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RESUMO: O varejo est4 enfrentando um momento desafiador: o de fornecer uma experiéncia
fluida e sem atrito entre todos os pontos de contato do consumidor com a marca, ou seja, precisa
ser omnichannel. O objetivo deste estudo, entdo, é entender o que significa ser omnichannel e
identificar as premissas para que uma empresa consiga entregar essa experiéncia ao cliente. Para
isso, utilizou-se de metodologia exploratéria qualitativa, lancando méo de levantamento
bibliogréfico com autores que auxiliam na compreensdo do cenério atual, e de entrevistas com
profissionais referéncia no assunto, buscando informacgdes atualizadas sobre as acdes que
enderegam uma entrega omnichannel em quatro grandes empresas brasileiras: Panvel Farmécias,
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Magazine Luiza, Lojas Paqueta e Livraria Cultura. Os resultados obtidos mostram que os
principais desafios sdo culturais, principalmente, devido ao medo do novo presente no modelo
mental dos profissionais, e ao fato das empresas ainda trabalharem em silos, separando o online
do offline. Apesar disso, identificou-se que algumas empresas j& estdo entregando agles que
auxiliam na tangibilizacdo dessa experiéncia omnichannel, como compra online e retirada em loja
ou, compra em loja e entrega do produto em casa. Ao fazerem isso, essas empresas focam nas
necessidades do consumidor que deseja se relacionar com a marca, ndo mais com um site ou
vendedor de forma isolada. A premissa basica para a conquista dessa experiéncia, entdo, é um
olhar centrado no cliente ao invés do canal ou forma de entrega, entendendo suas necessidades e
se relacionando de forma relevante e fluida através de todos os pontos de contato.

Palavras-chave: omnicalidade; multichannel; e-commerce; desafios; consumidor

ABSTRACT: Retail is facing a challenging time: to provide a fluid, frictionless experience across
all consumer touch points with the brand, that is, it needs to be omnichannel. The purpose of this
study is to understand what it means to be "omnichannel" and identify the premises so a company
can deliver that experience to the client. For this, it was used a qualitative exploratory
methodology, using a bibliographical survey with authors that help to understand the current
scenario and interviews with professionals who are references in the subject, seeking updated
information about the actions that address an omnichannel delivery in four large Brazilian
companies: Panvel Farmacias, Magazine Luiza, Lojas Paqueté and Livraria Cultura. The results
show that the main challenges are cultural, mainly, due to the fear of the new present in the mental
model of the professionals and to the fact that the companies still work in silos, splitting the online
from the offline. Despite this, it was identified that some companies are already delivering actions
that help in the tangibility of an omnichannel experience, such as: click and collect or purchase
in store and delivery of the product in the customer's home. Doing this, these companies focus on
the needs of the consumer who wants to relate to the brand, no longer with a site or vendor
isolated. The basic premise for gaining this experience, then, is a customer-centric look rather
than the channel or form of delivery, understanding its needs and relating in a relevant and fluid
way across all points of contact.

Keywords: omnicality; multichannel; e-commerce; challenges; consumer

INTRODUCAO

O varejo tem enfrentado desafios constantes, principalmente nos ultimos anos com o
empoderamento do consumidor que est4 cada vez mais exigente em relacdo as suas interagdes e
transacgdes. Eles sdo os protagonistas das mudancas alavancadas pelas novas tecnologias e pelo
ambiente digital, e desafiam constantemente as empresas a fornecerem produtos e Servicos

melhores, de forma répida, personalizada e condizente com seus valores e expectativas.
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No passado, as lojas fisicas detinham a exclusividade da interacdo com produtos pelos
consumidores, o que significava que eles podiam tocar e sentir 0s produtos, experimentando uma
gratificacdo instantdnea. Mais tarde, as lojas online surgiram e tentaram conquistar esse
consumidor oferecendo uma grande variedade de produtos, pregos baixos e conteldo, como
revisao e pontuacdo de produtos (BRYNJOLFSSON; HU; RAHMAN, 2013).

Enquanto na Ultima década a exigéncia para 0 segmento varejista ja era a existéncia de
mais de um canal (BLOOMBERG, 2014), hoje ha um movimento forte em busca da integracéo
entre canais, ou seja, de uma experiéncia fluida e sem atrito em todos os pontos de contato que o
cliente possa ter. Isso significa que o consumidor ndo quer mais se relacionar com o site, com 0
televendas ou com o vendedor. Ele quer se relacionar com a marca e usar 0s pontos de contato
disponibilizados da forma que ele achar mais conveniente, sem atrito enquanto interage entre eles.
Esse novo momento vem sendo chamado de omnichannel.

Ao considerar esse cenario, este estudo torna-se relevante devido a atualidade do tema,
principalmente no Brasil. No ano de 2017, as buscas no site de pesquisas Google pelo termo
omnichannel mais do que triplicaram em relacdo ao ano anterior, conforme dados do Google
Trends. O fato de ser algo tdo recente também faz com que exista uma literatura limitada sobre o
tema, 0 que torna este estudo ainda mais importante.

Dentre as publicacBes brasileiras encontradas, destaca-se o livro Transformagdes de
Negdcios na Omniera, de Marcos Gouvea de Souza, publicado em 2015. Nele, o autor provoca
0s varejistas para que repensem a cadeia de valor, focando principalmente no ambiente digital
como forma de trazer vantagem competitiva. Além do livro, o portal O Negécio do Varejo
também é um grande disseminador da cultura omnichannel através de seus mantenedores Alberto
Serrentino e Eduardo Terra, dois profissionais que rodam o Brasil falando em empresas e eventos
sobre 0 novo consumidor e o0 que as mudangas tecnoldgicas acarretam nos negocios atuais.

Existem, também, alguns artigos e trabalhos de conclusdo de curso sobre o assunto, com
destaque para a dissertacdo de Andrea Rios Santos Teixeira, como requisito para obter o titulo de
Mestre em Administracdo de Empresa pela Fundacdo Getulio Vargas — FGV. A autora unifica os
conceitos e ideias de diversos autores e profissionais referéncias no assunto no Brasil para avaliar
a estratégia do Magazine Luiza, atualmente, um dos maiores varejistas brasileiros, segundo a
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo - SBVC.

Sendo assim, o0 objetivo deste trabalho é identificar quais sdo as premissas para a
conquista de um varejo omnichannel a partir da compreensao do significado do termo e, também,
da identificacdo de possiveis acdes padronizadas que o tangibilizem e indiquem quais os caminhos

para o futuro do varejo.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Do Multichannel ao Omnichannel

O presente topico tem por objetivo entender as diferencas entre dois conceitos que
permeiam os varejistas e os estudiosos de varejo atualmente: multichannel e omnichannel,
buscando compreender suas nuances e situar esta pesquisa no tempo presente. Além disso, deseja-
se compreender o que motivou o “boom” de publicagdes ¢ de empresas utilizando o termo
omnichannel no ano de 2017, quando a busca da palavra no Google Brasil mais do que triplicou
em relag&o ao ano anterior, conforme dados do Google Trends.

Carvalho e Campomar (2014) afirmam que o termo multichannel tangibiliza a
disponibilidade de produtos para os consumidores através do maior numero possivel de canais de
distribuicdo e de atendimento. O prefixo “muito”, no entanto, permite uma subjetividade na sua
interpretacdo, uma vez que pode significar um nimero diferente de canais para diferentes pessoas
ou empresas. Neste trabalho, no entanto, ndo determinar-se-a a quantidade de canais, entendendo-
se, portanto, que a disponibilidade de mais de um canal de vendas podera significar um varejo
multicanal.

A partir da literatura disponivel, ndo é possivel identificar quem cunhou o termo
multichannel. No entanto, Bloomberg (2014) afirma que o termo apareceu apés o surgimento da
internet, quando os varejistas precisaram adicionar um e-commerce ao seu portfélio de canais de
venda, que podiam abranger lojas ou catalogos. O autor ndo menciona, no entanto, as televendas
ou telemarketing. Verhoef, Kannan e Inman (2015) também entendem o surgimento de uma
estratégia multicanal como uma reacdo dos varejistas as mudangas causadas pelo ambiente online
e pela digitalizacdo. Segundo eles, a estratégia consistia, inicialmente, em decidir quais novos
canais deveriam ser adicionados aos ja existentes.

Ainda segundo Verhoef, Kannan e Inman (2015), existem barreiras no varejo
multichannel que j& estdo sendo superadas, como o gerenciamento dos consumidores entre 0s
canais e a integracdo do mix de produtos. Eles afirmam, entdo, que ha uma nova fase sendo
alavancada pelas mudancas comportamentais do ser humano que, por sua vez, sdo engatilhadas
por novas tecnologias como o mobile. Essa nova fase denomina-se varejo omnichannel.

Segundo Jodo (2013), o termo omnichannel surgiu em 2011, nos Estados Unidos, quando
0s varejistas americanos descobriram que apenas 12% dos consumidores do pais tinham a

intencdo de comprar exclusivamente em lojas fisicas. Essa descoberta fez com que os varejistas
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buscassem uma forma inteligente e consistente de oferecer produtos e servigos considerando o
ciclo de compra de um cliente através de todos os canais de atendimento disponiveis.

O conceito omnichannel pode ser definido, de acordo com Pawar e Sarmah (2015), como
a aproximacdo sem atrito dos varios canais disponiveis de uma empresa varejista e, isso nao
significa mais a criacdo de uma simples presenca online. Isso significa, de acordo com Hoogveld
e Koster (2016), uma nova forma de varejo, onde os canais estdo integrados e o objetivo é
promover uma experiéncia fluida e simples, onde o consumidor possa escolher qualquer canal
durante qualquer fase do processo de compra, de acordo com suas necessidades. Existe, entdo,
uma grande mudanca de foco, que passa ser o cliente e ndo mais transacdes e formas de entrega
(BRYNJOLFSSON; HU; RAHMAN, 2013).

Portanto, omnichannel trata-se de uma evolucdo do varejo multicanal. O primeiro passo
foi a disponibilidade de poder comprar um produto em diferentes canais. Porém, o que se percebe
hoje ¢ uma necessidade do consumidor de navegar pelos mais variados canais em diferentes
momentos de sua jornada de compra, buscando uma experiéncia unificada, eficiente e efetiva. As
grandes mudangas que culminaram nesse novo comportamento do consumidor seréo descritas no

préximo tépico.

2.2. O novo consumidor

Entender quais sdo as mudancas pelas quais 0s consumidores passaram nas Ultimas
décadas, que culminaram em novos comportamentos, muitas vezes, complexos e de dificil
acompanhamento é essencial para explicar o surgimento do varejo omnichannel. O
comportamento do consumidor mudou, principalmente, apds o surgimento da internet e ird
continuar mudando numa escala exponencial. Neste tdpico, resgatam-se as principais mudancgas
tecnoldgicas responsaveis por essa ruptura comportamental.

Desde 1969, quando o primeiro e-mail foi enviado através da Advanced Research
Projects Agency Network — ARPANET (SILVA, 2001), nos Estados Unidos, até os anos atuais,
muitas alteragdes significativas, na forma como o consumidor se comporta aconteceram. Com
certeza, Randy Conrads ndo imaginou o poder que as redes sociais teriam na vida das pessoas
qguando criou o ClassMates em 1995, considerada a primeira rede social do mundo, que tinha
como objetivo reunir colegas de escola e faculdade (MORETZ, 2014). Atualmente, existem mais
de 47 redes sociais (WIKIPEDIA, 2018) e 47% da populacdo mundial esta presente em pelo
menos alguma delas. O Brasil é o pais latino-americano com mais usudrios, sdo mais de 93

milhdes de pessoas com pelo menos uma conta em uma dessas redes sociais (CANALTECH,
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2018). Além disso, 77% dos consumidores afirmam que as informag6es que consomem nas redes
sociais tiveram influéncias nas suas decisfes de compra (VALOR, 2018).

Esse fendmeno pode ser explicado, em parte, pela reflexdo de Jenkins (2009) sobre a
cultura da convergéncia, onde o autor discorre sobre 0s aspectos culturais que se originam ao
buscar entender a aproximacao entre as grandes instituicbes midiaticas e a audiéncia, assim como
a circulacdo de tais producgtes entre diferentes meios de comunicagdo. O autor demonstra que 0s
blogs e, principalmente as redes sociais, permitiram que as audiéncias se envolvessem ativamente
com a producao e a circulagdo dos proprios produtos culturais que consomem.

Antes de Jenkins lancar seu estudo, em 1999, Rick Levine, Cristopher Locke e Doc Searls
langaram seu livro, The Cluetrain Manifest. Nele, os autores falam sobre como o advento da
internet permitiu que todas as pessoas participassem de um nivel de comunicacao onde poderiam
realizar trocas entre si, como discussao sobre reputacdo de um produto, seu preco e, fazendo isso
se conectariam com 0s outros. Para eles, essa troca sempre foi a base do mercado, mas ela ndo
acontecia antes da conectividade que sé foi conquistada com o advento da internet. Também,
discorrem sobre o fato da internet permitir informacdes adicionais que ndo funcionam e nem
podem ser organizadas hierarquicamente, subvertendo o formato conservador e formal do modelo
vigente. Assim, afirmam os autores, a internet empodera as pessoas e 0s consumidores,
permitindo mais informagGes que culminam em mais conversas, retroalimentando as redes e,
consequentemente, auxiliando na tomada de decisdes sobre consumo.

Esse novo cendrio acaba por modificar drasticamente a forma como o consumidor se
comporta em relacdo a compra. Lecinsky (2011), antigo funcionario do Google, apresentou ao
mundo o conceito do ZMOT: the zero moment of truth, ou seja, 0 momento zero da verdade. Esse
momento, segundo ele, antecede o0s dois momentos criados pela Procter & Gamble, em 2005,
numa tentativa de compreender a relagdo do consumidor com o varejo fisico. O primeiro é o
momento onde o consumidor se depara com uma prateleira com multiplas opg¢des e, naquele
momento, precisa fazer uma compra. O segundo momento é o da experimentacdo, onde o
consumidor pode experimentar o produto adquirido. Porém, Lecinsky (2011) afirma que o
consumidor faz algo muito importante antes de tudo isso acontecer. Segundo ele, 0 momento zero
da verdade é o momento em que o consumidor pega seu laptop, celular ou algum outro dispositivo
conectado a internet e busca se informar mais sobre um produto ou servico que esta pensando em
adquirir ou experimentar, auxiliando, entdo, na decisdo de compra.

Esse novo momento foi potencializado pela internet e suas redes sociais mas,
principalmente, por um outro fator que é essencial para a compreensdao das mudancas do

comportamento do consumidor: o langamento do primeiro iPhone, em 2007. Com ele, 0 mundo
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dos dispositivos moveis sofreu uma reviravolta, pois Steve Jobs apresentou ao mundo o aparelho
gue ajudou a definir o mercado de celulares inteligentes. Segundo estudo divulgado pelo Google,
0s habitos do consumidor mudaram gracas a massificacdo do smartphone, seja no Brasil ou no
mundo. O smartphone permitiu que o nimero de informac6es e a velocidade com que elas sdo
adquiridas e criadas ganhasse uma escala exponencial. Em 2015, por exemplo, produziu-se mais
dados do gue nos altimos 500 anos e, entre os anos de 2014 e 2015, houve um aumento de 112%
na participacao do smartphone no acesso a internet. A Cisco, empresa estadunidense lider mundial
de servicgos de tecnologias de informagcdo e redes, prevé que em 2020, 0 nimero de pessoas com
celulares ultrapassard o numero de pessoas com eletricidade, &gua e automdveis (GLOBO.COM,
2016).

Essa explosdo de dados e o acesso rapido e facilitado levou o ser humano a Era do
Imediatismo, conceito criado pelo professor de estudos de midia na The New School University
de Manhattan, Douglas Rushkoff. Segundo ele, as decisGes podem ser tomadas em qualquer hora
e em instantes de impulsos que podem acontecer a qualquer momento, mesmo nos mais
inesperados. O autor afirma que as midias digitais aboliram a ideia do amanhd e que essa estrutura
mudou nossa forma de pensar. Checamos horas, enviamos mensagens, conversamos com amigos,
olhamos nossas redes sociais a qualquer local e momento, seja em casa, no dnibus, na rua, etc. Os
usudarios de smartphone no Brasil, por exemplo, olham para seus celulares 86 vezes por dia
(THINKWITHGOOGLE, 2018). E esse comportamento nao esta restrito as classes sociais mais
altas, pois o smartphone ampliou o acesso as classes mais baixas gracas ao seu custo cada vez
mais barato fazendo com que 92% da classe D e 88% da classe E tenham acesso a internet no
Brasil atualmente (CONVERGECOM, 2017).

Esse novo cenério levou o proprio Google a estudar novamente o consumidor, o que
culminou na criagdo do que vem sendo chamado de micro momentos, pois cada vez mais 0s
dispositivos moéveis estdo sendo utilizados para resolver alguma necessidade especifica que
acontece em algum momento do nosso dia. S0 quatro as divisdes principais que o Google faz:
momento quero saber, momento quero ir, momento quero fazer e momento quero comprar.
Segundo os dados levantados pela empresa, 94% dos usuarios de smartphone brasileiros utilizam
o dispositivo para procurar por informac6es enquanto estdo fazendo alguma tarefa. Entre 2014 e
2015, as buscas por algo “proéximo a mim” cresceram mais de 55%, isso sé foi possivel pelas
funcionalidades de GPS presentes nos dispositivos moveis. Além disso, um a cada trés
consumidores prefere consultar seu celular dentro de uma loja a pedir informag6es a um atendente

e, 80% dos usuarios de smartphones consultam seus telefones enquanto estdo numa loja decidindo
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qual produto comprar. Soma-se a isso o fato de que 33% desses usuérios afirmam ter feito uma
compra na cozinha e, 28% dentro de seus carros.

O consumidor atual esta mais informado, empoderado e exigente. Suas necessidades
precisam ser satisfeitas no momento que surgirem e isso € possivel gragas a internet, a mobilidade
propiciada pelo smartphone e aos proprios consumidores que se tornaram produtores de
conteudos e de informacgfes. Cabe ao varejo, entdo, entender 0s aspectos dessa transformacao
digital, desde as etapas dessa jornada complexa e profunda as necessidades desse novo

consumidor.

3. MATERIAL E METODOS

Para este estudo, utilizou-se de metodologia exploratdria e qualitativa, com estudo de
caso multiplo através de entrevista em profundidade aplicada por meio de questionario
semiestruturado, observacao e pesquisa bibliografica. Uma pesquisa exploratoria normalmente é
realizada quando o objetivo é analisar um problema ou uma tematica pouco estudadas, ou que
ndo tenham sido estudados ainda (PEREIRA; BASTOS, 2009). A maioria das pesquisas
exploratdrias utilizam-se de levantamentos bibliograficos, questionarios aplicados a pessoas que
possuam contato, de alguma forma, com o problema que esta sendo pesquisado (GIL, 2007).
Nesse tipo de pesquisa, a amostra é reduzida e ndo é, obrigatoriamente, representativa do universo
estudado pois, na verdade, estd conectada a capacidade que as pessoas tém de dar informacdes
gue sejam confiaveis e relevantes para o tema (DUARTE, 2009).

Realizou-se um levantamento bibliografico que permitiu a identificacdo de informacgdes
bibliogréficas pertinentes ao tema estudado (STUMPF, 2009) e entrevistas em profundidade
através de questionario semiestruturado, pois essas exploram um assunto buscando percepcdes,
informacdes e experiéncias de informantes para analises posteriores (DUARTE, 2009). Este
trabalho, por se tratar de um estudo de multiplos casos, procura analisar 0 objeto de maneira
singular (TRIVINO, 1987) e produz, segundo Yin (2001), provas mais convincentes, deixando o
resultado robusto.

Foram selecionados, entdo, trés profissionais de duas empresas varejistas: 0 gerente
executivo de novos negécios e a gerente de e-commerce, ambos da rede de farmacias Panvel; o
head de e-commerce da empresa Paquetd, varejista e importadora de calgados. Juntou-se as
informacdes coletadas, através das entrevistas, as opinides de outros dois profissionais: 0 CEO do

Magazine Luiza e o presidente da Livraria Cultura. As entrevistas desses profissionais foram
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publicadas entre 2016 e 2017 nos seguintes sites: www.mercadoeconsumo.com.br,

www.endeavor.com.br, www.newtrade.com.br, WwWw.exame.com.br,

www.onegociodovarejo.com.br e www.senior.com.br, mostrando-se atuais e pertinentes a

composicao deste trabalho.

Além disso, utilizou-se a metodologia de observacdo ndo-estruturada apenas para fins de
coletas de informagdes. Realizou-se uma visita em uma loja de cada uma das empresas: Farmacia
Panvel, Paqueta Esportes, Magazine Luiza e Livraria Cultura. Todas as visitas foram realizadas
no més de agosto de 2017, em Porto Alegre, com o intuito de verificar quais opgdes estavam
disponiveis para o cliente, como: receber o produto em casa, totem para a compra online,

solicitagdo de CPF pelos atendentes, entre outros.

4. OS SEGMENTOS ANALISADOS

A escolha das empresas levou em conta a possibilidade de contato com profissionais
especialistas no tema e o material disponivel online. Além disso, as empresas escolhidas, descritas
na Tabela 1, sdo percebidas no mercado como avangadas em relagdo a implementacdo de uma
estratégia omnichannel, de acordo com os especialistas da area, Eduardo Terra e Alberto

Serrentino.

Tabela 1. Dados sobre as empresas analisadas

Empresa Faturamento/2016 Segmento N° de Canais Disponiveis
Funcionérios
Panvel R$ 1.818.263.000,00 Drogaria e 6.430 Lojas
Farmécias Perfumaria Televendas
Site
App
Lojas R$ 1.192.144.406,00 Moda, Cal¢cados e 5.007 Lojas
Paquetéa Artigos Esportivos Site
Magazine R$ 11.371.644.000,00 Eletromoveis 19.600 Lojas
Luiza Televendas
Site
App
Livraria R$ 390.000.000,00 Livrarias e 1.500 Lojas
Cultura Papelarias Site

Fonte: Sociedade Brasileira do Varejo e Consumo (2017)
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De acordo com o relatério apresentado pela Sociedade Brasileira do Varejo e Consumo
(SBVC, 2017), em 2016, o faturamento do varejo brasileiro teve uma queda de 4,2% em relacao
a 2015, movimentando R$ 2,68 trilhdes, que representam 45,54% do Produto Interno Bruto (PIB).
Ainda segundo o relatério, as empresas brasileiras vivem o que é chamado de quarto ciclo,
iniciado apds 2013, onde o pais passou a conviver com a desaceleracdo e, consequentemente, com
a busca do aumento de produtividade nas operaces. Esta se consolidando um periodo de
equilibrio entre o crescimento e a produtividade, com muitas oportunidades, mas com o desafio
de enfrentar um ambiente externo instavel e com menor vigor econémico.

No mesmo relatorio, é possivel compreender a situacdo de cada segmento representado
neste trabalho por uma das empresas analisadas. O segmento de Drogarias e Perfumarias, por
exemplo, foi um dos menos afetados pela crise econdmica. E um segmento forte, uma vez que o
Brasil é um dos maiores mercados mundiais do setor e € composto de redes estruturadas, de
controle nacional, e que tem buscado desenvolver estratégias multiformato para lidar com seus
desafios.

O segmento de Moda, Calgados e Artigos Esportivos, por sua vez, é o segundo com mais
empresas listadas no ranking apresentado no relatério da SBVC. E considerado o mais dinamico
dos segmentos, com empresas de posicionamentos variados e fortemente pulverizado. O
segmento com mais empresas listadas no ranking, no entanto, é o de Eletromdveis, que é
caracterizado por uma ampla presenga geografica e tem buscado por eficiéncia operacional e
profissionalizacdo, uma vez que foi 0 segmento que mais fechou lojas no ano de 2016.

O segmento de Livrarias e Papelarias tem presenca discreta no ranking do relatério da
SBVC e seu faturamento esté estavel em comparacéo com o ano de 2015. Foi o primeiro segmento
a ter uma presenca marcante no varejo online e, por isso, elas ja participam de forma relevante no
faturamento, justificando a estratégia multiformato que vem sendo adotada, buscando responder
aos desafios do mercado de apresentar uma experiéncia de compra ainda mais relevante para 0s

consumidores.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES: O VAREJO OMNICHANNEL

Os consumidores, a partir da mudanca de comportamento desencadeada principalmente
pelo surgimento da internet e do smartphone, causaram o que pode ser chamado de transformacéo
digital. Sendo assim, este topico busca entender quais sdo os principais desafios do varejo

omnichannel e, também, quais séo as a¢0es essenciais para que as empresas fornegcam as solugdes
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adequadas e esperadas pelo novo perfil de consumidor, além de identificar quais dessas acGes ja
estdo sendo feitas por grandes varejistas brasileiros.

O principal desafio levantado pelos profissionais brasileiros para entrar na era da
omnicanalidade é a questdo cultural de cada empresa. O gerente executivo da Panvel Farmacias,
por exemplo, afirma que existem barreiras internas e, apesar de acreditar que na empresa existe a
compreensao das atitudes que precisam ser tomadas, as a¢bes esbarram no receio do novo, receio
de mudanca de modelo de negécio e de perda de controle. O head de e-commerce das lojas de
materiais esportivos Paqueta também acredita que o principal desafio é uma mudanca cultural,
mas ele aponta que quando ela € “patrocinada” pela diretoria fica, de certa forma, mais facil. Ele
também vé barreiras por questdes relacionadas a disputa de espago e poder e, reforca que isso
desvirtua o grande foco do omnichannel que é colocar o cliente no centro da cultura varejista. O
desafio € reforcado pelo presidente da Livraria Cultura, quando esse afirma que mudar a cabeca
para pensar diferente é o desafio principal (HERZ, 2017). Para o CEO da empresa Magazine
Luiza, no entanto, o fator cultural é essencial, mas nao € visto como desafio dentro da empresa.
Segundo ele, 0 DNA da empresa é de uma startup, algo que ele chama de “muito cabega aberta”.
Isso permitiu que a transformac&o digital ocorresse com algumas adaptacGes, mas sem maiores
dificuldades (TRAJANO, 2017).

Todos os profissionais mencionados sdo em prol de um objetivo central: colocar o cliente
no centro das decisGes. Para isso, também é unanime entre eles que se busque uma integragdo de
todos os canais disponiveis, tornando o processo da jornada do consumidor mais fluido e sem
atrito entre os pontos de contato. Cada empresa estudada, no entanto, tem sua propria estratégia
para alcancar esse objetivo, mas todos os profissionais concordam que para que isso seja vidvel é
necessario compreender ndo apenas as mudangas comportamentais do ser humano, mas
compreender o comportamento do seu préprio cliente através dos canais existentes, mas de forma
integrada, visualizando-o0 como unico.

Assim como os profissionais mencionados, Pawar e Sarmah (2015) afirmam que
conhecer a jornada do consumidor entre todos 0s pontos de contato com a marca é vital para um
varejista omnichannel. Tendo ciéncia da motivacdo do comportamento desse cliente, sera
possivel, segundo os autores, priorizar e entregar a melhor experiéncia de compra para ele.

Para o0 head de e-commerce das lojas Paqueta, é necessario ter uma visao Unica de cliente,
mas também uma visdo da capacidade de atendimento da empresa. Ele acredita que no momento
em que a empresa conhece quem € o cliente, é possivel definir precisamente qual sera o foco do
investimento e da energia, pois nem sempre esse cliente ird querer tudo. Ao compreender isso, as

chances de a empresa ter sucesso sdo altas. Os gerentes de Novos Negocios e de e-commerce das
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Farmécias Panvel também acreditam que colocar o cliente no centro da estratégia minimiza riscos
de empresas fracassarem por ndo entenderem o momento atual e acabarem tornando-se obsoletas
aos olhos dos consumidores. Segundo eles, a Panvel se prepara para evitar que isso possa ser uma
ameaca ao fazer o exercicio de olhar para 0s consumidores, tentando antecipar as mudangas
sociais e comportamentais deles. Eles, inclusive, lembram alguns movimentos que a empresa fez
por ter essa visdo centrada no cliente, como a implementacdo de lojas menores em postos de
gasolina e supermercados na regido sul do Brasil, atendendo a uma necessidade do consumidor
por conveniéncia.

Porém, enquanto tanto na Panvel quanto na Paquetd a integracdo dos dados dos clientes
ainda é feita apenas no nivel digital, ou seja, apenas com os dados dos clientes do e-commerce,
na Livraria Cultura e no Magazine Luiza a integracdo total ja estd implementada. No Magazine
Luiza, através do CPF do cliente, os vendedores das lojas fisicas tém acesso, via aplicativo, ao
perfil de compras do consumidor, sabendo quais produtos foram pesquisados e adquiridos online.
Dessa forma, conseguem avaliar quais produtos e promocdes oferecer de maneira mais adequada
e personalizada. Segundo Trajano (2017), antes os funcionarios demoravam até uma hora para
encontrar o melhor produto para o cliente e, agora, o aplicativo é capaz de resolver em um minuto.

Na Livraria Cultura, a estratégia foi utilizar a tecnologia ja disseminada nos canais
digitais para alavancar as vendas das lojas fisicas. O primeiro passo foi levar a precificagéo
dindmica para fazer com que o cliente confie mais no ponto de venda ao invés de acreditar que
apenas na internet é mais barato. Segundo Herz (2017), a internet permite que se saiba tudo, pois
tem-se os olhos do cliente, mas a loja estava acefala em relagdo a isso. Entdo, agora a empresa
estd olhando os dados de geolocalizagdo do cliente, por exemplo, cruzando com a navegagao
online e aproveitando para enviar uma notificagdo avisando que na loja proxima esta disponivel
tanto o produto quanto o prego que ele procura.

A estratégia da Livraria Cultura ndo é uma unificacdo de pregos, mas uma dindmica
estratégica de precificacdo que ultrapassa a barreira do canal. Para Peltola, Vainio e Nieminem
(2015), porém, a unificacdo de precos é uma das premissas primordiais para a fluidez da
experiéncia do cliente entre os canais, imprescindivel para se atingir a omnicalidade. Ja Pawar e
Sarmah (2015) acreditam num alinhamento de prec¢os, o que ndo significa que eles creem que 0s
diferentes pontos de venda precisam ter exatamente 0 mesmo prego por produto mas, sim, um
racional estratégico integrado, como é o caso da Livraria Cultura que diminui os pre¢os no horario
de almocgo, pois entende que as pessoas ndo estdo predispostas a comprar nesse momento tanto
quanto em outros periodos do dia. Na Panvel, os precos ainda sdo diferentes entre os canais e

existe uma compreensdo de toda a empresa sobre 0s motivos. Segundo 0 gerente executivo da
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empresa, o cliente entende isso, apesar do profissional acreditar que em breve mudancas serdo
necessarias em relacdo a precificacdo. O mesmo acontece com a Paqueta que, por ter modelos de
franquia além das lojas préprias, enfrenta uma discussdo ainda mais complexa. Também ocorre
com a Magazine Luiza, cujo CEO afirma que os clientes estdo dispostos a pagar valores diferentes
por experiéncias complementares. Trajano (2016) afirma que o valor da presenca fisica precisa
ser cobrado e que o cliente aceita pagar entre 5% e 10% a mais. Caso 0s pre¢os fossem 0s mesmos
do e-commerce, finaliza o CEO, as lojas acabariam tendo prejuizos.

Os profissionais acreditam que o fato do cliente poder comprar online e retirar na loja
ajuda a diminuir eventuais conflitos de precos. Todas as empresas estudadas ja contam com essa
opcao de entrega, mas diferente das outras, a retirada em loja da Panvel pode ser feita no mesmo
dia 0 que, de acordo com Trezub (2017), agrega a comodidade da compra online com a
conveniéncia das lojas fisicas de sair com o produto em maos. Além disso, esse tipo de entrega
economiza o tempo do cliente e o isenta de pagar o frete. Na rede de farmécias e na Paquetd,
também existe a possibilidade de o cliente comprar na loja e receber em casa. Na Panvel, a ideia
surgiu para evitar perdas de vendas devido a falta de estoque que pode acontecer pelos diferentes
perfis de cada loja. Isso s6 foi possivel, segundo o gerente executivo da empresa, pois as lojas
fisicas foram integradas ao sistema de logistica e-commerce que, por sua vez, ja foi criado junto
com o sistema de logistica do televendas.

Para Carvalho e Campomar (2014), os desafios logisticos sdo fatores chaves na busca de
um varejo omnichannel. Segundo eles, o ponto principal é a efetiva integragdo entre os vinculos
gue permitem que o produto chegue ao consumidor. A Panvel e a Paqueta, como mencionado, ja
deram um grande passo nesse sentido. Mas, enquanto a Panvel ja estd prestes a fazer nova
evolucdo em relagdo ao estoque, permitindo a compra em uma loja da rede e a retirada em outra,
a Paquetd ainda esta na fase de estudos, avaliando se a transformagcao das lojas fisicas em possiveis
centros de distribuigdo sera sustentavel pois, por enquanto, os itens da venda via retirada em loja
ou entrega em casa sai do estoque do e-commerce. A Livraria Cultura, por sua vez, ndo abre as
informacdes referentes a uma grande integracao logistica. Ja 0 Magazine Luiza possui um grande
trabalho de integracdo, tendo a mesma plataforma de vendas e estogue para todos os canais, assim
como os centros de distribuicdo, logistica de transporte e equipe no escritorio. Segundo Trajano
(2017), o mesmo caminhédo que leva o estoque para uma loja em determinada localizagdo pode
entregar as compras feitas no site. Assim, todas as lojas espalhadas pelo Brasil se tornam uma
base operacional forte e, dessa forma, a empresa consegue ganhar mercado em cima dos

concorrentes.
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O e-commerce foi 0 passo principal para o inicio da estratégia multicanal de todas as
empresas aqui estudadas e, também, o pilar inicial para o inicio de operacdes omnichannel.
Transformar a loja em pontos de retirada de produto, mesmo que o estoque ainda ndo seja o dela,
parece ser o grande primeiro passo de acGes omnichannel perceptiveis ao cliente. No entanto,
considerando o novo comportamento do consumidor e a busca pela experiéncia fluida do cliente
entre todos os canais, 0 que mais precisara se modificar é a loja fisica. Para Trezub (2017),
reinventar as lojas fisicas é primordial se as empresas quiserem sobreviver, pois o autor afirma
que o espaco fisico precisa agregar valor e proporcionar experiéncias Unicas. Pawar e Sarmah
(2015) acompanham o pensamento e sugerem que se encoraje os clientes a utilizarem plataformas
digitais dentro das lojas, incentivando o uso de tecnologias ja presentes e consolidadas no e-
commerce.

No caso das lojas das empresas estudadas, no entanto, o uso pelos clientes de tecnologias
dentro da loja ainda ndo possui a forga necessaria, mas no que diz respeito a experiéncia, a Panvel
e a Livraria Cultura parecem estar mais avancadas. A gerente de e-commerce da rede de farmacias
afirma que a missao da empresa é promover o0 bem-estar e que isso nem sempre significara vender
produtos. Por isso, algumas lojas da empresa possuem a Panvel Clinic dentro das lojas: uma série
de procedimentos e consultas farmacéuticas em ambientes individualizados como: aplicacdo de
injeces, colocagdo de brincos, acompanhamento de medicagao, entre outros. 1sso cria um ponto
de contato Unico e relevante com o cliente, essencial segundo a profissional.

A Livraria Cultura tem por objetivo fazer com que suas lojas sejam cada vez mais
desejadas devido a experiéncia que as lojas proporcionardo. Experiéncias como o fato de colocar
um restaurante ou um café dentro das lojas, por exemplo. Segundo Herz (2017), cada vez mais as
lojas precisardo de glamour, mas o profissional é categdrico: serdo poucas lojas, mas boas. Ainda
segundo Herz (2017), a experiéncia ndo gera lucro e que, apesar de poder aumentar a venda, é
invidvel que se reproduza uma experiéncia boa o suficiente para que isso acontega em escala. Ele
acredita, inclusive, que o e-commerce é o local onde ira ganhar dinheiro e que a loja serd um
ponto de marketing representando a marca. Esse pensamento ndo é completamente compartilhado
pelo CEO do Magazine Luiza, pelos gerentes de novos negécios e de e-commerce da Panvel e
pelo head de e-commerce da Paqueta: esses acreditam numa complementaridade entre os canais
de forma mais uniforme em relacdo as vendas.

Apesar das diferengas, 0 motivo que faz com que a Livraria Cultura tenha por objetivo
fazer com que as vendas via e-commerce representem 60-70% nos préximos 5 anos permeia o
discurso de todos os profissionais aqui mencionados: a riqueza da inteligéncia de dados que

podem ser capturados, principalmente, no online. A Paquetd, por exemplo, esta implementando
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uma area de inteligéncia de mercado que ndo estar4 mais sob o guarda-chuva do marketing, mas
sera um hub de difusdo de informacdo para toda as areas da empresa. O movimento vai ao
encontro da opinido da gerente de e-commerce da Panvel, que acredita que ndo existe mais um
profissional de analytics, mas que toda a empresa deve ser orientada aos dados. O gerente
executivo de novos negocios da empresa afirma que trabalhar com dados é o caminho de qualquer
empresa de varejo e, complementa sinalizando que muitos estéo fazendo o basico em relacdo ao
dado, mas que, apesar disso, ainda ndo sabem transforméa-los em "insights" ou a¢des, o que acaba
deixando muitos profissionais paralisados por ficarem preocupados com tantas informacdes,
gerando riscos para a empresa.

Unanimidade entre os profissionais também é a opinido sobre a tecnologia. Apesar de
ndo ser o foco do discurso, ela vem como suporte para a implementacéo da estratégia. Segundo o
gerente de novos negdcios da Panvel, uma parte dos varejistas estdo olhando para o cliente e outra
parte para a tecnologia, porém, ele é enfatico ao afirmar que a tecnologia apenas por ela mesma
ndo se resolve. Ela precisa vir com prop6sito, ou seja, resolver uma questao estratégica centrada
no consumidor. O head de e-commerce da Paquetd, inclusive, aponta a area de experimentagdo
tecnoldgica da Magazine Luiza como exemplo de como evoluir a questdo tecnoldgica, sempre
buscando servir ao objetivo das empresas de atender da melhor forma o cliente, entregando o que
ele precisa, em escala e sem atrito. E o que a Magazine Luiza ja faz ao entregar um aplicativo
com inteligéncia para os vendedores atenderem da melhor forma o cliente e, também, o que a
Livraria Cultura faz ao cruzar os dados de geolocalizagdo com os de consumo online para entregar
0 que o cliente precisa na hora certa e com o valor que ele quer pagar. O Quadro 1 apresenta o

resumo das premissas.
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Premissas Magazine Livrarias Cultura Panvel Farmacias  Lojas Paqueta
Luiza
Visao de Possuem a Possuem a visdo Aindando possuem  Ainda ndo
cliente Unico visdo unificada unificada possuem
Estratégia Estratégia Né&o possuem Em processo de Estratégia
Integrada de Integrada com estratégia integrada integracdo com integrada com
Precos precos precos  diferentes precos definidos
diferentes por por canal por
canal comportamento

Flexibilidade Opcéo de Opcdo de compra Opcdo de compra Opcdo de compra
na entrega compra online online e retirada em online e retirada em online e retirada
e retirada em loja loja em até 2 horas em loja ou compra
loja ou compraem lojae em loja e
recebimento em recebimento em
casa casa
Logistica Mesma N&o possuem Ja possuem estoque N&o possuem
integrada plataforma integrado entre 0s
logistica para canais
todos canais
Reinvencéo Totens Lojas como ponto de  Tablets com Totens Eletr6nicos
das Lojas Eletrbnicos marketing, informacdes e
Fisicas promovendo eventos reviews online dos
e oferecendo cafés e produtos.

Fornecimento  de
servicos de salde.

restaurantes

Fonte: Elaborada pelos autores.

Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013) apontam que o varejo estd evoluindo para uma
experiéncia unica onde, no futuro, as distin¢fes entre loja fisica e online irdo desaparecer, 0 que,
segundo Herz (2017), ja acontece atualmente. Na visdo de Trajano (2017), isso s6 é possivel
através de uma digitalizacdo completa, tanto do cliente quanto dos funcionérios e das proprias
lojas, 0 que culmina numa cultura digital. Para os profissionais da rede de farméacias Panvel, que
ja evitam falar em canais dentro da empresa, o cliente também j& ndo vé mais essa diferenciagéo
e, a gerente de e-commerce ainda complementa apontando que o termo omnichannel foi apenas
a forma encontrada pelos varejistas de rotular o que esta acontecendo. O head de e-commerce da
Paquetd, por sua vez, cré que o termo esta sendo utilizado como um momento de transicéo e, que
quando as mudancgas que permeiam o conceito forem finalizadas, surgird um novo momento. Esse
pensamento vem ao encontro do apresentado por Scott Simons, gerente de inovacdo da Neuman

Marcus, no evento E-commerce Brasil 2017, que aconteceu em junho deste ano, em Sao Paulo.
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Nele, Simons afirma que estamos nos encaminhando para uma era a qual ele chama de post
channel e, afirma: o consumidor ja esta nessa era, 0s varejistas ainda nao.

As diferencas entre algumas crencas e afirmacdes dos profissionais acabam por destacar
as suas semelhancas. Cada qual com sua estratégia, todos estdo voltados para um olhar
centralizado no consumidor em busca de atender as necessidades que suas empresas podem suprir
de forma fluida, evitando a0 méaximo os atritos de canais durante a jornada de compra. Isso sé é
viavel, porém, pois as acdes e decisbes estdo alinhadas aos valores e aos pilares estratégicos de
cada empresa. O desafio para atingir o objetivo de entregar a melhor experiéncia de compra, no
entanto, sdo os mesmos: transformar a cultura interna da empresa promovendo uma transformacao

digital.

6. CONCLUSOES

O principal fator que suporta um varejo omnichannel é uma estratégia centralizada no
cliente. E imprescindivel acompanhar as mudancas que acontecem no comportamento humano,
principalmente, as desencadeadas por novas tecnologias, mas também, entender as necessidades
do cliente e poder direcionar os esforcos nas agdes que os atendam de maneira adequada. Cada
empresa possui seu préprio ativo e precisa compreender as expectativas do seu pablico para poder
dispender agdes efetivas para atendé-los. Se ndo o fizerem, corre o risco de desperdicar energia e
investimento, podendo ser substituida por ndo conseguir tangibilizar as necessidades de seus
consumidores em entregas relevantes.

Para que isso seja possivel, faz-se necessario a criagcdo de uma visdo Unica de como esse
consumidor se comporta entre 0s canais de cada empresa, independente desses canais serem de
venda final ou de atendimento. Como a jornada desse cliente perpassa varios pontos de contato,
ele se sentira frustrado caso ndo possa navegar sem atritos entre eles. Para tanto, os silos internos
dentro das proprias companhias precisam ser quebrados, integrando, principalmente, as areas
comerciais e de marketing e as areas "online" e "offline". Empresas com segmentac@es internas e
pouca troca entre as areas nao conseguem fornecer o ambiente omnichannel necessario, ou seja,
dificilmente a comunicacgdo ou as a¢des chegardo de forma fluida e coerente ao cliente final.

A grande dificuldade, porém, é transformar grandes empresas tradicionais e mudar o
modelo mental, ndo apenas dos lideres, como CEOs e/ou presidentes, mas dos profissionais em
geral. A cultura enraizada, 0 medo da mudanca e a disputa de egos surgem como grandes
empecilhos para essas conquistas, que, apesar disso, estdo aparecendo. Algumas empresas

entenderam que ndo podem mais olhar cada canal como algo separado, compreendendo o
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consumidor que, agora, pode realizar suas compras da maneira que achar mais conveniente,
receber da forma como lhe for mais pertinente e ser reconhecido pela empresa, independente da

forma como entrar em contato com ela.

Contudo, apesar da premissa principal ser o olhar centrado no cliente, esta claro que ainda
é uma fase de transi¢do. A disponibilidade de mais de um canal foi o primeiro passo que logo
evoluiu para uma integracdo entre eles, chamada de omnichannel. Ou seja, o canal ainda esta
permeando a discusséo e se vive um ritual de passagem para uma era que ja vem sendo chamada
de "post channel”. Assim, aguarda-se um futuro onde as discussdes serdo focadas na experiéncia

do cliente durante sua jornada que cada vez mais sera de micro momentos por pontos de contato.
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