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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar como a utilizagdo do omnichannel impacta a
percepcdo da marca. Para sua consecucdo, no referencial teorico, foram utilizados os
conceitos marcas, marketing de experiéncia, varejo e omnichannel. Utilizou-se de uma
pesquisa qualitativa exploratoria por meio de entrevistas em profundidade com um
roteiro semiestruturado com gestores de empresas de diferentes setores do mercado. A
analise de contetdo foi o método de analise empregado. A integracdo entre os canais de
venda, ideia central do omnichannel, é tratada como uma mudanca iminente no mundo
do marketing. Porém, assim como toda mudanca, ha impactos positivos e negativos. E
clara a predominancia dos impactos positivos, como a padronizagdo da qualidade no
atendimento ao cliente independente do canal de contato e manutencao deste no centro
da operagéo. Deve-se ressaltar que com o omnichannel a exposi¢do da marca aumenta e
fica mais suscetivel a erros, podendo gerar impacto negativo perante seu consumidor.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacdo e justificativa do estudo

O comércio, responsavel por 12% do PIB (Produto Interno Bruto) do Brasil em
2015 tem 43% do valor proveniente do setor varejista, segundo o IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica). Conforme a Associacdo Brasileira de Atacadistas
e Distribuidores de Produtos Industrializados (Abad), o setor cresceu 0,8% em 2018 na
comparagdo como o ano anterior, somando R$ 261,8 bilhdes, de acordo com pesquisa

Ranking Abad/Nielsen. Diante deste importante cenario, este trabalho académico
abordara uma evolucédo no servico de atendimento ao consumidor por meio da integracédo
de canais de comunicagéo e vendas, chamada omnichannel (IBGE, 2015).

Segundo Dewik (2016), o atendimento multicanal ndo é suficiente para atender
consumidores. Este tipo de atendimento existe ha anos e € marcado pelos canais de acesso
entre cliente e empresa que atuam de maneira separada e com isso ndo atendem as
expectativas requeridas pelos compradores, que estdo cada vez mais exigentes.

A fim de suprir esta demanda, 0 comércio varejista tem se movimentado para
alcancar a satisfacdo com a proposta omnichannel. Trata-se da integracdo de todos 0s
canais da empresa com o consumidor, ou seja, a experiéncia que o cliente tera acessando
a loja por meios offline ou online sera realizada de maneira fluida e unificada (DEWIK,
2016). Segundo pesquisa realizada em 2015 pela IBM eEconsultancy, 1.135
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consumidores de 276 marcas do varejo mundial, apenas 34% destas marcas acreditam
oferecer boas experiéncias de consumo na interligacdo entre o online e o offline. Outro
estudo realizado pela eBay (2014) revelou que 77% compradores esperam uma
experiéncia integrada incomparavel, independentemente se estdo na loja fisica ou online.

Neste cenéario, as empresas que ndo se atualizam e se adaptam as necessidades do
mercado tendem a ficar para trds (BOWES,2015). Segundo Novellino (2016), 52% das
empresas listadas na Top 500 Fortune em 2000 ndo existem mais. Dessas, um tergo
acabou por inércia quanto as mudancas exigidas pelo mercado e seus negocios.

Este trabalho visa explorar um tema atual e relevante Como contribuicdo para a
comunidade académica, trata-se de um assunto pouco explorado em artigos cientificos e
simpdsios de marketing e para as empresas varejistas contribuira para sua adaptacdo ao
mercado.

Serdo abordados os assuntos referentes as marcas, conceitos e beneficios das
marcas e marketing de experiéncia. Passando ao estudo do varejo e seus conceitos.
Finalizando com o estudo dos canais e transicdo das praticas multicanais para as
estratégias omnichannel.

O objetivo deste artigo é analisar como a pratica do omnichannel impacta na
percepcdo da marca. Ja os objetivos especificos sdo: i) Entender o funcionamento do
varejo multicanal; ii) Analisar como o marketing de experiéncia impacta na satisfagdo
dos clientes; e iii) Investigar as peculiaridades de algumas empresas brasileiras que
utilizam o método multicanal ou omnichannel.

2 REFERENCIAL TEORICO
Este capitulo ird tratar sobre os conceitos de marca, marketing de experiéncia e varejo.

2.1. Marcas
Nesta secdo, serdo apresentados conceitos e beneficios sobre o tema Marcas.

2.1.1 Conceitos

Kotler e Keller (2007, p. 269) utilizam a definigdo de marca de acordo a American
Marketing Association (AMA), ou seja, “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacgdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servigos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”.
Com base nesta definicao, Kotler e Keller (2007) complementam que ela é o produto que
retne caracteristicas e valores que se diferenciam dos produtos desenvolvidos pelos
concorrentes para satisfazer as mesmas necessidades.

De maneira semelhante a definicdo da AMA, Aaker (1998) e Souza e Nemer
(1993) definem marca como um nome diferenciado, sinal ou desenho que visa identificar
um bem ou servico de um vendedor, ou grupo de vendedores, e diferencia-los dos
produtos da concorréncia. Keller (2010) afirma que um profissional de marketing cria
uma marca sempre quando desenvolve um nome ou simbolo para um novo produto.

Kotler e Keller (2007) explicam que uma marca indica a origem ou fabricante do
produto. Complementando, Aaker (1998) expde que a marca protege tanto o consumidor
quanto o fabricante em relacdo a concorréncia que oferece produtos semelhantes.

Os conceitos dos autores citados acima possuem pontos comuns e se
complementam. Tais conceitos serdo retomados ao longo do presente trabalho.
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2.1.2 Beneficios

Para Souza e Nemer (1993), as empresas se comunicam por meio da marca, que
sintetiza as caracteristicas do produto e procura formar boa imagem aos consumidores.

Segundo Aaker (1998), concorrentes encontram dificuldades para atacar quando
outra marca estd bem posicionada e possui um bom atributo-chave. Conforme Kapferer
(2004), a reputacdo de uma marca é fonte duradoura de demanda e de atratividade. Sua
qualidade superior e valor agregado sdo fundamentos que justificam um preco elevado.
Kotler e Keller (2007) citam que a fidelidade a marca proporciona previsibilidade e
segurancga a demanda, além de criar barreiras ao ingresso de novas empresas concorrentes
no mercado.

Buscando um diferencial para o publico consumidor, as marcas, normalmente, séo
administradas de forma estratégica. Busca-se alcancar um reconhecimento e construir
uma imagem positiva e Gnica do ponto de vista do consumidor (SOUZA; NEMER, 1993).
A marca é considerada um ponto de referéncia para todas as impressdes do cliente. Tais
impressOes podem ser tanto positivas quanto negativas (KAPFERER, 2004).

O presente trabalho abordard métodos que as empresas utilizam para se
comunicarem com seus clientes, visando fortalecer a marca no mercado, atendendo seu
publico e conquistando reconhecimento e fidelidade.

2.2 Marketing de Experiéncia

O avanco tecnoldgico e o acesso a informacdo quebraram barreiras fisicas e
geograficas e aceleraram a comunicacao entre o consumidor e as empresas. Com isso,
estas tiveram que repensar suas estratégias para atingir o consumidor (JANJAR, 2010).

O marketing tradicional aborda principalmente dois quesitos: as caracteristicas
funcionais e os beneficios do produto. Desta forma, as estratégias de marketing das
empresas levavam em conta as func@es basicas e performance dos produtos (SCHMITT,
2002). Porém, a criacdo de valor da marca ficou defasada uma vez que os consumidores
passaram a buscar produtos, campanhas e canais que explorassem suas emocdes e
sentidos a partir do entendimento do seu estilo de vida. Ou seja, apenas o logotipo e nome
da marca ndo determinam mais a escolha do comprador (SCHMITT, 2002).

A marca deve buscar estimulos aos sentidos e sentimentos dos seus clientes.
Proporcionando uma satisfacdo que sera fator fundamental para o alcance da lealdade a
sua marca. Uma vez que os sentidos sao importantes para a criagcdo do valor da marca, a
utilizacdo de técnicas que exploram fatores visuais, verbais, intuitivos, qualitativos e
ideograficos sdo apelos para atingir este estilo de vida do consumidor. Tornando a marca
mais consistente em sua avaliacdo (SCHMITT, 2002).

E importante ressaltar como a experiéncia do consumidor ¢ influenciada nos
pontos de venda. E importante destacar que autores como Grewal et al. (2009) e Bolton
et al. (2007) defendem que a existéncia de experiéncias nos pontos de venda provoca
elevados indices de satisfacdo, maior frequéncia e aumento da carteira de consumidores
(BOLTON et al., 2007; GREWAL et al., 2009 apud FERREIRA, 2010).

Voerhoef et al. (2009) propdem um sistema de Gestao Estratégica do Consumidor,
no qual sdo considerados elementos dentro e fora do controle do varejista para alcancar a
satisfagdo do seu consumidor por meio das experiéncias. Afirma-se que sdo atributos
relevantes para percepc¢do positiva ou negativa dos compradores: a existéncia de outros
canais, fatores situacionais, e o tipo do comércio (fisico ou virtual). Sdo considerados
fatores como ambiente, interface do servigo, atmosfera da loja, variedade, preco e marca.

Sendo assim, considera-se que a experiéncia dos consumidores acontece em
momentos e pontos de contato diferentes com a marca. Estas interagdes impactam
positiva ou negativamente na avaliacdo destes compradores.
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2.3. Varejo
Esta secdo abrangera o conceito de varejo e o0 varejo multicanal.

2.3.1 Conceito

As atividades e operacdes relacionadas ao setor de varejo sao marcadas pelo
dinamismo e variag0es constantes da economia. Esta operacdo se traduz em todas as
tarefas que englobam o processo de venda de produtos para atender a uma necessidade
do consumidor final (PARENTE, 2000). Complementando, Levy e Weitz (2000) afirmam
que o varejo proporciona a adicao de valor ao produto e servigos vendidos.

Existe um consenso entre os autores citados anteriormente sobre a definicdo de
varejo. Infere-se que ha um elo de ligacao entre os comerciantes e o usudrio final, no qual
0s varejistas possuem cada vez mais autonomia na identificacdo das necessidades dos
consumidores, bem como na forma de atendé-los (PARENTE, 2000). Para Richter
(1954), varejo € o processo de compra de produtos em grandes quantidades feita por
produtores atacadistas e outros fornecedores para posterior venda em quantidades
menores para o consumidor final.

Kotler (2000) conceitua de maneira semelhante: qualquer organizacédo que venda
para 0s consumidores finais — seja ela um fabricante, atacadista ou um varejista — esta
fazendo varejo.

2.3.2 Varejo Multicanal

“Varejo multicanal ¢ aquele em que a mesma empresa varejista oferece a seus
clientes a oportunidade de comprar produtos através de diversos canais, como os sites na
internet, televisdo, telefone, catdlogos ou através das proprias lojas tradicionais”
(PORTO, 2006 apud OLIVEIRA, 2010, p. 34). Kotler e Keller (2012) partilham da ideia,
afirmando que multicanal € um conceito empregado quando alguma empresa utiliza dois
ou mais canais de marketing para comunicar-se com o mercado consumidor.

De acordo com Dias (2014), o comércio eletrdnico traz um novo canal de vendas
que pode ser traduzido também por maior interatividade e conveniéncia.

Com a crescente expansdo do comércio eletrénico, muitas empresas criaram
estratégias multicanais para venderem seus produtos, incluindo e tendo uma énfase nos
canais online. Sendo assim, as empresas que mantiveram apenas um canal de venda
estdo se tornando cada vez mais raras (ROSEMBLOOM, 2004).

Para Berman e Thelen (2004 apud CASTRO, 2009), um varejo multicanal bem
integrado faz com que os consumidores examinem o produto em um canal, facam a
compra em outro, e ainda busquem novos produtos e retornem em um terceiro canal. O
varejo multicanal oferece sinergia, pois gera 0 aumento da quantidade de clientes,
aumento do faturamento e consequentemente aumento da participagdo de mercad

O varejo multicanal estabelece um forte relacionamento com o cliente, isso porque
oferece a ele maneiras diferentes de satisfazer suas necessidades, e a0 mesmo tempo 0s
canais estdo adaptados as maneiras distintas dos clientes se comportarem (SCHRODER;
ZAHARIA, 2008 apud CASTRO, 2009). Souza e Serrentino (2002) compartilham da
ideia, onde afirmam que o cliente consegue ser atendido onde, quando e como ele desejar
por meio dos diferentes canais de venda. Os autores ainda afirmam que os diferentes
canais proporcionam expectativas, motivacoes e padrdes de compra distintos, mas de
forma complementar entre si. Para exemplificar este trecho, Souza e Serrentino (2002)
citam que o comércio eletrbnico apresenta conveniéncia, interatividade e atualizacdo
quase que instantanea, enquanto o varejo tradicional apresenta gratificacdo imediata na
hora da compra e contato humano. Para eles, a integragéo entre os canais desenvolve uma
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fidelidade do cliente perante a marca, aumentando sinergia e rentabilidade da empresa.
Porém, este é o principal desafio.

Verhoef et al. (2007 apud CASTRO, 2009) identificaram trés motivos dos
consumidores para a procura e compra nos diferentes canais. Em primeiro lugar, esta a
percepc¢do do consumidor de que ha alguns atributos na busca do produto que estdo em
maior destaque em relacdo ao outro canal. Outro motivo seria o lock-in, caracterizado
pelo poder do canal em fazer com que o cliente conclua a compra no mesmo. Quanto
maior e mais elevado o lock-in, maior a chance do consumidor em finalizar a compra no
canal em que efetuou a busca. Por fim, o terceiro motivo é a sinergia entre os canais. Os
autores afirmam que os canais de venda sdo complementares, criando uma relacédo
saudavel e eficiente entre eles.

Para integralizar, a empresa precisa desenvolver e aprimorar todos 0s niveis da
operacdo. Esta integracdo deve ocorrer em diversos niveis empresariais. A infraestrutura
inclui o aprimoramento da area de Tecnologia da Informacéo (T1), implantando banco de
dados, controle de estoque, integracdo entre os sistemas. Em outro nivel, o preco deve ser
unificado, aumentando a transparéncia e criando uma politica nova de pregos. Outro fator
importante nesta mudanca é a comunica¢do da marca, desde as formas de atendimento ao
publico, onde em alguns canais de atendimento o relacionamento devera ser 24h por dia,
quanto o posicionamento da marca. Por fim, a logistica e o sistema de distribuicdo dos
produtos deve ser aprimorado de modo que toda a entrega de produtos, politica de trocas
e devolugdes deva funcionar de forma sinérgica e eficaz (SOUZA; SERRENTINO, 2002
apud DIAS, 2014).

2.4. Omnichannel

Nesta se¢do, serd apresentado o conceito de omnichannel e sua evolucdo no varejo
tradicional.

Coelho (2015) afirma que devido a uma mudanga de habito dos compradores
surgem novos canais de venda. A tendéncia € uma evolucao notavel no varejo, tornando
0 processo de compra mais fécil e mais dindmico para o consumidor.

A Figura 1 a seguir representa essa evolucdo. Desde o varejo tradicional, passando
pelo e-commerce, multicanal e por fim, omnichannel.

E-Commerce

Customers engage

. Customers shop Customers shop i
Customers shop . . . i anywhere via
. online via e- online via e- .
at bricks and integrated,
commerce commerce
mortar stores . . seamless
websites websites

experiences

Figura 1 — Evolucdo do Varejo
Fonte: <http://customerthink.com/omnichannel_marketing/>

Segundo Christensen e Raynor (2003 apud COELHO, 2015, p.10):

A definicdo de compra j& ndo esta apenas relacionada Gnica e exclusivamente
com o fato de o cliente necessitar dirigir-se a loja fisica, escolher o produto e
pagar. Nas duas Ultimas décadas o processo de compra tem vindo a ser
severamente modificado, primeiramente através do multicanal e mais
recentemente com o aparecimento do omnichannel.
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O termo, que surgiu a partir da evolucdo de multicanal, vem com o propdsito de
integrar e relacionar todos os canais de compra juntando-os em um unico canal
(COELHO, 2015).

De acordo com Dietrich (2012): o omnichannel é a integracdo total de todos os
pontos de contato do consumidor com a marca, ndo importando qual o meio de compra e
sim, a experiéncia. J& para os varejistas, € importante a sinergia e integracdo dos processos
como logistica, armazenamento, distribuicdo, atendimento ao cliente, banco de dados e
marketing

Enquanto o omnichannel utiliza vérios canais de forma integrada e simultanea,
utilizando as mesmas informacdes, o multicanal utiliza varios canais de forma individual,
onde um canal independe do outro (COELHO, 2015).

“Omnichannel é atender as necessidades de compra do consumidor e suas
preferéncias, seja no seu canal predileto. Usando o canal online muito mais que uma
ferramenta de servigo ao consumidor, mas como uma opcao para comprar” (LEITE,
2015).

Monteiro (2013) afirma que atualmente, os consumidores ommnichanel
compram em todos 0s canais simultaneamente, e, portanto, o varejo precisa acompanhar
esta demanda e atuar em todos os canais de venda.

No entanto, a introducdo de um sistema omnichannel por uma empresa nédo
acontece repentinamente. S&o necessarios investimentos financeiros, disciplina e
coordenacgdo. Para tal, existem alguns obstaculos a serem ultrapassados. S&o eles:
organizacdo, dados, tecnologia e analises. Cada qual em sua funcédo, de uma forma geral,
€ necessario investir na otimizacdo dos canais individualmente, onde os dados de um
mesmo cliente estdo armazenados em diferentes sistemas. Além disso, é necessario
investir também em tecnologia para a integragdo do sistema omnichannel. As analises s&o
de suma importancia no que diz respeito a conduzir o seu Retorno sobre o Investimento
(ROI), e assim, adquirir uma visdo abrangente do ciclo de compra (BIRCKHEAD, 2013).

“As pessoas tendem a confiar mais no varejista com atuacao offline com
presenca online” (TOUFAILY; SOUIDEN; LADHARI, 2013 apud FAGUNDES, 2014,
p. 48). Essa € a vantagem competitiva do varejo offline que fez com que muitos comércios
buscassem se aprimorar e entrar no comércio eletrdnico, criando assim, um varejo
multicanal, ou sendo ele mais aprimorado, um omnichannel.

A industria de varejo caminha para uma experiéncia perfeita, “omnichannel”, na
qual as distin¢Bes entre lojas fisicas e online irdo desaparecer (BRYNJOLFSSON; HU;
RAHMAN, 2013).

N&o so os varejistas, mas também os consumidores tém um perfil omnichannel
tanto em seus pensamentos, como em seu modo de agir. Por isso, 0S varejistas precisam
acompanhar essa demanda. A questdo ndao € mais usar ou ndo um sistema omnichannel e
sim, analisar e ver qual a melhor forma de implementd-lo com eficicia (BELL;
GALLINO; MORENO; 2014).

De uma forma mais prética, Birckhead (2013) diz que o omnichannel é uma
evolucdo natural do marketing varejista, que vem para superar o multicanal. Com o
marketing multicanal, as empresas conseguiram atingir todos seus clientes potenciais, em
todos os canais de venda. No entanto, o omnichannel veio para envolver todos esses
clientes de forma coordenada, integrando-os com interacéo entre todos 0s canais.

Além de toda essa integracdo que o omnichannel oferece, em uma loja que utiliza
esse sistema, por exemplo, um cliente pode chegar na loja digitalizar um codigo de barras
com seu smartphone e assim, gerar uma comparacgéo do produto em tempo real na tela de
seu celular. Caso decida por comprar, 0 procedimento pode ser feito pelo proprio
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aparelho, fazendo com que a loja fisica reconheca o pedido por meio do sistema integrado
(BLOOMBERG, 2014).

Segundo Schaeffer (2009), um relatério de pesquisa revelou que o0s
consumidores de multicanal gastam de 15% a 30% a mais que 0s consumidores do varejo
tradicional. Enquanto que os consumidores omnichannel gastam de 15% a 30% a mais
que os consumidores dos multicanais. Além disso, os clientes omnichannel exibem forte
lealdade & marca influenciando outros compradores.

More Channels = More Engagement = More Spend

+15 to +15 to
30% 30%

Average increase in Additional increase in
spend by multi-channel ~ spend by omni-channel
shoppers shoppers

Baseline single channel
consumer spend

Figura 2 - Omnichannel
Fonte: <http://www.crmsearch.com/retail-omnichannel.php>

Rigby (2011) comenta que ao demorar a evoluir a empresa, corre-se 0 risco de
perder a lideranca, pois 0s concorrentes estdo em constante evolucdo. No entanto, evoluir
rapidamente também ndo convém, pois ndo tem tempo para testar e aprender com as
mudangas. Os varejistas precisam testar e aprender rapidamente. Uma estratégia
omnichannel deve ndo sé garantir a sobrevivéncia do varejista, deve também fornecer
revolucdo e superar as expectativas dos clientes. Os varejistas vao perceber que as lojas
fisicas e online se complementam ao invés de competir entre si, aumentando as vendas e
reduzindo os custos. Os varejistas precisam entdo, aprender a tirar proveito de novas
ideias e informac6es. Assim estardo bem posicionados para 0 sucesso.

Multicanal
k Varios canais de Atinge todos os
o .- .. Atende o
forma individual |canais potenciais em .
. consumider como
onde um canal todos os canais de .
. canais de compra
— independe do outro venda
o (SN
Omnichannel
Envolve todos os Atende as
futal e . clientes de forma necessidades de
Pt 0 Vatios canais de
a._ 1, . coordenada, compra do
T forma integrada e | ;
Pl . . integrando-os com a| consumidor e suas
= N simultinea ) . L
O/ interagdo entre | preferéncias em seu
todos os canais canal predileto

Figura 3 — Multicanal x Omnichannel
Fonte — Elaborado pelos Autores

Em um futuro préximo, sera de extrema importancia misturar o canal de vendas
fisico com o online, a fim de oferecer uma experiéncia de compra perfeita que permita
uma diferenciacdo dos concorrentes e consequentemente, um aumento na receita (ROSA,
2012).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo e Método de Pesquisa

Para realizacdo deste trabalho foi utilizada a pesquisa exploratéria como tipo de
pesquisa. Segundo Richardson et al. (2007), este tipo é usado quando ndo se tem
informacdes claras sobre determinado tema, sendo assim responsavel pela busca de
conhecimento acerca dele.

A pesquisa qualitativa foi 0 método de pesquisa empregado. Levantou-se dados
especificos de empresas que utilizam o varejo multicanal ou omnichannel como
plataforma de venda. A abordagem qualitativa busca entender a natureza de um fenémeno
social com profundidade (RICHARDSON et al., 2007).

Como o objetivo deste trabalho € analisar se 0 omnichannel impacta diretamente
na percepg¢édo da marca, a pesquisa qualitativa foi a mais adequada, uma vez que por meio
dela pode-se analisar a interacdo de certas varidveis, entendendo a complexidade de
determinado problema (RICHARDSON et al., 2007).

3.2 Instrumento e Método de Coleta de Dados

Para este trabalho académico, foram utilizadas como método de coleta de dados
as entrevistas com os gestores responsaveis pelas estratégias de atendimento omnichannel
em suas empresas. Com o intuito de encontrar profissionais da area, utilizou-se da rede
profissional LinkedIn. Nela, foram enviados aproximadamente 100 convites para gestores
que trabalham atualmente com omnichannel ou varejo multicanal. Obteve-se o retorno de
22 contatos, que se concretizaram em 06 entrevistas realizadas. Para nortear tais
entrevistas foi elaborado um roteiro semiestruturado, no qual foram utilizadas perguntas
abertas que possibilitaram ao informante discorrer sobre o tema proposto. Este tipo de
roteiro permite ao entrevistador a adi¢do de perguntas para elucidar questées e compor
temas relevantes. Dessa forma, pode-se dirigir a entrevista para o volume necessario de
informacdes sobre o tema abordado (BONI; QUARESMA, 2005).

3.3 Escolha dos Sujeitos da Pesquisa

Foram realizadas, entre 0s meses de setembro a outubro de 2016, entrevistas com
representantes de seis empresas multinacionais de diferentes setores do varejo. Todas
possuem operacgdes no Brasil. Para a companhia de telecomunicagdes e de moda feminina
o contato foi face-a-face. Ja para as multinacionais dos segmentos alimenticio, moda e
acessorios pet, industria de bens de consumo e plataforma de e-commerce o contato foi
via comunicacdo eletronica (telefone ou Skype). Tais empresas foram escolhidas por
utilizarem o varejo multicanal ou omnichannel. Nestas entrevistas, o roteiro de perguntas
foi responsavel por extrair as informacfes necessarias do entrevistado. Todas foram
gravadas por audio e transcritas fidedignamente, para que, posteriormente, as
informacdes passadas pelos gestores fossem analisadas mais precisamente. Todas as
entrevistas tiveram uma duragdo media de 30 minutos.

Todos os entrevistados ocupavam niveis gerenciais de areas responsaveis pelo
tema de estudo. Com isso, os resultados agregaram mais informacdes, o que facilitou a
coleta de dados e a analise.

3.4 Método de Anélise
O objetivo de realizar uma analise dos dados coletados finda organizar de forma
coerente as observacoes e responder o problema de pesquisa. Sua interpretacdo concede
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um vasto sentido, podendo assim, relaciond-los e gerar novos conhecimentos
(DENCKER, 2000).

A anélise de contetdo de pesquisas qualitativas apresenta um conjunto de técnicas
e elaboracdo de deducbes de respostas que tornam seu funcionamento maleavel. A
apuracao dos resultados e indices leva em conta variaveis como montante de respostas,
local e forma de aplicacdo da entrevista. (BARDIN, 2006)

Trivifios (1987) ressalta a importancia da inferéncia da informacdo da mensagem.
Para tanto, é necessario total dominio sobre os conceitos das teorias de estudos e apoio
do referencial teodrico. Para o autor, tais conceitos basicos nutrem a analise do contetdo
das mensagens dos individuos entrevistados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, os dados da pesquisa sdo analisados e o0s resultados séo
apresentados. A pesquisa de campo foi realizada com os entrevistados tendo como base
um roteiro de perguntas disponibilizado previamente.

Segue a referéncia dos entrevistados, identificados pela letra E adicionado de um
namero especifico para cada respondente. Os nomes das empresas foram mantidos em
sigilo e identificados por letras. Os nomes dos gestores entrevistados estdo representados
por suas iniciais:

E(1)-G.L.—Empresa A E (4) - C.P.-EmpresaD
E (2) - E.C.—Empresa B E (5) - D.S.—Empresa E
E (3) —H.R.—Empresa C E (6) - M.S. — Empresa F

Quadro 1 — Perfil dos Entrevistados

Famo de Atividade

Canais de Comunicagio da Empresa

Canais de venda da empresa

EL:GL.-Empresa A Moda Feminina Email Marketing, Midias digitais, Midia Indoor | 0125 Fisicas (multimarca, loja

= = propria e franquia), E-commerce

I Marketing. Midias disitais Vel . Lo Fisi -
R Rl Moda e Acessérios Pet Email Marketing, Midias digitais, Veiculo _ Jrc_;s.u:ado_ Lol_a Fisica (loja
Impresso propria e franquia), E-commerce
E3:HR -EmpresaC Telecomunicagdes Fisicos, Telefdnicos e Digitais Lojas Fisicas, E-commerce.
- Televenda

E4:CP -EmpresaD | Industria - Bens de Consumo TV, Veiculo Impresso e Digitais BIE. Atacados, E-commerce
E3:D.S. -Empresa E Plataforma de E-commerce Midias Digitais BIB
E6:M.S. -EmpresaF Indastria de Alimentos TV, Veiculo Impresso e Digitais BIB

Fonte — Elaborado pelos Autores

4.1 Integracéo dos Canais

Souza e Serrentino (2002) afirmam que com a integracdo dos canais, o cliente
consegue ser atendido onde, quando e como desejar.

Em relagéo a integracdo dos canais, todos entrevistados responderam que existe
integracdo. Seguindo a linha de pensamento de Souza e Serrentino, os entrevistados E1 e
E4 concordaram em dizer que a integracdo dos canais serve para manter o cliente no
centro da operacdo. E4 afirma: “A necessidade de integrar os canais foi para manter o
shopper no centro com todas as comunicagoes centradas nele”.

4.2 Vantagens ou Desvantagens da Ado¢ao do Omnichannel

Segundo Rosa (2012) a mistura da experiéncia de compra do consumidor entre
canal fisico e online sera de suma importancia. Assim o consumidor tem uma experiéncia
de compra perfeita e a empresa tem vantagem sobre seus concorrentes. De todos
entrevistados, cinco disseram que o omnichannel tem apenas vantagens e todos
concordaram com a afirmagdo da autora. “As vantagens sdo principalmente relacionadas
a melhoria da experiéncia do cliente end-to-end, com uma informagé&o sélida e coerente
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a qualquer canal” (E3). “Com certeza a melhor experiéncia de compra dos clientes,
sendo omni o cliente ndo precisa mudar tanto sua rotina para fazer compras” (E6). O
unico a retratar uma desvantagem foi o entrevistado ES ao dizer: “tem que tomar muito
cuidado com a sua estratégia pois, as vezes, o0 omnichannel pode ser invasivo demais”,
exemplificando com a estratégia de marketing chamada “Retargeting”, na qual uma
propaganda fica ‘seguindo’ o usuario na internet.

4.3 Desafios na Adocéo do Omnichannel

Os estudos de Birckhead (2013) comprovam que sdo necessarios investimentos,
disciplina e coordenacéo para a adogdo do omnichannel. Esses fatores sdo considerados
desafios para a implantacdo desta pratica nas empresas. Dos cinco entrevistados, dois
confirmam a afirmacdo do autor, na qual E3 diz: “é necessario reconstruir a empresa
com ela rodando e isso exige coragem, determinagdo e investimento”. El cita “a
implementacdo é dificil e cara”.

Dietrich (2012) traz uma perspectiva sobre a dificuldade de se integrar os canais
de forma sinérgica, levando em conta seus processos como banco de dados,
armazenamento, atendimento ao cliente e marketing. O mesmo pensamento foi percebido
pelos entrevistados E1, E2, E4 e E5. Destaca-se a afirmagédo de ES: “0s principais desafios
sdo integracdo do banco de dados, custo em tecnologia e relacionamento com lojas
fisicas franqueadas”. E3 completa “as maiores dificuldades sdo dados descentralizados
e produtos precisam de um esclarecimento da equipe de marketing nos canais que forem
disponibilizados”.

4.4 Experiéncia de Compra

Conforme explicitado no referencial teérico pelos autores Brynjolfsson, Hu e
Rahman (2013), a distingdo entre lojas fisicas e online ira sumir, partindo para uma
experiéncia perfeita de compra. Em relacdo a afirmacéo houve divergéncias na opiniéo
dos entrevistados. E1 e E2 concordam em dizer que existe distingdo entre a experiéncia
de compra na loja fisica e online. “Eu acho que tu ndo consegues fazer a mesma
experiéncia, eu acho que é uma experiéncia diferente” (E1). “As vezes a experiéncia do
produto online € diferente da experiéncia do produto do ponto de venda fisico” (E2). No
entanto, o entrevistado E4 ¢ insistente em dizer: “A Unilever trabalha com a loja perfeita
e 0 sistema 7 assets na pagina do produto (imagem do produto, nome do produto,
descricdo do produto, rates e reviews, preco/promocao/frete, resultado de busca,
disponibilidade)”.

4.5 Necessidade de Integracao dos Canais

De acordo com a conceitualizacdo de Birckhead (2013), a introducdo de um
sistema omnichannel em uma companhia consome estudo, tempo e principalmente
investimentos em tecnologia para se atingir a integracdo completa dos canais de venda.
Consoante com o entrevistado E5 ¢é necessario “identificar o cliente em todos os canais
(via ERP)”e completando este pensamento vemos a citagdo de E4: “0 shopper deve
comprar como e onde ele quiser, sem limitacGes e diferencas entre os canais (...) 0
shopper estd no centro da estratégia”. Para E3, o objetivo da unido dos canais é
necessario para “a melhoria continua e aprimoramento sistémico para afim de evoluir e
contextualizar cada experiéncia de acordo com nossas estratégias”.

4.6 Omnichannel como Tendéncia
Coelho (2015) afirmou que as mudancas nos habitos de compradores em geral
determinaram o surgimento de novos canais de vendas e essa tendéncia deve se tornar
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uma evolucgdo notavel no varejo, buscando um processo de compra mais fécil e dindmico
ao consumidor. Proporcionalmente, Monteiro (2013) declara que o consumidor
omnichannel compra em todos os canais simultaneamente e cabe ao varejo acompanhar
esta demanda. Pensamentos estes congruentes aos dos entrevistados E1, E2, E3 e E4, no
qual pode-se ressaltar a colocagdo de E3 em “Todas empresas deverdo adotar do
contrario, o cliente, especialmente o da nova geragdo, que prioriza o digital em
detrimento a canais tradicionais, ira buscar alternativas de relacéo”.

Bell, Gallino e Moreno (2014) véao além ao encararem que ndo existe ddvida sobre
a implantacdo do omnichannel, mas sim como implanta-lo de forma eficaz. Condizendo
com o pensamento de Rigby (2011), no qual a estratégia omnichannel € vista ndo s6 como
meio de sobrevivéncia do varejista, mas como uma revolucdo e ferramenta para superar
as expectativas dos clientes. Dessa forma, pode-se ressaltar a percepcdo de E2:
“omnichannel é uma obrigacdo, € uma premissa, é o futuro (...) eu diria que ele é o
avanco do varejo e € uma ferramenta/estratégia que todas as empresas devem se adaptar,
é um patamar acrescente de qualidade e de amparo”.

4.7 A Percepcao do Consumidor Sobre a Marca Ap6s o Omnichannel

Segundo relatério de Schaeffer (2009), o aumento de canais impacta no
crescimento do nimero de vendas e a integracdo dos mesmos, utilizando as estratégias
omnichannel, promove incremento ainda maior do faturamento. Levantando as opinides
dos gestores entrevistados, pode-se ressaltar a posicdo de E6 que afirma: “sempre que
vocé amplia a visibilidade da marca (neste caso por uma atuagdo em varios canais), vocé
estd aumentando seu impacto de marca. O contraponto é que a marca fica mais suscetivel
a um impacto negativo caso haja algum problema”.

Outra ressalva importante é de E4 que levanta a importancia da comunicacao
uniforme em todos os canais: “a percepcao deve ser a mesma, independente do canal de
ativacéo”. E1 e E2 notaram feedbacks positivos de seus clientes a partir da integracdo dos
canais de vendas.

5 CONCLUSAO

A conclusdo esté dividida em quatro partes. Na primeira, retomam-se 0s objetivos
gerais e especificos, ambos estabelecidos no inicio do estudo; na segunda, sdo descritas
as contribuicdes geradas a partir do mesmo; na terceira, sdo descritas as limitacoes
verificadas durante sua execucdo; e, por fim, na Gltima secdo, sugerem-se estudos
futuros relacionados ao tema e assunto estudados.

5.1 Consideracdes finais

O objetivo geral deste artigo académico foi analisar como a pratica do
omnichannel impacta na percep¢do da marca.

Para a consecucdo deste estudo foram determinados como objetivos especificos:
entender o funcionamento do varejo multicanal, analisar como o marketing de experiéncia
impacta na satisfacdo dos clientes e investigar as peculiaridades de algumas empresas
brasileiras que utilizam o método multicanal ou omnichannel.

Dessa forma, considerou-se o conceito de marcas baseado nos autores Kotler e
Keller (2012). Seguido pelo levantamento dos beneficios da marca, pontos de contato e
entendimento do marketing de experiéncia. Tais estudos foram baseados principalmente
em trabalhos de Aaker (1998), Souza e Nemer (1993) e Schimitt (2002).

Compondo o referencial tedrico determinou-se o funcionamento do varejo, seu
desenvolvimento no Brasil e pratica do varejo multicanal. Para assim, conceitualizar o
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método omnichannel. Nesta etapa, foram considerados estudos de diversos autores, nos
quais destacam-se: Parente (2000), Souza e Serrentino (2002), Coelho (2015) e Birckhead
(2013).

Por meio da pesquisa de campo foi possivel constatar o entendimento do
conceitos, estratégias e préaticas de especialistas que compde toda a cadeia do varejo.
Foram pesquisadas empresas de grande porte no cenario brasileiro e que estdo marcadas
pela vanguarda em praticas de atendimento ao cliente. No total foram realizadas seis
entrevistas, nas quais puderam-se inferir a necessidade de integracao de canais de vendas
e comunicacao e estratégias que impactam na experiéncia de compra dos consumidores.

Foi possivel observar que o varejo multicanal e 0 ominichannel podem se tornar
uma vantagem competitiva da empresa perante seus concorrentes, visto que possuem
diferentes pontos de contato pelos quais 0s consumidores interagem com a marca.
Entretanto, no modelo multicanal inexiste a integracdo entre os canais de venda e
comunicacdo, acarretando, assim, experiéncias distintas de compras para estes.

Estas entrevistas também permitiram o levantamento de vantagens e desvantagens
na adocdo do omnichannel. Como vantagens, constatou-se que, a partir dele, os clientes
sdo tratados como unicos em todos os canais, melhorando a experiéncia de compra e
padronizando o relacionamento e servigo prestados. Além disso, o banco de dados é
unificado, facilitando logistica, operagdo, vendas e comunica¢do da empresa. Como
desvantagem, pode-se dizer que a empresa adotante assume o risco de exposi¢do da
marca, caso, em algum momento, um canal de vendas ndo ofereca o padrdo de
relacionamento e de experiéncia estabelecidos.

Vale ressaltar que o omnichannel apresenta como desafios o alto custo para a
integracdo dos canais e o esforco de tempo para adequar a empresa a uma outra realidade
com nova cultura organizacional.

Para finalizar, a andlise dos resultados permitiu o entendimento sobre como a
marca e impactada pela pratica omnichannel sob a ética dos profissionais da area e
atuantes no mercado nacional. Pode-se afirmar que tal préatica é vista como forte tendéncia
no pais e devera ser adotada pelos maiores players do mercado varejista. Existe impacto
sobre a percepc¢do da marca, podendo ser positivo ou negativo. Atuar em varios canais e
com integracdo dos mesmos tende a melhorar a qualidade do atendimento ao cliente e
experiéncia de compra. Porém, uma vez que a empresa aumenta sua exposicao e servicos
oferecidos fica maior suscetivel a erros perante seu consumidor. Este € um risco que
devera ser adotado pelos varejistas que ndo querem ficar para tras perante a concorréncia.

5.2 Contribuicdes do estudo

O assunto é pouco discutido na academia e mercado no pais, possibilitando, assim,
geracdo de conhecimento para ambos.

A partir das entrevistas, notam-se as variagdes que o omnichannel assume para
cada player da cadeia de varejo, em funcdo de pontos positivos e negativos, visao e
estratégia das empresas adotantes e, ainda, quais sdo ou foram os esfor¢cos que cada uma
desempenhou para a ado¢do deste modelo ou projeto de transicdo para 0 mesmo.

5.3 Limitacg0es do estudo

Tratando-se de um conceito pouco difundido no meio académico e corporativo,
uma dificuldade constatada foi a auséncia de artigos e teses sobre o tema, principalmente
estudos nacionais, além de um nudmero consideravelmente pequeno de empresas
adotantes da pratica do omnichannel. Outra dificuldade foi 0 agendamento de entrevistas
com os gestores de omnichannel das empresas contatadas, onde apesar de tentar contato
com aproximadamente 100 profissionais, apenas 06 entrevistas se concretizaram.
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5.4 Proposicdes de estudos futuros

A partir deste trabalho, pesquisadores interessados em estudar o conceito e
aplicacdes do omnichannel, poderdo usa-lo como parte do embasamento tedrico e pratico
para o desenvolvimento de estudos futuros. Sugere-se:
- Estudar como a préatica do omnichannel pode impactar na percep¢do da marca sob a
6tica dos consumidores de empresas adotantes;
- Realizar estudos de casos especificamente de empresas que estdo adotando o
omnichannel e mensurar quais sdo as facilidades e dificuldades envolvidas neste
processo;
- Estudar a percepc¢éo da nova geragdo em relagcdo ao omnichannel, verificando como ela
entende como requisito a variedade de pontos de contato oferecidos pela empresa e
também a profusdo de informacg6es e relacionamentos contidos nestes pontos; e,
- Realizar estudos setoriais e verificar os setores que estdo utilizando o modelo
omnichannel e aqueles que estdo utilizando o modelo multicanal.
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