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RESUMO

Este artigo apresenta uma revisdo sistematica da literatura referente ao conceito de
Omnichannel e o enfoque brasileiro apresentado nestas pesquisas. O Omnichannel se
fundamenta na convergéncia dos diversos canais utilizados por uma empresa com a
experiéncia do consumidor, propiciando assim, que este ndo perceba a diferenca entre o
mundo virtual e fisico. Com a integragcédo dos canais de venda a empresa promove a mesma
experiéncia de compra, independente do canal que for escolhido. Como metodologia, utilizou-
se uma revisdo sistematica e andlise bibliométrica, sem limitacdo temporal, em artigos
cientificos nas bases de dados Scielo, Web of Scienc, Scopus e ScienceDirect. Como
resultado, encontrou-se apenas dez publicacbes com enfoque brasileiro, observou-se que
estas se caracterizam, essencialmente, por revisdes bibliograficas bem como estudos de caso
e que tais artigos estao relacionados a temas como varejo, cadeia de suprimentos, inovacgao,
entre outros. Os resultados evidenciaram que o conceito de omnichannel no contexto
brasileiro é pouco explorado, tornando-se um tema essencialmente emergente a ser
estudado.

Palavras-chaves: Omnichannel; Contexto Brasileiro; Revisdo Sistematica; Analise
Bibliométrica.

ABSTRACT

This article presents a systematic review of the literature on the concept of Omnichannel and
the Brazilian approach presented. Omnichannel is based on the convergence of the various
channels used by a company with the consumer experience, thus enabling them to not
perceive the difference between the virtual and the physical world. With the integration of sales
channels, the company promotes the same shopping experience, regardless of which channel
is chosen. As a methodology, a systematic review and bibliometric analysis, without time
limitation, was used in scientific articles in the Scielo, Web of Scienc, Scopus and
ScienceDirect databases. As a result, we found only ten publications with a Brazilian focus, it
was observed that these are essentially characterized by bibliographic reviews as well as case
studies and that such articles are related to topics such as retail, supply chain, innovation,
among others . The results showed that the concept of omnichannel in the Brazilian context is
little explored, becoming an essentially emerging topic to be studied.

Keywords: Omnichannel. Brazilian context; Systematic review; Bibliometric Analysis.



1. INTRODUCAO

A constante evolugado tecnoldgica proporciona inumeras mudangas na forma
de se relacionar, seja os individuos entre si ou entre as coisas - os bens materiais e
servigos. A integragdo dos canais é um marco importante neste quesito, pois aqui os
canais passam a operar de uma forma conjunta e cooperativa. Surge entdo o conceito
de Omnichannel, no qual sao utilizados diferentes dispositivos (celulares,
smartphones, tablets, computadores) e canais (online, offline) durante uma mesma
jornada de compra (GUISSONI, 2017). A primeira parte da palavra - omni - vem do
latim omnis ou omne, significa “todo” ou “inteiro”; enquanto a segunda parte - channel
- tem origem inglesa e sua tradugéo significa “canal”. Assim, temos que o Omnichannel
caracteriza-se por ser um “canal inteiro”, integrado e holistico (OKADA, 2016; DE
MORAES et. al., 2016).

Além da conectividade proporcionada, gerando informagbes e dados
constantemente, o Omnichannel tem como foco a experiéncia do usuario, sendo ele
muitas vezes o consumidor varejista. Isto se da de uma forma a considerar todo o
contexto, concentrando-se na marca e em como esta é percebida pelo usuario
(OKADA, 2016).

Com a adogéo constante de tecnologias pelas organizagdes e pela sociedade
como um todo, o Omnichannel aparece como um tema emergente. As pesquisas
frente ao tema comegaram em 2011, sendo que nos ultimos dois anos, 2019 e 2020,
houve um crescimento consideravel em estudos desta linha. Tal fato esta fortemente
relacionado com o recente crescimento tecnolégico mundial, que por sua vez esta
influenciando diretamente na rotina dos individuos bem como nas formas de
comercializacdo e consumo. Por conta desse cenario e da importancia de explorar
cada vez mais o assunto, surge a seguinte pergunta de pesquisa: qual o estado da
arte de publicacdo académica sobre o conceito Omnichannel no contexto nacional?

Dessa forma, em resposta ao problema de pesquisa, este artigo tem o como
objetivo realizar uma revisdo sistematica da literatura referente ao conceito de
Omnichannel e o enfoque brasileiro apresentado nestas pesquisas. A escolha deste
tema justifica-se ainda pela consciéncia do constante crescimento tecnoldgico
mundial, e como as pesquisas relacionadas ao Brasil estdo inseridas nesta realidade
frente ao tema proposto.

A proxima secgéo, apresenta uma breve revisdo bibliografica sobre omnichannel
e como ele se diferencia dos demais canais. Na sequéncia, apresenta-se a
metodologia empregada e toda a estratégia de busca e selegcdo dos artigos.
Posteriormente, apresentamos os dados e as analises realizadas e por fim, as
consideragdes finais a respeito do trabalho executado.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 Omnichannel

A constante evolugao tecnoldgica proporciona inumeras mudangas na forma
de se relacionar, seja os individuos entre si ou entre as coisas - 0s bens materiais e
servigos. A integragdo dos canais € um marco importante neste quesito, pois aqui os
canais passam a operar de uma forma conjunta e cooperativa. Até chegar no que
chamamos hoje de Omnichannel.

Os canais de marketing sao formados por um conjunto de organizagdes e fatos,
sendo eles interdependentes entre si (distribuicdo, servigos, comunicagéo, entre



outros), que auxiliam tornar um produto ou servigo disponivel para seu uso ou
consumo. Tais canais representam um substancial custo de oportunidade uma vez
que servem de mercado e até mesmo podem criar mercados. Assim, mudancas
ocasionadas pelo aumento da informacéo e a evolugéo tecnoldgica, faz com que o
varejo tradicional se reinventem a fim de competir com as vantagens proporcionadas
por novas modalidades como o canal online, que apresenta caracteristica como a
interatividade, personalizagao e customizagao de produtos e servigos ou mesmo a
conveniéncia (KOTLER; KELLER, 2013; DE MORAES et al, 2016).

O omnichannel surge para unir a integragdo dos canais com a experiéncia do
usuario, concentrando-se na marca e como esta € percebida pelo consumidor. Aqui,
sdo utilizados diferentes dispositivos (celulares, smartphones, tablets, computadores)
e canais (online, offline) durante uma mesma jornada de compra. Assim, temos que o
omnichannel caracteriza-se por ser um “canal inteiro”, integrado e holistico. As lojas
fisicas, entdo, precisam ser repensadas como loja showroom, tanto para o
relacionamento com o cliente, como posicionamento do negécio (OKADA, 2016;
GUISSONI, 2017; DE MORAES et. al., 2016).

O conceito de omnichannel aceita a inevitabilidade da necessidade de
empregar multiplos canais e esta focado na integracao de atividades dentro e através
dos canais para corresponder a como os clientes compram. Essa integracao resulta
em processos que dao apoio a uma visdo unificada de marca ou produto, incluindo
compra, devolugdes e trocas, sejam online ou offline (SOUSA, 2021; BARRETO,
2020).

O omnichannel agrega a experiéncia do cliente e fornece um know-how de
vendas anexado as vantagens de lojas fisicas, através de um nivel de informagéo
aperfeicoado por meio de compras on-line. No omnichannel, os consumidores
acreditam integralmente em todos os canais de vendas e marketing do varejista como
uma instituicdo, bem como uma excelente compra, quaisquer sendo 0s canais
utilizados. O varejo omnichannel trata-se do conjunto de atividades envolvidas na
venda de mercadorias ou servigos por meio de todos os canais difundidos, em que o
cliente pode acionar a interagdo total do canal e / ou o varejista controla a integragéo
total de todos os canais (BECK E RYGL, 2015; SOUSA et. al., 2021)

Os consumidores esperam a possibilidade de encomendar um produto on-line
e retira-lo em um ponto de venda com localizagdo conveniente, de devolver um
produto encomendado on-line em uma loja proxima e o direito de receber descontos
com base no total das compras realizadas on-line e em lojas tradicionais. Considera-
se, ainda, o principio de fornecer o produto certo no lugar certo para o cliente certo no
tempo certo de modo que, com a evolugao do varejo, as lojas se remodelaram para
centros de distribuicdo menores visando atender as demandas dos e-commerces,
entregando servigos de retirada e entrega em domicilio (KOTLER; KELLER, 2012;
PEREIRA; FRAZZON, 2021).

As primeiras formas de varejo operavam um para um, ou seja, apenas um canal
de contato com o consumidor. Posteriormente, surgiram novos modelos de atuagéo
migrando o sistema para um ambiente multicanal onde ha mais de um canal,
entretanto todos operam de forma independente dos demais (VERHOEF et al., 2015).

Buscando integrar os canais, em um terceiro momento, as formas de se
relacionar no varejo ficaram conhecidas como cross-channel, marcada fortemente
pela alternancia ou troca de canais em uma unica transagdo de compra. Essa
integragcdo envolve promogdes, produtos, servigos, pregos, informagbes e
negociagdes de trocas (OKADA, 2016; SOUSA et. al., 2021). O quadro 1 apresenta
as diferengas entre os tipos de relacionamento e integracéo entre canais.



Quadro 1 - Tipos de Integracio entre Canais

Termo Descrigao Especificidades

Utilizagdo de mudltiplos canais em | Visdo fragmentada e operagao dos

Multicanal . ; :
diversos processos de vendas. canais de forma independente.

Alternéncia ou troca de canais em | Visdo integrada e interdependéncia

-Channel i 5 i
Cross-Channel | ;4 tnica transagao de compra. dos canais.

Envolve a coordenacao sinérgica de | Concentra-se na marca e como esta é
Omnichannel todos os canais ao mesmo tempo percebida pelo cliente.

Fonte: adaptado de Okada (2016).

Ainda que o omnichannel seja uma evolugédo do varejo multicanal, ambos se
diferem em diversos aspectos, como a forma de operar e os objetivos. A distribuicdo
multicanal inclui varias maneiras de alcangar varios segmentos de clientes com
diferentes canais e a experiéncia do consumidor € um fator essencial no que se refere
ao omnichannel. Enquanto na O6ptica multicanal os canais atuam em paralelo, o
ambiente omnichannel possibilita a livre transicdo dos consumidores entre os canais
(SOUSA et al., 2021).

O omnichannel abrange diversos canais com o intuito de possibilitar que seus
clientes usufruam de maneira sincrona quaisquer canais de varejo on-line e off-line ao
seu dispor para compras, possibilitando uma excelente experiéncia mediante
provimento de um sistema de servigo cross-channel sem fronteiras (SOUSA et al.,
2021).

A literatura nos sugere que o omnichannel € uma evolugado do multicanal, isso
se da uma vez que, segundo evidenciado por Sousa et. al. (2021), ambos conceitos
estdo relacionados a integracdo de canais durante a jornada de compra. O
omnichannel se distingue do multicanal ao oferecer um servigo ininterrupto e de
comunicagao continua.

A experiéncia “entre” de canais € elaborada segundo a concepgéo de que é
necessario ponderar integralmente os pontos de dialogo com o consumidor, no qual
ele é capaz de inter-relacionar-se com um produto e/ou servigo, independentemente
do canal e dispositivo a ser empregado, da mesma maneira que o ambiente
informacional e o contexto em que ocorrer a interagdo. Considerar os canais digitais
e fisicos como aspectos que ndo estdo conectados nao reflete a realidade, tendo em
vista que atualmente os consumidores migram constantemente de plataformas,
dispositivos e sistemas. Esses mesmos consumidores esperam encontrar os mesmos
leques de servigos, produtos, ofertas e condi¢gdes ao intercambiar entre o0 meio fisico
e digital. Ao se ter essa liberdade de transitar entre os canais, os consumidores
adquirem maior confianga e satisfagao, influenciando positivamente na sua intengéo
de compra (PADUA et al, 2013; SOUSA et al., 2021).

Atualmente, em virtude das novas formas de operacéo, seja quanto ao sistema
de distribuicdo mais adequado ou as diversas alternativas de recepg¢do, melhorar a
gestdo de estoque e as estratégias de distribuicdo séo fatores importantes em um
ambiente omnichannel. Entretanto, empresas de grande porte estdo sentindo
dificuldades ao se enquadrar nesse novo cenario, ndo conseguindo integrar de forma
eficiente e eficaz seus canais de modo a prestar seus servicos com sucesso
(PEREIRA; FRAZZON, 2021).



O quadro 2 apresenta as diferengas na forma de gerenciamento multicanal e
omnichannel.

Quadro 2 - Gerenciamento Multicanal x Gerenciamento Omnichannel

Gerenciamento Gerenciamento Omnichannel
Multicanal
Foco Canais interativos. Canais interativos e de comunicagdo de massa.

Canais de varejo: loja, | Canais de varejo: loja, website, marketing
websites e marketing | direto, canais moveis (ex.. smartphones,

direto. tablets, aplicativos), midia social, pontos de
Escopo contato com o consumidor (inclui canais de
comunicacao de massa: TV, radio, impressos,
C2C, etc).
Separacio Canais separados sem | Canais integrados entregando experiéncia de
parag interseccéo. compra sem gargalos.
Marca e Foco nos canais. Foco na marca.
relacionamento
com o consumidor
Gerenciamento Por canal. Cruzado (como cross-channel).
Objetivos do  canal Objetivo na experiéncia do consumidor no
Objetivos (vendas por canal, varejo como um todo, total de vendas em
experiéncia por canal). todos os canais.

Fonte: traduzido de Verhoef et al. (2015).

Atuar em um ambiente omnichannel significa avaliar todas as formas de
atendimento possiveis, os niveis de estoque bem como o tempo de entrega visando
estruturar adequadamente a cadeia de suprimentos e os custos envolvidos. A
capacidade de adaptagéao rapida a ambientes dinédmicos é fator crucial contra a grande
variagao dos pedidos. Desse modo, o processo de atendimento € primordial para a
coordenacdo da oferta e da demanda, assim como para a gestdo da cadeia de
suprimentos do varejo omnichannel (PEREIRA e FRAZZON, 2021).

A concepgao de omnichannel atrelada aos processos logisticos se forma na
compreensao de quantos parceiros logisticos sdo necessarios, quais os locais de
entrega e os produtos/servicos a distribuir de forma a proporcionar a melhor
experiéncia de compra ao consumidor, para que este volte a procurar os seus
servigos. Um dos maiores desafios do varejista é analisar todos os canais disponiveis
e poder trabalhar entre eles de forma sinérgica e coordenada, prevendo a integragéo
de processos como logistica, armazenamento, distribuicdo, atendimento, banco de
dados e marketing. E primordial gerenciar toda cadeia de suprimentos, sendo
estoques, pontos de contato, tempo de entrega e depois aspecto que influenciam
diretamente no resultado do servigo e na experiéncia do consumidor (FAIRCHILD,
2014; COELHO, 2015; SOUSA et al., 2021).

Além da relevancia dos pontos de contato, a tecnologia € um elemento que
aufere papel importante no omnichannel, a medida que potencializa o poder
influenciador que o multicanal exerce no consumidor e ajuda o processo de tomada
de decisao por meio do acesso facil a informacédo. O sucesso de um omnichannel
vincula-se a uma melhor integracao de Tl e da cadeia de suprimentos, mas a estreita



colaboracdo e o compartiihamento constante de informagbes entre varejistas e
fabricantes sao vitais para atingir os objetivos (SOUSA et al., 2021).

A gestdo do omnichannel esta fortemente atrelada ao impacto no consumidor,
ativos de marketing (como valor da marca e do consumidor), posi¢ao financeira e
posicdo de mercado. Por conta disso, os gestores devem usar estrategicamente sua
capacidade analitica. A capacidade analitica apresenta possibilidades para que os
varejistas desempenhem melhor e de maneira mais consistente as atividades entre
os ambientes online e off-line, cada dia mais sincronizados (GUISSONI, 2017).

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo tem como foco o desenvolvimento de uma reviséo
sistematica e analise bibliométrica. A revisdo sistematica € um tipo de pesquisa
retrospectiva ou de recuperacao e exame da literatura, que busca sintetizar os indicios
cientificos disponiveis sobre determinado assunto, por meio da sistematizacdo da
busca, analise e sintese dos dados encontrados (MEDEIROS et al., 2015).

Ja a analise bibliométrica apresenta informacdes relativas ao tema investigado
por meio do diagndstico de fontes bibliograficas, buscando entender sua evolugao,
visibilidade, relagdes, crescimento e tendéncias do conhecimento em uma
determinada area (MEDEIROS et al., 2015). Juntos, a revis&do sistematica e analise
bibliométrica contribui com o planejamento, conformagédo, sistematizacao,
identificacao, avaliacdo de publicagcdes académicas.

O processo iniciou definindo o objetivo da pesquisa, assim como limites
conceituais. A pesquisa ocorreu ao longo de um periodo de 6 meses (dezembro de
2020 a maio de 2021) e foi conduzida em duas etapas, sendo a primeira etapa mais
geral e abrangente, e a segunda etapa mais especifica e direcionada.

A busca foi realizada em fevereiro de 2021 nas bases de dados Scielo, Web of
Science, Scopus e Science Direct, por meio do portal de periédicos CAPES. A
primeira etapa consistiu em uma busca ampla, apenas em artigos cientificos, sem
limitagao temporal, com as seguintes palavras-chave: “omnichannel”, “omni channel”,
‘omni-channel”’, “omnicanal”, “omni canal”, “omni-canal” apresentando um grande
quantitativo de referéncias (ver Tabela 1).

Tabela 1: Pesquisa Primaria e Secundaria nas Bases de Dados

BASE DE DADOS WEB OF
TERMO DE PESQUISA SCIENCE

SCIENCE

SCIELO DIRECT

SCOPUS

(TITLE-ABS-KEY("omnichannel” or "omni
cham?'el c:r qmnl-c’{rannfl or om:u 2 622 806 971
canal” or "omnicanal” or "omni-canal”))
AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE,"ar" ) )

(TITLE-ABS-KEY("omnichannel” or "omni
channel” or "omni-channel” or "omni
canal” or "omnicanal” or "omni-canal”)) 1 4 17 3
AND (brazil or brasil) AND ( LIMIT-TO (
DOCTYPE,"ar"))

TOTAIS 3 626 823 974

Fonte: Dados da pesquisa.



Apos a conclusdo da primeira etapa, obteve-se uma compreensido mais
completa da literatura, alinhando agora uma nova busca mais criteriosa, de acordo
com o objetivo da pesquisa. Para tanto utilizou-se como base a estratégia de busca
que consiste na identificagdo, triagem, elegibilidade e inclusdo (GALVAO et al., 2015;
ROEVER, 2017), apontando os itens selecionados, excluidos e incluidos para analise
(ver Figura 1). Esta nova pesquisa nao foi limitada no tempo e se concentrou na
estratificacdo das mesmas bases de dados, adicionando a palavra “Brazil” or “Brasil”
junto a primeira busca, forma esta encontrada para rastrear os artigos sobre o
omnichannel no contexto brasileiro.

A segunda etapa iniciou uma nova pesquisa com apenas 25 artigos, destes,
foram desconsiderados para analise 9 (nove) artigos que o termo “Brasil” aparece
apenas nas referéncias e 6 (seis) versdes duplicadas. Para analise concreta dos
resultados dessa pesquisa, utilizou-se, entdo, um total de 10 (dez) artigos dos quais
séo qualificados para o objetivo proposto.

Figura 1: Etapas da revisao sistematica.

Etapa

i
|

Estabelecer palavras utilizadas em todas as
bases de pesquisa. “"omnichannel" or "omni channel” or "omni-channel" or

"omni canal" or "omnicanal" or "omni-canal® AND
“brazil” or “brasil”.

Definir base de pesquisa a ser utilizada.
cRir hase co posquiisa a ser utiizaca Utilizado pesquisa portal CAPES nas bases:

Scielo ~ ScienceDirect ~ Scopus
WEB of Science
Definir combinagdio dos atributos de
Pesquisa, , , -
Artigos em inglés e portugués.
Sem limite temporal.
Busca inicial e registro dos resultados. -
25 artigos
registro aplicativo
Mendeley Reference Manager

Spinine

Anilise prévia e procedimento de filtragem
(duplicatas e divergéncias com o tema), Artigos descartados: 15.
9 descartados por inconsisténcia com o tema
¢ 6 duplicatas.
Identificar fator de impacto, citagdes

Para cada artigo e o0 ano de publicagio. ) )
Fator de impacto: site SJR.

Numero de citagdes: Google Scholar.

it

Buscar trabalhos completos |
e andlise dos itens. Nuamero de artigos classificados 10.
Anilise dos itens delimitados da
Pesquisa.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Uma vez desenvolvido todos os passos da pesquisa, a partir do objetivo
proposto, utilizou-se os dados coletados para se analisar os resultados. Dentre os
aspectos considerados para analise, t€m-se: a distribuigdo temporal das publicagdes,
perfil dos periddicos, a analise do numero de citagdes por publicagdo, a metodologia
utilizada, analise da quantidade de publicacbes por autores, frequéncia de palavras-
chave e o contexto brasileiro presente em cada publicagéo.



4. ANALISE DE RESULTADOS

Em um primeiro momento, ao analisar a origem dos artigos utilizados para
desenvolvimento da presente pesquisa, observa-se que a maioria dos artigos s&o
brasileiros, entretanto ha publica¢des realizadas nos Estados Unidos da América e no
Chile.

As universidades que estdo contempladas com estudos frente ao tema sao:
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), Universidade do Vale do ltajai
(UNIVALLI), Universidade do Sul de Santa Catarina (UNISUL), Universidade Federal
de Minas Gerais (UFMG), Universidade Federal de Uberlandia (UFU), Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM), Universidade Nove de Julho, FUCAPE Business
School, Universidad Auténoma de Chile (UA), Instituto de Tecnologia de
Massachusetts (MIT). Ressalta-se que a Universidade Federal de Santa Catarina se
destaca entre as demais, ao aparecer em trés dos dez artigos analisados. Nas
subsecgdes seguintes, detalham-se as analises dos resultados encontrados pela
pesquisa.

4.1 Distribuicao Temporal das Publicacoes

A distribuicdo temporal das publicacbes permite identificar o quanto o tema
“‘omnichannel’ esta sendo discutido frente ao contexto brasileiro. Analisar o ano de
publicacdo € critério relevante, pois, conforme Pagani et. al. (2017), € indicador de
atualidade dos dados apresentados. A partir dessa conjuntura podemos perceber e
destacar dois fatores importantes, relativos ao periodo de publicacdo e a quantidade
de artigos. (Figura 2).

Figura 2 - Distribuigdo Temporal da Pesquisa
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Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se que o tema no contexto Brasil possui pouquissima participacdo no
meio académico, tendo apenas 10 (dez) publicagdes em um periodo de quase seis
anos. Outro fator a ser ressaltado se refere ao carater inovador da pesquisa no
contexto brasileiro, ao qual € ainda pouco estudado.

4.2 Perfil dos Periédicos
Dentre os 10 (dez) artigos levantados para analise, apenas dois dos periodicos

tiveram mais de uma publicacdo, sendo eles a revista cientifica Brazilian Journal of
Marketing (BJMkt) e IFAC PapersOnLine. O Quadro 3, apresenta o perfil dos



periddicos e seus fatores de impacto, conforme o SCimago Journal & Country Rank -
SJR (2021), e respectivo o numero de publicagdes.

Quadro 3 - Perfil dos Periddicos da Pesquisa

Periodico Fator de Impacto (SJR) | N° de Publicagoes
Brazilian Journal of Marketing (BJMkt) nao localizado 3
European Journal of Operational Research 2.205 1
IFAC PapersOnLine 0.298 2
International Journal of Bank 0.76 1
International Journal of Information Management 1.711 1
Geintec (Gestao, inovagao e tecnologias) nao localizado 1
Sustainability 0.549 1

Fonte: dados da pesquisa.

Com o aumento crescente pesquisas cientificas, faz-se necessario qualificar e
metrificar o valor cientifico intrinseco destes trabalhos. Surgem, entdo, métricas como
os indicadores de fator de impacto, SJR, CiteScore, SNIP, entre outros. Optou-se
nesta pesquisa pela utilizacdo do fator de impacto, pela sua relevancia internacional
e académica uma vez que apresenta maior numero de dados para analise uniforme
do fator de impacto, além de ser fator prioritario em algumas metodologias como a
equacgao InOrdinatio (PINTO, 1999; PAGANI et al., 2017).

Apenas uma revista ndo apresenta classificacdo quanto a indicadores.
Observa-se ainda que ha grande variabilidade quanto as linhas de pesquisa de cada
revista cientifica. Ainda, tal aspecto apresenta a relevancia do tema para diferentes
areas de conhecimento, como marketing, sustentabilidade, gestdo de operagdes,
tecnologia, sistemas de informacgao, logistica e negécios.

4.3 Analise do Numero de Citagoes

O numero de citagdes de um artigo pode desempenhar papel importante no
processo de concepg¢ao de um artigo, assim, entende-se que quanto maior o numero
de citagbes um artigo possua, maior € o seu alcance e pode de justificar determinada
posicéo a respeito do tema pretendido. (MACEDO e PAGANO, 2011).

Para o levantamento dos dados, a quantificacdo ocorreu por meio da
plataforma Google Scholar, que realiza uma busca em diversas bases de dados (ver
Quadro 4).

Uma vez que 90% dos artigos analisados foram publicados nos ultimos trés
anos, considera-se natural que esses ainda ndo possuam grande numero de citagdes.
O artigo de Varotto (2018) apresenta um numero relativamente expressivo de
citacdes, convergindo com a ideia da existéncia de um crescente interesse pelo tema
nos ultimos anos. Segundo Pagani et al. (2017) o numero de citagbes também é
considerado critério de relevancia cientifica.



Quadro 4 - Analise do Numero de Citacoes

Artigo N° de Ano de
g Citagoes Publicagao
Retail in Brazil: Historical Rescue and Trends 15 2018
A data-driven approach to adaptive synchronization of demand and 9 2021
supply in omni-channel retail supply chains.
Predictive and Adaptive Management Approach for Omnichannel
> ) 9 2018

Retailing Supply Chains.
O processo de inovagao no varejo. / The innovation process in retail 6 2016
Omnichannel strategy and customer loyalty in banking. 5 2019
Towards a predictive approach for omni-channel retailing supply 3 2019
chains.
Omnichannel as strategy of innovation in youth fashion retail industry 5 2019
in Brazil.
Designing multi-tier, multi-service-level, and multi-modal last-mile

oD . . 2 2020
distribution networks for omni-channel operations.
Bra}nded Content e engajamento do consumidor no Facebook: sem fonte 2020
analise no varejo Omnichannel.
Chal!gnges, Opportunities, gnd Lessons Learned: Sustainability in sem fonte 2021
Brazilian Omnichannel Retail.

Fonte: dados da pesquisa.

4.4 Perfil de Metodologia das Publicagcoes

Para entender o viés dos artigos levantados para analise, estudou-se a
metodologia aplicada em cada uma das pesquisas. Dessa forma, pode-se observar
que sete artigos se classificaram primordialmente como estudos de casos, ja os
demais sdo em suma uma revisao bibliografica e de literatura. O quadro 5 exibe a
relacao dos autores que tiveram mais de uma publicagdo sobre o tema em estudo.

Quadro 5 - Analise de Publicacdo por Autores

Autor

Referéncia

Marina Meireles Pereira
e Enzo Morosini Frazzon

PEREIRA, Marina Meireles et al. Predictive and Adaptive Management
Approach for Omnichannel Retailing Supply Chains. IFAC-
PapersOnLine, v. 51, n. 11, p. 1707-1713, 2018.

PEREIRA, Marina Meireles; FRAZZON, Enzo Morosini. A data-driven
approach to adaptive synchronization of demand and supply in omni-
channel retail supply chains. International Journal of Information
Management, v. 57, p. 102165, 2021.

PEREIRA, Marina Meireles; FRAZZON, Enzo Morosini. Towards a
predictive approach for omni-channel retailing supply chains. IFAC-
PapersOnLine, v. 52, n. 13, p. 844-850, 2019.

Fonte: dados da pesquisa.




No que tange a publicagao por autores nota-se que ha certa concentragéo de
pesquisas, pois alguns dos autores tiveram autoria principal ou mesmo coautoria em
mais de um trabalho. Observa-se que os autores destacados trabalham em conjunto
uma vez que ambos sdo coautores dos mesmos artigos em destaque.

4.5 Analise de Palavras-Chaves

Para analisar a frequéncia de palavras-chaves dos artigos delimitados para
analise da pesquisa, desenvolveu-se a tabulagdo das mesmas em uma planilha
eletrénica. Posteriormente, utilizou-se a plataforma WordClouds para analisar a
relevancia de cada palavra-chave encontrada.

Figura 3 — Frequéncia de palavras-chave

maquina
baseada Cadeia
suprimentos

omnichannel
Meeavarejo

aprendizado

otimizagao

Fonte: Dados da pesquisa.

Tal analise permitiu a identificacdo do uso de um numero expressivo de
palavras diferentes na composicao das palavras-chave dos estudos. Observa-se que
ha predominédncia dos seguintes termos: omnichannel (8), varejo (6), cadeia de
suprimentos (4), aprendizado de maquina (3), inovacéao (2) e otimizagdo baseada em
simulacéo (2).

4.5 Analise do Contexto Brasileiro nas Publicagoes

Buscando conhecer o viés do contexto brasileiro nos artigos pesquisados,
realizou-se uma leitura dindmica das publicacbes. Destaca-se, em um primeiro
momento, que muitos dos estudos n&o tinham como objetivo principal analisar
essencialmente o cenario brasileiro.

Analisando os objetivos gerais das pesquisas pode-se encontrar proposi¢cdes
de abordagens para otimizagdo da cadeia de suprimentos do varejo omnichannel,
analise sobre o impacto do conteudo de marca no envolvimento do consumidor com
os varejistas omnichannel, diagnostico do processo de implementacao de estratégias
omnichannel e das contribuigbes do omnichannel para a sustentabilidade,
consideragdes sobre a influéncia da qualidade de interag&o integrada e do fluxo entre
os canais de atendimento.

Utilizando uma abordagem mais voltada para o contexto brasileiro, alguns
estudos buscaram realizar um resgate histérico sobre a evolugdo do varejo e as
tendéncias econémicas no pais, analisar a aplicagdo do omnichannel como estratégia



de inovagdo em um negocio de varejo com foco em moda jovem e descrever as
inovagdes que estdo ocorrendo em empresas omnichannel.

O conceito de omnichannel no contexto brasileiro é usado apenas
parcialmente. Alguns estudos de casos analisados observaram que o varejo
omnichannel no Brasil precisa operar de forma que a previsdo de demanda precisa
combinar com a analise de padrdes e com métodos de estimativas para melhorar a
sua precisao, permitindo, entdo, a redugao das incertezas da integragdo omnichannel
na cadeia de suprimentos. Ainda, foi demonstrado o beneficio econdmico de uma
abordagem integrada e o uso de tecnologias como ferramentas inovadoras para
proporcionar novas experiéncias de compra para o consumidor e a importancia das
areas de marketing e de tecnologia da informacgdo, alinhamento dos canais de
distribuicdo, caracterizam a aplicagcdo do Omnichannel no Brasil (DE MORAIS, 2019;
JANJEVIC et. al, 2020; DA COSTA, 2016; VAROTTO, 2018).

Os autores convergem com a ideia de que ha certa caréncia frente a esse
assunto, sugerindo como tema de novos estudos a ampliagdo das fontes de dados e
das formas de analise, proposigao e testes de novos modelos engajamento do
consumidor em redes sociais, identificacdo do impacto da utilizacdo desses recursos
em resultados financeiros e/ou operacionais, estudo das implicagbes logisticas e
fiscais da implantagcdo omnichannel no Brasil, levantamento das necessidades de
tecnologia e requisitos de sistema para implantagdo do conceito omnichannel, bem
como a importancia do endomarketing para a implantagédo do omnichannel.

5. CONCLUSAO

O presente estudo tinha como objetivo realizar uma revisdo sistematica da
literatura referente ao conceito de Omnichannel e o enfoque brasileiro apresentado
nestas pesquisas. O assunto delimitado para realizacdo da pesquisa se mostrou
relevante desde o principio, por conta de sua originalidade e aplicabilidade. Além da
referéncia ao tema omnichannel, o qual ainda nao faz parte significativa dos estudos
académicos, aplicou-se o assunto ao contexto brasileiro almejando conhecer como
este tema esta sendo visto em nosso pais.

Como resultado, observou-se um total de 10 artigos qualificados para analise.
Destaca-se que as publicacdes se deram nos ultimos seis anos, sendo que o ano de
2019 contou com o maior numero de publicacdes. Ja o perfil dos periddicos foi
analisado com base no fator de impacto das revistas cientificas, onde pode-se
observar que se destacam European Journal of Operational Research (SJR: 2.205) e
International Journal of Information Management (SJR: 1.711), ainda que ambas
tenham apenas uma unica publicacdo cada sobre o tema. Quanto ao numero de vezes
em que tais artigos foram citados, notou-se que o artigo de Varotto (2018) intitulado
Retail in Brazil - Historical Rescue and Trends (Varejo no Brasil - Resgate Historico e
Tendéncias) foi referenciado ao menos 15 vezes. Outro fator interessante a ser
ressaltado se refere ao interesse dos autores Mariana Meireles Pereira e Enzo
Morosini Frazzon frente ao tema, os quais juntos e com demais coautores, publicaram
trés dos dez artigos analisados nesta pesquisa. Tal aspecto mostra o interesse de
ambos pela area, bem como a notoriedade de seus estudos.

Destaca-se, ainda, que as publicacbes analisadas se caracterizam,
essencialmente, por revisdes bibliograficas e estudos de caso. Com a analise das
palavras-chaves, observou-se que tais artigos estdo relacionados a temas como
varejo, cadeia de suprimentos, inovag¢ao, aprendizado de maquina, entre outros, os
quais corroboram com a ideia do vasto leque de areas de conhecimento que o assunto



abrange. O conceito de omnichannel no contexto brasileiro é usado apenas
parcialmente (DE MORAIS, 2019). Alguns estudos de casos analisados observaram
que o varejo omnichannel no Brasil precisa operar de forma a reduzir incertezas dessa
metodologia de integracdo na cadeia de suprimentos bem como aproveitar o beneficio
econdmico de uma abordagem integrada e o uso de tecnologias como ferramentas
inovadoras para proporcionar novas experiéncias de compra para o consumidor
(JANJEVIC et. al, 2020; DA COSTA, 2016).

Com o desenvolvimento da presente pesquisa, pode-se concluir que o tema
delimitado para estudo possui relevancia para o meio académico por conta do viés
emergente do que tange ao “omnichannel’. Em virtude dos poucos estudos
encontrados para analise do contexto brasileiro no que se refere a integracéo de
canais omnichannel, sugere-se como possiveis pesquisas futuras o desenvolvimento
de estudos de casos em pequenas e medias empresas, uma vez que Sao
predominantes no pais.
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