Uma Anélise da Transi¢do para a Diversificacdo de Canais e Gestdo Omnichannel no
Contexto do Varejo

A dindmica do processo de decisdo de compra para produtos de consumo tem mudado em
virtude dos varios pontos de contato disponiveis para que o consumidor conhega, pesquise,
compre e recompre produtos (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009). Consumidores podem
utilizar diversos dispositivos (celulares, smartphones, tablets, computadores) e canais online e
offline compondo uma complexa jornada de compras (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). A
proliferacdo de canais na era digital, por exemplo, tem motivado algumas empresas varejistas
a adotarem novos modelos de negdcios a partir do uso de tecnologia para acessarem 0S
consumidores conforme diversos pontos de contato durante sua jornadas de compras (Lemon
& Verhoef 2016). Por exemplo, a varejista Sephora oferece aos consumidores o seu aplicativo
para smartphones (Sephora To Go) e um programa de fidelidade (Beauty Inside Reward). O
aplicativo integra-se com sistemas de geolocalizagdo. Assim, a Sephora pode enviar mensagens
de ofertas personalizadas aos membros do seu programa de fidelidade quando estdo proximos
das lojas e baseadas nas suas preferéncias, historico de compras e interacdo com a loja fisica ou
virtual, gerando maiores taxas de converséo (Guissoni, 2017).

A partir de 2010, o termo omnichannel passou a ser utilizado com maior frequéncia na literatura
de varejo para descrever praticas como a da Sephora. O termo representa o conjunto de
atividades que acontecem a partir da interacdo entre empresa e consumidores nos mais variados
pontos de contato ou canais de vendas, distribuicdo e comunicacdo durante a jornada de
compras do consumidor (Verhoef, Kannan & Inman, 2015; Ailawadi & Farris, 2017). Ao
mesmo tempo que o termo omnichannel torna-se mais pouplar, empresas enfrentam desafios
em termos de processos, recursos, competéncias e ferramentas para buscarem a diversificacao
e integracdo de pontos de contato tendo o consumidor no centro do processo, isto é, a gestao
omnichannel. Tal gestdo prevé o gerenciamento sinérgico dos diversos pontos de contato com
o cliente, de maneira que tanto a experiéncia proporcionada ao ele nos distintos canais como o
desempenho da empresa nos canais seja otimizada. Diferentemente da gestdo tradicional de
canais de marketing em bens de consumo quando o foco era ter a marca e seus produtos bem
posicionados nos pontos de venda, o desafio da operagdo omnichannel é a integracdo entre
canais para uma abordagem Unica e homogénea a ponto de viabilizar uma experiéncia
consistente ao consumidor (Verhoef, Kannan e Inman 2015).

A partir da literatura sobre o tema, verificou-se que h& oportunidades de pesquisa para

compreender 0 processo de transi¢do e os desafios que as empresas podem passar durante a



diversificagdo de canais objetivando uma gestdo omnichannel. No Brasil, 0 momento é
oportuno para o estudo, uma vez que empresas estdo em estagio de implementacdo de ajustes
em seus modelos de negdcios, competéncias, processos e ferramentas para integrarem
diferentes pontos de contato e interagirem com consumidores. Isso acontece em virtude do
crescente uso de novas tecnologias por parte dos consumidores durante seus processos de
compras. Por exemplo, em 2015, houve uma explosdo no nimero de consumidores usando
internet que atingiu indice de penetracao superior a 60%. Em apenas um ano, o crescimento no
numero de usuarios de internet foi de 20%. O consumidor brasileiro também passou a comprar
mais online e 0 m-commerce cresceu em vendas 36% em um ano, enquanto e-commerce
também apresentou significativo crescimento de 15% (EBIT, 2016).

Nesse contexto, esta pesquisa investiga como o ambiente multicanal impacta a gestdo da
empresa em transicdo na diversificacdo de pontos de contato em direcdo a abordagem
omnichannel. A metodologia € do tipo exploratéria qualitativa e a organizacao estudada foi o
varejista Magazine Luiza, caracterizando assim um estudo de caso unico. Foram entrevistados
oito executivos da lideranca através de um roteiro semiestruturado, bem como analisados
documentos e relatdrios disponiveis. Também foi aplicado um roteiro executivo da IBM (2016)
para a avaliagdo do estagio da transicdo omnichannel de varejistas nos Estados Unidos, a partir
de itens propostos para a avaliacdo de processos e iniciativas dos diversos canais da empresa
analisada. A selecdo do Magazine Luiza se deu em virtude de sua orientacdo para préaticas de
multicanalidade, tendo a diversificacdo dos pontos de contato como um de seus pilares
estratégicos, tornando-se a terceira maior varejita on-line no Brasil (Santos, 2016). O quadro a

seguir ilustra o histérico de diversificacdo de canais da empresa estudada.

Quadro 1: Diversifica¢do dos canais no Magazine Luiza

Diversificacao@le@anaisthoMMagazine@uiza

Desde957 1992 1999 2011 2013 2014 2015 2016
LojasFisicas Lojas@isicas LojaslFisicas LojasfFisicas LojaslFisicas LojasFisicas Loajsisicas LoajsFisicas
LojasEletronicas LojasiEletronicas LojaslEletronicas LojaslEletronicas LojasiEletronicas LojaslEletronicas LojasEletronicas
Televendas Televendas Televendas Televendas Televendas Televendas Televendas
magazineluiza.com.br magazineluiza.com.br magazineluiza.com.br magazineluiza.com.br® magazineluiza.com.br magazineluiza.com.br
Magazine®@/océ Magazine®/océ Magazine®/océ Magazine@/océ Magazine®/océ

Clube@le@fertas@adu Clube@eMfertas@adu Clube@ie@fertas@adu Clube®iefertas@iadu
Queroieasamento  Quero@easamento Quero@eiasamento
AppMMagazinefluiza AppMagazinefuiza
Marketplace

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas e do webiste da empresa

Como resultado das entrevistas, inicialmente houve a avaliagdo dos itens do Boletim IBM e que
resultou na nota de 37%, sendo 0 Magazine Luiza classificado, de acordo com a escala proposta

pelo mesmo relatorio, como um varejista em transicdo. Como resultado, o estudo identificou



trés &reas nas quais residem os maiores impactos durante a transicdo para abordagem
omnichannel: i) a operacdo centrada no consumidor pautada na analise de sua jornada de
compras, indicando que as areas de logistica, comercial, marketing e tecnologia de informacéo
assumem um novo papel voltadas a inovacdo. A lideranca participativa dos principais
executivos da empresa que, a0 mesmo tempo, empodera equipes multifuncionais de trabalho
entre essas areas foi de fundamental importancia para a empresa durante a diversificagdo de
canais; ii) a exceléncia operacional em atividades de backoffice para oferecer novos servicos
aos consumidores, como visilibilidade online de estoque (disponibilidade de produtos) nas lojas
fisicas, compra online e retirada na loja e aplicativo da marca; iii) a transformacao da gestdo
para promover um ambiente de trabalho que provoque o status quo do modelo de negdcio e
transforme a mentalidade empresarial de uma empresa varejista para uma empresa de
tecnologia. Por exemplo, foi notada a importancia do estimulo da empresa para a realizacdo de
experimentos que testem iniciativas para a integracdo de pontos de contato por meio da
tecnologia e contem com um apoio de um conjunto de start ups gerenciadas pela empresa, como
0 seu laboratério de inovacdo (LuizalLabs). Por fim, o resultado da pesquisa confirma o
Magazine Luiza como objeto de estudo de interesse para relatar suas praticas de gestdo para o
objetivo de se tornar uma empresa omnichannel, podendo contribuir com a literatura sobre o

tema e praticas gerenciais.

Palavras chave: Omnichannel, multicanal, diversificacdo de canais.
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