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OMNICHANNEL: A
TRANSFORMACAO
NALOGISTICA

—

Como navegar do ambiente
offline para o atendimento
conectado

A omnicanalidade é a nova
realidade do varejo e, para

que ela possa ser efetivamente
implementada, é necessdrio que
as organizagoes se preparem
tanto para a transformacao digital
como para a transformagao do
ponto de vista fisico. O presente
artigo discute a necessidade de
adaptacgado das operagoes fisicas
do varejo, apresenta estratégias
de atendimento de pedidos que
podem ser utilizadas e discute
possiveis caminhos para a transi¢do |
das operacoes de um fluxo fisico
apenas para uma estratégia
totalmente integrada e sincronizada
entre diferentes cana’is.
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Em um mercado mais com-
petitivo e com acesso cada vez
maior a informagdes sobre ofer-
tas de produtos, os consumido-
res de hoje tém demandado mais
conveniéncia, menores precos e
prazos, maior variabilidade e qua-
lidade de produtos, menor frete,
facilidade de devolugio e melhor
experiéncia de compra. Nesse sen-
tido, muitos varejistas tém buscado
satisfazer seus clientes por meio da
integracdo entre canais, estratégia
conhecida como omnicanalidade

Marcio Chaer

Administrador, filosofo e mestrando
em Supply Chain pela FGV EAESP.
Fez carreira em grandes operadores
logisticos nas dreas de planejamento,
tecnologia e operagoes de transportes.
Por dez anos, comandou operagdes na
Americanas S.A., onde foi responsdvel
pela implantagao da plataforma

de servigos logisticos “Americanas
Entrega”, por operagdes omnichannel
e pela gestdo do relacionamento com
o cliente. Atualmente, é diretor de
Operagées no Magazine Luiza.
marcio.chaer@icloud.com

Priscila L. S. Miguel

Graduada em Engenharia Quimica
pela Universidade Estadual de
Campinas (1995), mestre e doutora
em Administragdo de Empresas pela
Fundagado Getulio Vargas (FGV
EAESP) e atualmente faz o pos-
doutorado na Universidade Federal de
Sdo Carlos (UFSCAR). Coordenadora
adjunta do Centro de Exceléncia em
Logistica e Supply Chain da Fundagdo
Getulio Vargas (FGVeelog). Foi
coordenadora da linha de pesquisa

de Gestdo Estratégica em Supply
Chain do Mestrado Profissional em
Gestdo para Competitividade da
FGV EAESP até 2022. Pesquisadora
nos temas de logistica e SCM, gestdo
de relacionamentos, gestio de

riscos em cadeias de suprimentos e
infraestrutura.

priscila.miguel@fgv.br

(do inglés, omnichannel).

A omnicanalidade pode ser defi-
nida como uma gestdo integrada de
diferentes canais e pontos de con-
tato com o consumidor, de forma a
otimizar a experiéncia do cliente e
o desempenho dos canais. Acredi-
ta-se que, por meio dela, é possivel
aumentar a satisfacdo e lealdade
do consumidor, com consequente
ganho em desempenho financeiro.
Pelas lentes do marketing, a omni-
canalidade representa uma oportu-
nidade para influenciar o compor-
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tamento do cliente na sua busca por
um produto ou servigo, no processo
de decisdo pela compra e no supor-
te pods-venda. Operacionalmente,
integrar gera impacto em dreas que
vao da gestdo do estoque a gestao
de pessoas, trazendo necessidades
de ajuste em processos, redesenho
da malha logistica e investimento
em sistemas. Logo, hda um aumento
na complexidade do processo logis-
tico, que exige planejamento estra-
tégico para evitar ineficiéncias.

O desenho correto do atendi-
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—. Omnichannel: A transformacao na Logistica

mento de pedidos na omnicanali-
dade impoe desafios tinicos para o
varejista. Os processos entre diver-
sos atores da cadeia de distribuicdo
(fornecedores ou sellers, varejista,
operadores logisticos etc.) precisam
ser operacionalmente integrados e
sincronizados. Acesso rapido e em
tempo real aos dados, por meio de
uso de tecnologia, se torna uma de-
manda para que decisdes em rela-
¢d0 ao estoque possam ser tomadas
de forma mais correta, a resposta ao
consumidor seja eficiente e os pe-
didos possam ser rastreados. Todas
as partes precisam ter clareza sobre
quais objetivos operacionais — cus-

to, qualidade, entrega, flexibilidade
e/ou nivel de servico — devem ser
priorizados e como eles podem ser
acessados. Essa integracio é que
permite proporcionar ao cliente
uma experiéncia de compra que in-
depende do meio pelo qual o pedi-
do ¢ atendido.

A transformagdo do varejo para
a omnicanalidade néo ¢ imediata.
Acontece gradualmente na transi-
¢d0 de um espago puramente fisico
para um novo ambiente 100% co-
nectado e integrado. Nesse sentido,
este artigo pretende apresentar pos-
siveis estratégias de atendimento de
pedidos (fulfillment) na omnicana-

lidade e apontar um caminho com
relagdo a como as empresas podem
se preparar para essa transforma-

cdo.

ESTRATEGIAS DE
ATENDIMENTO DE PEDIDOS NA
OMNICANALIDADE

Atendimento de pedidos na
omnicanalidade representa a inte-
gracdo da estrutura fisica de distri-
buigao para atender a demanda dos
consumidores por qualquer com-
bina¢io possivel de canais, desde a
colocacio do pedido pelo cliente até
seu recebimento. Nesse processo,
sdo considerados os subprocessos

ESTRATEGIA

DEFINICAO

Click and collect ou BOPS
(Buy online - pickup in
store)

O cliente compra o produto de forma eletronica e escolhe onde deseja retirar, normal-
mente em um ponto fisico de vendas. O produto, nesse caso, pertence ao estoque da loja,
permitindo que todo o processo de comprar e retirar ocorra no mesmo dia ou até mesmo
em minutos. Para poder oferecer essa escolha ao consumidor e atendé-lo, o varejista
precisa manter os niveis de estoque e de recursos nas lojas bem ajustado.

STS (Buy online — ship to
store)

O cliente também compra de forma eletronica e o retira na loja, mas, nesse caso, o
produto ndo integra o estoque da loja escolhida, podendo se encontrar em outra loja ou
em um centro de distribuicdo — gerando custo de frete para transporte até o local de
retirada. Mesmo tendo a desvantagem do maior tempo para disponibilizar o produto e o
custo do frete, € uma excelente alternativa de conveniéncia para clientes com dificuldade
de receber o pedido em casa, pois permite que ele escolha um ponto de sua preferéncia
(por exemplo, uma loja no caminho de casa para o trabalho) para receber milhées de
itens possiveis.

BOSS (Buy online - ship
from store)

O pedido ¢é originado de forma eletrénica pelo consumidor e é atendido a partir de uma
loja fisica, sendo entregue no local escolhido pelo cliente (normalmente, sua casa). Essa
opcao democratiza a entrega rdpida em todo o Brasil, permitindo que redes de varejo
posicionem a curva A de venda do site também na loja fisica e, com isso, multipliquem a
opcdo de entrega rapida onde houver uma loja. O ship from store pode operar entrega no
mesmo dia — até mesmo em horas ou minutos —, sendo similar a modelos de delivery
de restaurantes. Nesse caso, a integracdo em tempo real entre os processos do site, loja e
transportador sdo a chave para o sucesso.

Centros de distribuicao
omnicanais

Sédo centros de distribuicao coma funcao de reabastecer tanto centros de distribuicao
para as lojas como centros de distribuicao direcionados a entregas diretas ao consumidor.

Dropshipping omnichannel

Estratégia em que o produto é enviado para o consumidor diretamente pelo vendedor
(seller) nos casos em que o varejo ndo possui estoque ou em que hd necessidade de
priorizar um atendimento.

Cross docking

Nessa estratégia, os centros de distribuicao sao preparados para receber, separar e expe-
dir os produtos na menor janela de tempo possivel. O ganho em agilidade e a diminuicdo
dos custos e da drea de estoque sao as principais vantagens. Para viabilizar essa troca efi-
ciente de informacgdes e mercadorias, é necessario elevado grau de coordenacgéo entre os
integrantes da cadeia. Essa estratégia vem ganhando espaco no atendimento de compras
via marketplace, de forma que a empresa responsavel pela entrega recebe o produto do
seller e o redireciona, de forma consolidada com produtos de outros fornecedores, quase
que imediatamente ao cliente.

www.mundologistica.com.br
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Esta estratégia se refere apenas ao processo de devolucdo de mercadorias compradas de
forma eletrénica, mas trocadas ou retornadas para um ponto de venda fisica, resultando
em uma conveniéncia adicional ao consumidor e reembolso imediato. Além de fornecer
conveniéncia ao cliente (pela opgdo de devolver na loja), também reduz os custos com
logistica reversa.

BORIS ou BORS (Buy online
— return-in store)

O consumidor escolhe na loja fisica um produto disponivel em um estoque virtual para
posterior retirada na loja ou entrega em local de escolha. A vantagem é que nao ha ne-
cessidade de se ter um inventdrio grande na loja fisica (pode-se, por exemplo, ter apenas
uma peca do item para mostrudrio), mas amplia o sortimento do varejo, aumentando a
variedade e disponibilidade de produtos ao consumidor.

Prateleira infinita

O pedido é embarcado para um guarda volume ou armario/cofre inteligente, conhecido
como locker, onde é retirado pelo consumidor mediante um cédigo de acesso. Os lockers
sdo instalados em locais estratégicos (como estagdes de metrd ou trem, shopping cen-
ters, postos de gasolina e lojas fisicas) e permitem que o cliente retire o produto confor-
me conveniéncia, sem a necessidade de ter alguém disponivel para receber a mercadoria.

STL (Ship to locker)

Também podem ser utilizados para receber uma devolucao do produto.

Quadro | — Possiveis alternativas de atendimento de pedido na omnicanalidade
(Fonte:Adaptado de Nguyen et al., 2018;Taylor et al., 2019; Risberg, 2023)

de gestdo de estoques, entrega de
ultima milha e devolugdo de pro-
dutos. Na omnicanalidade, as dife-
rentes estratégias de atendimento
permitem uma maior flexibilidade
dos meios pelos quais os pedidos
podem ser entregues. No Quadro 1,
sdo apresentadas algumas das estra-
tégias de atendimento de pedido.

A TRANSFORMACAO DA
LOGISTICA DE VAREJO PARA A
OMNICANALIDADE

Para Lucas Canibal (2023), o
maior desafio para a omnicanalida-
de esta relacionado a implementa-
¢do. A escolha do melhor canal e da
estratégia correta de atendimento
de pedidos depende de diferentes
fatores, como o tipo de produto,
o volume de pedidos, as quanti-
dades a serem transacionadas, as
preferéncias dos consumidores, a
demanda regional e a infraestrutu-
ra disponivel — tanto em termos
logisticos, quanto em relagdo a co-
municag¢do. Por exemplo, produtos
pereciveis como frutas, legumes e
verduras (FLV) requerem frequén-
cia maior de entregas, transporte
especializado e refrigerado e prazos

de entrega menores do que roupas e
eletronicos. Informagdo em tempo
real é extremamente dependente de
disponibilidade de internet e tecno-
logias de transmissdo e armazena-
mento de dados.

Em relagéo as operagdes, remes-
sas a partir de lojas fisicas exigem
uma andlise detalhada da locali-
zagdo das lojas, espago disponivel
para armazenar estoque e treina-
mento dos funciondrios para que o
produto certo seja entregue no local
correto com o0 menor custo. A sin-
croniza¢do das informacoes entre
os diversos pontos de armazenagem
— centros de distribuigao, lojas fisi-
cas, fornecedores, operadores logis-
ticos etc. — e a atualizacio de status
dos pedidos requerem alto investi-
mento em sistemas de informagdo e
automagio. Assim, a transformacéo
das operagdes para a omnicanalida-
de nio pode ser vista de forma sim-
ples, pois requer o desenvolvimento
de diversas competéncias pela orga-
nizacgao.

Em primeiro lugar, é essencial
que a empresa implemente uma
estratégia de omnicanalidade en-
volvendo diferentes dreas, como
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Marketing e Operagdes, e que pos-
sua o suporte da alta administracdo
na tomada de decisdo de quais in-
vestimentos devem ser feitos e com
quais objetivos. Em muitas organi-
zagdes, as estratégias de omnica-
nalidade buscam, em um primeiro
momento, o crescimento de vendas
e aumento de marketshare e, em
sequéncia, o desenvolvimento de
escala para a operagédo eletronica a
partir de aprendizados ao longo do
processo. O aumento da lucrativi-
dade s6 acontece no longo prazo.

Nesse sentido, a omnicanalidade
pode ser entendida como um “conti-
nuum” de estratégias que vao desde
a total independéncia entre canais
até sua completa integragdo. Adotar
estratégias intermedidrias pode fa-
zer mais sentido para o varejista do
que arcar com todo o investimento
(financeiro e de esfor¢os) envolvi-
do na persecugdo por um mode-
lo 100% omnicanal. Dessa forma,
cabe ao gestor definir em que ponto
desse continuum se posicionar para
atingir maiores beneficios pelo me-
nor custo, planejar essa transi¢do e
gerir sua implementagdo para que
ocorra de forma estratégica.
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Além disso, é importante ter em
vista que as empresas partem de
pontos distintos com rela¢ao a in-
fraestrutura pré-existente, recursos
disponiveis e experiéncias prévias, e
que os caminhos para alcangar uma
gestdo do fluxo fisico de materiais
madura, mais conectada e sincroni-
zada podem variar. Diferentemente
de pensar a transformacdo como
algo disruptivo, o cuidado com o
processo acaba por se refletir para
o consumidor, que percebe maior
qualidade na integragdo dos canais
quanto maior a qualidade no servi-
¢o anterior a omnicanalidade.

Do ponto de vista logistico, ha
necessidade de se reorganizar e
reestruturar os canais de atendi-
mento fisico e on-line para que eles
possam ser utilizados simultanea-
mente para atender o consumidor
de forma transparente. Neste sen-
tido, se a empresa tem experién-
cia apenas com o atendimento via
lojas, ela precisa se adaptar para
pedidos menores e embalagens
de tamanhos diferentes, transpor-
te ndo consolidado e em veiculos
menores, estoques intermedidrios
em dreas urbanas — por exemplo,
as chamadas dark stores, utilizadas
como ponto de transbordo entre o
centro de distribui¢ao e a entrega
de dltima milha —, adaptagdo de
roteiriza¢do. O foco tradicional da
logistica em otimizagdo e eficiéncia
precisa ser ajustado para prioriza-
¢do de responsividade e experiéncia
do cliente, exigindo uma mudanga
de modelo mental dos profissionais
da drea de Operagoes e Logistica.

Tdo importante quanto se re-
pensar a logistica do ponto de vista
da operagdo é avaliar os aspectos
tributdrios desta mudanga, que
podem simplificar, dificultar ou
até inviabilizar o respectivo plane-
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jamento estratégico. A legislagdo
tributdria brasileira, em especial no
que concerne ao ICMS (Imposto
sobre Circulagdo De Mercadorias
E Servicos), ndo reflete a nova re-
alidade da omnicanalidade, que se
propde a eliminar limitagdes fisi-
cas e geograficas. Embora nao seja
foco do presente artigo, ressaltamos
a importéncia de se buscar suporte
da drea juridica e fiscal para que a
movimentagio fisica por meio das
estratégias de atendimento sugeri-
das nao resulte em custos adicionais
com multas.

CONSIDERAGOES FINAIS
Para que a estratégia de omni-

canalidade possa ser efetivamente
implementada, as organizages pre-
cisam se atentar a necessidade de
adaptacdo dos seus processos ope-
racionais. No presente artigo discu-
timos o processo de atendimento de
pedidos, visto que este tem impacto
direto na satisfagdo do cliente.

A transformac¢ido do ponto de
vista operacional pode ocorrer gra-
dualmente conforme a estratégia e
os recursos disponiveis. Desta for-
ma, discutimos como a area de Lo-
gistica e Supply Chain pode se pre-
parar para esta transformacédo e o
que esperar em cada uma das fases
desta jornada. m
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