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Resumo. O presente artigo tem como objetivo retratar, de maneira descritiva, 

a estratégia omnichannel e suas principais características. Investigar e 

demonstrar a importância de sua utilização no setor varejista brasileiro e 

apontar os benefícios que ela pode gerar em uma empresa como ferramenta 

de gestão. 

 

Abstract. This article aims to present in a descriptive way the omnichannel 

strategy and its main characteristics. Investigating and demonstrating the 

importance of its use in Brazilian retail and point out the benefits it can 

generate in a company as a management tool. 

 

 

1. Introdução 

A tecnologia permite que os consumidores utilizem diferentes dispositivos como 

computadores, smartphones e tablets, além da presença em loja física para sua jornada 

de compras. Isso requer das empresas varejistas a aplicação da estratégia omnichannel, 

o que envolve um preparo para captar e analisar informações de todos os pontos de 

contato com o cliente e desenvolver uma experiência de compra integrada. 

           Omnichannel é uma estratégia com foco no consumidor, em que uma empresa 

está presente em vários canais (online e off-line) que funcionam de uma forma 

complementar. Na definição de Verhoef et al. (2015, p. 175) omnichannel é “a gestão 

sinérgica dos variados canais de venda disponíveis e pontos de contato com o cliente, de 

forma que a experiência dos clientes através dos canais e o desempenho global destes 

sejam otimizados.” 
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A estratégia omnichannel é desafiadora para os varejistas pois, por meio dela, 

precisam oferecer uma experiência derivada da integração dos canais a fim de que o 

cliente obtenha o máximo de informações e interação com os produtos durante a 

compra. “Os varejistas tradicionais têm evoluído e conquistado o espaço da Internet 

trabalhando de forma multicanal, como empresas que disponibilizam produtos aos 

consumidores através de mais de um canal” (ZHANG et al., 2010, p. 170). 

Inicialmente o omnichannel era visto apenas como uma reação ao crescimento 

do comercio eletrônico, mas agora as empresas encaram a integração de seus canais 

como uma grande oportunidade para crescimento. 

2. Metodologia 

Para elaboração do presente artigo, foi realizada uma pesquisa bibliográfica, que se trata 

de uma busca em variadas fontes como outros artigos, revistas e livros caracterizando-se 

como pesquisa exploratória (GIL, 2008). 

 

3. Estratégia omnichannel 

A estratégia omnichannel é uma gestão complexa e para executá-la as empresas preci-

sam aperfeiçoar a capacidade analítica entre todos os canais. “Ao planejar sua estratégia 

os varejistas podem escolher entre diferentes canais, incluindo lojas físicas e virtuais, 

vendas de catálogos, bem como a combinação de diferentes tipos de canais, em um for-

mato multicanal”. (HOECKESFELD; MORAIS; MUSSI; SARQUIS, 2019, p. 268).  

Guissoni (2017, p. 26) afirma que uma empresa que possui o omnichannel como 

estratégia, tem vantagens nas vendas em comparação com aquelas que trabalham apenas 

com lojas físicas. Uma pesquisa publicada em 2017 na Harvard Business Review com 

base em 46 mil consumidores de uma rede varejista dos EUA, mostrou que os clientes 

omnichannel gastaram 10% a mais online e 4% a mais do que quando foram até uma 

loja física. 

Existem muitos pontos de contato pelos quais os consumidores podem passar até 

finalizar o percurso de compra. Os profissionais de marketing precisam conduzir cada 

passo desse caminho de modo que a empresa possa estar sempre disponível. Uma ten-

dência do marketing omnichannel é trazer o “webrooming” para a loja física, utilizando 

tecnologias de sensores que se comunicam máquina a máquina para rastrear a jornada 

do cliente dentro da loja (KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2016).  
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Figura 1. Showrooming e Webrooming 

Fonte: Carvalho (2019) 

 

Conforme representação da Figura 1, showrooming se caracteriza pela ação do 

cliente em analisar o produto de interesse na loja física e efetuar a compra no ambiente 

online. Assim sendo, o webrooming se caracteriza pela busca e análise do produto no 

ambiente online e a efetivação da compra no ambiente off-line. Ambos são cenários 

comuns na era omnichannel, pois os consumidores são indiferentes ao canal e esperam 

uma experiência contínua e semelhante em qualquer um que deseje utilizar e no mo-

mento que necessitar. 

Hoje já é perceptível que o futuro do mercado será cada vez mais omnichannel, 

uma vez que nele todos os canais são integrados e os processos ocorrem de uma manei-

ra simples e sincronizada. Além do mais, o lucro, objetivo de qualquer negócio, se torna 

consequência natural das empresas que conseguem executar isso muito bem. 

4. Omni consumidor 

Atualmente, muitos os clientes não são leais apenas a marcas, mas, principalmente, a 

uma boa experiência vivida durante a compra. “Eles se tornaram protagonistas das es-

tratégias de marketing no varejo, em função da transparência no mercado digital” (HO-

ECKESFELD; MORAIS; MUSSI; SARQUIS, 2019, p. 269). Com a estratégia omni-

channel as empresas conseguem superar as expectativas do consumidor, proporcionar 

uma experiência agradável e satisfatória em diferentes meios. 

À medida que os consumidores se tornam mais conectados, o tempo passa a ser 

mais escasso e, dessa forma, passam a comprar de quem ofereça mais conveniência e 

soluções instantâneas. O novo consumidor tem a possibilidade de fazer uma busca pré-

via na internet e analisar os sites concorrentes antes de tomar a decisão de compra. 

Uma publicação feita pela ILOS (2015) mostra o cliente no centro da estratégia 

omnichannel. Esse padrão de imagem é o perfil do novo consumidor, informado e ins-
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trumentado, capaz de transitar entre o mundo físico e virtual durante todo o processo de 

compras, conforme Figura 2. 

Figura 2. Cliente omnichannel 

 

Fonte: ILOS (2015) 

A figura 2 retrata o consumidor com todas as possibilidades de canais de compra 

(websites, lojas físicas, videogames, quiosques, call centers, mídias sociais e aplicati-

vos), disponíveis com facilidade. O uso desses diferentes canais tem a capacidade de 

superar as expectativas do cliente. A existência de diferentes canais reduz significativa-

mente as limitações encontradas em um ou outro canal, entregando uma experiência 

completa, em que os produtos podem ser tocados nas lojas físicas e as informações deta-

lhadas podem ser visualizadas nos canais online juntamente com a possibilidade da 

aplicação de descontos nos preços. 

O omnichannel está mudando a forma como os clientes interagem com os vare-

jistas. “Para obter uma estratégia omnichannel bem-sucedida é importante se aproximar 

dos clientes, entender suas preferências de canal e permitir que eles usem seus canais de 

comunicação preferidos” (MELERO et al., 2016, p. 24). 

 Nesse novo ambiente, os clientes optam livremente pelo canal de compra e pela 

forma que querem receber seus pedidos afirmam que “a Comunicação Integrada de 
Marketing (CIM) tem um papel importante no processo de omnichannel, para unificar 

as mensagens, envolver os clientes e formar um relacionamento duradouro” (PAYNE, 

PELTIER, & BARGER 2017, p. 190) 

5. Impacto no varejo 

É importante que as empresas entendam as tendências que envolvam webrooming e 

showrooming, pois os avanços tecnológicos transformaram o comércio varejista brasi-

leiro de tal forma que o modelo tradicional de loja, formado por um único canal, não se 

manterá ativo no mercado do futuro. “A Internet e os avanços tecnológicos na área de 

TI transformaram os perfis da concorrência nos negócios, no setor de varejo” (MOTTA 
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E SILVA, 2006, p. 102), pois permitem que os varejistas complementem suas ofertas 

com os canais online e disponibilizem conveniência, interatividade e oportunidade de 

preços menores. 

Os consumidores se comprometem mais com a empresa quando lhes oferece 

mais opções e lhes dão a oportunidade de comprar um artigo no momento em que dese-

jam (GAO et al., 2017) diz que os varejistas podem obter vantagens com o omnichan-

nel, como o fato de não perder vendas. Em caso de falta de estoque em uma loja, por 

exemplo, os clientes podem fazer o pedido na loja e receber a mercadoria por envio. 

“A implementação da integração de canais incorre em mudanças organizacio-

nais, evoluções operacionais e custos extras associados a novas tecnologias e processos 

(HE-RHAUSEN et al., 2015, p. 312). Apesar de ser um processo complexo, as empre-

sas precisam fazer investimentos que satisfaçam a expectativa do cliente também no 

pós-venda. Para o cliente, a velocidade em que a entrega é realizada é tão importante 

quanto o produto em si e possuir a facilidade de contato com o vendedor pelo aparelho 

celular é um reforço para contornar qualquer imprevisto.  

6. Caso: Magazine Luiza 

Atualmente as empresas precisam focar na abordagem omnichannel como uma das 

alternativas para inovação. Foi dessa forma que uma pequena loja, inaugurada em 

Franca, interior de São Paulo, em 16 de novembro de 1957, se tornou uma das empresas 

líderes do varejo no Brasil orientada por ciclos de desenvolvimento. 

A empresa Magazine Luiza hoje oferece a experiência online e off-line 

totalmente integrada com a disponibilização de aplicativo para celular, que possibilita a 

compra, localização e consulta de itens nas lojas. Além disso, utiliza tecnologias 

facilitadoras nos processos de venda dos pontos físicos e realiza a prática que permite 

que o cliente compre no ambiente online e retire sem custo na loja mais próxima. 

 “Através das iniciativas omnichannel, a grande varejista Magazine Luiza execu-

tou uma transformação digital, o que elevou as em vendas em 241% no canal digital e 

51% nas lojas físicas entre 2015 e 2018” (GRANT 2019). Já no terceiro trimestre de 

2020, segundo o release da Magazine Luiza, as vendas totais, incluindo lojas físicas, e-

commerce tradicional e marketplace, cresceram expressivos 81,2%, cerca de R$12,4 

bilhões, reflexo do aumento de 148,5% no e-commerce total e de 18,3% nas lojas físi-

cas. O excelente desempenho levou a empresa a atingir a maior participação de mercado 

desde sua fundação. 
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Figura 3. Crescimento das vendas totais 

 

Fonte: Release Magazine Luiza 

 

A Magazine Luiza se destaca como exemplo de como um varejista tradicional 

pode usar a tecnologia para atender as crescentes necessidades dos consumidores digi-

tais, resultando em crescimento de vendas e lucro. Conforme demonstra o gráfico da 

figura 3, o crescimento das vendas e-commerce no terceiro trimestre de 2020 disparou 

em relação ao ano anterior, sendo uma forma de compensar a queda nas vendas de loja 

física. 

Staflund e Kersmark (2015) observam que para garantir a sua sobrevivência e 

expansão, os varejistas se veem pressionados a serem maleáveis e desenvolveram estra-

tégias de marketing mais criativas, ousadas e centradas no cliente. Através de uma visão 

como essa, a principal estratégia da companhia é transformar o Magazine Luiza empre-

sa de varejo tradicional para uma empresa digital, com pontos físicos.  Para isso se 

apoia em 5 pilares: inclusão digital, digitalização das lojas físicas, multicanalidade, 

transformar o site em uma plataforma digital e cultura digital. 

7. Considerações finais 

Há muitos desafios para os executivos que trabalham no varejo. Lidar com as mudanças 

de comportamento dos consumidores e manter um posicionamento no mercado são exi-

gências mínimas, além da busca por bons resultados. Com a integração aos canais onli-

ne é possível obter maior retorno no negócio, otimização de recursos, utilizando o mes-

mo centro de distribuição para a loja física e para o e-commerce, ou ainda, utilizar a 

própria loja física para que o cliente retire ou troque seu produto, reduzindo os custos 

com logística. 

Em um futuro não muito distante as pessoas vão entrar em uma loja tradicional 

de varejo e o vendedor poderá identificar seu histórico eletronicamente. Por meio das 

buscas feitas por esse cliente nos canais online da loja, o vendedor poderá sugerir os 

produtos de interesse com descontos exclusivos. Com essa gestão detalhada é possível 

acompanhar os desejos dos clientes em tempo real. Dessa maneira a fidelização surge 

como consequência, pois os clientes são mantidos em situação de conforto e desenvol-
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vem uma forte sensação de fidelidade, refletida em recompra. Cria-se a visão da empre-

sa como uma parceira que está sempre pronta para atender suas necessidades e desejos. 

O conceito omnichannel ainda não é uma estratégia comum em todos os setores 

de varejo, existem limitações e desafios logísticos e tecnológicos para a sua 

implementação. Para viabilizar esta realidade é preciso executar inúmeras mudanças na 

gestão da cadeia de suprimentos, o que obriga os varejistas a adaptar as operações dos 

centros de distribuições, de maneira que a separação de pedidos seja fracionada para 

abastecimento das lojas, mas também para ir diretamente ao endereço do cliente. 

 A principal contribuição desse estudo é ampliar o conhecimento teórico sobre o 

processo de omnichannel como estratégia de inovação no varejo. O estudo pode 

também contribuir potencialmente para um melhor entendimento do omnichannel para 

os pequenos varejistas. 
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