se chegar a um resultado
unico e aplicavel. O procedimento técnico é bibliografico, buscando informacdes e
dados para complementar fundamentos em livros, revistas ou artigos publicados
(GIL, 2002).

Resultados

Os canais de compras vém passando por uma mudanga constante no que
se trata de uso de dados, Guissoni (2017) diz que por volta da década de 1950 as
empresas se preocupavam com os dados internos como vendas, prego, gastos com
propagandas e como essas impactavam no lucro, jA em 1990 com a internet se
tornou possivel conhecer melhor o comportamento do cliente, por meio de bases de
dados mais concretas, auxiliando as organizacdes a oferecer aquilo que as pessoas
esperam. Atualmente vivemos na era omnichannel, que se trata da integracéo de
todos os canais que os clientes possam utilizar para realizar sua compra, seja online

ou off-line.
Na atualidade, o consumidor é multicanal e cross-canal, ou seja, esta nas
mais diversas plataformas, muitas vezes ao mesmo tempo. O conceito (de
omnichannel) inclui pensar em uma experiéncia que integre todas, de lojas
fisicas e e-commerce ao mobile commerce e social commerce, apropriando-
se das caracteristicas de cada uma (YURI, 2014, p. 64).

A internet faz com que o varejista integre toda sua cadeia de valor, e
segundo Cao (2014) devem-se realizar mudangas em suas estratégias para oferecer
ao cliente a melhor experiéncia chamada de cross-channel (apud MORAIS, 2016, p.
4-5). Na tabela abaixo se encontra a diferenca do gerenciamento omnicanal e o
gerenciamento multicanal:

Tabela 1: Multicanal versus Omnichannel
Gerenciamento Gerenciamento
Multicanal Omnichannel

Canais de varejo: loja, site

on-line e marketing direto,

Canais de varejo: loja, site canais méveis, midias

Escopo do Canal on-line e marketing direto sociais,

(catalogo) CustomerTouchpoints

(canais de comunicacao
em massa)




Foco de relacionamento com clientes de | Cliente- foco no Canal de

marca versus canal varejo Foco da marca

Objetivos do canal
Objetivos (vendas por canal;
experiéncia por canal)

Fonte: VERHOEF, KANNAN, INMAN (2015).

Para que seja possivel atender esse cliente omnichannel as empresas
enfrentam alguns desafios como garantir que os multicanais sejam integrados para
atender especificamente cada cliente-alvo (DIAS, 2014). A integracao logistica dos
sistemas e dos canais de comunicacdo € essencial para que a empresa de seus
primeiros passos em dire¢cao a mudanca da estratégia multicanal.

Como cita Teixeira (2017), outro desafio enfrentado principalmente por
varejistas brasileiros sdo as barreiras externas, diferente dos paises desenvolvidos
que possuem apoio de instituicbes governamentais e infraestrutura, no Brasil se faz
necessario uma posicao atuante da lideranga junto as instituicbes governamentais
para realizar a gestdo multicanal.

A loja Magazine Luiza, por sua vez, € uma das primeiras empresas
nacionais que esta reestruturando seus processos para o modelo omnichannel. Essa
reestruturacdo vem passando por diversos etapas e departamentos, onde se
destacam: os ajustes no e-commerce, reorganizacao e estabilizacdo logistica para
atender a nova estratégia, treinamento dos colaboradores e, principalmente,
investimento em tecnologia (TEIXEIRA, 2017). O autor Teixeira (2017) enfatiza que
a empresa ainda esta em processo de desenvolvimento do modelo, porém, conta
com uma equipe realmente disposta a oferecer o melhor ao cliente.

Guissoni (2017) afirma que uma empresa que possui 0 omnichannel como
estratégia, tem vantagens de vendas maiores do que aquelas que trabalham apenas
com lojas fisicas, uma pesquisa publicada em 2017 na Harvard Business Review
com base em 46 mil consumidores de uma rede varejista dos EUA, mostrou que os
clientes omnichannel gastaram 10% a mais online e 4% a mais quando foi até uma
loja fisica (GUISSONI, 2017).

Rosing (2017) diz que para se obter melhores informacbes sobre os
clientesas organizagées devem investir no back office, pois assim as informacdes
podem ser analisadas com mais precisao criando melhores previsdes de demandas,
e acomodando picos ou pausas nas operacdes. Com um sistema bem estruturado a
empresa tera mais clientes fidelizados, justamente pela qualidade do servico
oferecido, também conseguira vantagens no que se trata de competitividade.

Consideracoes Finais

Com o avanco da tecnologia os produtos e servicos se tornam mais
acessiveis para os clientes, proporcionando uma melhor experiéncia de compra,
pois utilizam diversos canais para realizar sua escolha, e isso esta fazendo com que
o nivel de exigéncia fique maior com relacdo ao que a empresa tem a oferecé-los.

Para que uma empresa trabalhe com a estratégia omnichannel é necessario
realizar investimentos principalmente na area de logistica e tecnologia, pois muitas
vezes o cliente estara conectado em diversos canais de compras para adquirir um
Unico produto, isto exige uma gestdo integrada de todos os processos para que 0
cliente fique satisfeito com o servigo oferecido e consequentemente com o produto.

Entretanto, o Brasil ainda apresenta inUmeras barreiras a serem superadas
para que esta estratégia funcione com éxito, a Magazine Luiza é a empresa pioneira

Cliente - Canal de varejo - '



na implantacao e teve que fazer mudancas em suas estratégias para desenvolver o
seu multicanal.

Conclui-se com o presente trabalho que a implantacdo e utilizagcdo do
omnichannel como estratégia competitiva frente as concorrentes, pois estara cada
vez mais proxima e de rapido alcance dos clientes. De modo que, as que nao se
adaptarem as mudancas terao dificuldade para atender os desejos e necessidades
dos clientes.
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