FUNDACAO GETULIO VARGAS
ESCOLADE ADMINISTRACAO DE EMPRESASDE SAOPAULO

SISTEMADE MULTICANAIS

Desafiosenfrentadosiamigracaodavendatradicionalde varejoparao sistemaomnichannel

NATALIA PAGAN DE ARAUJO

SAOPAULO
2018



NATALIA PAGAN DE ARAUJO

SISTEMADE MULTICANAIS

Desafiosenfrentadosiamigracaodavendatradicionalde varejoparao sistemaomnichannel

Trabalho Aplicado apresentada Escola de
Administragdode Empresagde Sdo Pauloda
Fundacadsetulio Vargas comorequisitopara
a obtencdodo titulo de Mestre Gestdoda
Competitividade
LinhadepesquisaNegociosdo Varejo.

OrientadorBenjaminRosenthal

SAOPAULO
2018



Araujo, Natalia Pagan de.

Sistema de multicanais : desafios enfrentados na migracdo da venda
tradicional de varejo para o sistema omnichannel / Natélia Pagan de Aradijo. -
2018.

53 f.

Orientador: Benjamin Rosenthal.
Dissertacao (MPGC) - Escola de Administracdo de Empresas de Séo
Paulo.

1. Canais de distribuicdo - Estudo de casos. 2. Planejamento estratégico.
3. Comércio varejista - S&o Paulo (SP). 4. Marketing. 5. Servigo ao cliente. |.
Rosenthal, Benjamin. II. Dissertacdo (MPGC) - Escola de Administracdo de
Empresas de Sao Paulo. Ill. Titulo.

CDU 658.8(816.11)

Fichacatalograficaelaboradaor: IsabeleOliveira dosSantosGarciaCRB SR010191/OBiblioteca
Karl A. BoedeckedaFundagadsetulioVargas- SP



NATALIA PAGAN DE ARAUJO

SISTEMADE MULTICANAIS

Desafiosenfrentadosia migragéoda vendatradicionalde varejoparao sistemaomnichannel

Trabalho Aplicado apresentada Escola de
Administracdode Empresasde Sao Pauloda
Fundacadsetulio Vargas,comorequisitopara
a obtencaodo titulo de Mestreem Gestaoda
Competitividade.

Linha de pesquisaNegociosdo Varejo

DatadaAprovacgao
23/06/2018

BancaExaminadora:

Prof. Orientador Benjamin Rosenthal(FGV-
EAESP)

Prof. Dr. Karen Perrottade Almeida Prado
(MACKENZIE)

Prof. Dr. Luis HenriquePereirdFGV-EAESP)



DEDICATORIA

fi éRomaparpor sera grandepartedomeut o d o . 0



AGRADECIMENTOS

Todososméritosdessaconquisteeudedicoaspessoagueestiverancomigonessa
trajetéria.

Em primeiro lugar a minha mée, Angela Pagan,pelo apoio incondicional.Meu
reconhecimente eternagratidaopor ter me colocadcacimade seusnteressesg possibilidades
pararealizarmeuobjetivo.

A equipedaRomaparepresentadpelaAna Claudiagqueseproposa cuidardaloja
paraqueeupudessduscamovasmaneiragefazéla crescer.

Aos professorese colegasda turma do Mestrado Profissionalem Gestaoda
Competitividadgpor me apresentarerassanovarealidadenaqual buscoinserirme e a minha
empresa.

E por fim as pessoasque contribuiram cada uma em sua forma igualmente
importanteparaessaconquista:Maria FernandaCarlos Eduardo,Kelly SamanthaCamilg
ProfessoBenjamin,e claro,Danilo.



RESUMO

A integracaade canaispodeapresentapportunidade® ameacagparaas empresapodendo
melhorarou comprometeio desempenholendoem vista os desafiosdessantegracadoem
como o desenvolvimentale estratégiagque atendamaos diferentesperfis de clientes, as
consequénciagla adog¢éodo posicionamentaestratégicode multicanalidadesdo altamente
relevantesem termos praticos e teoricos. Omnichannelé a verdadeiraconvergénciada
experiéncialo consumidorEla seestendgaratodaa naturezadlamarcae visafazercomque
o consumidorpercebague essaexperiéncigfaz partede um todo. Issorepresentaimanova
formade posicionament@ desenvolvimentale canaisqueagorapassana atuarcomopontos
de contato.Dessemodo, o presentdrabalhofoi desenwlvido soba perspectivale um projeto
de consultoriaque produziuo parecersobrea implantacaoda estratégiade posicionamento
omnichannelpela empresaRomaparFerramentasOs resultadosobtidos demonstrangue a
estratégigproduziuresultadoginanceirogpositivose demonstra&omoa empresahegouatais,

bemcomoosdesafiogdasustentacddessasnudancas.

Palavrachave:Omnichannelcanaisde venda multicanais gstratégiayarejo.



ABSTRACT

Channelintegrationcan presentopportunites and threatsfor companieghat canimprove or

compromiseperformance.In view of the challengesof this integration as well as the
developmentof strategiesthat meet the different customerprofiles, the consequencesf

adoptingthe strategiomulti-channel positioningarehighly relevantin practicalandtheoretical
terms.Omnichannels the true convergenc®f consumemexperiencelt extendsto the whole
natureof the brandand aimsto makethe consumerrealizethat this experienceas part of a
whole. This represents newform of positioninganddevelopmenof channelghatnow come
to act aspointsof contact.Thus,the presentwork was developedrom the perspectiveof a
consultingprojectthat producedhe opinion on theimplementatiorof the positioning strategy
omnichanneby the companyRomaparTools. Theresultsshowthatthe strategyhasproduced
positive financial resultsand demonstratefiow the companycameto such,as well asthe

challenge®f sustaininghesechanges.

Keywords:Omnichannelsaleschannelsmulti-channel strategyyetail.
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1. INTRODUCAO

O rapido avancotecnoldgicotem proporcicmado as pessoasinimerasformas de
interacdopermitindoo contatoentreindividuosqueestejanemqualquerpartedo mundo .Essa
evolucamo contextatecnologiccexigiu queasempresaseadequassemtaisdemandasafim
de conseguisatisfazeasnecessiadesle seusconsumidoresOs novosrecursodecnoldgicos
permitemqueasempresadesenvolvanmovasformasdeinteragcdaomconsumidorepormeio
dadigitalizacdodospontosde contato(VERHOEF;KANNAN & INMAN, 2015).

As empresas,portanto, para atendera nova demandado mercado, passarama
desenvolvercapacidadesanaliticasa fim de compreendero comportamentode compras
(EDELMAN & SINGER,2015)e comissodiversificarseugpontosdecontato.Personalizaram
ofertase a comunicagcdoadequaranos precose asformasde distribui¢gdo, o quegeradesafios
aosprofissionaisde marketing,pois agoraprecisaminteragircom consumidoreio momento
em que estaosuscetiveisas influénciasexternasparaa decisdode compra(COURT et al.,
2009).

Essaevolucaoimpactatanto as empresagjuantoos consumidoresproporcionanda
diversificacdadospontosde contatoatravésle redessociais aplicativosmoveis,e-commerce
entre outros (EDELMAN & SINGER, 2015). Empresastradicionaispassarama dominar
tambéma esferavirtual atravésde novos pontos de contato online (ZHANG, 2010). A
revolucaaecnoldgicarouxedesafiosasorganizacdesnpulsionandm varejoa setornaruma
plataformadigital e com o0 acessodireto aos consumidoresconquistarampopularidadee
relevanciaantooffline comoonline(NESLIN, 2014).

Empresa®ffline emtransicagparaumaabordagenomnichanneprecisanmseguiruma
lista de iniciativas praticasque geramvalor percebidode pontosde contatoainda pouco
coordenadosE necessariaima disciplina de gest® paracompreendeas necessidadedos
consumidore® como se comportamem cadaetapada compra,o que requerum sistemade
melhorias e ajustes continuo para sempre conseguir suprir as necessidadeslo cliente
(BIANCHI; CERMAK & DUSEK; 2016).

Do mesmamodq o nimeradecanaisatravégsiosquaisosconsumidorepodemacessar,
comparargscolherjnteragire comprartémaumentadwapidamentéantono online quantono
offline (PANTANO; VIASSONE, 2015).Tal fatorimpactaaspraticasvarejistaggueprecisam
seadeguara essanovajornada deum consumidomaisexigentee maisconectado.

Ess evolugcdoda multicanalidadeganhourelevanciana praticadosvarejistas masna

literaturaesseconceitondoestéaindabemdefinidoe hadivergénciagmrelacacaintensidade
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e caracteristicaglo omnichannel(BECK; RYGL, 2015; VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015).Apesardaimportanciadessastratégiano varejomulticanal o conheciment@académico
e praico sobreo temaé aindalimitado, o queressaltaaimportanciado presentdrabalho para
contribuicéce incentivoa pesquisaobreo temaapresentado.

Omnichannelé a realizacdode um negociosocial (SEBRAE,2017) Com basenele
podemserrealizadagc¢depersonalizadadebaixoinvestimentae ofertadosservicosprodutos
e experiénaasqueo clienterealmentedesejaatraindeo a todasaslojas, digitais ou fisicase
principalmenteaumentanda conversaalevendas.

O trabalhotem o objetivo geralde descrevep processale transicdode umaempresa
varejistade pequenoporte posicion@a no modelo de singlechannelpara uma abordagem
omnichannelOs objetivosespecificoglo estudosao apresentae compreendea abordagem
omnichannk identificarosperfisdeconsumidoreslaempresabjetodo estudae suasopiniées
considerandwariaveisassociadaaspreferénciasle compra;estabelecee analisaros passos
necessarioparasuaimplantacae entendepsimpactosnagestaaleumvarejistaemtransicao
paraestaabordagemtrazendadadosquedemonstrantomoa empresaeagea tal.

O traballo foi realizadosoba 6ticado modelode intervencéogstruturadacomouma
consultoriaguevisouatransformacadaorganizaca@bjetodo estudoPortantoaquestaaue
norteiaa pesquisa AComosedeuo processaleimplantacaalo posicionamentomnichamel
naempresd&Romapar-erramentasy

A Romapalerramentaé umaempresaarejistadepequengorteatuanteno segmento
de MRO (Manutencé@oReparoe Operacdeshacidadede Aracatuba SP.Fundadaem 1989,
inaugurousuasegunddoja em 2014 seguindoo moddo de um Unico canalde atendimento
loja fisica/balcdo. Devido aslimitagBesde obterseufaturamentode vendasde umasoéfontee
areducaado faturamentano anode 2015, 0s gestoregperceberana necessidadda expansao
doscanaisdevenda.

A justificativa parao desenvolvimentalo trabalhofoi fundamentadaa identificagéo
daoportunidadele desenvolvenovasfrentesdetrabalhode maneiraa atendetas necessidades
dosclientes,aumentaio nimerode conversdesle vendae por consequénciag lucratividale.
Pormeiodaintegracéale canaisp consumidorsatisfazsuasnecessidadeso local e momento
mais confortavel para ele, ndo havendorestricdesde local, horario ou meio de contato
Também, entendendcessasdemandasa estratégiapdde ser construidade maneiramais
assertivade formaqueosrecursodinanceirose humanogossemotimizados.

A pesquisa apresentadamseiscapitulos No primeiro capituloé apresentado tema

e ajustificativade escolhaO segundaapitulotraz arevisaode literaturasdore a evolucaode



canaisdevenda o conceitode multicanale a evolugcagparaomnichannelO terceiro,apresenta
ametodologiaadotadatécnicaparacoletae analisede dados.O quarto,apresenta empresa
caso.0 quintocapituloapresenta analisedosdados,e o0 sextq asconsideracdenais.

As conclusfesobtidas no estudoremetema elaboracdode cinco passospara a
implantacdada estratégiaps resultadogpraticosobtidosatravésda criacdode novoscanaise
osdesafioenfrentadosiuranteo processo.

2.REFERENCIAL TEORICO

Parao desenvolvimentdedrico destetrabalhorealizouse a abordagende tréstemas
paraconstrucaalalinha deraciocinioa seraplicadanaanalisedosdadosobtidosbemcomoa
construcaale estratégiag adocaade medidagaraa aplicacagraticadessesonceitos.

Quadro 1: Desenvolvimentaedrico

Tema Principal Obijetivos pretendidos

Evolug&ode multicanais - Determinara importanciados canaisde vendano mercadg
varejista.
- Entender evolugdodoscanas devenda.

- Determinaraimportanciadautilizagdode multicanais.

Omnichannelconceito - Compreendeo fendbmencomnichannel

- Identificar os beneficiosgue a abordagenomnichannetraz ao
consumidor.

- Justificaraimportanciado mercadovarejistatradicionalmigrar
paraaabordagenomnichannel

- Diferenciaros conceitosde multicanaise omnichannel

Como migrar paraa abordagen - Identificarosdesafioparaimplantacaalo sistema.
omnichannel - Verificar melhoredormasde integracdada comunicaéo entre

aempresa o cliente.

Fonte:Elaboradgpelaautoraa partir dasreferénciagstudadas.

2.1 EVOLU(;AO DE MULTI CANAIS
2.1.1 Mercado varejista

O varejobaseiaseematividadeautilizadasparavenderbense servigosaconsumidores
finaisparausopessoa(TEIXEIRA, 2017).Nessavisdo,0svarejistasassumenpapeéimnacadeia

de distribuicdocom a maior aproximacaodo consumidor,utilizandose de indicadoresde



performancaasuagestdocomvaloragregadmo sortimentade produtosconveniéncia com
atendimentdiferenciadcaosclientes(DIAS, 2014,p. 31).

A maneiracomo o varejistaescolheposicionarse no mercadoafetadiretamentesua
competitividadee desempenhoséo escolhasbaseadasas caracteristicasla empresaque
determinancustose demandaor partedosconsumidore§TEIXEIRA, 2017,p. 22). No que
tangea demandaps varejistasdefinemniveis de servigosa seremofertadosao consumidor
final. Porpartedecustos aempresaleterminaafilosofia operacionatie margemerotatividade
que certs segmentosde consumidoresestao dispostosa assumirem dadas classesde
comportamentale comprasguegeraum resultaddinanceiropor multiplascombinacdeslas
variaveisenvolvidas(DIAS, 2014,p. 31).

2.1.2 Definicdo de canal de venda

Estudosde canas de vendaadotaramabordagenyariadasparaentenderessasvias
fundamentaisda atividade econdmica.Um canal de vendasreferese a i u monjunto de
organizacdesiterdependentemnvolvidaso processaedisponibilizarum produtoou servi¢o
parausoou con s u MWATSON, 2015. Pesquisasiciais em canaisde vendaderivaram
predominantementosestudoglaeconomiabsquaistratamcanaisdedistribuicdocomofluxo
de bensou servicos(WATSON, 2015). Da mesmaforma, a medida que modelosmais
dindmicosde relacdesntreempresa® clientesemergiramos canaisde vendacontribuiram
nodesenvolvimentdeumanovaerademarketingderelacionamentd?esquisasecentesobre
o temarefletem a diversificacdoe amadurecimentalo dominio dos canais,bem como as
significativas rupturas causdas pela diversificacdo destes. (GREWAL, KUMAR E
MALLAPRAGA, 2013).

A inovacaaecnologicaavorecela evolucdodavisdode canaisde venda,queresultou
em ideias de multicanais- um conjuntode atividadesenvolvidasna vendade produtosou
servigosaos consumidorestravésde mais de um canal (LEVY, WEITZ & AJAY, 2009).
Impulsionadospela convergénciade tecnologia,concorrénciae expectativasglo cliente, os
varejistagpassaranavenderseusprodutosatravésle multiploscanaisfato ese quepermiteas
empresasconstruiem um relacionamentomais soélido com seus clientes, oferecendo
informacgBesprodutos,servigose suporteatravésde um ou mais canais(RANGASWAMY,
VAN BRUGGEN,2005).

Em2012,maisde80%dosvarejistaserammulticanais(BILGICER etal.,2015. Esses
canaisincluem call centers catalogossites,lojas fisicase forcasde vendas Disponibliizar
maisopc¢dede contatoe produtosemdiferentesviaspodesignificarmaioresoportunidadesle

engajamentaomosclientese por consequéncianaioresoportunidadeslevenda. Osautores



tamkém afirmamqueos clientesmulticanaisgeralmenteggastammaisdo queaquelegle canal
anico.
2.13 Utilizac&o de canaisde venda

As empresasadotantesda abordagemmulticanal sdo aquelasque, independentalo
percentual, obtém parte de suas vendasde dois ou mais canais distintos (COELHO,
EASINGWOOD,2003).

A necessidadda utilizacadode multicanaistornouseevidentecomo inicio dainternet
e apossibilidadede a mesmarepresentaum promissorcanalde vendasA internetestimulou
0 varejoa sereinventarparaenfrentaro desafioda conveniéncia dascrescenteslternativas
de customizacgéoe interatividade proporcionadaspelo canal virtual, seja pelo valor e
diferenciacaosejapelagera@ode experiénciaslecompra(TEIXEIRA, 2017).

Diantedestecontextoaplicase os termossinglechannel,multichannelcrosschanneé
omnichannel

Figura 1: Evoluc@odo sistemasinglechannelaté o sistemaomnichannel

x Facilidade T Comodidade I Informacgao

MULTI CHANNEL m OMNI CHANNEL
> s

<

Consumidor vai k Processos # CrisaTEntS h Experiénciade . @ " 0
até aloja e ndo rapidos,simples | | ! marca

. DICaS,S P de canais e de j s T R AR
tem outras Informacgdes Infofmacaes | Visdo holistica % ~
opgoes ﬂ segmentadas QD n} ¢ ﬂ:} 0 do consumidor E\ o /x

Fonte:GS1Brasil AutomacaoDisponivelem: <

https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/estddasl-brasitavaliazomnichannek-o-

consumidofconectado?.

ConformeilustradonaFigural, singlechannelocorrequandoa empresgossuiapenas
um canalde contatocomo clientg geralmentauitilizadoporempresasiciantes poisfacilitao
contatoeste Multichannelocorrequandoa empresaomecaa combinarmaisde um canalde
atendimentoCrosschannehconteceuandoosdiferentescanaisdaempresaecruzamcomo
objetivode proporcionaiquetodosos canaistrabalhememconjunto(GS1BRASIL, 2017).

Ressaltese que as expressdemulticanal e omnichannelsao muitasvezesutilizadas
como sindnimos;soamsemelhantegporémproporcionamexperiénciagliferentesao cliente
Experiénciagnulticanaissdoaquelasemqueo consumidole capazdeinteragircomamarcae
adquirirprodutospor diferentesmeios,taiscomo,sites,blogs,caalogos lojasfisicase midias
sociais,masnao saolevadosa umaexperiénciantegrada,com mensagensonsistentepor
meiodestescanais(SOUZA, 2016.


https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/estudo-do-gs1-brasil-avalia-omnichannel-e-o-consumidor-conectado/
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Omnichannelantecipaque os clientespodemcomecarem um canale passarmpara
outro a medida que proglidem para uma conversdo.Fazendoestascomplexas
interacdesentre canais,o cliente deve se sentir sem amarras.Simplificando, o

omnichanneé o multicanalbemfeito (BOWDEN apudSOUZA, 2016,p. 16).

Diante destaconstanteevolucéo, notase que o consumido tem se tornado mais
exigentee seletivo,e que a abordagenomnichannebproporcionaao relacionament@ntrea
marcae o consumidorspectopositivos,fazendocomqueambosconsiganseconectaminda
mais (TOPPER,2016) visto que, com o surgimentode todas as facilidadesoferecidaspela
internet,0s consumidorese tornarammais exigentesfato quetem forcado os varejistasa
acompanhatoda essaevolucaoparaoferecerformasde interacdodestesconsumidoresom

suadojassemaqueelesprecisensedirigir aelas.

Quandoos consumidoredicam sabendale um produtohoje, suaprimeirareagéoé
0 v pasquisanal nt e E assimefesembarcamemumajornadade descobertas:
sobreum produto,um servi¢co,um problema,umaoportunidadeHoje vocéndoesti
atrdsde seusconcorrentesvocé ndoestaatrasdatecnologiaVocé estdatrasdo seu
consumidor(TOBACCOWALA apudLECINSKI, 2011.p.9).

O novo consumidor incorporou ao seu comportamentoa preferénciapor uma
experiéncigpositivade compra,moldandonovasjornadasno processajuevai da pesquisa
aquisicaao produto,orabuscandwia internet,orapelaslojasfisicas.Comafacilidadeemse
conectara internet,0 mesmopraticamenteestaonline emtempointegral, o quefaz comque
suasagdesonline tenhamimpacto direto e imediatono contextooffline (SOUZA, 2016. Ao
mesmotempq o mesmoensejao direito de escolherqual canalutiliza parapesquisarefetuara
comprae recebero produto e cabe a empresaatenderestasexpectativaspara fidelizar
consumidoresmnichannefazendocomqueabsorvanelhoro conheciment@eloprodutoque
estapesquisand¢SOUZA, 2016.

A adaptacdodo varejo a nova realidadepara satisfazeras necessidadeslo novo
consumidompassegelarealintegracédentrecanaisde promocéace deverda,administracaale
estoquee logistica,relacionamentaomo clientee atecnologisgempregadam cadaum destes
itens. O trafegodo consumidorpor estescanaisdeve ocorrersemque ele percebaguebras

ocasionadapelascosturagntreossilosquecompdenaestruturadaempresgSOUZA,2016.

2.2.CONCEITO DE OMNICHANNEL

OmnichannekE umfenbmenaecentegqueimpactao cenariodo mercadovarejo.(LIM,
SRAI, 2018). Paraos varejistas,estatendénciapode ofereceruma experiénciade compra
completae consisente(PIOTROWICZ,CUTHBERTSON,2014),desdequetodosos canais
oferecidogelaempresastejanemsintonia.

Sendoassim,o conceitode omnichannekonsisteem integrarlojas fisicas,online e a



experiénciado consumidor,ou seja,integrara marcaem todosos meiosem que ela estiver
inserida,incluindo oferecero mesmobom atendimentona loja fisica, na loja online e nos

demaiscanaisletronicounaooferecidogpda empresgdFARIAS, 2015. Osnovosconceitos
de mercadoe astendénciaglo varejocolocamo omnichannetomoum importantealiadoao

modelode negdcioque integraa eradigital a analégica,umavez que buscaacabarcom a

rivalidadeentreo e-commercee aloja fisica(SOUZA, 2016.

Novos modelosde negdciose as tendénciasde varejo atribuemao omnichannela
caracterizacaade ferramentade otimizacédode custos,aumentode ticket médio, fidelizacao,
propensaale comprae satisfacdalosconsumidoesmodernogKALAF, 2015.

Sendoassim,estaabordagemassumeum papelalémdatecnologiade implementgéo
ou um recursologistico; podese configurdlo comoumaestratégiade negdciosque constroi

umaexperiénciaentreo consumidoe amarcaparageramovosnegociofMARQUESI, 2015.

2.3.COMO MIGRAR PARA ABORDAGEM OMNICHANNEL

De acordocom Chenet at. (2018)existemdiferentesposicionamentosmnichannelO
principalestarelacionadaperspectivaloconsumidorersus varejistaaabordagensentrada
no consumidor traz a propostade o omnichanneker centradono consumidore elucidaras
consideracdegue moldama receptividadeaosnegdciosomnicana) enquantaque a centrada
no varejistainvestigaos facilitadorese inibidoresde negéciosomnichanneto pontode vista
deste.

Estudosprescritivosestdoenraizadosio desenvolvimentale solucdéescomerciaisque
ndoapenagriam sinergiaentreos canaison e off line, mastambémincorporampreferéncias
de canaldos consumidoresia analise.A justaposicaalessagerspectivaglevecoordenara
definicdodo modelode estratégiaadotadgelovarejistaquesepropde a atuarnestemodela

No entanto apesadosbeneficiosdasempresasmnichannelpsdesafiogpermanecem.
As empresasomnichannelndo sdo apenasimpactadaspor problemasrelacionadosaos
consumidoregque mudam entre varejistase deslocarrse atravésde canais mas também
enfrentamcompeticdade varejistasonline purosem termosdos precosde produtosdevidoa
suanecessidadde manterinfraestruturagisicasonerosasAdemas a integragdanaisestreita
ertre os canaisde comunicacaonl e offline gerapreocupacesobresegurancale dados,
violagbeseticase violagbesde privacidadg CHEN, et al. 2018)

Ressaltsse tambémque as dificuldadesque poden surgir com a migragcaopara a
abordagenomnichanneéstaaelacionadas selecaalasferramentamecessarige tecnologias

gueconsigamauxiliaraempresa exeatarsuasarefasSOUZA, 2016.



Umavez quea estratégiale marketinghabitualno mercadovarejistaé a utilizacdode
um Unico canalde atendimentoputro desafioé consegur gerenciaum bancode dades com
infraestruturasuficienteparaalimentartodososcanaisafim deo clienteconsigaseconectama
todasasfrentesde atendimentalisponiveigpelamarcasempercebequalquerdesencontrale
informacoes.

Ademas treinarumaequipeparaanalisee gerarciamentodasinformacdes essencial

prao sucessaaimplantacao.

Ao invés de simplesmentdancarse sobrea geracdode dados,é corretoinvestir
tambémno treinamentada equipeque analisarée agirasobreos dados. Assim,uma
opcaoé revertalentosdertro dasempresaparagarantirque aspessoasertasestao
nas posi¢descorretas. Equipes de marketing passama englobar fungées mais
abrangenteq...] Estamudancapermiteque a equipetécnicapassea compreender
melhor os esforcosdo marketing e, assim, eliminar barreiras(RAKUTEN apud
SOUZA,2016,p. 50).

Além de desenvolvera equipe interna para este novo cenario, no marketing
omnichannelhs empresagprecisamhabilitar tambémos fornecedoregxternos.Sadoelesque
podemoferecersolucdegparaconectarcom precisdoos publicospor meio de diversoscanais,
dispositivoshavegadores ambientegSOUZA, 2016.

Parao estudoe, em se tratandode uma empresade pequenoporte, considerarnse
determinadasantagenslaimplantagédais comopermitir quea marcaconsigaatingir todos
os tipos de consumidores nao apenascom uma fatia delese, o fato de que aumentara
confiancado cliente podegerartransacéesom valoresmaiores.Paraas pequenag medias
empresas;onstruirumalealdadede marcae ganharconsumiaresfieis € um dospassosnais
importantegarao crescimentalo negécio.e o varejoomnichannepodeauxiliar naefetivacédo

desteprogresso.

3.METODOLOGIA

Os procediments metodologicogjue respondena perguntainicial foram definidose
relacionadosa (1) acdespropostassegundoa perspectivado cliente (2) faturamentoe
investimentog3) engajamentaomamarca.

O casocaracterizese comoum trabalhode intervencéoyealizadosob a 6tica de um
processale consultoriao qualfocounatransformacéaalaorganizacaem questace apontaos
motivosdaescolhadaestratégidbbemcomoosresultadogpraticosdaimplantacaalo sistema.

A construcdadasfrentesde trabalhoque, nestecaso,atenderana essaestratégidoi
pautadeem informacdescoletadasa partir de resposta®btidasdosparticipantesia pesquisa.

Sendoassim,0 métodoutilizado paraa construcaalo trabalhofoi a investigaéo qualitativa



Creswell(2010)afirmaa pesquisajualitativaé um meioparaexplorare entendep significado
queosindividucs ougruposatribuema um problemasocial. Do mesmamodofocouno caréater
subjetivodo objetoanalisadogstudand@assuasparticularidadeg experiénciasndividuais. A
escolhado método permitiu que os entrevistadodicassemmais livres para apontarsuas
percepc¢desobredeterminadosemasmportantegarao estudo.

A estratégiadainvestigacdaualitativafoi a fenomenolgica que, segundoCreswell
(2010, é uma tatica onde o pesquisadoilidentifica a essénciadas experiénciashumanas,
relacionadaaumfendmenogescritapelosparticipantesO procediment@nvolveumnumero
reduzidode individuos por meio do engajamentextensivoe prolongadoparadesenvolver
padrbese relagbessignificativas.

O formato da entrevista,bem como o tipo de registro observaional, determinade
maneiraestreitaa analisede dadosqueé possivek adequadaealizar.Sendoassim aorealizar
umaandalisequalitativaé fundamentaverificaramaneiradarealizagdaacoletadedadosmais
especificamentequal o formato de entrevsta mais pertinente(ROMANELLI; BIASOLI,
1998).E, segundms autoresp formatose encaminhgarapropostagie entrevistagiefinidas
comosemiestruturadaguepedenumacomposicaaeroteirocomtopicosgeraisselecionados
e elaboradosletal formaaseaemabordadogomtodososentrevistados.

Portanto,como fonte primariafoi realizadaa coletade dadosa parir de questionarios
semiestruturadoaplicadoscomclientese ndoclientes,os quaisfuncionarancomoroteirosde
pesquisatraduzindoem opini@esum conjuntodeinformacdegparaquefossemclassificadoe
analisadosSendoumapesquisajualitativaasrespostamdoforam objetivas,e o propdésitofoi

conseguicompreendeo comportamentalo grupcalvo.

A elaboracaalos questionariosia pesquisale preferénciade compraspautouse em
trés passos:(1) determinacaaas informacdesnecessariaparaa construgaodo casq (2)
elaboracace validacdodo questionario;(3) aplicacdodo questionarioForam considerados
cinco principaistemasparaagrupamentalesssinformacdeg1) Canalde contatoinicial com
amarcae produto(2) Fatorde decisaadacompra(3) Canalde decisdaadacompra(4) Escdha
deprodutospor canais(5) Existénciaderelacionamentcomaempresam questao.

Os critériosiniciais da escolhados respondenteforant (1) existénciade comprasna
empresg2) existénciade cadastrano bancode dados(3) volumede compras A amostrafoi
compostapor 70 individuos sendo 30 clientes sem dados cadastradosha empresaque
responderanos questionériosn loco enquantdaziamsuascompras;17 clientescadastrados

comvolumesde comprade att R$ 3.000/ mésqueresponderanonline (formuléario Google)



trésclientescadastradosom volume de comprasacimade R$ 3.000/ mésqueresponderam
mediantecontatopessal da pesquisador& 20 i n ««d i e quefermaramum grupo de
discussd@mumauniversidaddocal. A coletae analisedosdadossedeuno periododeagosto
de2017.

Portantoforamidentificadosgrupossemelhanteso queserefereajornadadecompra.
No segundomomento,gerouse um pequenonimerode temasou categoriagparao estudo,
evidenciand@asmultiplasperspectivaslasrespostasbtidas.

Dessanodq foramelaboradogerfisde clientesqueforamrepresentadgsor personas.
Uma personaé a repregntacadicticia de um clienteideal. E baseada@m dadosreaissobre
comportamente caracteristicademogréficaslosseusclientes assimcomonacriacaodesuas
historiagpessoaignotivacéesopbjetivos,desafioe preocupacdes\ criacdodepersonagvista
como um passoimportantedentro de uma estratégiade marketing de resultados.Cria-se
personaparaenviara mensagencertaparaaspessoasertase, assim,obtermaioreschances
desucess@¢VALDRICH; CANDIDO, 2018. Essagersonagoram classificadagmPRATA,
OURO,PLATINUM e NAO CLIENTES

Percebetse duranteo processp a necessidadeda partilha dos dadoscom outros
steakholderso quefundamentowao mesmatempoo enrigueciment@ a checagenaasformas
decompreendergxplicare interpretara massadeinformagdedrazidapelossujeitos.Portanto,
essaconstrucadoi elaboradgelaautoraem conjuntocom umaconsultoriaem educacae@m
negocios,outra consultoriaem logisticae suprimentose colaboradoresia propriaempresa,
representandocadaum, suaareade atuacdovendasadministrativoe almoxarifado

Osquestionariosespondidogoram posicionados vistados envolvidosparaanalisee
selecaalasinformacdegelevanteparaa estruturacaolo projeto.A analisee discussaaessas
informacB8edoram feitaspresencialmente, nesteprocessops participantegoramenvolvidos
em todos os encontrosde forma que o0 mapeament@btivessemaior aprofundamentoEsse
processcserviucomo afunilamentotendoem vista a selegéaentretopicospelasuamaior ou
menor abrangénci& importancigparaa pesquisa.

Essesladosforamapresentadosmformade mapasieempatiaguesegunddereiraet
al. (2017)é umaferramentacriadapelaconsultoriade DesignThinking Xplanea qualexercita
reflexdessobreo que o cliente diz, faz, vé, pensa,sentee ouve paraajudarno desenhado
modelode negdciodeumaempresa.

Comofonte secundariautilizou-sedadosdaempresalisponiveigno sistemade gestéo
empresarialassimcomoaanalisederelatériosdedominiopubico taiscomoGoogleAnalytics,

IBGE e Gerenciadoie PaginasDe acordocom Creswell(2010), a analisede documentos



representaadoscriteriosos saoevidénciagescritaspoupantempoe gastoparaatranscricao.

Oscritériosparaa selecaalaempresdoram: (1) serum varejistade bensde consumo
emtransicagparaa abordagenomnichannel(2) ter iniciado suaoperacdaomlojasfisicase
somentalepoisde estabelecidao ambienteoffline passoiwa diversificarseuscanaisdevendas
e marketing,expandindoa operacadctambémparaambienteonline (3) Atuar em categoria
heddnicade produtos,onde o ambiente multicanal se mostre como uma real vantagem
competitiva,conformeKushwahae Shankan(2013).

A empresabjetode estudoé umavarejistanacionalde bensde consumogueatuano
segmentale ManutencaoReparoe Operacde$MRO) localizadano municipiode Aracatuba,
SéaoPaulo- SP.A abordagenmulticanalemtransicagparaomnichannelsemostracomouma
fontedevantagencompetitiva.

Emresumoa coletade dadosseguiua seguintesstrutura:

Quadro 2: Estrutura da coletade dados

Fonte de informacé&o Objetivo

Questionario semiestruturad{ Apurarinformacdessobrepreferénciaslecomprase existénciade
comclientese ndoclientes relacionamentcomaempresa

Auxilio na andlisedas informacdese definicdo dos perfis de
Debats comsteakholders

clientes
_ Fornecerdadoscadastrai® volumesde compraguesegmentaran
Sistema&ERP
osrespondentes
Gerenciadode paginas Percebenrinteragdacomosclientesno canalonline
Dadosdo municipio Entendeio mercadce verificar oportunidadesle crescimento
Praticagdosconcorrentes Verificar praticaga existentegparaevitaracéessimilares

Fonte:Elaboradgpelaautoraa partir dasreferénciagstudadas.
Paraa construcaode estratégas de atendimentoe relacionamentocom o cliente,
Gassmannkrankerbergee Csik (2014)abordan a utilizagcdode quatrodimensodes(1) quem:
identificaro cliente(2) O que:aempresaepropdea ofereceraocliente(3) como:orquestraa

cadeiadevalore (4) Valor: viabilidadefinanceirae qualo modelode faturamento



Figura 2: Modelo de dimensbdes

Fonte:Gassmanri-rankerbergee Csik (2014)

Portanto 0 estudoapresentasestratégiaadotadademcomoos desafiosenfrentados
pelaempresalurarie o processaeimplantacaaaabordagenomnichannelParaestetrabalho,
foi utilizadacomoreferénciaa empreséRomapar-erramentag Muito Mais, que atualmente
possuium perfil declientemaisantigoe conservadoe queratingirosnovosconsumidoregue
ja se comportamde maneiradiferentee estaem fase de implantacdode novos canaisde
atendimentoparaissq escolheuadotara estratégisomnichannelparaa construcaale seus
canaisde vendae pontosde contatocom consumidores.

Paratantg a empresaptoupor estruturaros novoscanaisde formaqueseiniciem de
maneiraja integradaparaque ao longo de suaimplantacdoestega estejamalinhadoscom a
estratégidinal. A escolhasedeupeloentendimentale quecasooscanaisfossemmplantados
individualmentehaveriaretrabalhoe outrosesfor¢cosposterioesparaque estesentrassenem

sintonia.

4. APRESENTACAO DO CASO

4.1.DADOS DA EMPRESA OBJETO DO ESTUDO
A empresdoi fundadaem1989sobo nomedeRomaParafusosAlteradoem2014para
o registrodamarca,o nomeRomaparprevaleceatualmente.

Em 2014inaugurousuasegunddoja na cidadede Aracatubaseguindoa propostade



auto atendimento,onde os clientes podem realizar suas comprassem o auxilio de um
colaboradorAtualmenteconta,umavariedadede maisde 30 mil itensde MRO (manutencgéo,
reparoe operacdesg estainseridano setorde ferragensferramentag abrasivos.

A carteiradeclientesé compostgor 600clientesPessoauridicae 300clientesPessoa
Fisica.Saorealizadoemtornode 8.400 atendimentosnensais.

O ticket médio é de aproximadament®$ 45,00, e as vendasacontecende forma
bastantalesigualyvariandoentreR$0,15e R$15.000,00.
4.11 Faturamento atual

O gréaficoaseguirdemonstra evolugcdodo faturamentalaempresa.

Gréfico 1. Evolucdodo faturamento
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Fonte:Elaboradgelaautora
Gréfico 2: Crescimentoemrelagdoao periodo anterior

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00% I

- Crescimento
-5,00%

-10,00%

m2015 m2016 ®=2017 =2018 (projecao)

Fonte:Elaboradgelaautora
4.1.2.Modelo de atendimentoatual
Baseiase no atendimentmessoaha loja fisica ou por telefone.A demana € gerada



pelo préprio cliente e ndo atravésdo vendedoy caracterizandam atendiment@assivo fato
queprejudicao desempenh@inanceiroe qualidadedo atendimento.

Nessesentidoe visto os conteidosabordadosconsiderase que o timming parao
posiconamentomulticanale o desenvolvimentale novasfrentesde atuacaopodeter sido

demasiadamententoo quereforgaaimportanciado presentestudo.

4.2. ANALISE DO MERCADO

Segundoa ABFA (2017),a indastriabrasileirade ferramentasabrasivose usinagem
registrouo incrementade 2,6%nasuaatividadeprodutivano acumuladalo primeiro trimestre
de 2017,nacomparaca@om o mesmoperiododo anoanteior. Entreos segmentogjuecomn
pdemo setor,a industriade ferramentasdestacotse apresentando incrementode 5,7% na
producdono periodoem analise,principalmenteimpulsionadapelo crescimentode 7% na
producéode ferramentasnanuais,fato que demonstraa oportunidadede crescimentodas
empresaslo setor.
4.2.1.Préticas dosconcorrentes

Osprincipaisconcorrentesarejistadojesao:CasadosParafusos]etMaquinase Casa
daBorrachanacidadede AracatubaEm Birigui, aRealMaquinase MarcoBotteon Emalguns
casos)ojas dascidadesde SadoJosédo Rio Pretoe Penapoligambémséaoconsultadapelos
clientesparanegociacoes.

As lojasde Aracatubgpossuenum perfil deloja e atendimentdastantessemelhant@o
daRomaparatendimentamo balcao atendimentwia telefone(passivo) poucasvisitasin loco
e relacadode bastantgproximidadecom os clientes. Trabalhambasicamenteom as mesmas
marcase a concorréncia relacionadaa precos.

A Real Maquinastem como vantagemcompetitivao e-commercegconcorrendoccom
grandesnagazines.

Além dosconcorrentesarejistashaos atacadistag Ferramenta&erais, GrupoOVD,
Conaside vendedoresiutbnoma. A maioriadosprincipaisatacadistaso segmentale MRO
atendiamsomentelojistas e varejistasporém passarama atenderqualquerconsumidorque
possuadCNPJ.Comessanudancaglientespassarana comprardiretamentedessestacadistas,
fato que prejudicoumercadagpois eliminao varejo.O atendimenta@eralmentee realizadovia
vendedorexternoo qual visita os clientesrepresentand@a mar@a tambématuandocomo
consultortécnico.Tambémpossuentanalde vendaspor telefonecomvendedoregspecificos

por regidode atendimentgarapedidosmaisrapidos.



Porfim, aslojasonlinetaiscomolLoja do Mecanicoe grandesnagazines.
4.2.21 Conversaode vendasonline

Figura 3: ConversGesor categoriai Janeiro a Maio/2017

0,95% 2,93% @ 0.72%
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Fonte:Atlas, 2017

A categoriadeferramentag aterceiramaiordo mercado quesignificaoportunidades
deatuacaamo mesmo.
4.2.3Dadosdo municipio

Aracatubaé o centroecondmicce comercialda Alta Noroestedo estadode SadoPaulo
formadapor 36 municipioscom aproximadament@&50 mil habitanteqIBGE, 2014) Grande
partedessagidadessdaodesamparadaamtermosde disponibilidadee variedadesle produtos
e servigose acabanrecorrendoa Aragatubaparafazersuascomprasou buscarsolugbesO
setorde servigoseé 0 predominanteno municipio. Suaeconomiag ligadaa pecuarigporémo

setorsucroalcooleir@staemcresciment@celerade precisade novasareagparaseexpandir.



Figura 4: Dadosdo municipio

atéR$16.020,33 atéR$21.84313 atéR$31.712,64  maisqueR$31.712,64

Fonte:IBGE. Disponivelem: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/aracatuba/panorama>
Essesladoscontribuemparaa definicdodaatuacédalaempresano mercaddocal,uma
vezqueosprincipaissetoreemdesenwvlvimentosaopotenciaislientesdaempresa portanto
o marketsharepodeserbastanteexploradopelosdiferentescanaisde atendimentoAdemas
paraefeito de resultadosressaltase a importanciade entendeio funcionamentalo mercado

local quepodevariar e afetardiretamentea escolhadasestratégias.

5. ANALISE DOSRESULTADOS
Gassmanrkrankerbergee Csik (2014)afirmam queaoexplicarquemé o consumidor
alvo, a propostade valor parao cliente,a cadeiade valor por trdsda criacdodo modeloe o
modelodefaturamentop modelode neg6ciosdle umaempresdornasetangivel.
Portantoa pesqusaseaprofundotremcincofases:
1) Levantamento: etapainicial daidentificacdodosproblemaso modelode
vendasatual entendiment@profundadasobee os clientese as jornada de
compra;coletadeinformac¢desio mercadce o posicionamentatual.

2) Desenhomomentadeconcepcéeidealizacdalasestratégiaadequadaas
informacgdescoletadasanteriormente Brainstorming e benchmarksséo

importantesnessafase. Criacdo de solu¢cdessimples e inovadorasque



impactemna decisdode compra de forma estruturada em prioridadesde
desenvolvimentoe implantacdo Também, essa solu¢desprecisamser

integradagaraquehajasintoniapercebidgelocliente.

Importantecitar que nessemomentooutros componentesio modelo de

negdéciopoderacsofreralteracdes.

3) Planejamento: fase de estruturacdoe formalizacdodo projeto, testes
praticosemmenoresscalag determinacddosindicadoregjuedeveracser

acompanhadaggaraposteioresdecisoes.

4) Implementagé&o: pontoondevalidaseos dadosobtidosno planejamerd e
selecionase os projetos adequadogpara a implantacdo.A partir desse
momento,a empresalevedesenvolvenovascapacidadesrganizacionais
parasustentaro novo posicbnamentoestratégicoAs solucdespropostas
deverdonestemomento,ser adaptaveientre si paraque haja coesaona

comunicaca@omo cliente.

5) Sustenta@o: processade mudancagjue se estabelecgaratransformara
jornadade compraafim debuscamelhoriashaeficacianosprojetos;anélise
e tratamentode possiveisriscos que possamocorrer com a mudanca
desejadadefinicdodos objetivose estratégiaparapromoverasmudancas
deacordocomprazose metas(ondesepretendechegare qualo tempopara
atingtlas); promocédo do envolvimento das equipes formadas pelos
colaboradoresdevendo ser administrada pelos gestores responsaveis;
Criacdo de planosde contingénciapara processogjue possamnao sair
conformeo esperade por fim, promoverplanose sustentagada mudanca

paraqueestafacapartedapolitica, missédoou valoresdaempresa.

Essadasessaorepresentadasafigura:



Figura 5: Fasesde implantacdo do sistema
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Fonte:Elaboradgelaautoraa partirdoscontetdosbordados

Naspréximassecoeseraoapresentadass etapagealizadagpelaempresdbemcomo

osresultado®btidosquecumpremcomasetapagropostas

5.1.FASE 17 LEVANTAMENTO

As interacBesentreo varejistae clientespodemter grandesmpactosnapercepcaao
cliente sobrea orgarnizacdo.Seu potencial para afetar as principais variaveisde resultados
importantesfaz com que o entendimentodo relacionamentaclienteempresgroduto seja
crucialparaosgerenteslevarejoe paraosacadémico$GREMLER; GWINNER, 2008).

A faseinicial do projetoconsistiuno levantamentale informac6esdo mercadoe dos
clientese ndoclientesqueaconteceraratravésiosquestionariositadosnametodologiaEses,
serviram de insumo para a realizacdo do planejamento, avaliacdo, construcao e
desenvolvirentodeestratégias possiveiacdesjueatendansuasexpectativagVALDRICH,;
CANDIDO, 2018)

O foco principal nestafasefoi entenderos clientese suasnecessidadesonforme
descrito no segundo capitulg estes foram mapeadossegundo suas preferéncias e
comportamentode compra.Os resultadogoram sintetizadoem mapasde empatia.Ferreira
etal. (2015 afirmam queo mapade empatiaé umaferramentague contribuiparao processo
de compreensaalos clientes/usuariospnde permite o entendimentado que o usuarioesta

realmentanteressadogu a perceben quantoaindaprecisaseaprofundarssobreele.



Figura 6: Fasel - Levantamento
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e oportunidades

Transformacéo
inovadora
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Imaginar e desenhar
uma experiéncia de

Entregar solugdes

Entender o negécio Desenvolver solugdes

do cliente, seus

consumo simples e

personalizadas e
adaptéveis entre

e medir o impacto na

clientes e sua jornada " e ) jornada do
com a marca Anpactane O Canas, consumidor

LEVANTAMENTO DESENHO PLANEJAMENTO IIMPLEMENTACAO SUSTEN MCA' (0]
Desafios Idealizacdo Testar conceitos . Validagdo dos dados Plano de
Pesquisas | Desenho da jornada | Definir escopo do | Verificar indicadores | desenvolvimento
Informagdes da Estratégia de | projeto | Ajustes e corre¢des | Gest&o da mudanga
inddstria | experiéncia & canais | Determinar roteiros e | Engajamento & valor
Mercado inserido | Valor do negécio . indicadores | | percebido
Jornadas & Personas | Prioridades i | Feedback

Pontos criticos/ dores
dos clientes

Fonte:Elaboradgelaautora.

Osclientesforamdivididosemtréscategorias:

Figura 7: Identificacdo de categoriasde clientes

Ouro

=5
Fonte:Elaboradgelaautora.
Essascategoriasdorepresentadasm modelosgraficosdaspersonagparafacilitar o

debatecolocandeascomoalvo do desenvolvimentalasacbegparaaimplantacao.



Figura 8: Personas’ PRATA/ REGINA

0

U que
OUVE?

O vendedor
Reputagdo da loja

0O

U que
PENSA E SENTE?

Posso resolver!

O que
FALA E FAZ?
Pequenos reparos

O que
VE?
Midias sociais
Reputagdo da loja
Comodidade da compra

Quais sdo as DORES?
N&o conhece o produto
Ndo conhece o servigo

Quais sdo

as NECESSIDADES?

Direcionamento do produto e servigo

Fonte:Elaboradgelaautora

Figura 9: Personasi OURO/ ROMARIO

O que
OUVE?
Fornecedores
Vendedor
Marca

O que
PENSA E SENTE?
Conservador
Fraternalista

Fiel

O que
FALA E FAZ?
Vinculos
Negociagdo
Garantia
Pesquisa online

O que
VE?
Rapidez
E o proprietario
Preco e quantidade

Quais sdo as DORES?
Indisponibilidade de itens
Demora no atendimento
Ndo ser lembrado

Quais sdo

as NECESSIDADES?

Entrega e visita técnica
Condi¢bes de compra e pagamento
Venda online

Fonte:Elaboradgelaautora.




Figura 10: Personasi PLATINUM/ RENATO

O que
PENSA E SENTE?
Tem opnido formada
Processo de compra estruturado
Pressa
O que O que
OUVE? - VE?
Fornecedores «f‘ Pessoa juridica
Marcas , Comprador ou proprietario
Seus eoloboradenss Ndo manuseiam os produtos
Vendedor
O que
FALA E FAZ?
Compra por telefone
Cotagdes
Poder de compra
Quais sd@o as DORES? Quais sdo as NECESSIDADES?
Pulverizar compras Canais de atendimento
Inexperiéncia dos vendores Agilidade
Indisponibilidade de produtos Consultor técnico
Fonte:Elaboradgelaautora.
Figura 11 Personasi NAO CLIENTE
O que
PENSA E SENTE?
Experiéncia
Busca e compra online
(Desktop, Mobile)
0 que O que
OUVE? VE?
Blogs Midias sociais
Resenhas Propaganda ndo influéncia
Sites Conteldo relevante
O que
FALA E FAZ?
Conectados
Desatentos
Engajado
Quais sdo as DORES? Quais sdo as NECESSIDADES?
Falta de técnologia Conteldo online
Falta de conteldo Disponibilidade
Falta de relacionamento Experiéncia positiva com a marca

Fonte:Elaboradgelaautora.
Todosos perfis informaramdesconhecenu ndoconsideraia opgcaode consultaro site
da RomaparTambém,identificouse que em suamaioria, 0s consumidoreostumamter

contatocomasmarcase produtos(emgeral)atravésde dois ou maiscanaisde venda.



O quadroabaixodemonstra&omoafasedelevantamentdoi realizada

Quadro 2: Levantamentode informacgdes

Atividade a ser ~ Fonte de ,
: Acao , ~ Periodo
realizada informacédo
Segmentacao do
comportamento de
compra
- Ndocompramaloja;
- Compram mas néo
Categorizacio dos possuentadastro; _ Informa_tgc”)es
respondentes -Ca_dastradce comticket | provenientes  do | Agosto/2017
médio de até R$ 3000,00/| ERP
meés;
- Cadastrade com ticket
médioacimade R$ 3.000/
meés.
- N&o clientes
responderam mediante
contatopessoataautom;
-Clientes sem cadaso
responderam 0
guestionarip na loja,
enquantorealizavamsuas
. compras, . Questionario
Entrevistas - Clientes com ticket . Agosto/2017
médio de até R$ 3.000,00| SEMiestruturado
responderam via
formulariosGoogle
- Clientes com ticket
médio acimade R$ 3000
responderam mediante
contatopessoaldaautora
- Atribuicéo de
caracteristicagmocionais| -Informagdes
e psicologicas para o | coletadas a partir
responsavegbelacompra; | dasentrevistas;
- Debatese formalizagio | - Percepc¢bes da
Definicio daspersonas dos pgrfis em mapasde | equipe interna e | Agosto/
empatia; externa Outubro/2017
- Insercédoda informacao| (consultorias);
nos dados cadastraig - Informacdes de
(quando presente) para| concorrentes e
outrasanalise® coletas | mercado.
. rolovantespara a ciagio] 1202 de empatia
Sele(;éajasmformagﬁesd produzidos pela| Dezembro/2017
as novas frentes de empresa

trabalho

Sendoassim,aempresaonseguitembasaiseparaasseguintesasesdaimplantaéa

Fonte:Elaboradgelaautora.




5.2.FASE 27 DESENHO

Verhoef, Kannan, e Inman (2015), definem o gerenciamentode consumidores
multicanal como a descobertaconcepcaoplanejamentojmplementacdce o impacto das
estratégiaparaaumentano valor percebidgelo clienteatravésdaaquisicdoeficaz. Assim, 0s
canaissaoconsideradosomofi p o ndeécoosn t asquaisexpandenainteracdadaempresa
como clienteparaalémdaefetivacdadavenda.

Figura 12: Fase2 - Desenho

Fonte:Elaboradgelaautora.

FIGURA 13: Pontosde contato na estratégiaomnichannel

Fonte:Omni ChanneMedia Group.Disponivelem:<https://omnichannelmediagroup.com>

Comisso,0 desenhala estratégiado estudovisou criar ndo apenascanaisde venda,






















































