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RESUMO

O mercado atual estda em mudanca, assim, os clientes estdo cada vez mais exigentes na
escolha dos produtos, levando sempre em consideracdo sua maneira de atendimento e
até satisfazer suas necessidades. A logistica busca reduzir custos e maximizar o nivel de
servico aos clientes. Seu objetivo € através da velocidade da informacao na entrega dos
produtos aos consumidores. O Marketing é a atividade que facilita as relacdes de troca.
Buscando a satisfacdo e as necessidades dos consumidores, trabalha com agregacao de
marcas, produtos e servigos para um publico alvo. Omnichannel é a integracdo dos
canais de venda e distribuicdo, gerando para o cliente uma experiéncia em todos 0s
canais. A busca por solucdo maximiza a experiéncia dele e abre op¢des que atenda seu
perfil. Requer a integracdo tecnoldgica para facilitar a comunicacdo entre os canais de
vendas e distribuicdo. A analise SWOT planeja para que as empresas tenham um
diagnostico. Analisa informagdes importantes para tornar mais ciente de suas
possibilidades futuras. Assim, ha um diagndstico trazendo riscos e oportunidades. Ele
justifica a importancia ao mercado e atender os clientes. A metodologia utilizada foi com
perguntas abertas e respondidas pela coordenadora de integracdo de canais em uma
empresa do setor do varejo calcadista O objetivo € verificar pela analise SWOT, o uso
omnichannel em uma empresa do varejo calgadista. O resultado foi que impactou de
forma positiva, e consequentemente as suas vendas aumentaram, utilizando o estoque
central, com isso, gerando uma economia para a empresa e fidelizando seus clientes.

Palavras-Chave: Logistica de varejo. Marketing. Swot. Omnichannel.
ABSTRACT

The current market is changing, so, customers are increasingly demanding in the choice of
products, always taking into account their way of serving and even meeting their needs.
Logistics seeks to reduce costs and maximize the level of service to customers. Its
objective is through the speed of information in the delivery of products to consumers.
Marketing is the activity that facilitates exchange relations. Seeking consumer satisfaction
and needs, it works with the aggregation of brands, products and services for a target
audience. Omnichannel is the integration of sales and distribution channels, generating an
experience for all customers in all channels. The search for a solution maximizes his
experience and opens up options that suit his profile. It requires technological integration
to facilitate communication between sales and distribution channels. The SWOT analysis
plans for companies to have a diagnosis. Analyzes important information to make you
more aware of your future possibilities. Thus, there is a diagnosis bringing risks and
opportunities. It justifies the importance to the market and serve customers. The
methodology used was with open questions and answered by the channel integration
coordinator at a company in the footwear retail sector. The objective is to verify, through



the SWOT analysis, the omnichannel use in a footwear retail company. The result was that
it had a positive impact, and consequently its sales increased, using central stock, thereby
generating savings for the company and retaining its customers.

Keyword: Retail logistics. Marketing. Swot. Omnichannel.

INTRODUCAO

A transformacéo digital alterou os habitos de consumo dos consumidores, e logo,
tornam-se cada vez mais exigentes na escolha de servicos e produtos e as empresas
precisam estar moldadas para as varias visées dos consumidores.

A logistica tornou-se uma funcdo estratégica para as organizacfes, visando
satisfazer as demandas dos clientes organizada, agil e com o menor custo possivel, e
garantindo assim uma vantagem competitiva no mercado que estd cada vez mais
competitivo. Ela tem um papel fundamental, visto que as atividades componentes buscam
maximizar o nivel de servico aos clientes. Este objetivo é obtido através da velocidade da
informacgéo e a maleabilidade no atendimento de entrega dos produtos aos consumidores.

O Marketing € um conjunto de atividades que tem como objetivo facilitar e
consumar as relacdes de troca. Que busca a satisfacdo, os desejos e as necessidades
dos consumidores. O marketing trabalha com agregacao de valor nas marcas, produtos e
servicos para um determinado publico alvo, sobre o custo-beneficio que a empresa
entrega.

Omnichannel é a integracdo dos canais de venda e a distribuicdo, gerando para o
cliente uma experiéncia Unica em todos os canais. A busca por uma solu¢do omni
maximiza a experiéncia do cliente e abre varias op¢des que atenda a seu perfil de
interacdo. Requer a integracdo tecnolodgica para facilitar a comunicacéo eficaz entre os
canais de vendas e distribuicao.

A andlise SWOT é uma ferramenta amplamente utilizada no planejamento
estratégico. A maioria das empresas forca as organizacdes a enfrentar o ambiente interno
e externo para determinar seus pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas. O
objetivo € analisar e gerar informacdes importantes para tornar a organizacao mais ciente
de suas possibilidades futuras. Com a andalise SWOT realizada, h& diagnéstico completo
das condi¢Bes da propria empresa e do meio envolvente, contribuindo para reduzir riscos
e aproveitar oportunidades.

Este presente trabalho justifica-se pela importancia de se adaptar ao novo modelo
de mercado consumidor, de atender os clientes e suas demandas. O objetivo desse
trabalho é verificar por intermediario da analise SWOT, as vantagens e desvantagens do
omnichannel no atendimento a clientes em uma empresa do varejo calcadista. Esse
objetivo foi alcancado por intermédio de um estudo de caso Unico qualitativo exploratério,
gue foi desenvolvido por intermédio de um questionario com perguntas abertas e
respondido pela coordenadora de integracdo de canais em uma empresa do setor do
varejo calcadista. E os resultados alcancados foi, a verificacdo do omnichannel, a
empresa conseguiu atender as demandas dos seus clientes. E com sua influéncia, a
experiéncia do cliente impactou de forma extremamente positiva para a loja fisica. Houve
um impacto positivo para todos os canais, inclusive para lojas fisicas e consequentemente
as suas vendas aumentaram, utilizando o estoque central, com isso, gerando uma
economia para a empresa e a fidelizacdo dos seus clientes.

1 LOGISTICA

Christopher (1997) diz que a logistica se revestiu da ideia do processo de
comandar taticamente pensando na aquisicdo, movimentacdo e armazenagem dos



materiais, pecas ou produtos prontos através da organizacdo, de maneira que aumente a
lucratividade presente e futura através do atendimento dos pedidos a baixos custos.

Para Ballou (1999) a Logistica € planejar o fluxo de materiais, com objetivo de
entregar as necessidades na qualidade desejada no tempo certo, otimizando recursos e
aumentando a qualidade nos servicos. Suas atividades envolvem diversos
departamentos, como a area de suprimentos e finangas.

Segundo Bowersox e Closs (2014), a logistica é definida como o processo de gerir
estrategicamente a aquisicdo, movimentacdo e estocagem de materiais, parte de
produtos acabados (com os correspondentes fluxos de informacgfes) através da
organizacdo e dos seus canais de marketing, para satisfazer as ordens da forma mais
efetiva em custos.

Ja Novaes e Alvarenga (1994) divide a logistica em suprimentos, sistema industrial
e distribuicdo e marketing, deixando claro que trata- se da identificacdo das necessidades
dos clientes, através do marketing e da sua satisfacdo, indo buscar as matérias — primas
nos fornecedores, processando os acabados.

A logistica tem como viséo reduzir os materiais através da producéao industrial, até
suprir os clientes pela distribuicdo de produtos custos e elevar ao maximo os lucros das
empresas. Este objetivo é obtido através da velocidade da informacdo e a maleabilidade
no atendimento de entrega dos produtos aos consumidores.

A logistica tem como objetivo incrementar a utilidade pela liberacdo do produto
certo, nas condi¢des, prazo, quantidades locais, cliente e custos solicitados. Seu
sistema é composto por uma rede formada de instalacdes e informacdes que
executa varias funcbes a fim de conseguir um eficiente fluxo do produto onde
estdo incluidos transferéncia, estocagem, manuseio e comunicag¢do. (SEVERO,
2006, p. 20.)

Ballou (2006) ressalta que o principal objetivo da logistica € o de colocar o produto
certo, no local certo, e ao menor custo possivel, o que evidencia a ideia de que a logistica
sendo usada na forma correta pode diminuir os custos logisticos e consequentemente
diminuir o preco do produto na venda, fazendo com que a empresa tenha seu pre¢co como
diferencial de mercado.

1.1 HISTORIA DA LOGISTICA

Antigamente, os lideres militares ja se utilizavam da logistica para conspirar suas
guerras e prostituicdes. As guerras eram longas e geralmente distantes eram necessarios
grandes e constantes deslocamentos de recursos. Para transportar as tropas,
armamentos e carros de guerra pesados aos locais de combate, eram necessarios o
planejamento, organizacéo e execucdo de tarefas logisticas, que envolviam a definicao de
uma rota. Nem sempre a mais curta, pois era necessario ter uma fonte de agua potavel
préxima, transporte, armazenagem e distribuicdo de equipamentos e suprimentos

A palavra logistica tem origem francesa, Logistique (de o verbo francés alojar,
colocar). Como as guerras duravam muito por muito tempo, os militares tinham a
necessidade de seguir com suas as tropas, o deslocamento de municdo, dos
equipamentos, remédios e o transporte de soldados feridos de um lugar para o outro.

O conceito de logistica estava essencialmente ligado as operacdes militares. Ao
decidir avancar suas tropas seguindo uma determinada estratégia militar, generais
precisavam ter, sob suas ordens, uma equipe que providenciasse o deslocamento,
na hora certa, de munigao, viveres, equipamento e socorro médico para 0 campo
de batalha. Por se tratar de um servico de apoio, sem o glamour da estratégia
bélica e sem o prestigio das batalhas ganhas, os grupos logisticos militares
trabalhavam quase sempre em siléncio. (NOVAES, 2004, p.31).



Foi durante a Il Guerra Mundial, em virtude das operacdes militares, que a logistica
adquiriu maior repercussao, pois abrangia todas as atividades relativas a provisao e
administracdo de materiais, pessoal e instala¢cées, bem como da obtencédo de prestacao
de servicos de apoio.

Segundo Novaes (2004), o conceito de logistica estava essencialmente ligado as
operacdes militares. Ao decidir avancar suas tropas seguindo uma determinada estratégia
militar, generais precisavam ter, sob suas ordens, uma equipe que providenciasse 0
deslocamento, na hora certa, de municao, viveres, equipamento e socorro médico para o
campo de batalha. Por se tratar de um servico de apoio, sem o glamour da estratégia
bélica e sem o prestigio das batalhas ganhas, os grupos logisticos militares trabalhavam
guase sempre em siléncio.

Para Larrandga (2003), a logistica teve seu desenvolvimento histérico
caracterizado em trés periodos diferentes:

Até 1950: Nessa época as empresas nao tiveram nenhum avanco, era dividida a
administracdo de atividades-chaves em logistica. Durante a segunda guerra mundial é
gue a logistica se tornou conhecida e consequentemente as empresas comecaram a se
preocupar com a satisfacdo do cliente, foi onde surgiu a logistica empresarial, motivada
pela a atitude do consumidor. Até mesmo alguns anos depois ndo se aproveitavam os
beneficios desenvolvidos nas guerras.

No periodo de 1950-1980: No periodo entre a década de 50 e a de 60, teve um
avanco da teoria e da pratica da logistica. Também nessa época foi realizado um estudo
para determinar o papel do transporte aéreo e seu desempenho na distribuigdo fisica,
guebrando o paradigma da época do custo elevado desse modal de transporte. Houve um
crescimento da logistica com alguns fatos marcantes, como a crise do petréleo, avango
da tecnologia e informacdo, o desenvolvimento do sistema de transporte multimodal, a
formacdo de blocos econdmicos regionais e o crescimento do comércio e dos fluxos
financeiros internacionais. Com a crise do petréleo as empresas foram forcadas a se
preocuparem com 0s com a produtividade.

Apds 1980: Nessa época houve um grande avanco da tecnologia de informacéo e
das telecomunicacfes. Motivada pelas demandas ocasionadas pela globalizac&o, surgiu
uma nova concepc¢ao nos problemas logisticos, a Gestao das Cadeias de Suprimentos.

A principio, a logistica era feita apenas com valores agregados a venda, e aos
processos de fabricacdo destes desde a matéria prima até o produto acabado. Com o
passar dos tempos, foi tornando perceptivel a logistica do pos-venda. O objetivo basico
do servico pds-venda € o de assegurar que o cliente obtenha o maior proveito e valor por
sua compra. Entendendo valor como a relacdo entre os beneficios proporcionados pelo
produto e o preco pago pelo cliente, criar valor para o cliente através do pds-venda
significa reduzir estes custos.

1.2 PRINCIPIOS BASICOS DA LOGISTICA

Mediante as inUmeras mudancas econdmicas, tecnoldgicas e politicas no mundo,
crises globais e o aumento da competitividade mercadoldgica, varias organizacdes que
tém o como objetivo fixar-se no mercado, tem sido forcadas a alterar o seu modo de
producgéo ou servigo. Essas mudancas influenciam diretamente as empresas e resultando
na escolha de uma nova visao estratégica e gerencial.

Nesse sentido, a logistica passa a ter um papel fundamental, visto que as
atividades componentes buscam reduzir custos e maximizar o nivel de servico aos
clientes.



“A logistica compreende um conjunto de meios interconectados (objetos, seres
humanos, informacdo) que se utiliza de um processo dinamico a fim de alcancar
determinados objetivos” (Rocha 2013, p. 3).

Magee (1977) descreve o principio basico da logistica como a habilidade de
administrar o fluxo de materiais e dos produtos, desde o inicio até cliente final. Além
disso, ele apresenta as definicdes de distribuicdo, distribui¢éo fisica, suprimento fisico e o
planejamento e controle da producédo para deixar mais evidente quais sdo as linhas que
passam através e demarcam o espac¢o adotado por cada definicdo. Porém, a ideia de
integracdo de atividades em torno de um conceito que abordasse toda a estrutura
gerencial da logistica ainda nao havia sido proposto.

Para Gomes e Ribeiro (2004) o processo de gerenciar a compra, a movimentacao
e a armazenagem de matérias e produtos acabados por meio da organizacéao e de seus
canais de marketing, para aumentar a lucratividade e ter baixos custos.

O principio basico da logistica é a colocacao do produto certo, a quantidade certa,
no lugar certo, no tempo certo, tendo o custo certo, sendo produzido da melhor forma com
0 menor custo possivel, agregando valor no produto e gerando resultados positivos,
Sempre respeitando a integridade dos colaboradores, fornecedores, dos clientes e
ajudando na preservacao do meio ambiente.

Para Novaes (2004), a logistica tem por objetivo procurar resolver os problemas de
suprimentos de insumos da empresa como: fontes de suprimento, armazenagem, meios
de transportes utilizados, problemas de distribuicAo de produtos acabados e
semiacabados, processamento de pedidos, distribuicdo, e outros problemas logisticos
gerais tais como os de localizacdo de instalacdes de armazéns, processamento de
informacdes, etc.

Novaes (2004) afirma ainda que o fundamento da logistica estd em adquirir
resultados econbmicos em que a preocupacdo com custos ocupa papel de destaque,
embora ndo seja o Unico critério a ser considerado.

Segundo Moura (2003) logistica fundamenta-se em dispor os materiais necessarios
no momento adequado e no lugar certo, ao menor custo para a empresa. As atividades
competentes da logistica visa ter os menores custos logisticos que atendam ao nivel de
servico contratado pelo cliente.

1.3 LOGISTICA EMPRESARIAL

Com globalizacdo a economia mundial passou a ser integrada e competitiva, que
forcou as empresas a projetarem 0s seus produtos para um mercado global e a
racionalizarem seus processos produtivos de formas a maximizar 0S recursos
corporativos. Com isso, nasceu logistica empresarial, pois houve a necessidade de
melhorar a qualidade da operacdo, em um cenario de muita competitividade. Seu objetivo
€ ter menos custo e mais eficiéncia para gerar maiores lucros e ampliar a competitividade.

Segundo Novaes (2004) a logistica empresarial evoluiu desde os primérdios, sendo
gue hoje ela agrega valor e lugar, de tempo de qualidade e de informacdo a cadeia
produtiva.

A logistica empresarial estuda como a administracdo pode prover melhor nivel de
rentabilidade nos servicos de distribuicdo aos clientes e consumidores, através de
planejamento, organizacdo e controle efetivos para as atividades de movimentagéo e
armazenagem que visam facilitar o fluxo de produtos.

A logistica empresarial trata de todas as atividades de movimentagdo e
armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicdo da
matéria-prima até o consumidor final, assim como dos fluxos de informacédo que
colocam os produtos em movimento, com o propésito de providenciar niveis de
servigo adequados aos clientes a um custo razoavel (Ballou 1993, p. 24).



De acordo com Bailou (1998), a logistica empresarial trata de todas as atividades
de movimentacdo e armazenagem, para facilitar todo o fluxo de produtos no inicio do
ponto de compra da matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos
de informacdes que colocam os produtos em atividade, com o destino de fornecer niveis
de servigos apropriados aos clientes a um custo coerente, demonstrando a intencéo de
desenvolver o conjunto de atividades que fazem parte da ideia, indo ao caminho da
logistica integrada.

E um fato econémico que tanto os recursos quanto os seus consumidores estio
espalhados numa ampla area geogréfica. Além disso, os consumidores nao residem se é
gue alguma vez o fizeram, préximos onde os bens ou produtos estéo localizados. Este € o
problema enfrentado pela Logistica: diminuir o hiato entre a producédo e a demanda, de
modo que os consumidores tenham bens e servicos quando e onde quiserem, e na
condicdo fisica que desejarem.

Para Ballou (1993), entre os anos 50 e 70 houve um avanco para a teoria e pratica
da logistica, representando um periodo de desenvolvimento nesta area. Fatores como
alteracdes nos padrdes e atitudes da demanda dos consumidores, avangos na tecnologia
e influéncias das experiéncias militares encorajaram o desenvolvimento da logistica.

Confirma também, que a partir da década de 70, a logistica empresarial alcancou
sua maturidade, pois entrou no campo da administracdo, onde seus principios e conceitos
formulados passaram a ser utilizados com grande sucesso e algumas empresas ja
estavam se beneficiando.

Conforme Ballou, (2009) conceitua logistica empresarial como uma solucdo para 0s
problemas, identificando o planejamento, a melhora e a facilidade com que as atividades
sdo desempenhadas visando o lucro.

Ballou (1993) ressalta a importancia da logistica para o comércio, nos moldes que
se vé atualmente. Para o autor, sem logistica ndo ha comércio, e a melhoria das
empresas depende da melhoria na area de logistica. Com o fortalecimento dessa area, as
despesas com a movimentacdo de cargas tém influenciado diretamente no potencial
competitivo, afinal, qualquer gasto a mais representa aumento nosS precos e a
consequente perda de clientes.

1.4 LOGISTICA DE VAREJO

Para Ballou (2004) é papel da logistica disponibilizar o produto ou servi¢o certo, no
local e momento certo, nas condi¢cdes desejadas, dando a melhor contribuicdo possivel
para a empresa. Nesse contexto, a logistica auxilia o varejo na busca por uma gestéo
adequada e constante de revisdo de nivel de servico ao cliente ao menor custo possivel
(RODRIGUEZ et al. 2015).

Logistica de varejo define-se o local onde, depois de fabricados, os produtos iréo
abastecer o comércio varejista. Isso se da pelo fato de as atividades logisticas
notarem a importancia do transporte e armazenamento da matéria-prima a
disposicdo da mercadoria nas prateleiras até chegar o consumidor final.
(Magalhées 2015, p. 6).

7

Ela funciona como uma espécie de estrutura, que é criada para ajudar nos
abastecimentos das necessidades do mercado de varejo, auxiliando o varejista a
executar, funcionando como uma relacao entre fornecedor e estabelecimento, de modo
gue, ajudard, a saber, onde e quando os produtos chegardo, para que se possa realizar
uma gestdo de estoque mais aperfeicoado. Isso ird ajudar a combater e a evitar
problemas relacionados a falta de produto nos estabelecimentos de comércio varejista,
bem como a necessidade de estoques.
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Para Rodriguez et al. (2015) o varejo atua como intermediario entre a industria e o
consumidor final favorecendo-se da sua proximidade com segmentos-alvo do mercado
consumidor.

A éarea de suprimentos € responsavel pela compra de mercadorias, manipulacéo da
entrada de materiais. A logistica interna realiza as movimentacdes e € encarregada da
disponibilizacdo destes materiais, ou seja, corresponde ao processo de inventario com
contagem de mercadorias e alocagado no depdésito. “E, por ultimo, a distribuicdo executa a
movimentacdo de produtos para a entrega aos clientes” (RODRIGUEZ et al. 2015). “O
sistema de suprimentos no varejo deve se basear em um planejamento de compras
realizado a partir da previsdo de vendas e de um nivel de servico de estoque pré-
determinado” (MATTAR, 2011).

1.5 GESTAO DE ESTOQUE

A gestdo de estoque envolve todo um processo de controle de recursos como
(tempo, dinheiro e méao de obra), insumos, produtos em desenvolvimento e mercadorias
prontas em ambientes de armazenagem.

Para Caxito (2011), o principal desafio da gestdo adequada de estoques estd na
identificacdo de seus beneficios e na verificacdo e gerenciamento de seus niveis, de
forma a adequa-los a sua real necessidade.

A falta de conhecimento em relacdo aos beneficios proporcionados a empresa pelo
gerenciamento de seus estoques e a dificuldade em definir qual forma mais adequada
para se gerir cada tipo de estoque, dificulta a gestao de estoques.

Ching (2010) explica que a gestédo de estoques funciona como um meio de reduzir
0S custos totais de uma organizacdo com a aquisicdo e a gestdo de materiais. Sendo a
diminuicao de custos uma preocupacao geral entre as empresas.

Para se ter uma gestao de estoque, sao aplicadas algumas técnicas que tém como
objetivo melhorar a conservacdo e o giro dos itens nos armazéns e nos centros de
distribuicdo. Seu principal foco é manter um bom giro de estoque, priorizando bens de
maior saida e organizando eles para que ndo estraguem ou se tornam obsoletos.

7

Essa € uma das etapas mais importantes da cadeia de suprimentos, pois é na
gestdo que se responsabiliza por gerar os negocios feitos em pontos de vendas, e-
commerces e outros locais. Esse processo também busca reduzir custos e gerar um fluxo
de entrada e saida de bens de modo continuo, devidamente estruturado.

Pozo (2008) observa que a importanica de uma administracdo correta dos
materiais pode ser facilmente percebida, quando os bens necessarios nao estao
disponiveis no momento exato € preciso para atender as necessidades.

1.6 A INTEGRACAO DA LOGISTICA COM O MARKETING

O Marketing nas empresas exerce a funcdo de servir de elo entre os clientes e a
empresa, traduzindo as necessidades dos clientes e avaliando como o sistema atende as
necessidades e se podem suprir novas exigéncias do mercado.

Segundo Kotler (2005) o marketing é definido como o processo social e gerencial
pelo qual as pessoas obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, de oferta e
troca de produtos de valor com outros. Logo a logistica vem ganhando um espaco
consideravel na area do marketing, pois s organizagcbes que estdo reconhecendo a
importancia de integrar suas atividades de logistica e marketing para atender as

necessidades impostas pelos seus clientes. Pois, é a logistica que satisfaz as
necessidades do cliente no que se refere a tempo e lugar.
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O Marketing passou a ter uma grande importancia nas empresas, com isso houve a
necessidade da interacdo entre as areas de logistica e marketing, sendo que este tem um
papel importante devido suas estratégias competitivas.

O primeiro elo da cadeia logistica é a area comercial. E ela, conjuntamente com a
area de marketing, quem capta o desejo latente ou ja explicito do consumidor e o
uso dos recursos que dispfe ao torna-lo realidade, estabelecer uma relagao
biunivoca permanente com ele. Assim, ndo se trata de estabelecer uma transacao
eventual, mas um veiculo. (CAMPQOS, 2009, P.335).

Ao associar os conceitos de marketing e logistica, Pereira e Oliveira (2009),
afirmam que o marketing exerce a funcdo de promover e adequar a promogao, 0 preco e
o produto a um nivel de servi¢co que satisfaca o cliente, enquanto a logistica, gerencia de
forma estratégica os custos globais do sistema de logistica, objetivando reduzir custos,
gerando maior lucro para a empresa, e promovendo um alto nivel de servigco ao cliente
com qualidade e eficiéncia. Na teoria 0s gestores entendem a importancia da integracao
dessas duas areas, mas na pratica ndo é sempre gque essa integracao € alcancada.

Alguns estudos abordam a questdo de integrar esses dois departamentos sdo as
visbes diferentes, e isso € apontado como sendo o maior problema para esse processo. A
logistica tem uma visdo mais ampla, pois sua operacdo vai desde deslocamento das
matérias primas até o produto acabado, o marketing tem uma visdo mais direta que vai da
criacdo dos produtos até a aceitacdo no mercado. Quando o objetivo da empresa é
fidelizar e manter cliente, torna-se fundamental ter um servico eficiente.

Solomon (2008) diz que o comportamento do cliente se inicia com um estudo que
inclui os processos que uma pessoa realiza no momento de comprar, usar e descartar o
produto ou servigo.

Basta (2006) afirma que as necessidades e desejos dos consumidores séo usados
como ponto de partida para o desenvolvimento de acBes de marketing, que busca a
satisfacdo. A ideia de atendimento e disponibilidade do “produto certo, no lugar certo, e
na hora certa”, se tornou um meio potencial para diferenciacdo e competitividade. Uma
integracdo bem realizada certamente ocorrera um senso de conectividade entre as areas,
e um ganho significativo para a organizagcdo como um todo.

Portanto, tanto o marketing como a logistica desempenha um papel fundamental na
criacao de clientes mais satisfeitos. O Marketing dedica-se em aumentar a procura de um
produto, ja a logistica se concentra- se na satisfacdo do cliente, ou seja, obter o produto
certo no lugar certo no momento certo. Apesar das diferencas, ambas as areas trabalham
no atendimento ao consumidor.

2 MARKETING

7

Marketing € um conjunto de atividades que visa entender e a atender as
necessidades do cliente.

O marketing € uma func@o organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagado e seu publico interessado. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4).

Segundo Kaotler (2002) o marketing pode ser definido como um conjunto de
atividades que tem como objetivo facilitar e consumar as relagdes de troca. Que busca a
satisfacdo, os desejos e as necessidades dos consumidores.

“O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou
0 servigo seja adequado a ele e se venda sozinho”. (KOTLER; KELLER, 2006, p4)
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Para Rocha (1999) marketing é uma area gerencial, que busca ajustar a oferta e a
demandas do mercado, usando como ferramenta um conjunto de principios e técnicas,
visto, também, como um processo social, pelo qual é regulada a oferta e a demandas de
bens e servicos para atender as necessidades sociais.

De acordo com Maso (2010), sua funcao basica é detectar as necessidades dos
consumidores e desenvolver produtos que possam suprir suas necessidades. Neste
modo, o marketing deve ter como funcao determinar os mercados alvos que a ela poca
atender satisfatoriamente, planejando novos produtos, servicos ou programas que
possam satisfazer as necessidades de consumo.

O marketing trabalha com agregacdo de valor nas marcas, produtos e servicos
para um determinado publico alvo, sobre o custo-beneficio que a empresa entrega.

Kotler (2005) acrescenta que o marketing também ¢é considerado como um
processo social no qual as pessoas adquirem o que tanto desejam, isto €, aquilo que as
pessoas necessitam ou desejam com a elaboracdo da oferta e a livre negociacao de
produtos e servigcos. Sendo o objetivo central do marketing € satisfazer e atender as
necessidades e os desejos do publico-alvo. E necessario observar a maneira como cada
pessoa, grupos e as organizacdes selecionam, compram, utilizam e descartam o0s
produtos, servigos ou experiéncias. Portanto, analisar o comportamento do consumidor.

De acordo com Shapiro (1989), o marketing é composto por quatro elementos
basicos, ferramentas aplicadas para que o profissional da area possa comandar seu
trabalho, formado basicamente pelo produto ou pela politica do produto, pela formacao
dos precos, pela comunicacdo reunindo os elementos de maior destaque do produto para
criar a propaganda e realizar a distribuicéo.

2.1 CONCEITO BASICO DO MARKETING

“O marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre
necessidade lucrativamente” (KOTLER; KELLER, 2006, p4).

As estratégias de marketing tradicionais se baseavam no pensamento de que para
obter a vantagem competitiva era necessario ter, imagens corporativas, propaganda e
preco marcantes para realizar determinada venda.

No entanto, no mercado atual ndo basta apenas ter produtos atraentes, precos
competitivos e anuncios criativos, € preciso ter novos espacos, 0s clientes exigem isso, e
fica no dever da empresa se ajustar as essas exigéncias, para que assim, a venda do
servico ou produto possa ser realizada da melhor forma possivel.

Segundo Kotler (2005) o composto de marketing ou mix de marketing, (produto,
preco, promoc¢ao e praca) € o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir
seus objetivos de marketing no seu mercado-alvo.

Entende-se que o marketing ndo cria habitos de consumo, mas estimula a compra
de produtos ou servicos que satisfacam a alguma necessidade latente. “Para
maximizar as oportunidades de mercado, é preciso identificar o publico-alvo
principal e o publico-alvo secundéario de forma a satisfazer suas necessidades
através de produtos ou servigos de valor”. (COBRA, 1997, P 23.)

E é na praga que a logistica é inserida, pois interfere na segmentagao do tipo de
cliente que vocé deseja alcancar e poder ajudar a empresa a estruturar 0s seus
processos logisticos.

Para Chiavenato (2007) a palavra marketing vem do inglés market, que significa
mercado. O marketing corresponde a todas as atividades da empresa que visam a
colocacdo de seus produtos/servicos no mercado consumidor. Assim, o marketing esta
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voltado completamente para o mercado e para o cliente. Sua funcéo € fazer com que os
produtos/servigcos da empresa cheguem da melhor forma possivel ao consumidor final.

Segundo Las Casas (2007) Marketing € a area do conhecimento que engloba todas
as atividades concernentes as relacfes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o
impacto que estas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

Para Peter (2000) o “marketing € o processo de planejar e executar a definicdo do
preco, promocéao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar trocas que
atendam metas individuais e organizacionais”.

Christopher (1999) afirma que os clientes querem que seu tempo para obter seus

produtos seja menor, mesmo havendo uma fidelizagdo com marca, se nao tiver o produto
no momento da compra, o cliente substituira por outro equivalente.
Nesse sentido, ter a disponibilidade do produto na hora da compra € considerado uma
vantagem, ou seja, os clientes querem um ciclo de entrega cada vez mais curto. Desta
forma é possivel identificar que o marketing tem uma funcdo importante na venda de
produtos ou servi¢os para a organizacao.

Quando o objetivo da empresa é fidelizar e manter cliente, torna-se fundamental ter
um servigo eficiente, devendo ser reunidos os conceitos de marketing, atender as
necessidades dos clientes, e 0s conceitos de logistica, a disponibilidade do produto.

2.2 CANAIS DE MARKETING

Canais de marketing sdo os caminhos pelos quais as organizacfes levam o seu
produto até o cliente final, ou seja, sdo a forma de como a empresa faz com que seus
produtos figuem disponiveis para a compra.

Canais de marketing sdo conjuntos de organizagfes interdependentes envolvidas
no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou consumo. Eles
formam o conjunto de caminhos que um produto ou servico segue depois da
producéo, culminando na compra ou na utilizacdo pelo usuério final. (KOTLER,
2006, p. 464).

O objetivo principal é satisfazer os clientes finais, podendo ser consumidores ou
compradores. As decisdes sobre os canais de marketing desempenham um fator
importante de estratégia na presenca e no sucesso de uma empresa no mercado.

Segundo Coughlan et al. (2002) Os canais de marketing sdo considerados os
bastidores do processo produtivo e de servico, que sao adquiridos por clientes.

Os canais de marketing também representam um custo de oportunidades
substancial. Um de seus principais papéis é converter compradores potenciais em
pedidos lucrativos: ou seja, eles hdo devem apenas servir aos mercados, devem
também criar mercado. (KOTLER, 2006, p.465).

Um canal de marketing é mais do que um condutor para um produto ou servico,
mas também é uma maneira de agregar valor e é por meio dele que as mercadorias
passam do fabricante para o consumidor, pois age nos erros que existem nessa
transmissdao. Os canais de marketing tém que trabalhar em um ambiente que tem
mudancgas constantemente. Portanto, a responsabilidade estar sempre atento as
mudancas, de modo a planejar estratégias de canal de marketing eficazes para enfrentar
essas mudancas com sucesso € do profissional de marketing. Para tal, ele precisa
entender os fatores ambientais que podem afetar o canal de marketing.
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2.3 CANAIS DE COMUNICACAO

Canais de comunicacdo sdo meios utilizados pela empresa para entrar em contato
e realizar um relacionamento com seus clientes. Desta forma, podem se comunicar por
telefone, internet ou por meio fisico, as organizacdes e os consumidores, possam realizar
um atendimento, divulgacao, negociacao ou realizagdo de uma venda de um produto.

Segundo Kotler (2005) o mix de comunicacdo de marketing consiste de
propaganda, promocéao, relacdes publicas e publicidade, vendas e marketing direto. A
aparéncia e o preco do produto, a cor e o formato de sua embalagem, até o
comportamento e a maneira de se vestir do vendedor, comunica algo para o0s
compradores.

Sua principal importancia é que a empresa pode dar um feedback sobre como sua
loja € vista e sobre quais séo as sugestdes dos clientes. Com um canal de comunicacéo,
sera mais facil e rapido ter e manter um dialogo entre eles.

Além disso, na comunicagdo interna, o responsavel por uma unidade precisa ter
um bom relacionamento com os colaboradores para que nédo haja falhas na comunicacéo
dentro e fora da organizacdo. Pois € o publico interno da empresa que divulga a marca
para quem esta de fora e essa divulgacdo pode ser positiva ou negativa, ajudando ou
prejudicando o rendimento. Assim, € importante ter um canal especifico para conversar
com os funcionarios mantendo um relacionamento com o publico externo.

Bateson e Hoffman (2001) afirma que é um processo de combinar diversos tipos de
tarefas com a capacidade dos diferentes canais de comunicagdo e com as maneiras dos
consumidores usarem esses canais.

Gordon (1998), o Marketing de Relacionamento possui oito componentes:

a) Lideranca: Nao existe nenhuma empresa que ird conseguir ter sucesso no inicio
de um marketing de relacionamento enquanto a lideranca estiver concentrada
em sair ganhando a custa dos outros.

b) Estratégia: Inclui estratégias para desenvolver capacidades necessarias para
desempenhar um bom relacionamento com o cliente. A estratégia precisa ser
focada no cliente, com objetivos e estratégias de relacionamento voltadas para
os clientes individuais.

c) Estrutura: Ela é responsavel por facilitar sua estratégia. Uma empresa
organizada tera gerentes que possuem técnicas de relacionamento com seus
novos clientes, atuais, os colaboradores e seus fornecedores.

d) Pessoal: Treinar, desenvolver e transformar os colaboradores em um inicio de
um processo que busca criar conexdo com o cliente e sua preferéncia na hora
de realizar as compras.

e) Tecnologia: E ela que garante as informagdes com rapidez e seguranca na hora
gue sdo processadas. Estimula em dar ao cliente as opcdes de comunicacéo
gue eles querem para ajuda-los a repetir a experiéncia de compra.

f) Conhecimento: Investir no conhecimento do cliente durante prazos mais longos.
Quanto mais se conhece o cliente mais chances de estabelecer um
relacionamento confiavel e duradouro.

g) Processos: O marketing de relacionamento exige procedimentos que sejam
compostos em torno do cliente, o que pode pretender mudangas nos processos
ja existentes.

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO
Para que sejam alcancados melhores resultados é fundamental ter uma boa

relagcdo com os clientes. Ele surge justamente para montar uma estrutura de como criar
uma estratégia de comunicacdo que seja eficiente e que ajude a entender melhor as
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necessidades do seu publico e a identificar oportunidades para uma comunicac¢ao que se
aproxime de seus clientes e dos seus consumidores alvo.

Gordon (1998) diz que em um ambiente competitivo, 0s relacionamentos
compreendem “as ligagdes formais dentro da empresa e com os participantes externos,
especialmente os fornecedores e canais de distribuicdo, que permitem a empresa criar
valor que os clientes finais desejam”. Sendo assim, o marketing de relacionamento é o
canal da empresa com o mercado.

Kotler (2005) diz que a manutencdo dos clientes atuais e potenciais para a
empresa, torna-se de importancia consideravel. Ele ainda destaca que elas devem
desenvolver cada vez mais relacionamento estreito, de modo a caminhar para a
fidelizacdo e que ele se torne lucrativo para a empresa. Desse modo, o marketing de
relacionamento vem sendo priorizado como uma das principais ferramentas para a
tomada de decisdo nas diferentes organizagcdes no que concerne a retencdo e a
fidelizagdo de seus clientes.

McKenna (1997) também se refere ao marketing de relacionamento como um meio
pelo qual a empresa satisfaz seus clientes, tendo que reconhecer a importancia de manté-
los fiéis e satisfeitos, através de uma relacéo longa e duradoura. O autor ainda observa
gue, o marketing de relacionamento sugere que a empresa tenha o cliente como seu
parceiro e assim tenha sucesso e parceria ao longo do prazo.

Para lidar com esta situacdo, os estabelecimentos comerciais precisam entender
nao apenas quem sao 0s seus consumidores, e também utilizar o marketing de
relacionamento que tem como direcdo a identificacdo dos beneficios que devem ser
ofertados e conhecer seu publico alvo, para Ihes ofertar produtos e servicos que venham
atender seus requisitos de compra e possa por meio desse relacionamento reter e
personalizar o publico desejado.

3 OMNICHANNEL

Segundo Rodrigues (2018) houve uma mudanca no varejo com a transformacéo
digital, que teve inicio com o advento da internet e vem ganhando for¢a nos ultimos anos
com a incluséo digital em massa do mercado consumidor.

“A forma como os varejistas passaram a exercer suas vendas mudou por causa
das compras multicanais. Além disto, a demanda do consumidor tornou-se mais
imprevisivel’. (EMARKETER, 2016 d).

Omni vem do latim “omne” que significa tudo ou todo, e “channel” & canal, logo
Omnichannel significa todos os canais.

Omnichannel é a integracdo dos canais de venda e distribuicdo, gerando ao
cliente uma experiéncia Unica em todos os canais. A busca por uma solugdo omni
maximiza a experiéncia do cliente e abre um leque de opcdes que atenda a seu
perfil de interacdo. (ROVIDA NETO, 2018, p.28).

Para Peltier e Dixon (2016), omnichannel € a integracdo dos elos de contato com o
cliente, cria uma experiéncia de marca unificada por meio das oportunidades de
comunicacgao.

Ao invés de se concentrar unicamente em um desktop ou em dispositivos moéveis, o
omnichannel segue uma abordagem mais abrangente. Sdo as ac¢des das lojas fisicas,
virtuais, aplicativos, ferramentas digitais e redes sociais. Quando uma empresa €
omnichannel, o consumidor tem acesso a ela por meios online e offline, de acordo com
suas necessidades.

Essa estratégia abre muitas portas com os clientes, aumentando a sua integragdo
com a empresa, seus produtos e oferece a op¢éo de ser atendido pelo canal que
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melhor lhe atenda. O omnichannel é um processo de liberdade de escolha e de
maximizacao de experiéncia de compra. (ROVIDA NETO, 2018, p.28).

“Para o consumidor, ndo importa qual o meio, e sim a experiéncia que ele esta
adquirindo no processo de compra e no relacionamento com a marca” (MARQUESI, 2015,
p.74).

A adaptacdo do varejo a realidade para satisfazer as necessidades do novo
consumidor passa pela real integracao entre canais de promocao, venda, administracao
de estoque e logistica, além do relacionamento com o consumidor e a tecnologia
empregada em cada um destes itens. Os fluxos das informag¢des do consumidor por estes
canais devem ocorrer sem que ele possa perceber conexdes osciladas, que sao
provocadas pelas ligacdes entre os silos que compdem a estrutura da empresa.

Com isso, o omnichannel assume um papel muito além de uma tecnologia de
implementacdo ou até mesmo um recurso logistico. Configura-se como “uma estratégia
de negdcios que constrdi uma experiéncia entre o consumidor e a marca para gerar novos
negoécios” (MARQUESI, 2015, p.77).

O processo de implementacdo do omnichannel requer a integracao tecnoldgica
para facilitar a comunicagao eficaz entre os canais de vendas e distribui¢cdo. A visibilidade
do estoque e os sistemas de coleta de pedidos sdo essenciais para garantir a mesma
experiéncia em todos os canais. Por sua vez, o sistema de rastreamento também é
importante para melhorar a visibilidade dos pedidos aos clientes. Deve estar integrado
com os transportadores que possuam essa tecnologia, e também, ser capaz de integrar
essas informagdes no site da empresa. A cadeia de suprimentos deve ser centralizada, de
forma a garantir agilidade para a distribuicdo e a entrega das mercadorias até o cliente
final. A logistica reversa também € muito importante, porque ela ir4 evitar a criacdo de
uma imagem negativa em relacao ao negocio.

Portanto, em um mundo em que exige opc¢des de compra cada vez mais pratica,
rapidas, inovadoras e seguras, Omnichannel surge como uma experiéncia de compra. O
melhor da tecnologia aplicada em um grande projeto que integra a loja fisica e
ecommerce, colocando o cliente no centro de todas as solugbes e canais de compra,
todos eles interligados para proporcionar para a loja e 0s seus clientes uma experiéncia
inovadora e com a maxima conveniéncia. Tornando assim mais competitiva, eficientes e
rentaveis.

4 ANALISE SWOT

A Andlise SWOT é um instrumento muito utilizado nos planejamentos de
estratégias que grande parte das empresas force a organiza¢do a se confrontar com o
ambiente (interno e externo), identificando suas forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. Seu objetivo € realizar a analise e gerar informacfes importantes para tornar a
organizagéo mais consciente de suas possibilidades futuras.

Com a andlise SWOT realizada, é possivel identificar os pontos criticos de sucesso
da empresa “CLIENTE”, os quais serdo usados para auxiliar e embasar as estratégias.

Aaker (2001) diz que o inicio da tarefa para essa avaliagédo é a analise do ambiente
interno na qual sé&o avaliados suas forgas, as fraquezas, problemas e seus limites. Nesta
matriz, é realizado uma analise do desempenho, observando 0s seguintes itens que séo
eles: rentabilidade, vendas, analise de valores, satisfacdo do cliente, qualidade de
produto, custos externos, novos produtos, qualificacdo e desempenho dos empregados,
analise de portfélio de produtos.

Aaker (2001) ainda ressalta que depois de observar, verificar e interpretar o
ambiente interno a analise do ambiente externo, isso abrange uma analise discreta dos
elementos externos relevantes a uma empresa, com objetivos fixos, concentrados na
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identificacdo de oportunidades, ameacas, tendéncias, incertezas e escolhas estratégicas.
Ele afirma que a analise externa de uma empresa € a apreciacdo da concorréncia,
iniciando-se com a identificacdo dos concorrentes atuais e potenciais. Assim para
entender 0s concorrentes € necessario atentar-se aos seguintes aspectos dos
competidores: tamanho, crescimento e lucratividade; estratégia de imagem e
posicionamento; objetivos e compromissos; estratégias atuais e passadas; cultura e
organizacédo; estrutura de custos; barreiras de saidas e forcas e fraquezas. A empresa
atual numa esfera social, construindo relacfes tanto com publico interno quanto externo.

E o microambiente é composto por: fornecedores, clientes, intermediarios, publico
de interesse, funcionarios, concorrentes etc. As relacbes construidas com os publicos
interno e externo, de forma a satisfazer as suas necessidades e interesses, gerando valor
para todos, asseguraram a sustentabilidade a longo prazo dos negdcios, por estarem
sincronizadas com as novas dinamicas que afetam a sociedade e o mundo empresarial.

O ambiente interno da empresa é onde sao encontradas suas for¢as, nelas podem
ser utilizadas para fortalecer ainda mais a operagéo, e suas fraquezas, para que assim
guando forem identificadas podem ser transformadas.

No ambiente externo temos as ameacas, que podem deturpar 0o sucesso da
empresa, e as oportunidades, que diz respeito a projecbes, novidades de mercado e
mudancgas que podem alavancar o negécio.

Segundo Costa (2004) a avaliacdo da competitividade da empresa é um dos
primeiros pontos de foco no gerenciamento estratégico. Com isso, ele considera como
competividade, o resultado de uma disputa da organizacdo em confronto com seus
concorrentes na busca da preferéncia do seu publico-alvo ou do seu mercado. Sendo
assim, é necessario a analise do ambiente interno e externo para implementacdo dos
pontos que podem favorecer ou prejudicar a organizagdo. Com base no conhecimento da
area, € importante tracar os principais pontos de forca e fraqueza da iniciativa proposta
pela organizagédo, desta forma, deve primeiramente de um levantamento dos pontos
fracos e fortes da concorréncia.

PORTER, (1989) define que a competicdo € maior em um setor em que ha muitas
empresas competindo ou o porte delas € comparavel, o crescimento do setor é lento, as
empresas tém altos custos fixos, sofrem restricdes de tempo para a venda do produto, o
produto ou servico é visto como commodity, a capacidade deve ser aumentada em
grandes incrementos, 0s concorrentes tém estratégias diferentes, ha muito em jogo e as
barreiras de saida séo sélidas.

5 METODOLOGIA

Segundo Gil (2002) a metodologia cientifica representa uma série de atividades
sisteméticas e racionais a fim de buscar, de maneira confiavel, solu¢des para determinado
problema. O autor enfatiza, ainda que néo haja ciéncia sem o emprego deste tipo de
modelo.

Para Santos e Candeloro (2006, p. 70) a “metodologia de pesquisa bibliografica
consiste na busca de elementos para a sua investigacdo, em materiais impressos ou
editados eletronicamente”.

Yin (2005) ressalta a importancia da utilizacdo da metodologia cientifica para
responder as questbes de uma pesquisa, que consiste no fato de ela aumentar a chance
das respostas encontradas e de serem precisas.

Gil (1994) classifica a pesquisa, quanto ao objetivo, em trés categorias basicas:
exploratoria, explicativa e descritiva. Pesquisas exploratorias visam compreender um
fendbmeno ainda pouco estudado ou aspectos especificos de uma teoria ampla. Pesquisas
explicativas, identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos
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fendbmenos, explicando suas causas. E, finalmente, a descritiva, descrever determinada
populacdo ou fenébmeno.

Este artigo foi elaborado utilizando o método exploratdrio, que consiste a realizacéo
de um estudo para gerar um conhecimento do pesquisador com o objeto que esta sendo
pesquisado. Esse método envolve um estudo bibliografico em livros, artigos cientificos e
sites da area, entrevista com pessoas que tenham dominio do assunto. Foi realizado um
estudo de caso em uma empresa no setor do varejo, na qual foi evidenciado que
omnichannel € uma ferramenta importante e indispensavel para o auxilio nas vendas e na
fidelizagao do cliente.

Para Fachin (2006) o estudo de caso trata-se de um método qualitativo que
consiste, em uma forma de aprofundar uma unidade individual. Serve para responder 0s
guestionamentos que o pesquisador tenha sobre o fendmeno estudado.

Os dados coletados foram obtidos a partir de observacao, uma visita na empresa e
um questionario com a coordenadora de integracdo de canais da empresa objeto de
estudo. Para demonstrar como a ferramentas utilizadas por ela faz com que se torne mais
eficientes no ato da venda e na relacdo de satisfacdo dos servigos oferecidos aos
clientes.

6 ESTUDO DE CASO

No presente estudo sera apresentado o tema Omnichannel as vantagens e as
desvantagens do uso do omnichannel. Os dados foram coletados através de um
guestiondrio que se encontra no apéndice A, que teve como base a teoria sobre o
assunto. Ele foi aplicado em uma empresa do ramo do varejo na cidade de Lins, no
interior do estado de S&o Paulo, que atua no setor de cal¢ados, bolsas, e acessérios
femininos. O questionario foi respondido pela entrevistada, que exerce a funcao de
coordenadora de integracéo de canais.

A empresa é lider no setor de calcados, bolsas e acessoérios no Brasil. Com 47
anos de histéria, comercializa atualmente mais de 13,5 milhdes de pares de cal¢cados por
ano, além de bolsas e acessorios e possui sete marcas.

Para o departamento de integracédo de canais a transformacao digital influenciou o
varejo trazendo a necessidade de enxergar o cliente e suas demandas, e de se adaptar
ao novo modelo. Para a empresa aquele formato de atendimento de clientes que existia
antes, nao funciona mais. A conectividade alterou habitos de consumo, ha uma relacao
de afeto e confluéncia entre o online e o off-line, o digital e o fisico, que passou ser uma
necessidade aos olhos do consumidor.

Hoje o meio fisico e online estdo parecidos na visdo do consumidor e o0 mesmo
consome esses contetdos, pois no fim do dia € isso que ele procura e é preciso se
moldar aos os ilusorios do consumidor.

O omnichannel promove a integracdo dos elos de contato com o cliente. Para a
empresa a percepgao do cliente deve ser de comprar da marca, e nao de um determinado
canal (loja fisica, e-commerce, etc). A percepcdo de marca unificada acontece quando o
cliente ndo sente diferenca no formato de atendimento, discurso da marca, formas de
pagamento, isso mostra um sinal de que a estratégia Omni esta bem implementada.

A busca pela satisfacdo do cliente com a marca levou a empresa a desenvolver a
estratégia de implementacdo da estratégia omni, para que o cliente tenha experiéncias de
compra e atendimento mais fluidos e encantadores, sem barreiras. Isso faz com que a
cliente queira ter cada vez mais contato com a marca. Ela se sente especial por ser
tratado de forma personalizada independentemente de onde compre (todos tem acesso a
seu histérico e podem resolver seus problemas).

A influéncia do omnichannel na experiéncia do cliente impactou de forma
extremamente positiva para as lojas fisicas da companhia. Desde 2017 as experiéncias
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tém provado que ha um impacto positivo para todos os canais, inclusive para lojas fisicas.

Estas lojas ganham a responsabilidade de se tornar um centro de experiéncia para
o cliente, onde ele tem vontade de estar (ndo precisa estar la para comprar, mas deseja,
por se sentir especial) e um local onde ela encontra especialistas de produto que podem
apoia-la, como consequéncia impacta positivamente as vendas. E estad influéncia
impactou até os clientes mais exigentes, pois saber das facilidades de buscar o produto
onde desejar, trocar o produto onde desejar, receber sempre comunicagoes
personalizadas e relevantes para ele.

A empresa destaca que 0 projeto ndo substituiu a loja fisica, € um habilitador e ndo
o fim da loja fisica, ele ajuda o processo, ele € um meio. Um sistema integrado ao e-
commerce, ou seja, ele nunca vai substituir a loja fisica, o olho no olho do vendedor com o
cliente. Ha clientes que gostam de ir até a loja fisica para sentir o produto, ver como ele é,
experimentar. Sentir a experiéncia da loja. O papel dele € habilitador, uma ferramenta a
servico da melhoria do desempenho, pois, quanto mais possibilidades para o meu cliente,
mais chances de consegui fidelizar ele com a marca. A conversao ocorre quando o
consumidor estd com aquilo que ele deseja ter em maos.

Existem dados que comprovam que o cliente que compra de um Unico canal tem,
em um ano, uma compra média menor do que aquelas que compram de diversos canais
da mesma empresa. Ou seja, 0 cliente ndo deixa de comprar na web para comprar na
loja, mas, se tiver uma Otima experiéncia em ambos deve seguir comprando.

Além disso, é importante lembrar que o conceito Omni leva em consideracdo que
devem atender a cliente onde ele estiver da forma mais conveniente para ele, entdo, o
Omni ndo € sobre gerar venda incremental, mas sobre ter clientes mais satisfeitos e
fidelizarem eles com a marca.

O omnichannel virou uma estratégia contemplada na estratégia do negécio, com
isso pode fortalecer a relacdo entre o consumidor e a marca e ainda gerar novos
negocios.

Quando questionada sobre como € feita a integracdo da loja fisica com o e-
commerce, a empresa destaca que a integracdo da loja fisica com o e-commerce
acontece primeiramente na plataforma para que possamos ter acesso ao estoque das
lojas em tempo real, ap0s é necessaria toda a estrutura de acessos e treinamentos para
os times de lojas trabalharem. Ha um ponto importantissimo cultural, onde todos os atores
do processo precisam entender seu papel e responsabilidade no atendimento a cliente e
na qualidade das informac¢8es que sao incluidas na plataforma. O segundo grande desafio
€ relacionado a estrutura de pagamentos, onde é necessario encontrar um parceiro capaz
de trabalhar com split de valores e cadastros de diversos recebedores. Por fim, ainda nao
h4 no Brasil legislacdo clara que possa ajudar as empresas na estruturacdo. E
extremamente complexo fiscalmente falando conseguir conectar diferentes empresas em
um mesmo processo de vendas.

Quando questionado sobre integracdo entre canais de promocdo, equipe de
vendas, administracdo de estoque e logistica, se podem garantir o atendimento ao perfil
do atual consumidor, a empresa destaca que com todos recebendo as mesmas
informacdes, em tempo real e muito bem treinados, é possivel fazer essa integracao, pois
muda a forma como atendemos a cliente. Todos passam a ser intermediarios do processo
e com alta responsabilidade no sucesso completo da operagcao e encantamento.

Sobre rastreabilidade se pode melhorar a visibilidade dos pedidos para os clientes
a empresa coloca que é uma evolugdo extremamente relevante, pois cada vez mais as
clientes querem previsibilidade do que vai acontecer. No caso de uma cliente que trabalha
o dia todo, ela ira gostar de saber qual dia e horario seu produto vai chegar para que
esteja em casa. E vai, além disso, em funcdo de seguranca. A companhia acredita em
sistemas cada vez mais integrados entre transportadoras e lojas online, possibilitando a
cliente rastreamento em tempo real do produto, inclusive, com alertas via aplicativos de
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conversa, para que a cliente ndo precise buscar ativamente pelo rastreio e sim, ser
avisada de tudo que ocorre.

Outro ponto destacado é a logistica reversa no auxilio para sistemas de comercio
digital, a empresa diz ndo vé como manter um processo de venda online sem uma
logistica reversa bem estruturada. A experiéncia de compra da cliente muitas vezes é
definida no momento que ela tem uma necessidade de troca, ou devolucdo. Este
processo precisa ser claro, bem comunicado e simples para ela.

Através do questionario aplicado foi destacado que o projeto omnichannel veio
como um complemento para as lojas fisicas. Ele gera grandes oportunidades para as
lojas com os seus clientes, pois se ele tiver uma Otima experiéncia em ambos ele ir4
seguir comprando de todos os canais. E uma forma de fidelizar o cliente com a marca,
pois a empresa atendera a demanda do cliente independente do canal de compra, e ndo
deixando comprar do concorrente.

CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo verificar por intermediario da analise
SWOT, as vantagens e desvantagens do omnichannel no atendimento aos clientes em
uma empresa do varejo calcadista. O objetivo foi alcancado através da comparacéo entre
a teoria e seu funcionamento na pratica, para realizar essa comparacgédo foi utilizado um
guestionario e aplicado para a coordenadora de integracdo de canais da empresa.
Através das respostas obtidas foi possivel obter informagbes para entender como
funciona esse servico e concluiu-se que o projeto nao tira o cliente da loja fisica, mas sim
€ um complemento ao varejo, dado que, muitas das vezes ndo tém o produto certo e na
hora certa na venda e com esse projeto conseguimos atender o cliente e ndo perder a
venda para um possivel concorrente.

Sua vantagem € que nao € preciso ter uma quantidade grande de estoque, visto
gue com o omnichannel, a loja consegue fazer uma venda utilizando apenas o estoque
central da matriz, gerando uma economia para a empresa. Foi observada que ha uma
caréncia de formac&o da mé&o de obra qualificada para utilizar essa nova tecnologia. Isto
se da pela necessidade de mudar os habitos do antigo varejo, e assim formar novos
profissionais, capacitados para lidar com o projeto. Porém, observa-se uma elevada
expectativa para que no futuro haja uma oportunidade bem benéfica a utilizacdo destas
novas tecnologias em todo varejo.

Apés o estudo apresentado, podemos perceber que todo o conceito da Logistica e
0 mais novo projeto Omnichannel traz uma grande importancia além de ser inovador.
Pois, é através da sua execucao da estratégia e a aplicacdo nas empresas, sera possivel
se adaptar a essa nova tecnologia, e com isso melhorar todas as demandas do varejo.

Deste modo, entende-se que a aplicacdo do projeto é essencial para as lojas se
adaptarem ao novo consumidor, atendendo as suas necessidades, com isso, trazendo
fidelizacdo e satisfacao do cliente final. Com base na pesquisa atual onde foi usada a
metodologia de estudo de caso Unico, sugere-se uma possivel sequéncia desse estudo
futuramente, utilizando- se a metodologia estudo de caso multiplo com a possibilidade de
usar diferentes empresas do mesmo seguimento.
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APENDICE A

1) Em sua opinido como o omnichannel promove a integracédo dos elos de contato com o
cliente? Em sua opinido qual a percepcdo de marca unificada para o cliente neste
processo?

2) Eu sua opinido qual o impacto nas vendas causado pela implementacdo do
omnichannel?

3) Em sua opinido como a implantagdo do omnichannel ajuda a desenvolver satisfacédo
com a marca, por parte do cliente?

4) E sua opinido como as compras multicanais influenciou as vendas para o varejo?
Como isso afetou a previsibilidade de demanda do consumidor?

5) Em sua opinido como a transformacao digital influenciou o varejo?

6) Em sua opinido como o omnichannel influencia a experiéncia do cliente? Essa
influéncia impacta de forma positiva ou negativa para as lojas fisicas?

7) Eu sua opinido como o ominichanel influéncia a decisédo dos clientes considerados
mais exigentes?

8) Em sua opinido como a integracdo entre canais de promocao, equipe de vendas,
administracdo de estoque e logistica, pode garantir o atendimento ao perfil do atual
consumidor?

9) Em sua opinido, como o fluxo das informacfes pelos canais digitais deve ser
administrado para evitar oscilacdo nas conexfes?

10) Em sua opinido como o omnichannel pode ser uma estratégia de negdcios? Como
isso pode fortalecer a relacdo entre o consumidor e a marca e ainda gerar novos
negocios?

11)Em sua opinido como o sistema de rastreabilidade pode melhorar a visibilidade dos
pedidos para os clientes?

12)Em sua opinido, como a logistica reversa pode auxiliar os sistemas de comercio
digital? Como essas praticas podem melhorar a imagem da empresa?

13) Em sua opinido a centralizacao logistica melhora ou piora a agilidade de atendimento
ao consumidor? Por qué?

14)Em linhas gerais e de forma breve, como é feita a integracdo da loja fisica com o e-
commerce?



