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RESUMO

A estratégia omnichannel é uma tendéncia esta sendo es-
tudada e experimentada no mercado varejista, em todo o
mundo. Entende-se por omnichannel a estratégia de inte-
gragao de distintos canais de venda a experiéncia do con-
sumidor. Este artigo analisa a producdo cientifica sobre
o omnichannel no varejo. Assim, foi realizado um estudo
bibliométrico de 104 artigos coletados da plataforma Web
of Science, entre os anos de 2015 e 2020, que abordam o

tema. Foi tratada a evolucdo de publicagdes ao longo do
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periodo pesquisado, os autores de maior destaque, as fontes de publicacdo, os artigos
com maior numero de citagOes e seus objetivos de pesquisa. Os resultados indicam que
este é um tema que estd ganhando destaque em meio a comunidade cientifica. Isso evi-
dencia-se na observacao, principalmente a partir de 2018, de uma maior abrangéncia de
estudos com foco em seu poder de inovagdo tecnoldgica e transformagdo no comporta-
mento de compra do consumidor no mercado varejista.

Palavras-chave: Tecnologia; Integracdo de canais; Estratégia.

1. INTRODUCAO

A transformacao do varejo e o avango tecnoldgico estdo em constante
evolugdo e inovagao, pois os desafios de se criarem vantagens competitivas
que atendam aos desejos dos clientes s6 crescem com o passar dos tempos
(Bonilha, 2016). O omnichannel é uma forte tendéncia no atendimento de
novas conexdes no mercado. Essa estratégia busca oferecer ao cliente uma
experiéncia de compra dinamica, que permite a escolha de onde, como e
quando quer ser atendido, comprar e receber seu produto. Tudo em perfeita
sinergia.

As lojas e vendedores nao deixarao de existir se o cliente pesquisar pre-
cos e informacoes técnicas no canal on-line, ir ao estabelecimento para ver
ou provar o produto e finalizar a compra pelo on-line para retirar na loja. No
entanto, a interagao entre consumidor e varejista ira mudar; as lojas, além
de pontos de venda, passarao a ser grandes showrooms, onde os vendedo-
res também serdo curadores, ou seja, apresentardo os melhores produtos
ou servicos, conforme o perfil do consumidor, bem como beneficios e vanta-
gens que o cliente ira adquirir com a compra, seja no canal fisico, seja no di-
gital (Santana, 2015).

Ao tomar conhecimento dessas premissas, o varejista pode criar gran-
des oportunidades de visibilidade para o seu negdcio, criar experiéncias de
compras para o consumidor ou até mesmo fidelizar o cliente, expandindo a
sua marca. Pelo canal fisico ou virtual, o cliente deve perceber que possui

precos equalizados, sortimento de produtos, promoc¢des de vendas, liberda-
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de e controle de decisao, atendimento personalizado e a interatividade en-
tre os canais de vendas (Zago, 2017).

Os aparelhos de smartphones e tablets sao fortes aliados nesse processo
de comunicagao entre o varejo e o cliente; a cada dia a tecnologia vem ino-
vando mais na jun¢ao das lojas on-line e off-line. As pessoas podem consul-
tar o que desejam e decidir, muitas vezes no mesmo momento, se querem
ou nao exercer seu poder de comprar. Nesse processo de interagao do clien-
te com a internet, as empresas tém a possibilidade de coletar, processar e
analisar dados de intencgdo e efetivacao das compras, sendo também possi-
vel estudar o comportamento do consumidor e estratégias para tomadas de
decisdes mais assertivas (Carvalho, 2019).

Em um contexto de inovagao tecnoldgica, as pessoas por tras do funcio-
namento dessa “engrenagem” precisam estar comprometidas para que
tudo ocorra de forma eficiente e que atenda bem ao cliente. Assim como as
empresas também devem oferecer condi¢des favoraveis de trabalho a todos
os envolvidos na cadeia de valores (Moro, 2016).

A busca por atender o cliente com exceléncia exige da empresa a inte-
racao de setores como vendas, marketing, compras, desenvolvimento tec-
noldgico, logistica e operagdes. A conexao entre as areas é determinante,
principalmente na elaboragdo de estratégias de mercado, no estudo de
comportamento do cliente e na gestao da cadeia de suprimento. No mo-
mento em que o varejista opta por realizar suas vendas nos canais fisicos e
digitais, o uso da tecnologia se faz ainda mais presente, pois além do conta-
to interno entre as pessoas, deve existir a relagao digital entre os diversos
canais de vendas e seus fluxos de operacdes. Cada canal possui sua particu-
laridade, no entanto, deve ser gerido de forma cooperativa (Pacheco, 2018).

Assim, a integracao de todo o processo se faz essencial, pois pode defi-
nir a diferenca entre o lucro ou prejuizo de uma organiza¢ado. Para uma em-
presa se manter saudavel, deve estudar o comportamento de compra do
cliente, desenvolver um sistema de armazenagem e entrega de produtos e

equilibrar suas compras. Uma gestdo eficiente e um sistema tecnoldgico
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que possa realizar toda essa leitura do fluxo do produto sdo primordiais em
qualquer organizagdo que tenha foco de atendimento ao cliente em todos
os canais de vendas, e que esteja disposta a utilizar a transformagao digital
como fonte de renovacao e crescimento (Martelli; Dandaro, 2015).

Em um mercado no qual o cliente é o foco e diante do surgimento de
tantas tecnologias e ferramentas de gestao voltadas para o varejo, este tra-
balho almeja mensurar o conhecimento sobre o omnichannel no varejo por
meio de um estudo bibliométrico dos artigos publicados nos Ultimos cinco
anos na plataforma Web of Science (WoS).

2. REFERENCIALTEORICO

2.1 Varejo fisico e digital

Antigamente, a atividade varejista era identificada como escambo, em
que ocorria a troca de mercadorias ou bens de consumo excedentes a produ-
¢do. No mercado primario, os negociantes escolheram as especiarias como
moeda de troca, sequidos do extrativismo, da agricultura e da atividade pas-
toril. No mercado secundario, a criagdo das maquinas a vapor e a producao
industrial tomaram conta do mundo, dando inicio a Revolucao Industrial, que
continuou a se desenvolver até os dias atuais e que, por consequéncia, contri-
buiu diretamente para o crescimento do varejo (Hillmann, 2013).

O varejo é o canal do comércio que promove a venda de produtos ou
servicos diretamente ao consumidor, para uso préprio. E uma importante
ligagdo entre as marcas e o cliente final, que, muitas vezes gerido pelo im-
pulso da oportunidade que o varejista oferece por meio de propagandas e
promocdes, decide efetuar a compra quando esta na loja, seja ela fisica ou
digital. O lojista observa esses tipos de comportamento do consumidor com
muita atencdo e, com base nisso, desenvolve novas estratégias para atrair
cada vez mais o comprador (Kotler; Armstrong, 2015). A Figura 1 mostra que
o varejo pode ser classificado por tipos.
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Figura 1

Tipos de instituicdes varejistas
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Varejistas lojas => Servigos
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Instituigdes sem > Vendas diretas
. T
lojas >» Maquinas de venda
=> Varejo virtual

Fonte: Ferreira Junior e Centa (2014).

Tais tipos, expressos na Figura 1, sdo entendidas conforme apresenta-
das a sequir.

Instituicoes independentes: sdo lojas Unicas, geralmente pequenas e
familiares, com poucos recursos tecnoldgicos e poder de barganha.

Rede: possui mais de uma loja sob a mesma direcao, com alto nivel tec-
noldgico e poder de barganha com os fornecedores. As compras normal-
mente sdo controladas pela sede.

Franquia: o franqueador repassa ao franqueado o nome, o conhecimen-
to, o sistema operacional e o marketing para gerir a marca, sendo permitida
a venda exclusiva de produtos ou servi¢os do franqueador.

Departamentos alugados: sao espacos dentro de lojas de varejos alu-
gados e gerenciados por outra empresa.
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Sistema de marketing digital: é o sistema corporativo em que uma
empresa passa a ter direito sobre determinada atividade da outra. Esse
acordo entre ambas normalmente tem por objetivo a economia de escala.

Varejo alimenticio: como o préprio nome ja diz, sdo lojas que comercia-
lizam alimentos prontos, congelados ou refrigerados.

Varejo ndo alimenticio: sdo lojas especializadas nos mais diversos seg-
mentos, de roupas e calcados até automoveis ou materiais de constru-
cao em geral.

Varejo de servigo: o consumidor procura servicos como dentistas, mé-
dicos, esteticistas.

Marketing direto: é a relacdo direta do fornecedor com o consumidor,
ou seja, as agoes de marketing sdo direcionadas de forma especifica para
cada consumidor.

Vendas diretas: venda de produto realizada do vendedor direto para o
consumidor.

Maquinas de vendas (vending machines): a maquina tem uma sele¢ao
de produtos que o cliente paga e pode escolher qual produto deseja.

Varejo virtual ou eletronico: sao vendas realizadas por meios eletroni-
cos, como a internet ou aplicativos (app).

Desde 2001, a Ebit, empresa que mensura a importancia das lojas vir-
tuais a partir da percepcao de consumidores, produz o relatdrio intitulado
Webshoppers. Tal relatdrio configura-se como um dos estudos mais impor-
tantes sobre o comércio eletronico brasileiro. Em 2018, a Ebit foi comprada
pela Nielsen, outra importante empresa que gera pesquisa e informacgao
sobre o mercado. As pesquisas sao realizadas com os consumidores pelo
envio dos dados dos pedidos das empresas conveniadas a Ebit/Nielsen, ou
por meio de banners de pesquisas que ficam na saida das lojas, ou ainda, por
pesquisas enviadas por e-mails. A Nielsen possui um protocolo global para
classificar quais segmentos irdo participar da pesquisa. Esse protocolo é de-
finido pela Classificagao Nacional de Atividades Econdmicas [CNAE] das
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empresas de varejo on-line, sendo que essas categorias ainda sao divididas
em subcategorias (Ebit/Nielsen, 2021).

Na Figura 2, o resultado da pesquisa Ebit/Nielsen apresenta as vendas e
a evolugdo do comércio eletrnico na Ultima década, com destaque para o
anode 2020, quando se chegou a marca historica de R$ 87 bilhdes em vendas.

Figura 2

Vendas do e-commerce - evolugao do comércio
eletrénico brasileiro

mVendas em bilhdes de R$ W Variagdo vs ano anterior

874
0,
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Fonte: Ebit/Nielsen, Webshoppers 43 (2020).

Conforme a Figura 3, todo esse crescimento em vendas no ano de 2020
foi gerado pelos 79,7 milhdes de consumidores do e-commerce — um cresci-
mento de 17,9 milhdes de consumidores em relagao ao ano anterior, sendo

que 13,2 milhoes desses consumidores sao novos.
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Figura 3
Total de consumidores do e-commerce

m Consumidores (em milhdes) 79,7

mVariacao

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fonte: Ebit/Nielsen, Webshoppers 43 (2020).

Outros fatores também impulsionados por esse crescimento foram a
quantidade de pedidos, que foi de 148 milhdes (2019) para 194 milhdes
(2020), bem como o ticket médio, que foi de R$ 417 (2019) para R$ 452
(2020). As datas sazonais representaram 34% do faturamento total do co-
mércio eletronico, com destaque para o Dia dos Namorados, que teve um
crescimento de 91% em faturamento, além do frete gratis como grande
motivador dos consumidores no momento de fechar a compra — tudo isso
em decorréncia da pandemia da Covid-19, do isolamento social, das restri-
¢oes de funcionamento e do fechamento do comércio fisico (Ebit/Nielsen,
2021).

2.2 Omnichannel
O varejo omnichannel chegou em um tempo em que a necessidade de
interagdo entre varejista e cliente é primordial. Ele habilitou ao cliente a eli-

minar seu deslocamento até as lojas para adquirir aquilo que deseja com-
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prar, com destaque para as operagoes eletrénicas. No omnichannel o cliente
tem acesso a uma grande variedade de produtos, algo importante no mo-
mento de tomar a decisao de compra. Por sua vez, nesse modelo, o varejista
desenvolve uma vantagem competitiva diante de seus concorrentes, princi-
palmente pela grande variedade nas faixas de precos e pela possibilidade de
retirar seu produto em qualquer loja da rede (Machado; Crispim, 2017).

Nos anos 2000, o objetivo do omnichannel era manter o cliente no foco
do negdcio, tanto que antes o omnichannel era conhecido como customer
centricity. Foi s6 no ano de 2011 que o termo se popularizou nos EUA, apos
os comerciantes perceberem a baixa adesdo da populagdo as compras
on-line. Foi quando também perceberam que precisavam fazer algo para re-
verter o cenario. Logo se deram conta de que era necessario integrar todos
0s canais em um so (Geber; Luz, 2020).

O omnichannel se mostra a favor de minimizar a redugao e o abandono
dos clientes para com as marcas. Por meio da comunicagao tecnoldgica
(smartphones, tablets, aplicativos, mensagens de voz, video e texto), o vare-
jo e outros canais se fazem presentes na vida e rotina de seus clientes. As-
sim, a necessidade de promover uma experiéncia cada vez mais atrativa e
encantadora faz com que as marcas usem outros recursos para ter o cliente
cada vez mais proximo (Madruga, 2018).

A empresa, quando planeja oferecer esse tipo de experiéncia, deve se
preparar muito bem, pois é o tipo de estratégia que pode afetar o negocio
tanto de uma forma positiva quanto negativa. Tudo deve ser muito bem
pautado pela integragao entre os diversos canais envolvidos em atender as
necessidades do consumidor, dos fabricantes, atacados, varejos e especia-
listas (Coughlan, 2012).

Nesse processo, entre a empresa e o cliente final, o departamento de
marketing tem um papel importantissimo, pois toda a comunicagdo inte-
grada padrao (banner, outdoor etc.) e digital (redes sociais, e-mails, buscado-
res, sites, midias pagas etc.) deve ser realizada por eles. Assim, quanto mais

a marca entregar aquilo que os clientes desejam, esperam e buscam, mais
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fiéis eles serdo, o que contribui para a entrada de novos consumidores
(Geber; Luz, 2020).

O omnichannel deve ter como principais carateristicas o foco no cliente,
oferecer vantagens e oportunidades, ter tudo o que o cliente busca e aten-
der de forma personalizada e sem criar obstaculos (Geber; Luz, 2020).

Como beneficios, o omnichannel traz a comunicagdo em diversos ca-
nais, a integracado dos canais com a base de dados da empresa, que oferece
todas as informacgdes necessarias para buscar novas solu¢des de exceléncia
no atendimento ao cliente, além de reduc¢ao de custo ao compartilhar recur-
sos entre canais, bem como a reducao de custos logisticos (Geber; Luz, 2020).

Quando o cliente comega a frequentar todos os canais de uma empresa,
esta passa a conhecer melhor suas necessidades e desejos, podendo estrei-
tar cada vez mais sua relagdo com o consumidor, além de melhorar o sorti-
mento, as agoes de marketing e a visibilidade da marca (Madruga, 2018).

3. METODO DE PESQUISA

Este trabalho adota a analise bibliométrica utilizando a base de publica-
coes da Web of Science (WoS), sobre artigos e estudos a respeito de como o
omnichannel no varejo vem sendo construido ao longo dos Ultimos cinco
anos. Esse periodo foi adotado neste estudo pelo entendimento das pesqui-
sadoras de que se trata de uma janela de tempo admissivel para acompa-
nhar mudancgas significativas na literatura, dada a dinamica do tema propos-
to. Espera-se que o cruzamento dos dados adquiridos nesta pesquisa
proporcione informagdes de comportamento da tendéncia do conceito
como € apresentado no mercado.

4. METODO DETRABALHO

Por meio da Biblioteca da Universidade de Sao Paulo (USP), unidade
Esalq, foram extraidas informagdes de como realizar as configuragdes de
acesso ao Virtual Private Network (VPN), ou Rede Privada Virtual (RPV), em
portugués, para ter acesso aos artigos do portal da WoS. Ao finalizar a
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primeira parte de instalagdo do VPN, o portal WoS foi acessado e no campo
“Selecione uma base de dados” foi selecionado o filtro “Principal Cole¢do do
Web of Science”; na “Pesquisa Basica” foi utilizado o filtro por “Topico” e foi
inserida a sting: “omnichannel” AND “retail”, sendo o “Tempo estipulado”
para analise o periodo entre os anos de 2015 e 2020, ou seja, os Ultimos cinco
anos. O método de coleta obteve como resultado 104 publicagdes sobre o
assunto. Tais artigos coletados foram lidos e categorizados, e seus resulta-
dos sdo apresentados na proxima secdo. Todavia, ressalta-se que esse le-

vantamento foi realizado em janeiro de 2021.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados da analise bibliométrica foram divididos em cinco subse-
¢oes: desenvolvimento dos trabalhos cientificos, autores mais expressivos,
fontes de publicacoes de maior destaque, a forte influéncia e impacto das
citacOes e participagdo em eventos académicos.

5.1 Desenvolvimento dos trabalhos cientificos

De acordo com a pesquisa realizada, observou-se que as produgdes
cientificas sobre omnichannel e varejo nos anos de 2018 e 2019 tiveram
crescimento expressivo, o que representa 68% dos 104 artigos publicados
no periodo da pesquisa. No entanto, em 2020 esses numeros foram forte-
mente impactados pelas varias transformagdes que ocorreram nesse mes-
mo ano, principalmente em fun¢do da pandemia da Covid-19. Ressalta-se
que a instaura¢do da pandemia fez com que as aulas em escolas e universi-
dades fossem paralisadas, prejudicando mais de 90% de estudantes em
todo o mundo (Dias; Pinto, 2020).

Essas mudancas, que também afetaram a educagao, fizeram a quanti-
dade de publicagoes retornar a resultados de 2015, o que significa uma que-
da de 92% no numero de publicagdes no ano de 2020, quando comparado
com o ano de 2019. No Grafico 1 essa informacdo pode ser vista com

maior clareza.
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Grafico 1

Desenvolvimento dos trabalhos cientificos

Publica¢bes por Ano
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Fonte: Elaborado pelas autoras com base em resultados da pesquisa.

Em paralelo a queda das publicagdes cientificas, em 2020 viu-se que o
comportamento do consumidor vinha sendo alterado pela “omnicanalida-
de” no varejo. Isso fez os varejistas olharem com mais atenc¢ao para os varios
canais de atendimento, unificando por meio da tecnologia a experiéncia de
compra do cliente (Savastano; Bellini; D’Ascenzo, 2019).

5.2 Autores mais expressivos

Na analise realizada, obteve-se um resultado de 261 autores diferentes,
responsaveis por escrever os 104 artigos da pesquisa, sendo que o total re-
presenta uma média de 2,6 autores por artigo. Grande parte desses autores
produziu apenas um artigo. Na Tabela 1 foram destacados os 18 autores que

escreveram entre dois e cinco artigos.
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Tabela 1

Autores com mais de dois artigos escritos

Autores NUmero de
artigos escritos

Macharis, Cathy 5
Verlinde, Sara 5
Rai, Heleen Buldeo 5
Su, Xuanming 3
Lim, Stanley Frederick W. T. 3
Gallino, Santiago 3
Gao, Fei 3
Moreno, Antonio 2
Domanski, Roman 2
Berman, Barry 2
Adamczak, Michal 2
Karjaluoto, Heikki 2
Srai, Jagjit Singh 2
He, Yi 2
Tyrvainen, Olli 2
Huseyinogly, Isik Ozge Yumurtaci 2
Kang, Ju-Young M. 2
Xu, Qingyun 2

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em resultados da pesquisa.

5.3 Fontes de publicacoes de maior destaque

As 54 fontes de publicagoes, dos 104 artigos cientificos levantados pela
WoS, ampliam ainda mais a credibilidades dos fatos e autores que pesquisa-
ram e escreveram sobre os temas omnichannel e varejo. Na Tabela 2 sao ci-
tadas as 15 maiores fontes de publicagdes.

Essas fontes sdo responsaveis por divulgar 53% dos artigos utilizados
nesta analise bibliométrica, o que representa uma média de 3,66 artigos pu-
blicados por fonte.

As fontes sdo reconhecidas mundialmente por atuar com escolas e uni-

versidades, compartilhando conhecimento, incentivando a pesquisa e pro-
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vocando debates e criticas relevantes e positivas para o desenvolvimento

profissional e do mercado como um todo.

Tabela 2

As 15 maiores fontes de publicagdes de artigos cientificos

sobre omnichannel e varejo

Fonte Total de Autores Titulo da publicacdo
publicagées
International Journal of 9 Aw, Eugene Cheng-Xi Understanding the webrooming

Retail & Distribution
Management

phenomenon Shopping
motivation, channel-related
benefits and costs

Bai, Huifeng; McColl,
Julie; Moore, Christopher

Luxury retailers’ entry and
expansion strategies in China

Berman, Barry;
Thelen, Shawn

Planning and implementing an
effective omnichannel
marketing program

Huseyinoglu, Isik Ozge
Yumurtaci; Galipogly,
Erdem; Kotzab, Herbert

Social, local and mobile
commerce practices in
omni-channel retailing: Insights
from Germany and Turkey

leva, Marco;
Ziliani, Cristina

Mapping touchpoint exposure
in retailing: Implications for
developing an omnichannel
customer experience

Rai, Heleen Buldeo;
Verlinde, Sara;
Macharis, Cathy

The next day, free delivery
myth unraveled: Possibilities for
sustainable last mile transport
in an omnichannel environment

Savastano, Marco;
Bellini, Francesco;
D’Ascenzo, Fabrizio; De
Marco, Marco

Technology adoption for the
integration of online-offline
purchasing: Omnichannel
strategies in the retail
environment

Xu, Jianjun; Cao, Lanlan

Optimal in-store inventory
policy for omnichannel retailers
in franchising networks

Zhang, Jingran; Onal,
Sevilay; Das, Rohit;
Helminsky, Amanda;
Das, Sanchoy

Fulfilment time performance of
online retailers: an
empirical analysis
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Tabela 2

As 15 maiores fontes de publicagdes de artigos cientificos

sobre omnichannel e varejo

Fonte Total de Autores Titulo da publicagao
publicagées
Journal of Retailing and 6 Adivar, Burcy; A quantitative performance
Consumer Services Huseyinoglu, Isik Ozge management framework for
Yumurtaci; assessing omnichannel retail
Christopher, Martin supply chains
Blom, Angelica; Lange, Omnichannel-based
Fredrik; Hess, promotions’ effects on purchase
Ronald L., Jr. behavior and brand image
Chatterjee, Patralj; Consumer willingness to pay
Kumar, Archana across retail channels
Dai, Bo; Pelton, Lou E. Exploring consumers' skincare
retail patronage
Management Science 5 Bell, David R.; Gallino, Offline Showrooms in
Santiago; Omnichannel Retail: Demand
Moreno, Antonio and Operational Benefits
Gallino, Santiago; Channel Integration, Sales
Moreno, Antonio; Dispersion, and Inventory
Stamatopoulos, loannis Management
Gao, Fei; Su, Xuanming Omnichannel Retail Operations
with Buy-Online-and-Pick-
up-in-Store
Omnichannel Service
Operations with Online and
Offline Self-Order Technologies
Zhang, Dennis J.; Dai, The Value of Pop-Up Stores on
Hengchen; Dong, Retailing Platforms: Evidence
Lingxiu; Wu, Qian; Guo, from a Field Experiment
Lifan; Liu, Xiaofei with Alibaba
International Journal of 5 Daugherty, Patricia J.; The new age of customer

Physical Distribution &
Logistics Management

Bolumole, Yemisi;
Grawe, Scott J.

impatience: An agenda for
reawakening logistics customer
service research

Larke, Roy; Kilgour,
Mark; O'Connor, Huw

Build touchpoints and they will
come: transitioning to
omnichannel retailing

Lim, Stanley Frederick W.
T.; Jin, Xin; Srai,
Jagjit Singh

Consumer-driven e-commerce:
Aliterature review, design
framework, and research
agenda on last-mile

logistics models

Morenza-Cinos, Marc;
Casamayor-Pujol, Victor;
Pous, Rafael

Stock visibility for retail using
an RFID robot
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Tabela 2

As 15 maiores fontes de publicagdes de artigos cientificos

sobre omnichannel e varejo

Fonte Total de Autores Titulo da publicagao
publicagées
International Journal of 5 Rai, Heleen Buldeo; Logistics outsourcing in
Physical Distribution & Verlinde, Sara; Macharis, omnichannel retail: State of
Logistics Management Cathy; Schoutteet, practice and service
Penelope; recommendations
Vanhaverbeke, Lieselot
Decision 4 Frishammar, Johan; Digital strategies for two-sided
Support Systems Cenamor, Javier; markets: A case study of
Cavalli-Bjorkman, shopping malls
Harald; Hernell, Emma;
Carlsson, Johan
Li, Yang; Liu, Hefu; Lim, Customer's reaction to
Eric T.K.; Goh, Jie Mein;  cross-channel integrationin
Yang, Feng; Lee, omnichannel retailing: The
Matthew K. O. mediating roles of retailer
uncertainty, identity
attractiveness, and
switching costs
Wang, Shen-Tsu Integrating KPSO and Cs.0 to
analyze the omnichannel
solutions for optimizing
telecommunication retail
Wiener, Martin; Omnichannel businesses in the
Hossbach, Nadja; publishing and retailing
Saunders, Carol industries: Synergies and
tensions between coexisting
online and offline
business models
Revista Brasileira 3 Autran de Morais, Aline Omnichannel as a strategy of
de Marketing Silva; Hoeckesfeld, innovation in young fashion
Lenoir; Sarquis, Alessio retail in Brazil
Bessa; Mussi,
Clarissa Carneiro
Jodo, Belmiro do Research in omnichannel retail:
Nascimento; a systematic review and
Pastore, Ricardo quantitative content analysis
Varotto, Luis Fernando Retail in Brazil: historical rescue
and trends
M&Som-Manufacturing 2 Gao, Fei; Su, Xuanming Online and Offline Information

& Service Operations
Management

for Omnichannel Retailing

Harsha, Pavithra;
Subramanian, Shivaram;
Uichanco, Joline

Dynamic Pricing of
Omnichannel Inventories
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Tabela 2

As 15 maiores fontes de publicagdes de artigos cientificos

sobre omnichannel e varejo

Fonte Total de Autores Titulo da publicagao
publicagées
Journal of 2 Grewal, Dhruy; Roles of retailer tactics and
Business Research Roggeveen, AnneL.; customer-specific factors in
Nordfalt, Jens shopper marketing:
Substantive, methodological,
and conceptual issues
Saghiri, Soroosh; Toward a three-dimensional
Wilding, Richard; Mena,  framework for omni-channel
Carlos;
Bourlakis, Michael
International Review of 2 Hickman, Ellie; Kharouf, ~ An omnichannel approach to
Retail Distribution and Husni; Sekhon, Harjit retailing: demystifying and
Consumer Research identifying the factors
influencing an omnichannel
experience
Swoboda, Bernhard; Crosswise and reciprocal
Weindel, Julia; Schramm-  interdependencies within
Klein, Hanna retailers' multichannel
structures
International Journal of 2 Hoehle, Hartmut; Customers' tolerance for
Logistics Management Aloysius, John A; Chan,  validation in omnichannel retail
Frank; stores: Enabling logistics and
Venkatesh, Viswanath supply chain analytics
Taylor, Daniel; Omnichannel fulfillment
Brockhaus, Sebastian; strategies: defining the concept
Knemeyer, A. Michael; and building an agenda for
Murphy, Paul future inquiry
Journal of 2 Costa e Silva, Susana; Omnichannel approach: Factors
Marketing Channels Martins, Carla Carvalho;  affecting consumer acceptance
de Sousa, Jodo Martins
Kondo, Kimihiko Retail corporate groups:
Challenges of omnichannel
management in Japan
Marketing Science 2 Dzyabura, Dada; Accounting for Discrepancies
Jagabathula, Srikanth; Between Online and Offline
Muller, Eitan Product Evaluations
Kireyev, Pavel; Kumar, Match Your Own Price?
Vineet; Ofek, Elie Self-Matching as a Retailer's
Multichannel Pricing Strategy
Ifac Papersonline 2 Pereira, Marina Meireles;  Predictive and Adaptive

de Oliveira, Djonathan
Luiz; Portela Santos,
Pedro Pfeifer; Frazzon,
Enzo Morosini

Management Approach for
Omnichannel Retailing
Supply Chains
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Tabela 2

As 15 maiores fontes de publicagdes de artigos cientificos

sobre omnichannel e varejo

Fonte Total de Autores Titulo da publicagao
publicacées
Ifac Papersonline 2 Rai, Heleen Buldeo; How Are Logistics Service
Verlinde, Sara; Providers Adapting to
Macharis, Cathy Omnichannel retail?
Business Horizons 2 Berman, Barry Flatlined: Combatting the death
of retail Check for
updates stores
Caro, Felipe; Sadr, Ramin ~ The Internet of Things (IoT) in
retail: Bridging supply
and demand
Sustainability 2 Kang, Jongsoo; Majer, Empirical Study of Omnichannel

Marko; Kim, Hyun-Jung

Purchasing Pattern with Real
Customer Data from Health and
Lifestyle Company

Rai, Heleen Buldeo;
Mommens, Koen;
Verlinde, Sara;
Macharis, Cathy

How Does Consumers'
Omnichannel Shopping
Behaviour Translate into Travel
and Transport Impacts?
Case-Study of a Footwear
Retailer in Belgium

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em resultados da pesquisa.

5.4 A forte influéncia e impacto das citagoes

A citacao é um forte indicador que mede a influéncia e o impacto dos
artigos cientificos, autores e instituicdes de pesquisa, podendo indicar os
temas mais relevantes do momento e que pedem maior aten¢ao dos pesqui-
sadores. Os 104 artigos pesquisados na WoS no periodo de 2015 a 2020 so-
mam um total de 1.515 citacdes, ou seja, uma média de 14,57 citagdes por
item, o que demonstra que os artigos foram citados 21 vezes ou mais duran-
te o periodo da analise. Na Tabela 3 sdo apresentados os sete artigos com
mais de 5o citacOes e seus objetivos e beneficios para o omnichannel
e o varejo.
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Tabela 3

Os sete artigos com mais de 50 citagdes e os objetivos

para o omnichannel e o varejo

Titulo Autores Total Objetivos da pesquisa segundo
de citagdes os autores
Integrating Bricks with Herhausen, Dennis; 162 Examinar o impacto da integragao
Clicks: Retailer-Leveland  Binder, Jochen; de canais on-line-off-line (Ol).
Channel-Level Outcomes  Schoegel, Marcus; Como integrar o acesso e o
of Online-Offline Channel  Herrmann, Andreas conhecimento sobre o canal
Integration off-line em um canal on-line.
Omnichannel Retail Gao, Fei; Su, Xuanming 128 Estudar o impacto dainiciativa
Operations with BOPS nas operagdes das lojas.
Buy-Online-and-Pick-
up-in-Store
Offline Showrooms in Bell, David R.; Gallino, 81 Estudaraintroducdo de
Omnichannel Retail: Santiago; showrooms, combinando o
Demand and Moreno, Antonio atendimento on-line que usa
Operational Benefits gerenciador de estoque.
Toward a three- Saghiri, Soroosh; 73 Desenvolver um sistema
dimensional framework Wilding, Richard; Mena, omnichannel, composto por
for omni-channel Carlos; estdgio de canal, tipo de canal e
Bourlakis, Michael agente de canal. Integrare
visibilizar ferramentas que apoiam
aimplementagdo da estrutura
omnichannel.
Omnichannel Customer Juaneda-Ayensa, Emma; 69 Identificar os fatores que
Behavior: Key Drivers of Mosquera, Ana; Sierra influenciam o comportamento dos
Technology Acceptance Murillo, Yolanda consumidores omnicanal usando
and Use and Their Effects novas tecnologias durante o
on Purchase Intention processo de compra.
Online and Offline Gao, Fei; Su, Xuanming 69 Estudar como os varejistas podem
Information for fornecer informagoes on-line e
Omnichannel Retailing off-line para consumidores
omnicanal que estrategicamente
escolhem se rednem informagdes
on-line ou off-line e se compram
produtos on-line ou off-line.
Channel Integration, Gallino, Santiago; 53 Estudar os efeitos da introdugdo

Sales Dispersion, and
Inventory Management

Moreno, Antonio;
Stamatopoulos, loannis

do cross-channel na dispersao
geral das vendas dos varejistas e as
implicagbes para o gerenciamento
de estoque.

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em resultados da pesquisa.
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O Grafico 2 apresenta um panorama geral das citagcdes do periodo
pesquisado.

Grafico 2

Citagdes no periodo pesquisado

Citacoes por Ano

17

299

106

A

439
456

® 2015 ®2016 ®2017 =2018 ®2019 §2020

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em resultados da pesquisa.

5.5 Participagdo em eventos académicos

A disseminacdo dos temas omnichannel e varejo em eventos académi-
cos ainda é muito baixa. Dos 104 artigos cientificos desta analise, apenas 19
participaram de alguma conferéncia ou simpdsio no periodo da pesquisa, o
que representa apenas 18% do total de publicagdes.

Para discutir assuntos que a cada dia estardo mais presentes na vida dos
consumidores e varejistas, que fazem parte do mundo tecnoldgico ou que
dele venha a se beneficiar, as aten¢des devem se voltar para esse tipo
de conteudo, pois por meio da tecnologia novas vantagens competitivas e
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experiéncias surgirdo, e muitas barreiras serdo quebradas entre os canais

on-line e off-line (Luo; Fan; Zhang. 2016)

A Tabela 4 traz os artigos que tiveram participacao em eventos acadé-

micos por titulo, autor, conferéncia, ano, cidade e pais.

Artigos com participagdo em eventos académicos

Tabela 4

Titulo Autores Titulo da conferéncia Ano Cidade Pais
Maintaining Shi, Fanjuan; 26th International- 2015 Madri Espanha
Competitive Edges in Marini, Jean-Luc Business-Information-

Omnichannel Retailing Management-Association

Conference
Examining the Lim, Stanley 23rd International 2016 Trondheim Noruega
anatomy of last-mile Frederick W. T.; Srai, EurOMA Conference
distribution in Jagjit Singh (EurOMA) on Interactions
e-commerce
Key Aspects of Drabik, Peter; 16th International Joint 2016 Praga Republica
Logistics for Online Zamecnik, Peter Conference on Central and Tcheca
Store and Multi- Eastern Europe in the
channel Distribution Changing Business

Environment
An Inventory Decision  Liu, Yongmei; Kuang,  15th Wuhan International 2016 Wuhan China
Model of BOPS Bo; Fan, Chen Conference on
Retailing Considering E-Business (Whiceb)
Cross-selling
Dynamic Pricing of Harsha, Pavithra; Manufacturing and 2017 Catonsville Estados
Omnichannel Subramanian, Service Operations Unidos
Inventories Shivaram; Management (M and

Uichanco, Joline SOM) Annual Conference

on Practice-Based

Research Competition
Customer behaviourin  Nendwich, Michael gth International Scientific 2017 Riga Leténia
retailing and Conference on New
influencing factors Challenges of Economic
during the purchase in and Business
the context of Development -
omnichannel retailing Digital Economy
Complaining at the Frasquet, Marta; Jose  4th International 2017 Barcelona Espanha

Store or Through
Social Media: The
Influence of the
Purchase Channel,
Satisfaction, and
Commitment

Miquel, Maria;
Molla, Alejandro

Conference on Research
on National Brand &
Private Label
Marketing (NB&PL)
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Artigos com participagdo em eventos académicos

Tabela 4

Titulo Autores Titulo da conferéncia Ano Cidade Pais
Acceptance of Wetzlinger, Werner; 4th International 2017 Vancouver Canada
Personalization in Auinger, Andreas; Conference on HCl in
Omnichannel Retailing  Kindermann, Harald; Business, Government and

Schoenberger, Organizations (HCIBGO)
Wolfgang held as part of the 19th
International Conference
on Human-Computer
Interaction (HCI)
Optimal in-store Xu, Jianjun; Colloquium on European 2018 Londres Inglaterra
inventory policy for Cao, Lanlan Research in Retailing
omnichannel retailers
in franchising
networks
Exploring Popa, Iulia Diana; gth Griffiths-School-of- 2018 Oradea Roménia
Omnichannel Retailing Dabija, Dan-Cristian;  Management Annual
Differences and Grant, David B. Conference (GSMAC) on
Preferences Among Business,
Consumer Generations Entrepreneurship
and Ethics
Consumer Model Kozlova, O.A; sth National Scientific and 2018 Pyatigorsk Russia
Transformation in the Sukhostav, E. V.; Practical Conference on
Digital Economy Era Anashkina, N. A; Perspectives on the Use of
Tkachenko, O.N.; New Information and
Shatskaya, E. Communication
Technology (ICT) in the
Modern Economy
Coexistence of Adamczak, Michal; 18th International 2018 Osijek Croéacia
traditional sales Domanski, Roman; Scientific Conference on
channel and Cyplik, Piotr Business Logistics in
e-commerce from the Modern Management
point of view of
logistics costs:
calculation model
Predictive and Pereira, Marina 16th Ifac Symposium on 2018 Bergamo Italia
Adaptive Management Meireles; de Oliveira,  Information Control
Approach for Djonathan Luiz; Problems in
Omnichannel Retailing Portela Santos, Pedro  Manufacturing (Incom)
Supply Chains Pfeifer; Frazzon,
Enzo Morosini
How Are Logistics Rai, Heleen Buldeo; 16th Ifac Symposium on 2018 Bergamo Itdlia
Service Providers Verlinde, Sara; Information Control
Adapting to Macharis, Cathy Problems in
Omnichannel retail? Manufacturing (Incom)
Omnichannel Tyrvainen, Ollj; 11th Annual Conference of 2018 Valletta Malta

experience - towards
successful channel
integration in retail

Karjaluoto, Heikki

the EuroMed-Academy-
of-Business - Research
Advancements in National
and Global Business
Theory and Practice
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Artigos com participagdo em eventos académicos

Tabela 4

Titulo Autores Titulo da conferéncia Ano Cidade Pais
Business productivity Sinik, Nicolai 10th International 2018 Riga Letonia
and data analysis in Scientific Conference on
the austrian New Challenges of
supermarket sector Economic and Business

Development -
Productivity and
Economic Growth
A Study on the Factors  Lee, Yeonhee; sth International 2019 Nova York Estados
Affecting the User Cheon, Hongsik Conference on E-Business Unidos
Intention of and Applications (Iceba)
Omnichannel
Shopping Based on
Information
Technology
What are we educating  Arkenback, Charlotte  12th Annual International 2019 Sevilha Espanha
towards? Sales Conference of Education,
assistants' work in Research and
digitalised bricks and Innovation (Iceri)
mortar stores
Therole of Tyrvainen, Ollj; 12th Annual Conference of 2019 Thessaloniki ~ Grécia

personalization and
hedonic motivation in
driving customer
experience

Karjaluoto, Heikki;
Saarijarvi, Hannu

the EuroMed-Academy-
of-Business

Fonte: Elaborada pelas autoras com base em resultados da pesquisa.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Os dados coletados e analisados mostram que a estratégia omnichannel
ainda tem muito a ser desenvolvida. Em tempos de pandemia, este estudo
intui que o que pode acontecer é a aceleragao de implantacdo dessa estraté-
gia, tendo em vista a necessidade de atendimento ao cliente. Contudo, res-
salta-se que esse processo de enraizamento do omnichannel ainda precisa
ser estudado em profundidade, tanto pela comunidade cientifica quanto
pelo proprio varejista, pois este decerto é um tema interminavel.

A comunidade cientifica sempre trard, em geral, novas discussoes, de-
bates, metodologias de pesquisa e resultados que devem ser apresentados
por meio dos periddicos, conferéncias e simposios.

Por sua vez, o varejista precisara estudar métodos sobre como implan-

tar tal estratégia de forma eficiente e o mais rapido possivel. Isso porque
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tera que dispor de capital e tecnologia para obter informacoes sobre o mer-
cado e o consumidor, oferecer treinamento adequado para as equipes inter-
nas, integrar todos os canais e proporcionar ao cliente a melhor experiéncia
de compra possivel.

Ao implantar o omnichannel, o varejista deve observar os impactos da
integracao dos canais fisicos e digitais, estudar o gerenciamento do estoque
para atendimento de todos os canais, bem como estudar iniciativas de en-
trega e retirada de produtos e identificar os fatores que influenciam o com-
portamento dos consumidores no momento da compra.

Adicionalmente, observou-se que o assunto de analise desta monogra-
fia tomou forca na WoS, em publica¢des a partir de 2018, sendo difundidos
estudos que trataram principalmente das suas caracteristicas tecnoldgicas.
Assim, como sugestdo para estudos futuros, indica-se que os trabalhos vin-
douros discutam como serdo aplicadas as politicas de trocas e devolu¢des
em estratégias omnichannel.

Omnichannel In Retail: a Bibliometric analysis

Abstract

The omnichannel strategy is a trend that is being studied and experimented in the retail
market, all over the world. Omnichannel is understood to be the strategy of integrating
different sales channels into the consumer experience. This article analyzes the scientific
production on omnichannel in retail. Thus, a bibliometric study was carried out on the 104
articles collected from the Web of Science platform, between the years 2015 to 2020, on
the subject. The evolution of publications throughout the researched period, the most
prominent authors, the sources of publication, the articles with the highest number of
citations and their research objectives were addressed. The results indicate that this is a
topic that is gaining prominence among the scientific community. It is observed, mainly
from 2018, a greater scope of studies focusing on its power of technological innovation
and transformation in consumer buying behavior in the retail market.

Keywords: Technology; Channel integration; Strategy.
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