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1 INTRODUGAO

Para muitos, senao todos, comprar sempre sera uma atividade prazerosa,
mas o tempo disponivel para isso € cada vez menor, e para manter o comprador
satisfeito, o varejo precisa mudar, ou melhor, se adaptar. O processo comum de
compra ja nao € mais 0 mesmo de anos atras, nao se concentra no canal fisico,
mesmo assim, diferente do gque muitos esperam e até defendem, o futuro nao sera
totalmente digital - o varejo fisico continuara vivo. ,

A verdade €& que. mas do gue digital, o neoconsumidor esta imediatista, nao
pode esperar até ir numa loja & consultar seus produtos, ou simplesmente nao quer
esperar, quando identifica uma necessidade ou desejo, ja inicia o processo de
compra, independentemente de onde estiver e, antes de comprar de fato, ja esta
munido de informacoes sobre 0 seu problema e a possivel solucao.

Tal mudanca no comporiamento do consumidor é fruto da chegada dos
millennials®* no mercado. 2 geracao que teve nas suas primeiras compras a
influéncia de alguma loja virtual & desfruta desde muito cedo dos beneficios de estar
conectado, dessa forma. possu dificuldade em distinguir canais, mas discrimina
perfeitamente marcas, valores € experiénaias. E certo que eles (os millennials) nao
representam todos os consumi_,dores, porem, a forma que consomem € 0 que as
empresas estdo fazendo para atepde-los despertou a atengao dos demais
. consumidores, tornando a atuacao digitél algo C{)mum.

Mas o futuro éxige mais que uma atuacao digital, exige presenca em todos os
canais disponiveis e "a':integr'ac;éo desses. Os consumidores esperam interagir
ivremente em todos eles, sem diferencas entre o on e o offline. E diante dessa
necessidade, algumas empresas ja mudaram seu posicionamento e tem hoje suas
lojas fisicas percebidas como showrooms™, as virtuais como catalogo, e vice-versa,
possibilitando todas (ou guase todas) operacdes nelas, entregando 0 mesmo
atendimento, oferecendo os mesmo produtos, da mesma forma, com as mesmas
ofertas, e enfim, respeitando a identidade do negécio (padrao).

Com a necessidade de estar presente em todos os canais validada e o
conhecimento de varias organizacoes que estdo fazendo isso, com sucesso e de

forma disruptiva® - desconstruindo modelos tradicionais de negocio, elevando o

status quo do mercado -, viralizando e servindo de Inspiragdo para outros



(estudantes, entusiastas, novos e antigos negocios), ainda assim, e com a atual
facilidade do acesso a tecnologia, percebe-se mercados “parados’, que mantem
operacoes triviais, feitas da mesma forma ha decadas.

E o caso do mercado varejista de oticas de Natal/RN, concentrado em uma
regido comercial (Centro), que pode ser definido como um cluster® industrial. O que
antes era uma vantagem competitiva se tornou uma dor de cabeca; a "Rua das
Oticas”, como a regiao & popularmente conhecida, que era a op¢do numero um de
muitos consumidores se tornou a segunda, terceira-.. Até mesmo um castigo, gracas
a reacao ignorante dos loyistas a gueda expressiva do volume de vendas: aderir
captadores e baixar radicaimenie 0s precos, e apenas isso. Hoje € sinbnimo de
stress e mais parece um cameio

Os lojistas do Centro viram os consumidores troca-los por lojistas de outras
regides (de Shoppings. por exemplo), de outros canais (e-Commerce), e n&o fizeram
nada para melhorar a2 expenéncia deles. Ninguém desenvolveu uma estrategia
pensando na permaneéncia do consumidor no estabelecimento, que encurtasse ©
processo, reduzindo o tempo ou ate mesmo isentando a necessidade de ida.

A forma de se relacionar mudou € o consumidor também, mas a maior parte
das oOticas nao, continuam esperando gque os consumidores cheguem ate eles.
Algumas passaram a utiizar o VWhatsapp, criaram paginas em redes sociais, outros
até sites, acreditando estarem éxecuténdo estratégias atuais, que até sao, mas e
. preciso reforcar que, apenas estar pre‘é“fente en‘f canais digitais nao & o necessario
para manter-se competitivo.no mercado atual

O consumidor modemo & multicanal, mas é sensivel ao que vé no ambiente
digital, pois € um momento onde decisOes sao tomadas com base na relevancia das
ofertas e ofertantes, e isso & algo mais facil de se mostrar e manter online. Agora,
para ter relevancia nesse ambiente € preciso postar, interagir, orientar, ensinar e
realizar algumas outras atividades para se manter no feed ou, tecnicamente falando,
manter-se percebido, pelos consumidores. '

Entdao, de acordo com todo o contexto apresentado, pergunta-se: Como
conduzir a extensdo e integracdo dos canais da Pisom Otica com base nos
conceitos do Omnichannel?

A Otica Pisom, registrada (Razao Social) como LUCIA CRISTINA LIMA DA

COSTA ME, um negocio de familia, atuante no comércio varejista de Oculos,




armacdes, lentes e acessorios oticos nesta regiao, desde 2002. Sente as “dores” do
mercado e, cientes da mudanca no comportamento do seu consumidor €
inconformado com os resultados, busca solucdes para manter-se competitivo, sem
seguir o mesmo caminho de seus concorrentes, locais e nao locais.

O centro possui varios problemas que se chocam ao fator falta de tempo - o
atual grande problema do consumidor: esta dificil saber com precisao a localizagao
de uma loja; esta dificil estacionar, vagas nas ruas e em estacionamentos
particulares estdo cada vez mais escassos; esta dificil chegar até a loja sem ser
‘bombardeado” por captadores oferecendo consulta gratis e outros beneficios
duvidosos: e esta dificil andar nas ruas com seguranca.

Por mais que o Centro seja um lugar onde é possivel resolver varias coisas
em uma so6 viagem, ficou dificil manter as compras la. Mesmo assim, ate para essa
regido, o varejo fisico ndo morreu € nem morrera, e como ja fol falado, o futuro nao
sera totalmente digital. sim integrado. Numa realidade onde todos s&o (ou tentam
ser) digitais, atender bem e presencialmente € um diferencial competitivo. Sempre
havera aqueles que vao guerer ver, pegar, sentir, perguntar, conversar € realizar
outras atividades que o ambiente virtual nao permite com tanta qualidade.

O objetivo geral do presente estudo ¢ desenvolver a estratégia de extensao e
integracao dos canais da Pisom Otica com base nos conceitos de Omnichannel. Os
objetivos especificos sao identificar a forma como a Pisom Otica se utiliza dos
_ tanais de distribuicao; Conhecer o comlﬁortamef‘fto do consumidor que transita pelos
principais canais de'vendp‘a:\.yeriﬁcar as expectativas dos consumidores quanto a
experiéncia de uso -.no"?s" canais de venda: Tracar o perfii do consumidor
Omnichannel. :

O Omnichannel & uma das mais recentes e mais fortes tendéncias do varejo.
Quem percebeu essa demanda, e atendeu, obteve resultados expressivos,
sustentaveis, alguns até exponenciais, afinal, se refere ao personagem mais
importante do mercado, o consumidor. '

Mesmo com sua relevancia a nivel global - empresas de consultoria
especializadas, eventos exclusivos e varios cases de sucesso -, percebe-se uma

caréncia de conteudo académico relacionado ao tema. Assim, a pesquisa vem para,

orimeiramente, alertar estudantes, professores, entusiastas e principalmente os



profissionais do varejo para essa necessidade; e em seguida, servir de base para
novos estudos relacionados ao tema.

Como se trata de um estudo de caso, a pesquisa contribuira com a empresa
em estudo, orientara os colaboradores e consequentemente o negdcio (estratégia) a
um Oceano Azul®, uma posicao de destague frente aos concorrentes, por meio da
busca de caminhos alternativos que os levem a um crescimento favoravel e
sustentavel. Sera uma prototipagem. a matenalizacao de algo ainda distante para os
gestores, o mercado local & agueles que ja conhecem, mesmo que superficialmente,
0 tema.

Por fim, para o pesguisador. marca o fim de uma graduacao e a sua insercao
completa no mercado como empreendedor. Uma pesquisa que, além de relevante
para o seu empreendimento. servira de lastro para o acesso a outras possiveis
capacitacoes e eventos que com certeza estarao relacionados ao varejo. E o tema,
cCom as suas possiveis apicacoes, representa a solucdo de um problema percebido
antes da graduacao € gue ate o terceiro periodo de curso, o primeiro contato, era
Impossivel. Essa solucao teve seu desenvolvimento Iniclado e até a conclusao da

pesquisa ira evoluir consigerave mente, gerando um aumento de receita.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 VAREJO . s
2.1.1 Conceitos

Sao varias as definicdes do conceito de varejo, mas, de acordo com Mattar
(2011, pa &)

3

Varejo consiste nas atividades de negécios envolvidas na venda de
qualguer produto ou prestacao de qualquer servico a consumidores finais,
para utilizacdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial. [...] O varejo
engioba um conjunto de atividades de negécios que adiciona valor a
produtos e servicos vendidos e € o Ultimo estagio do processo de
distribuicao, geralmente, caracterizado pelo contato mais estreito com os
consumidores ou adquirentes do produto ou servico.

Ja Parente (2010, p. 22) afirma que o varejista € qualquer instituicdo cuja

atividade principal consiste no varejo, isto €, na venda de produtos e servicos para o




consumidor final. E é diferente do atacadista, pois, segundo Parente (2010, p. 22) "o
atacado consiste no processo de venda para clientes institucionais que compram
produtos e servicos para revende-los ou como insumo para suas atividades

empresariais’.
2.1.2 Tipos de Varejo

Para Parente (2010, p. 25). as instituicdes varejistas podem ser classificadas
segundo varios critérios, de acordo com a propriedade, que er;globa Independentes,
redes, franquias, depariamentos alugados e sistemas verticais de marketing. E de
acordo com a existéncia de loias. alimenticias, nao alimenticias e de servicos; € sem
lojas: marketing direto. vendas diretas, maquinas de venda e varejo virtual.

Ja Mattar (2011, p. 50). com uma classificacao diferente e mais abrangente,
diz que as unidades varejsias podem se apresentar sob uma infinidade de tipos e
formatos. Os diversos tipos & formatos de varejo podem ser mais bem entendidos
quando classificados segundo diferentes crﬁitérios: mercadoria comercializada,
propriedade/filiacao/contratacado. tamanho, localizagao, nivel de servigos, forma legal

de constituicdo, caracteristicas de organizagao e canal de venda utilizado.

2.1.3 Canais de Distribuicao
I

Canal de Dist'nbuw;;éo\%é_o caminho escolhido por uma empresa para fazer
seus produtos chegarem';;os‘ consumidores certos, no local e no momento exato.
Mattar (2011, p. 47) defende que um canal de dis)tribuigéo compreende todas as
instituicoes envolvidas na movimentacao fisica e na transferéncia de propriedade de
bens e servicos dos fabricantes/produtores até os consumidores finais, € podem ser
apresentados como estendido, limitado e direto, o Unico onde o varejo nao tem
participacao. '

Seqgundo Kotler; Keller (2006) pode-se denominar formalmente os canais de
distribuicdo como um conjunto de organizagdes independentes envolvidas no

processo de disponibilizar um produto ou servigo para 0 uso ou consumo.



2.1.4 Omnichannel

Omnichannel € a evolucao do multi-channel ou multicanal, a grande tendéncia
no mercado de varejo, que defende que nao ha mais diferencas entre lojas fisicas ou
virtuais, exigindo os varejistas a explorarem todas as possibilidades de interagao
com O consumidor.

O cliente moderno conhece o produto na internet e compra na loja fisica, ou
vice-versa. Para o SEBRAE (2015), € uma tendéncia varejista que se baseia na
convergéncia de todos os canais uliizados por uma empresa. Trata-se da
possibilidade de fazer com que o consumidor nao veja diferenca entre o0 mundo
online e o offline.

|SSO surgiu apos a observacao do comportamento do consumidor de hoje, que
& multicanal, ou seja, compra em diversos canais e pode cruza-las, no ambiente
fisico e virtual. A expenencia co consumidor € através de diversos canais disponiveis
de compras, ou seja, dispositivos moveis pela Internet, televisao, radio, mala direta,
catalogos entre outros. Varepstas estao ategdendo a essa nova demanda dos

clientes atraves da mpementacao de softwares e mudando sua estratéegia de
comunicacao (MONTEIRO, 2013).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.2.1 Conceitos

A visdo expandida do comportamento do coﬁsumidor vai além do estudo do
que e por que compramos. ela visualiza os gatilhos, como os profissionais de
marketing influenciam os consumidores € como 0s consumidores usam 0s produtos
e Servicos. ;

Para Solomon (2011, p. 33) "e o estudo dos prOcessos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Segundo Churchill, Peter (2012, p. 149) “os pensamentos, sentimentos e
acoes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam. [...] no

processo de compra deste e na variedade de forgcas que o modelam”.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa procedera com a abordagem qualitativa, primeiramente, e
quantitativa, com objetivos descritivos e exploratdrios, associado ao meio de
investigacao de um estudo de caso.

Qualitativa pois, a principio, nao se faz necessario o uso de técnicas
estatisticas, o ambiente em que a empresa esta inserida e a sua trajetoria sera a
fonte primaria para coleta de dados, € o0 pesquisador sera o in’strumento-chave (GIL,
1991). E a quantitativa gque considera tudo o que pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em numeros opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las
(GIL, 1991), isso para definir o perfil dos clientes da empresa, dos consumidores que
transitam pela regiao & do novo consumidor, o consumidor omnichannel.

Quanto a pesguisa exploratoria, tem-se o interesse de gerar valor ao
ambiente e a empresa dessa forma, a pesquisa exploratoria objetiva facilitar
familiaridade com o problema objeto da pesquisa, de forma a permitir a construcao
de hipoteses ou tornar @ gquesiao mais clara, sendo os exemplos mais claros a
pesquisa bibliografica e o estudo de caso. (VERGARA, 1998, p.44).

Ja a pesquisa descritiva, de acordo com Vergara (1998, p.44), busca a
descricao de caracteristicas de populagcdes ou fenbmeno e de correlagao entre
variaveis, realizadas por meio- de tecnicas padronizadas de coleta de dados.
. ‘Andrade (1998, p. 104), afirma gque neéée tipo d‘é pesquisa “os fatos sao observados,
registrados, analisados, wc“_:lag.sfrﬁcados e Interpretados, sem que o0 pesquisador
interfira neles”. E o wsoQ;®i§ & necessario entender o pfocesso de forma racional,
profissional, ndao deixando o vinculo emocional com o tema e ao negocio/solucao.

O universo desta pesquisa serdo os clientes da Pisom Otica, que em quase
15 anos de atividade somam mais de trés mil, e os demais consumidores de oculos,
seja por necessidade (patologia) ou dpenas estilo, da Cidade de Natal/RN, esses
com uma quantidade ainda nao mensurada. .

Para Vergara (1998, p.48), "universo € um conjunto de elementos (empresas,
produtos, pessoas) que possuem caracteristicas que s&o objetos de estudo”.

Para Gil (1999, p.99) "e um conjunto definido de elementos que possuem

determinadas caracteristicas. Comumente fala-se de populacao como referéncia ao



11

total de habitantes de determinado lugar”. A amostra sera de cinco por cento (5%) do
universo mensurado.

Cervo; Bervian apud Andrade (2005, p.67) afirmam que, "método de
abordagem € o conjunto de procedimentos utilizados na investigacao de fendmenos
ou no caminho para chegar-se a verdade .

A pesquisa, que & de carater qualitativo e quantitativo, utilizou-se como
técnica para coletar os dados necessarios, o questionario que, para Lakatos (1999,
p.100), “é um instrumento de coleta de dados construido por uma série ordenada de
perguntas’. 1.

Ainda, sequndo Roesch (1899) o guestionario € o instrumento mais utilizado
em pesquisa quantitativa e gualitativa. Quanto a esta pesquisa, optou-se pelo uso de
questionario que pudesse analsar o perfil dos consumidores e suas expectativas
para a compra de oculos.

Neste estudo, 0s dacdos serao coletados por meio do Typeform, uma
plataforma online para a cnacao & compartihamento de pesquisas, que apos
lancado, organiza os dados em uma plar}ilha e gera graficos automaticos,
personalizaveis e com uma interface extraordinaria.

Quanto a avaliacao qualitativa, serégﬂanalisado, e apos sintetizado, a resposta
dos gestores as diversas pergunias relacionadas a trajetoria do negocio € aos
possiveis caminhos gque serao séguid0§.
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APENDICE




QUESTIONARIO

Entrevista aberta com os gestores, com questées abordando a trajetoria do
negoécio, fazendo comparagdes do passado com os dias atuais. Sao as questoes

base:

e Qual a ldade de voces?

e Qual o nivel de escolarndade de voces?

e Ha quanto tempo estao neste negocio?

e \/océs perceberam alguma queda na quantidade de consumidores visitando a
regido, mesmo que para pesquisa”?

e \océs perderam clientes ao longo dos ultimos anos?

e Fazem ideia do motivo?

e \océs percebem mudancas no perfil de seus clientes de hoje?

e Imaginam o motivo dessa mudanca?

e Hoje, quais sdo as maiores limitacoes deste negocio?

e O que vocés imaginam como solucao/saida?

e EiC

Formulario com os atuais clientes do negdcio e os consumidores da regiao,
_‘que abordam variaveis de peril e ”expectaflva de consumo/experiéncia. Sera

formulado com base nas seguintes questoes:

e Sexo

e |dade

e Grau de escolandade

e Residéncia (Bairro) ;

e Motivo do uso de éculos (necessidade e/ou estética)
e Frequéncia com que compra oculos

¢ Quantia de dinheiro disponivel para compra

e¢ Como costuma comprar atualmente (experiéncia)

e Principais dificuldades da compra

e Como gostariam de comprar




e Habilidade com tecnologia e equipamentos tecnologicos




