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RESUMO

O varejo sofreu grandes alteragdes junto do desenvolvimento da industria.
Um marco para essas mudangas foi a introdugdo do e-commerce, o qual
revolucionou a forma de se comprar e vender produtos. Foi a partir da
grande aceitacao dos varejistas tradicionais a utilizarem também um canal
online que surgiu o multichannel, o qual mais tarde daria origem ao
Omnichannel, que se baseia na integragdo de todos os canais de
comunicacdo a fim de gerar uma experiéncia unica de compra ao
consumidor. Todavia, realizar tal feito nas empresas ndo é uma tarefa
simples e aumenta consideravelmente a complexidade das operagdes
logisticas da cadeia de suprimentos, sendo a logistica reversa uma destas
operagdes. Desta forma, o presente trabalho identifica, através de revisdo
da literatura, os problemas presentes na logistica reversa de pds-venda
contextualizada em um varejo Omnichannel. A bibliografia utilizada na
revisdo de literatura foi levantada por meio de busca estruturada com uso
de palavras-chave e, posteriormente, analisada a respeito de aspectos
descritivos e de contetido. Os resultados apresentados sdo constituidos
pela descri¢do teodrica da logistica reversa aplicada ao Omnichannel, a
identificagdo das barreiras encontradas na literatura e um framework
conceitual para apresentd-las de forma holistica. Ao todo foram
identificadas 43 barreiras, dentre as quais pode se citar investimentos
elevados, reestocagem de produtos, custos de transporte adicionais e
comunicacao precaria.

Palavras-chave: Omnichannel. Varejo. Logistica Reversa. Retorno.
Barreiras.






ABSTRACT

Retail has suffered major changes trough the industry development. A
milestone for these changes was the introduction of e-commerce, which
revolutionized the way people buy and sell products. The acceptance of
traditional retailers to use both online and off-line channels originated the
multichannel, which later became the Omnichannel, a retail based in
integrating all distribution channels in order to generate a unique
consumer shopping experience. However, accomplishing this is not a
simple task and considerably increases the complexity of supply chain
management operations, being reverse logistics one of those operations.
Thus, this paper identifies, through literature review, the main problems
present in reverse logistics applied on an Omnichannel retail. The
bibliography used in the literature review was surveyed through a
structured search using keywords and subsequently analyzed for its
descriptive and content aspects. The showed results are constituted of the
theoretical description of reverse logistics applied to Omnichannel, the
identification of the barriers found in the literature and a conceptual
framework for a holistic view. In all, 43 barriers were identified including
high investments, product re-stocking, additional transportation costs,
and poor communication.

Keywords: Omnichannel. Retail. Reverse Logistics. Return. Barriers.
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1 INTRODUCAO

Desde seu surgimento, a internet revolucionou a forma como o ser
humano se comunica, como trabalha, como se organiza etc. E ndo foi
diferente para a forma como ele compra: o e-commerce veio para mudar
a forma de se fazer varejo, sendo visto como a revolugao para aqueles que
queriam vender e comprar de forma cada vez mais rapida, mais simples e
mais abrangente.

Por muito tempo, acreditou-se que o surgimento do e-commerce
seria a ruina das lojas fisicas, que estas ficariam obsoletas, perdidas no
tempo e quem apostasse em uma estratégia de mercado exclusivamente
off-line, ja estaria atras de seus concorrentes (NOVAES, 2007). Com o
tempo, notou-se que a integridade das lojas fisicas nunca esteve em
perigo, isso porque algumas vantagens que esta propde, o e-commerce
ndo é capaz de suprir, como por exemplo a experiéncia da prova, estar em
uma loja, ter o contato fisico, ter a certeza de que é o modelo ideal para o
consumidor e sair da loja na hora da compra com o produto em maos
(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016).

E claro que medidas para contornar ou reduzir essa situagdo foram
tomadas por parte dos varejistas online para que o seu comércio
dispusesse de um leque de ofertas igual ou maior do que os seus
concorrentes de loja off-line — caso contrario ndo haveria razdo para a
migracao para o e-commerce. No caso da experiéncia da prova, a industria
encontrou como estratégia para substitui-la a politica de retorno, pois esta
da a oportunidade para o cliente receber o produto na sua casa, testa-lo,
prova-lo, ter a certeza de que ¢ exatamente aquilo que ele estava
desejando e, caso contrario, ter o direito de fazer a devolugdo desse
produto indesejado para a empresa (MUKHOPADHYAY;
SETOPUTRO, 2004). Por essa razdo, a logistica reversa, principalmente
a de pods-venda, possui papel fundamental dentro do e-commerce, sendo
ela um importante foco ao se dimensionar um canal de varejo online
(YANG, 2014).

Entretanto, ao se optar por um canal on/ine ou por fisico, sempre
se abrirda mao de alguma vantagem ou beneficio, cada canal tem sua
peculiaridade e pontos a favor e contra. Foi a partir dessa visdo que surgiu
a ideia de multicanal, que seria a utilizagdo de multiplos canais tanto
online quanto off-line e, posteriormente, Omnichannel, que seria ndo so a
utilizacdo de multiplos canais, mas também a integracdo deste, de forma
que eles trabalhem de maneira cooperativa, entregando uma experiéncia
diferenciada de compra para o consumidor, agregando os pontos positivos
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de cada forma de fazer varejo (HUBNER; WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016; VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).

Neste cenario Omnichannel, onde as estratégias e peculiaridades
de cada canal se complementam, a questdo da logistica reversa ¢ um
importante ponto a ser tratado, visto que a mescla dos canais com
diferentes aspectos nas suas operagdes logisticas aumentam a
complexidade do seu gerenciamento.

Os produtos retornados sfo de grande destaque neste tipo de
varejo, visto que é caracteristico que suas politicas de retorno sejam
flexiveis assim como no e-commerce(ZHANG; SHI, 2018). Portanto, os
varejistas omnichannel precisam gerenciar de forma eficiente nao s6 os
diferentes canais de distribuicdo direta, mas também os canais reversos
que estes disponibilizam, a fim de garantir éxito em suas operacdes
logisticas e satisfagdo do cliente no processo de compra. Entretanto, o
gerenciamento destes canais de retorno ndo ¢ tdo simples, exigindo
grande atengdo da empresa.

Desta forma, o presente trabalho propde o estudo da literatura a
respeito da logistica reversa, aprofundando-se no pds-venda e na politica
de retorno, e do varejo omnichannel para a identificagdo e compreensao
das barreiras existentes no gerenciamento de um canal de retorno de
produtos aplicada a este tipo de varejo.

Assim, o intuito desse estudo € responder o seguinte problema de
pesquisa: “Quais as barreiras presentes na logistica reversa de pos-venda
que dificultam o gerenciamento dos canais de retorno em um varejo
Omnichannel?”

1.1 OBJETIVOS

A fim de responder ao problema de pesquisa, sdo apresentados
neste capitulo os objetivos a serem atingidos ao longo do trabalho.

1.1.1 Objetivo geral

Com o proposito de aprofundar os estudos existentes sobre
logistica reversa no varejo omnichannel, abordando, principalmente, os
problemas e desafios que esta nova modalidade de varejo trazem as
operagdes de retorno, o objetivo principal deste trabalho ¢ identificar,
através da literatura, as barreiras existentes ao se gerenciar um canal de
retorno de produtos em um varejo omnichannel.
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1.1.2 Objetivos especificos

e Conceituar Omnichannel, logistica reversa e logistica reversa
aplicada ao Omnichannel,

e Levantar dados descritivos a respeito das obras utilizadas;
e Propor um framework conceitual das barreiras encontradas.
1.2 JUSTIFICATIVA

O Omnichannel - por sua caracteristica inovadora de atender o
cliente de forma integrada, prezando por uma experiéncia unica de
compras - ¢ considerado por muitos como o futuro do varejo (GAO; SU,
2017; HUBNER; HOLZAPFEL; KUHN, 2016). Por isso, a investigacio
de tal fendmeno tem ganhado grande destaque nos ultimos anos por parte
dos pesquisadores e gestores da area.

Entretanto, a bibliografia disponivel a respeito deste tema ainda é
muito recente e escassa (HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016; VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015), acumulando a maioria
das publica¢des académicas a partir dos anos de 2015/2016. Sobretudo, a
falta de material a respeito da logistica reversa neste tipo de varejo ¢ ainda
maior, visto seu nivel de aprofundamento e detalhe (BERNON;
CULLEN; GORST, 2016; MELACINI; TAPPIA, 2018).

Tendo em vista a importancia do canal reverso em um ambiente
omnichannel, faz-se necessario explorar tais contetidos a fim de aumentar
o conhecimento sobre estes ¢ fomentar a discussdo académica a seu
respeito para melhor compreensdo dos seus fendmenos, caracteristicas,
limitagdes e desafios. Sobre este ultimo, o trabalho procura se aprofundar,
principalmente, nos conhecimentos sobre os problemas a respeito do
canal reverso, visto a incipiéncia dos estudos nesta area (ANDERSSON;
WICTOR, 2018; BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho realizado foi estruturado e divido em cinco capitulos. O
primeiro busca contextualizar o leitor, introduzindo os assuntos mais
pertinentes a respeito da pesquisa realizada, os objetivos que buscou-se
alcangar e a justificativa para a elaboragdo deste trabalho.
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No segundo capitulo é apresentada uma fundamentacdo tedrica
abordando os contetidos necessarios para compreensdo do trabalho
desenvolvido. Sdo abordados desde os conhecimentos mais especificos a
respeito do tema estudado até conhecimentos mais abrangentes nos quais
estes estdo inseridos.

No terceiro capitulo s3o apresentados os procedimentos
metodologicos empregados no desenvolvimento do trabalho que
possibilitaram chegar nos resultados apresentados, os quais sdo
demonstrados no capitulo quatro, assim como discussdes a respeito do
tema de estudo.

Por fim, o trabalho ¢ finalizado por um capitulo de conclusao,
abordando as principais contribui¢des do estudo, problemas de pesquisa
e oportunidades para pesquisas futuras.

1.4 DELIMITACOES DA PESQUISA

Com o intuito de focar os esforgos nos estudos elaborados neste
trabalho, foram especificadas delimitagdes a respeito dos temas de estudo.

Quanto ao levantamento de informag¢des referentes ao
Omnichannel, o trabalho se propde a estudar mais a fundo a relacdo deste
varejo com a operagdes de retorno de produtos, ndo sendo abordados de
forma tdo minuciosa o gerenciamento, operacionalizagdo e controle da
distribui¢do direta de produtos.

Quanto a logistica reversa, como ja dito acima, o trabalho foca nas
operagdes de retorno de produtos. Desta forma, os estudos sdo focados na
logistica reversa de pds-venda, com énfase na politica de retorno de
produtos, ndo aprofundando os estudos na logistica reversa de pos-
consumo — nem de forma geral ou especifica dentro do Omnichannel.
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2  REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO

Esta secdo apresenta os conteudos mais relevantes para a
compreensdo do trabalho proposto. Os assuntos principais que servirao
como pilar para a compreensio do estudo desenvolvido sdo a respeito do
Omnichannel e sobre logistica reversa. Para isso, inicia-se a revisao
abordando gerenciamento da cadeia de suprimentos, seguindo para canais
de distribuigdo, varejo até chegar em estudos sobre 0 Omnichannel. Além
deste, conceitos a respeito de logistica e logistica reversa que sao usados
como base para o entendimento da conceituacdo de logistica reversa
aplicada ao varejo Omni presente na secao de discussdo e resultados.

2.1 GERENCIAMENTO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS

Inicialmente, para entender a importancia do seu gerenciamento,
deve-se entender inicialmente o que é uma cadeia de suprimentos.
Segundo Chopra e Meindl (2011), ela consiste em todas as partes
envolvidas, direta ou indiretamente, no atendimento do pedido de um
cliente. Isso significa que ela abrange desde os primeiros fornecedores, os
fabricantes, transportadores, varejistas até o ultimo cliente do cliente. A
cadeia de suprimentos pode ser dividida em quatro areas: marketing,
compras, gestdo da produgdo e logistica (CHRISTOPHER, 2007). E
essencial que na cadeia de suprimentos haja o fluxo constante de
informacdes, produtos e recursos entre os diferentes elos, gerando assim
a dinamicidade da mesma (CHOPRA; MEINDL, 2011).

O gerenciamento da cadeia de suprimentos entra no contexto de
atender melhor o cliente final, o qual vem pedindo cada vez mais
responsividade das mudancgas de mercado, nivel de servi¢o maiores, com
mais qualidade e menos espera (CHRISTOPHER, 2007). Segundo
Bowersox, Closs e Cooper (2002), o gerenciamento da cadeia de
suprimentos ¢ um processo estratégico que gerencia diferentes fluxos,
como os de bens, servigos, finangas e informagdes, além de gerenciar as
relacdes das empresas, com a finalidade de se alcangar os seus objetivos
estratégicos.

Os elos da cadeia sdo as organizagdes nela presentes que interagem
entre si, ¢ podem ser definidas como fornecedores, empresa foco ou
clientes, dependendo de qual elo ¢ analisado (BALLOU, 2006). Como
por exemplo, para um agricultor, o seu cliente serda uma empresa de
alimentos que ird comprar a sua matéria prima e seu fornecedor serd a
empresa que vende produtos agricolas como adubos e pesticidas. A
empresa de alimentos tera o agricultor como seu fornecedor - além de
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demais outros como o fornecedor de embalagens — e como cliente os
supermercados e lojas de varejo ou atacadistas. Estes, por sua vez, verao
a empresa de alimentos como uma fornecedora e terdo como cliente o
consumidor final.

Figura 1: A cadeia de Suprimentos
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Fonte: Ballou (2006, pag. 30)

Na figura 1, é exemplificado o funcionamento de uma cadeia de
suprimentos e a interagdo entre os elos. Percebe-se que tal interacdo ¢
representada pelos processos de transporte, armazenagem e fluxo de
informacdo que estdo dentro do escopo da area da logistica (BALLOU,
2006) e apesar de estar sendo representada somente no sentido
fabrica/clientela, a logistica também ¢ responsavel por pensar nas
operagdes do caminho contrario, que ¢ conhecido como logistica reversa
(GUARNIERI, 2005).

Na figura 2, estdo esquematizados os principais topicos que sdo
apresentados nas se¢oes seguintes, como estes estdo conectados entre si e
onde estdo inseridos dentro da cadeia de suprimentos.
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Figura 2: Elementos da cadeia de suprimentos
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O canal de distribuigdo ¢ representado como a soma das operagdes
e dos elos intermediarios entre a industria e o cliente final. Por esta razdo,
os canais de distribui¢do sdo de grande importancia para as empresas,
sendo a forma que estes possuem de receber informacdes dos
consumidores finais, e mais importante, levar o seu produto até eles
(COREY; CESPEDES; RANGAN, 1989).

2.1.1 Canais de Distribuicao

Um canal de distribui¢ao pode ser explicado como um conjunto de
organizagdes interdependentes que se envolvem para tornar o produto ou
servigo disponivel para o consumo ou uso (STERN; EL-ANSARY;
COUGHLAN, 1996). Ao conceituar o termo, Neves (1999) afirma que:

E uma rede orquestrada que cria valor aos usuérios
finais, através da geracdo das utilidades de forma,
posse, tempo e lugar, principalmente. [...] Os
canais ndo sO satisfazem a demanda através de
produtos e servigos no local, em quantidade,
qualidade e prego correto, mas, também, tém papel
fundamental no estimulo a demanda, através das
atividades promocionais dos componentes ou
equipamentos atacadistas, varejistas,
representantes ou outros.

Por sua vez, Corey et al. (1989) definem canais de distribui¢do
como redes que levam os produtos do ponto de manufatura ao ponto de
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uso. Pelton (1997) define o termo como sendo o conjunto de
relacionamentos de trocas que criam valor ao consumidor ao adquirir ou
consumir o produto. O conceito de canais de distribui¢ao varia bastante
entre os autores, ¢ as diferentes perspectivas e pontos de vistas geram
confusdo: o fabricante vé os canais como intermédios até o consumidor;
os elos da cadeia os enxergam como fluxo de produtos e os consumidores
como agentes entre eles e os fabricantes (ROSENBLOOM, 1999).

Os canais devem desenhar, desenvolver e manter relacionamentos
entre os participantes da cadeia de valor, a fim de se obter vantagens
competitivas sustentaveis pelas empresas (STERN; EL-ANSARY;
COUGHLAN, 1996). A énfase estd em como planejar, organizar e
controlar as aliangas entre institui¢des, agéncias e relagdes ao longo do
canal (NEVES, 1999).

Neves (1999) afirma que os canais de distribuicao devem facilitar
o processo de busca, tornando os produtos mais disponiveis, devem
aumentar o contato com o consumidor antes, durante e apos a venda e
ainda devem sempre evoluir, procurando se ajustar as mudangas macro
ambientais. Outro aspecto pertinente a ser comentado € que os canais de
distribui¢do selecionados por uma empresa sdo de dificil alteragdo, ou
seja, uma vez definidos, estes sdo mantidos fixos por consideravel
periodo, pois envolvem outras empresas, agentes, acordos comerciais etc.
(NOVAES, 2007).

Os agentes do canal desempenham fungdes como carregamento de
estoques, geracdo de demanda, vendas, distribui¢do fisicas, pos-venda,
etc. e, segundo Stern (1996) esses agentes podem ser eliminados ou
substituidos, mas suas fung¢des ndo, as quais devem ser passadas para
frente ou para trds da cadeia em casos de participantes eliminados.
Bucklin (1993) afirma que o canal realiza diversas fungdes
mercadologicas com a finalidade de atender a demanda de produtos ou
servicos. As principais fungles, levantadas por Neves (1999),
desempenhadas pelo canal sdo as de execug¢do e monitoramento dos
seguintes fluxos:

* Posse fisica: o fluxo fisico do produto do fabricante até o

consumidor;

*  Propriedade: ¢ ter o direito de propriedade sobre o produto;

*  Promocgao: ¢ a atividade realizada com o objetivo de criar

demanda;

» Negociacio: existente em todas as etapas do canal;

* Financiamentos: formas de pagamentos e de fluxos

financeiros ligadas ao custo de capital;

* Riscos: sdo envolvidos nos fluxos;
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*  Pedidos: o fluxo de pedidos de produtos;

* Informacdes: ¢ a comunicacdo adequada entre os agentes,
principalmente, a informacdo que parte dos consumidores
finais;

*  Pagamentos: ¢ o fluxo dos pagamentos existentes no sistema.

Novaes (2007) complementa as fungdes de um canal de
distribuicdo, citando que este deve garantir a rapida disponibilidade do
produto, intensificar a0 maximo o potencial de vendas, garantir o nivel de
servico, garantir um fluxo de informagdes rapido e preciso entre os
elementos participante e buscar de forma integrada a reducdo de custos.

O canal de distribui¢ao adotado por uma empresa esta intimamente
relacionado com a distribui¢do fisica que ela possui. Segundo Novaes
(2007), em funcdo da estratégia competitiva adotada pela empresa, ¢
escolhido um esquema de distribuicao especifico, as atividades logisticas
relacionadas a distribuigdo fisica sdo entdo definidas a partir da estrutura
planejada para os canais de distribuigdo. Segundo o autor, distribuicdo
fisica engloba os processos operacionais ¢ de controle que permitem
transferir os produtos desde o ponto de fabricagdo, até o ponto em que a
mercadoria € finalmente entregue ao consumidor. O objetivo geral da
distribui¢do fisica, como meta ideal, € o de levar os produtos certos para
os lugares certos, no momento certo ¢ com o nivel de servigo desejado,
pelo menor custo possivel NOVAES, 2007).

Na forma mais tradicional dos canais de distribui¢do fisica, o
varejo assume o seu elo final, antes da aquisi¢ao do produto por parte do
cliente - que ¢ o grande objetivo do canal de distribui¢do. Por isso, por
muito tempo este tipo de comércio era de maxima importancia para as
cadeias de suprimentos para o escoamento dos bens de consumo
(NEVES, 1999). Com o surgimento do e-commerce acreditava-se que o
varejo tradicional iria perder forcas, entretanto, devido sua magnitude e
importancia, o que se percebeu foi que estas modalidades de comércio se
complementaram ao invés de competir pela sua utilizagdo nos canais de
distribui¢do (RODRIGUEZ et al., 2015).

2.1.1.1 Varejo

Tradicionalmente, o varejo representa o negdcio final de um canal
de distribuicdo, estes compram os produtos diretamente dos atacadistas
ou fabricantes e os vendem aos consumidores finais (NOVAES, 2007). A
definicdo de varejo pode ser sintetizada como toda e qualquer atividade
de negdcio que envolve produtos ou servigos ao consumidor final, com
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destinag@o de uso pessoal, familiar ou residencial, este é o Gltimo estagio
de agregacdo de valor em um canal de distribuicdo. (MATTAR, 2011;
PARENTE, 2011; RODRIGUEZ et al., 2015). O setor possui a fungéo de
favorecer a proximidade com segmentos alvos do mercado consumidor,
e atuar como intermedidrio entre a industria e o consumidor final
(MATTAR, 2011; PARENTE, 2011; RODRIGUEZ et al., 2015). Por
apresentar essa importante ligagdo entre a industria e o mercado, o varejo
representa relevante fatia do Produto Interno Bruto (PIB) de um pais
(RODRIGUEZ et al., 2015). Em 2018, o varejo representou 64% do PIB
do Brasil, dados do IBGE. As suas fungdes classicas sdo de operagéo
comercial: procura e selecdo de produtos, aquisi¢do, distribuicdo,
comercializagdo e entrega (SANTOS; COSTA, 1997).

De Angelo (1997) afirma que o varejo ha muito deixou de ser
somente um setor intermediario entre os fabricantes e consumidores, indo
muito além disso: “numa era de multicanais, multiformatos, multimarcas
e crescente competitividade, estdo se desenvolvendo multinégocios
derivados ou centrados na atividade varejista original”’. Ndo ha um
formato ideal para o varejo, o mais importante é a busca pela eficiéncia
no negdcio escolhido e a definicdo de opgdes e estratégias consistentes,
dentre elas a diversificacdo da atuacdo tem papel importante e objetiva
atingir todo o mercado de diferentes formas (SANTOS; COSTA, 1997;
TORELLA; SOUZA, 2004).

O varejo pode ser dividido em duas categorias, o varejo com loja
fisica ou tradicional, que abrange loja de especialidade, loja de
departamento, supermercado, loja de conveniéncia, loja de descontos,
varejista off-price, superloja etc. e o varejo sem loja fisica, que abrange e-
commerce, call centers, vendas por catdlogo e entregas diretas, correio
etc (KOTLER; KELLER, 2006; RODRIGUEZ et al., 2015).

e Varejo Tradicional

Representado principalmente pelas lojas fisicas, em inglés
denominadas Bricks-and-mortar store, esse modelo de varejo se baseia
no deslocamento do consumidor até as instalagdes para aquisicdo de
produto ou servigo, ainda que exista as entregas a domicilio em casos
especificos (RODRIGUEZ et al., 2015). As atividades logisticas de
distribui¢do sdo pouco significativas, sendo as atividades de suprimentos
mais intensas e consideradas o grande diferencial na redugdo dos custos,
ainda que focadas nos processos de compras e recebimento de materiais
(RODRIGUEZ et al., 2015). Segundo Novaes (2007), esse formato foi
sendo refinado ao longo do tempo, um dos principais motivos para que o
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varejo tradicional seja indispensavel até hoje ¢ a necessidade dos clientes
de experimentar os produtos antes de adquiri-los.

A demanda do mercado por servicos de melhor qualidade,
diferenciados e especializados oferecidos durante a compra do produto
deu espaco para lojas especializadas, na qual o foco é garantir a
experiéncia do cliente, enquanto, por outro lado, o aumento e a
diversificagdo da demanda criaram outras solu¢des para o varejo, como
lojas de departamento e supermercados onde o foco estd numa grande
variedade de solugdes em um mesmo local (NOVAES, 2007).

e Varejo Sem loja fisica

Originado da venda por catdlogo e entregas pelo correio, essa
modalidade foi e ainda ¢ muito utilizada nos Estados unidos no inicio do
século XX para expandir o mercado consumidor, atendendo clientes em
regides rurais (NOVAES, 2007). O préximo grande passo para a evolugdo
desse tipo de varejo seria no final do século, perto dos anos 2000, com o
varejo sem loja apoiando-se na internet, surgindo assim o e-commerce,
dando maior énfase na parte de distribuicdo, principalmente pois a
variedade de produtos, tamanhos, pesos e necessidades eram muito
variados, abrindo espaco para operadores logisticos especializados
(RODRIGUEZ et al., 2015). O surgimento do comércio eletronico
acrescentou servigos adicionais ao consumidor final, assim como uma
nova divisdo do desempenho de fluxo entre os membros do canal
(COUGHLAN et al., 2002; DIAS, 2014).

Cameron (1997), define o e-commerce como qualquer negdcio que
ocorre por meio eletrdnico, em que as operagdes acontecem entre dois
parceiros de negdcio ou entre empresa e cliente. O comércio eletronico €
classificado a partir da interagdo de seus agentes, podendo se citar o B2B
(Business to Business), B2C (Business to Consumer), C2B (Consumer to
Business), C2C (Consumer to Consumer), G2B (Government to Business)
e G2C (Government to Consumer) (DA SILVA; ET AL., 2014).

A grande aceitagdo do e-commerce por parte de lojas e
consumidores mudou o que se conhecia sobre varejo, fazendo com que
negocios antes focados somente no varejo fisico se interessassem em
expandir seus canais de distribuicdo, abrangendo também canais virtuais
e, surgindo assim, o conceito de multichannel (RODRIGUEZ et al.,
2015). Por sua vez, a falta de maturidade logistica do setor para atender
as demandas de uma estratégia de tal complexidade abriu espago para
diferentes problemas - uma vez que o aumento do niimero de canais
aumenta também a complexidade do ponto de vista logistico (HUBNER;
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WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016) - fazendo com que muitas
empresas falhassem (FAIRCHILD, 2014; RODRIGUEZ et al., 2015).
Dentre estes problemas, a ultima milha (ou /ast mile) ¢ citado por muitos
autores como um dos grandes problemas logisticos que os gestores devem
superar para viabilizar o e-commerce. O conceito pode ser definido como
o trecho final a ser percorrido para que o produto seja efetivamente
entregue ao consumidor (SAITO; MONTEIRO; GOMES, 2006). Fernie
(2009) afirma que seis em dez problemas relacionados a vendas online
tem sua origem na ultima milha.

As solugdes para os problemas citados do multichannel encontram-
se dentro do conceito do Omnichannel, que baseia-se na relacdo nao
competitiva, colaborativa e sinérgica dos canais de uma mesma empresa,
com o objetivo de propor a mesma experiéncia de compras para o
consumidor, independente de qual canal este opte por usar (HUBNER;
WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016).

2.1.1.2 Omnichannel

Devido as mudangas no cenario do varejo com o surgimento de um
forte canal online, houve uma grande transformagao na logistica do setor
na ultima década (HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016) e
€ no Omnichannel que vem a resposta para as perturbagdes existentes no
varejo nos ultimos anos (RODRIGUEZ et al., 2015), tornando o processo
de compra mais comodo, simples e intuitivo (COELHO, 2015).

No Omnichannel, todos os canais funcionam de forma
complementar e simultanea, partilhando informagdes, sem que exista o
efeito de canibalizagdo entre os canais, mantendo uma relagdo proéxima
entre as organizagdes e os seus clientes, oferecendo maior quantidade e
qualidade para eles (GLIGORIJEVIC, 2011; COELHO, 2015). Isso faz
com que seja de suma importdncia para as empresas a definicdo
estratégica de quais e quantos canais atuar, criando uma problematica
sobre como gerir a relag@o dos clientes e da marca através de cada um dos
canais de forma simultanea (COELHO, 2015). Por essa caracteristica, o
Omnichannel requer uma logistica sem fronteiras em todos os canais ¢ a
expansio das fungdes de servico (HUBNER; WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016), além de alto grau de maturidade tecnolédgica
(RODRIGUEZ et al., 2015).

Usualmente, um negdcio de varejo com multiplos canais evolui ao
longo do tempo, passando por diferentes estagios de conexao e integragdo
dos canais, comegando por um single-channel até niveis multi ou omni
(VERHOEF et al., 2015; HUBNER et al., 2016). Os conceitos de varejo
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por multiplos canais se misturam, multichannel, cross-channel,
Omnichannel, no-line commerce e everywhere commerce sao alguns dos
termos que usualmente se sobrepdem neste estudo (HUBNER;
WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016). As fases do varejo vistas na
literatura para chega até o surgimento do Omnichannel sdo abordadas a
seguir, assim como os fatores relacionados.

e Single-channel

No single-channel, os varejistas operam apenas um canal de
vendas e o sistema logistico é dedicado a esse canal individual, podendo
ele ser online ou off-line (HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016). Por essa estrutura dedicada, esse modelo ¢ usualmente ligado ao
antigo varejo tradicional, quando a variedade de canais era baixa e focada
nas lojas fisicas. Foi a partir da diversificacdo de canais que se deu com o
surgimento do e-commerce € com a adesdo por parte das empresas de
mais de um destes canais que o single-channel evoluiu para o
multichannel (DIAS, 2014). Rosenbloom (2004) afirma que com o
desenvolvimento da tecnologia e das vendas online, o single-channel
tornou-se excegado a regra, sendo mais comum as empresas que pretendem
ser competitivas apostarem em uma variedade de canais para contato com
o cliente.

o  Multichannel

Segundo Dias (2014), a multicanalidade ganhou forcas a partir de
1999, com a reagdo dos varejistas tradicionais dos EUA que comegaram
a se interessar por estratégias de vendas na Internet. Em uma abordagem
logistica, no multichannel os varejistas operam varios canais, criando
sistemas independentes para operagdes e logistica. Para o cliente, os
processos nao sdo integrados e ndo ha interface entre os canais, cada um
possuindo um alvo diferente do segmento comprador ou necessidades
diferentes de um comprador (HUBNER; WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016). Dias (2014) justifica tal estratégia afirmando que
“cada canal tem atributos unicos que o distinguem e motivam o
consumidor em diferentes momentos”. Rosa (2012) afirma que empresas
que oferecem experiéncias multicanais conseguem obter maiores
retornos, mesmo com 0s maiores investimentos, devido ao perfil do
consumidor que, por pesquisas, tende a gastar mais.
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Verhoef, Kannan e Inman (2015) generalizam os diversos canais
existentes em trés grandes categorias: canais off-line, canais online e
canais de marketing direto. Dentro desses grandes grupos, as
possibilidades atuais para a multicanalidade continuam a crescer, além
das ja citadas lojas de especializacdo, supermercados, shoppings centers
(canais off-line), vendas por catalogo e call centers (canais de marketing
direto) (NOVAES, 2007), as inovagdes tecnoldgicas continuam a ampliar
os possiveis canais de vendas online, como marketplace, webstore,
mobile commerce - que abrange comercializagdo via smartphones e
tablets — e television commerce — que abrange a comercializagdo via
smartTV’s. (HUBNER; HOLZAPFEL; KUHN, 2016; KAY;
LAUGHLIN; CAMPBELL, 2006)

Kotler e Keller (2012), por sua vez, discorrem sobre o grande
problema desse modelo de comercializagdo: quando dois canais vendem
para um mesmo segmento de mercado, estes competem entre si, gerando
conflito e concorréncia. Para contornar essa situac¢do, criou-se o cross-
channel. Apesar de Beck e Rygl (2015) o definir como uma etapa
intermediaria entre o multi ¢ o Omnichannel - no qual os canais
apresentam estrutura individual propria, mas os consumidores podem
ativar interagdes entre eles — muitos autores como Dias (2014), Chiu et
al. (2011), Zhang et al. (2010) e Nie et al. (2019) definem cross-channel
como um comportamento ou estratégia, sendo ele complementar ao
multichannel, representado por esse “salto” de informacgdes, produtos e
recursos entre os canais (DIAS, 2014). Com essa mudanca de perspectiva,
o multichannel apresenta novos desafios, como a integragdo, mesmo que
limitada dos canais, ainda respeitando o foco de atender clientes
diferentes em canais diferentes (DIAS, 2014; VERHOEF; KANNAN;
INMAN, 2015).

E possivel notar que, a partir dai, alguns conceitos de Omnichannel
comecam a se misturar aos de multichannel com estratégia cross-channel,
como por exemplo Berman e Thelen (2004) discorrem que uma estratégia
multicanal bem integrada pode incluir promog¢des através dos canais,
consisténcias de produtos, um sistema integrado de informacdes que
compartilhe clientes, pregcos e dados de inventario nos diversos canais e
que possibilite ao consumidor iniciar o processo de comprar em um canal
e termine em outro, de forma consistente, ou seja, muito préximo do que
mais tarde foi conceituado como Omnichannel. Isso demonstra mais uma
transi¢do de fases, onde 0 Omni comegou a surgir procurando atender de
melhor forma as mudancas advindas do setor.
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e  Omnichannel

Através dessa mudanca de perspectiva sobre o multichannel,
atrelado ao novo perfil do consumidor moderno, que foi proposto o
Omnichannel, com o objetivo de ndo so6 integrar os canais, mas torna-los
um s6. Para Hiibner, Wollenburg e Holzapfel (2016), tal estratégia sé é
possivel com uma abordagem logistica avangada, onde nem o cliente nem
o varejista distinguem mais entre os canais, possuindo somente uma
interface logistica comum para o cliente.

Em termos conceituais, Dias (2014) o define como uma abordagem
de canais unificados e convergentes que suportam 0s processos ‘sem
costura’ para entregar informagdo e comunicacdo de marketing
consistente em todos os canais de vendas. Stelzer (2013) corrobora tal
definicdo, afirmando que o Omnichannel exige que o varejo coordene as
interagdes com o cliente de forma a criar um didlogo continuo, ndo
segmentado por canal ou por tipo de comunicagdo. Por outra perspectiva,
pode-se dizer que a gestdo omnichannel é baseada no gerenciamento
sinérgico dos inlimeros canais disponiveis e pontos de contato do cliente,
de modo que a experiéncia do cliente e o desempenho dos canais sejam
otimizados (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015). Hiibner, Holzapfel
e Kuhn (2016) discorrem sobre como tais defini¢des envolvendo uma
experiéncia “sem costura”, onde as barreiras entre os canais desaparecem,
sdo baseadas no ponto de vista do consumidor, uma das grandes
diferencas entre este modelo e o multichannel.

Além desta, outras diferencas entre as fases sdo muito citadas por
autores para esclarecer as fronteiras entre multi € omni. Wilding (2013)
afirma que a diferenca esta principalmente na integracdo e nessa
experiéncia continua. De uma perspectiva logistica, enquanto a estratégia
multicanal considera principalmente os canais de varejo, o ambiente omni
esta colocando mais énfase na interacdo entre canais € marcas.
(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015). Outra caracteristica apontada
por Verhoef, Kannan e Inman (2015), que evidencia as diferencas é que,
na nova fase, as divisdes entre canais de comunicag¢do bidirecionais
(interativos) e unidirecionais torna-se menos obvia. O autor exemplifica
com a empresa de Mobileapps Vodafone que utiliza a interagdo dos seus
aplicativos de celulares combinados com anuncios publicitirios em
televisoes.

Para que o funcionamento do Omnichannel seja possivel, a forma
que ¢ tratada a informacdo ¢ de grande importancia, ela deve ser
padronizada e precisa para garantir a ligagdo dos canais e dos clientes com
a marca. Manter uma relagdo proxima com os clientes a fim de captar
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informagdes precisas sobre comportamento e preferéncias e saber usa-los
sdo facilitadores na hora de proporcionar uma experiéncia de compra
positiva ao cliente (COELHO, 2015). Um exemplo de funcionamento dos
canais no Omnichannel, um cliente pode comprar um produto via internet,
recebé-lo em casa ou retira-lo na loja ou provar o produto na loja fisica e
compra-lo pelo aplicativo mobile ¢ iniciar o processo de retorno pelo call
center e, durante todas essas transagdes as informagdes devem ser
consistentes e coerentes ao longo dos canais, visando a experiéncia
continua do consumidor (BANERJEE, 2019; COELHO, 2015;
HUBNER; HOLZAPFEL; KUHN, 2016). Ainda é valido ressaltar que o
sistema Omni engloba ndo apenas a entrega de mercadorias para lojas e
clientes, mas também a distribui¢do reversa, ja que os produtos
comprados online exigem opg¢des para os clientes devolverem os produtos
caso ndo queiram manté-los (HUBNER; HOLZAPFEL; KUHN, 2016).

Como dito anteriormente, um fator de muita importancia para o
surgimento do Omnichannel foi a mudanga de perfil do consumidor, o
qual nas fases iniciais adaptou-se as novas tecnologias que, por
consequéncia, acabaram também influenciando na forma de fazer varejo
(COELHO, 2015). A caracteristica dos consumidores de multiplos canais
de ser mais rentaveis para as empresas se mantém (NESLIN et al., 2006;
ROSA, 2012). Coelho (2015) cita um relatério publicado pela McKinsey
& Company em 2009, o qual afirma que esses consumidores chegam a
gastar quatro vezes mais que os demais, por motivos como comodismo
ao comprar, personalizagdo, rapidez, reducdo de custos, entre outros. Em
adicdo, estes clientes utilizam todos os canais simultaneamente, diferente
dos consumidores das fases anteriores (DIAS, 2014).

Chamados por Dias (2014) de “neoconsumidores”, estes sdo
familiarizados com o mundo digital, altamente conectados, multimidias e
informados. Eles querem as vantagens de todos os canais: selegdo
ilimitada, transparéncia de precos, recomendacgdes e revisdes do comércio
digital e a interagdo face-a-face com o vendedor, a experiéncia da prova
e variedade de produtos a pronta entrega do comércio fisico. Por outro
lado, os neoconsumidores sdo mais dificeis de agradar pois buscam
informacdo com muito mais facilidade, comparam precos e podem
encontrar ofertas mais atraentes (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015). Fairchild (2014) utiliza a descrigdo presente no relatdrio “Beyond
the Checkout Cart” divulgado pelo Massachusetts Institute of Technology
(MIT) para o consumidor Omni como a “forga central que molda o futuro
do e-commerce e das lojas fisicas”.

Sobre os beneficios de se possuir uma estratégia Omnichannel
Zhang et al. (2010) e Coelho (2015) elencam alguns beneficios da
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integragdo massiva dos canais de comunicag@o, dentre os mais
representativos para as empresas, pode-se citar:

* Divulgac¢do entre canais: baseia-se na sincronia dos canais
para que um promova o outro e assim, aumentar o grau de
divulgacao dos canais como um todo.

* Aproveitamento das informacdes entre canais: ao integrar
todos os canais, as informagdes sao de uso coletivo, ou seja, o
que entra em um destes esta disponivel para todos os outros.
Isso aumenta o potencial de utilizagdo e eficiéncia dessas
informagdes, além de poder poupar trabalhos repetitivos.

* Digitalizagdo: utilizado para atender melhor o cliente, a
digitalizacdo também apresenta beneficios para o varejo,
permitindo maior acuracidade, reducdo de custos, aumento da
eficiéncia etc.

* Recursos fisicos e operacdes comuns compartilhadas:
compartilhando recursos pelos canais, é possivel também a
disseminacdo de custos através de economia de escala e
€scopo.

Coelho (2015) ainda cita como beneficios a comparagdo de
diferentes precos entre os canais como uma vantagem, entretanto, a
maioria dos autores classifica como um desafio, uma vez que diferentes
pregos em canais sincronizados quebram a experiéncia “sem costura” do
Omnichannel, ou seja, ao invés de se aproveitar de tal situacdo, os
gerentes devem controlar de forma centralizada os canais para que isso
ndo aconteca (HUBNER; HOLZAPFEL; KUHN, 2016).

Tais beneficios de um gerenciamento integrado de todos os canais
sdo promissores, entretanto, coloca-los em a¢@o ndo € assim tdo simples.
Os elos da cadeia de suprimentos devem ser estreitos e comprometidos,
garantindo um servico de qualidade (HUBNER; HOLZAPFEL; KUHN,
2016). Quantos parceiros logisticos ter, quais locais entregar quais
produtos e de que forma sdo algumas questdes que adicionam grau de
complexidade ao problema (COELHO, 2015).

Outras operagdes dificultadas no Omnichannel sdo a de
precificacdo, customizagdo de produtos, picking nos centros de
distribui¢do, gerenciamento da capacidade, verificagdo de inventario etc.
(DIAS, 2014; HARDGRAVE, 2012; HUBNER; WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016). Acrescentado a isso, Neslin et al. (2006)
identificam cinco desafios chave: integragdo de dados entre canais,
compreensdo do comportamento do consumidor, avaliagdo dos canais,
alocagdo estratégica dos recursos entre os canais e a coordenagdo das suas
estratégias.
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A figura 3 esquematiza os conceitos acima apresentados,
ilustrando as transformacdes que fizeram o varejo caminhar desde o
single-channel até chegar no conceito de Omnichannel.

Figura 3: Histoérico do Omnichannel
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Na tabela 1, a seguir, sdo sintetizadas as defini¢des de conceitos
importante para a auxiliar na compreensao da figura acima e para resumir
a literatura a respeito do abordado nesta se¢@o.

A coluna “tipo” separa os conceitos apresentados entre fase ou
elemento. Enquanto as fases representam as fases do historico do varejo
apresentadas anteriormente, os elementos representam pecas que foram
adicionadas ao varejo e foram fundamentais para a evolugdo de uma fase
para a outra
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Fonte: Autor
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Conceito

Tipo

Citacdo

Autor

Single-
channel

Fase

“Os varejistas operam apenas
um canal de vendas e um
sistema de logistica dedicado
a esse canal individual. Esta
categoria  inclui  varejos
exclusivamente fisicos ou
exclusivamente online.”

(HUBNER;
WOLLENBURG;
HOLZAPFEL,
2016)

E-commerce

Elemento

“A realizagdo de toda a cadeia
de valor dos processos de
negocio num ambiente
eletronico, por meio da
aplicagdo intensa das
tecnologias de comunicagéio e
de informagéo,

atendendo aos objetivos de
negocio”

(SILVA et al.,
2014)

MultiChannel

Fase

“Os varejistas operam varios
canais, mas com unidades
segregadas, criando sistemas
independentes para operagdes
¢ logistica. Os clientes obtém
produtos na loja ou através de
entregas diretas e  seus
processos ndo sdo integrados”

(HUBNER;
WOLLENBURG;
HOLZAPFEL,
2016)

Cross-channel

Elemento

“Cross-channel  representa
um comportamento, de tal
forma que o comprador
pesquisa, seleciona, compra e
retoma atividades por meio
dos canais.”

(DIAS, 2014)

Omnichannel

Fase

“E o gerenciamento sinérgico
dos inumeros canais
disponiveis e pontos de
contato do cliente, de forma
que a experiéncia do cliente
nos canais e o desempenho
nos canais sejam otimizados.”

(VERHOEF;
KANNAN;
INMAN, 2015)

Fonte: Autor

Adiante ¢ apresentado uma introducdo dos conceitos a respeito da
logistica reversa, para se aprofundar neste conceito aplicado ao varejo
omnichannel no capitulo de resultados.
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2.1.2  Logistica Reversa

Como citado anteriormente, a logistica ¢ uma das partes
integrantes da cadeia de suprimentos e ¢ definida por Gattorna (1994)
como o processo de gerir estrategicamente a aquisi¢cao, movimentacao e
estocagem de materiais e seus correspondentes fluxos de informagdes, a
fim de satisfazer as necessidades dos clientes. A defini¢do oficial utilizada
pelo Council of Supply Chain Management Professionals (CSCMP)
identifica a logistica como:

O processo de planejamento, implementagdo e
controle de procedimentos para o transporte e
armazenamento eficiente ¢ eficaz de mercadorias,
incluindo servigos e informagdes relacionadas do
ponto de origem ao ponto de consumo com o
objetivo de atender as necessidades do cliente.

Ademais, a logistica envolve as operagdes de processamento de
pedidos, gerenciamento de estoques, transportes e operagdes de
armazenagem, visando a maximizag¢do dos lucros, através do atendimento
de pedidos a baixo custo (BOWERSOX; CLOSS; COOPER, 2002).

Robles (2001) discorre sobre os objetivos da logistica através do
que o autor chama de os 7C’s da logistica: garantir o produto certo, na
quantidade certa, em condicdes certas, no lugar certo, no momento certo,
para o cliente certo a custos certos. Ballou (2006) apresenta uma
abordagem parecida para discorrer sobre a importancia da logistica para
a cadeia de suprimentos, a qual afirma que a atividade empresarial cria
quatro tipos de valores em seu produto ou servigo: forma, tempo, lugar e
posse. Enquanto os valores de forma e posse s@o responsabilidade,
respectivamente, das areas de produgdo e marketing, os dois valores
remanescentes de tempo e lugar sdo intimamente ligados a logistica, que
pode agregar valor através das operagdes de transporte, estocagem e fluxo
informacional.

Pode-se notar que os conceitos de valor de tempo e lugar de Ballou
sdo similares aos C’s “momento certo” e “lugar certo” de Robles,
recebendo maior foco da logistica e por assim serem cruciais para a
definicdo dos grandes grupos das atividades logisticas. Chamados de
atividades primarias, estes sdo divididos em transportes, gestdo de
estoques, armazenagem e gestdo da informacdo (SEGRETI; FARBER;
MONDINI, 2004).

Embora seja facil compreender que a logistica gerencia o fluxo de
produtos no sentido fabrica/clientes — isto pois é neste sentido que o
contexto original que a logistica empresarial foi inserida, seu escopo deve
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abranger também a direcdo contraria, cliente/fabrica, a qual ¢ denominada
logistica reversa (BALLOU, 2006; GUARNIERI, 2005). O ciclo de vida
de um produto, do ponto de vista logistico, ndo termina apds a aquisi¢cao
do consumidor. Os produtos fora de linha, danificados ou retornados sao
de responsabilidade do fabricante.

Para Guarnieri (2005), a cadeia de suprimentos somente termina
com o descarte final de um produto e o canal reverso deve estar dentro do
planejamento de controle logistico. Tal ideia esta dentro do conceito de
Closed Loop Supply Chain (traduzido como cadeia de suprimentos de
ciclo fechado), que sdo as cadeias que incluem a logistica reversa como
uma de suas etapas e se preocupam em recapturar valor de seus produtos
(ANG; TAN, 2018; GUIDE; VAN WASSENHOVE, 2009). O seu
inverso seria o Open Loop Supply Chain (cadeia de suprimentos de ciclo
aberto), e representa a logistica tradicional, com direcdo Unica ao cliente
e sem retorno ao sistema (ANG; TAN, 2018; STEVENS, 1989).

Historicamente, a logistica reversa foi muito relacionada a
sustentabilidade, consciéncia ecoldgica e aspectos ambientais
(GIACOBO, 2003). Entretanto, ela ¢ muito mais complexa, abrangendo
muitos fatores e, se utilizada da forma correta, pode se tornar um
diferencial para as empresas que sabem geri-la (COTTRILL, 2000).

Muitos autores ja definiram a logistica reversa, mudando
levemente o foco entre seu carater ambiental ou competitivo empresarial.
Stock (1998) a define como o papel da logistica no retorno de produtos,
reducdo na fonte, reciclagem, substituicdo e reuso de materiais, reforma,
reparacgdo e remanufatura. Por sua vez, Rogers e Tibben-Lembke (1999)
a definem como o processo de planejamento, implementagdo e controle
do fluxo materiais, produtos e suas informagdes, desde o ponto de
consumo até o ponto de origem, a fim de recapturar valor ou dar o destino
adequado.

Leite (2002) baseia-se na visdo de ambos autores citados
anteriormente para descrever a logistica reversa de forma mais
abrangente, porém completa. Para o autor, entende-se logistica reversa
como:

A érea da Logistica Empresarial que planeja, opera
e controla o fluxo, e as informagdes logisticas
correspondentes, do retorno dos bens de p6s-venda
e de p6s-consumo ao ciclo de negdcios ou ao ciclo
produtivo, através dos canais de distribuicdo
reversos, agregando-lhes valor de diversas
naturezas: econdmico, ecoldgico, legal, logistico,
de imagem corporativa etc. (LEITE, 2002, p. 2).
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As razdes para o aumento da preocupagédo por parte das empresas
em possuirem e gerenciarem um canal reverso sdo numerosos. Leite
(2003) sugere que um fato decisivo para o aumento da utilizagdo do
retorno de produtos para as fabricas foi a redugdo do ciclo de vida destes,
originado pelo desenvolvimento tecnologico e o aumento da
descartabilidade dos bens materiais, o qual provoca aumento tanto no
consumo dos recursos naturais quanto dos residuos soélidos.

Fez-se necessario encontrar meios para reintegrar a matéria prima
em bom estado de volta na cadeia de valor, a fim de reduzir ambos os
impactos do ciclo de vida menor dos bens atuais (RODRIGUES et al.,
2002).

Govindan e Bouzon (2018), elencam diversos motivadores para a
préatica da logistica reversa. Dentre os mais relevantes, pode-se citar:

e Pressoes legais: advindas do crescente numero de legislacdes
que fiscalizam os residuos sélidos, o descarte indiscriminado e
seus impactos no meio ambiente (BOWERSOX; CLOSS;
COOPER, 2002; RODRIGUES et al., 2002).

e Consciéncia ambiental dos consumidores: que também gera
pressdes externa a empresa para que esta assuma posturas
ecologicamente corretas. Este motivador estd muito relacionado
a difusdo da ideia de desenvolvimento sustentavel
(RODRIGUES et al., 2002);

o Eficiéncia econémica: gerenciada da forma correta, a logistica
reversa pode aprimorar a eficiéncia econémica da empresa
(GOVINDAN e BOUZON, 2018). Minahan (1998) e Daugherty
etal. (2001) corroboram com a ideia ao afirmar que se pode haver
reducdo de custos e aumento da rentabilidade da empresa através
da logistica reversa;

e Recuperacio de valor: através da reutilizacdo de componentes
e partes. Além disso, RODRIGUES (2002) afirma que a
reutilizagdo de componentes auxilia também na redugdo de
custos da empresa.

e Marketing verde: Consoante as pressdes publicas e legais, as
empresas podem se aproveitar de tal vigilancia para
autopromoc¢ao, alcancando imagem diferenciada por ser
ecologicamente correta. (RODRIGUES et al., 2002);

e Satisfacdo ao cliente: A satisfacdo e lealdade de um cliente pode
ser aumentada mesmo ap6s a venda, através de um bom
atendimento de logistica reversa.
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Além destas razdes, Giacobo et al. (2003) ainda acrescenta ao
afirmar que o canal reverso pode ser usado como fonte de informagdes
estratégicas, como exemplo na identificacdo de padroes de defeitos, na
definicdo do momento de retirada de um produto de linha devido a
reclamagdes por parte dos clientes, etc.

Apesar de todas as vantagens e motivadores, a aplicacdo e
gerenciamento da cadeia reversa apresenta também diversas barreiras.
Dentre as mais frequentemente observadas na literatura estavam: falta de
conhecimento técnico, despreparo tecnoldgico, dificuldades com a
previsdo da demanda e o planejamento do canal, escassez de capital para
investimento, pouco envolvimento da alta geréncia, problemas com os
outros elos da cadeia, falta de leis motivadoras, entre outras (BOUZON
etal., 2018)

Em seu trabalho, Agrawal (2015) sintetiza diversos autores e
explicita a sequéncia de processos da logistica reversa em quatro etapas.
O processo completo ¢ ilustrado na Figura 4:

e Aquisicdo do produto: processo de adquirir o bem a partir do
cliente final para futuro processamento. Aqui ha uma decisgo se
o produto é apto para adentrar no sistema reverso ou se sera
devolvido ao consumidor final chamado Gate Keeping.

e Coleta: Uma vez adquiridos, os produtos devem ser coletados e
enviados a uma instalagdo para inspecao, separagdo e disposi¢ao
final. Nesta etapa a empresa readquire posse do produto.

e Inspecdo e Separacio: produtos podem retornar por diferentes
motivos e, desta forma, voltam em diferentes estados e condigdes
de uso. Por isso, € necessario que estes produtos passem por um
processo de inspegdo ou triagem para categoriza-los e em
seguida separd-los e encaminha-los para seus devidos destinos.
Esta ¢ uma importante etapa da logistica reversa devida a sua
complexidade e impacto no sucesso do processo como um todo.

e Disposicao final: por fim, os produtos retornados ou
componentes reutilizados devem seguir para o seu destino. Para
tal, as alternativas s3o revender o produto como novo, reparar o
produto e vender como novo, reparar o produto e vender em
mercados secundarios/como usado, desmanchar e reutilizar
componentes ou descartar o produto.

Pode-se perceber que, apesar de fazerem parte de um mesmo
escopo, existem grandes diferengas entre a logistica direta e a reversa.
Apesar do gerenciamento conjunto e proximo destes ser possivelmente
benéfico, a logistica reversa ndo deve ser um reflexo das operac¢des diretas
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de uma empresa, sobretudo devido a estas diferengas. (ANDERSSON;
WICTOR, 2018; FLEISCHMANN et al., 1997). Rogers e Tibben-
Lembke (1999) elencam diversos topicos importantes para a compreensao
da diferenga de natureza de cada operago e podem ser divididos em trés
areas: transporte, planejamento e vendas. As diferengas sdo apresentadas
na tabela 2.

Figura 4: Etapas da logistica reversa
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********* > Canal Reverso — Destino Final / Processamento

Fonte: Adaptado de Agrawal (2015)
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Tabela 2: Diferencas logistica direta e reversa

Area Direta Reversa
Um para muitos Muitos para um
Destino conhecido Destino incerto
Transporte ~ :
Canal Padrao Rota excepcional
Custos monitorados Custos pouco visiveis
Previsdo relativamente simples Previsdo mais dificil
Disposicdo clara Disposigdo incerta
Planejamento  Informagdo em tempo real para Visibilidade de processos
monitorar produto menos transparente
Inventario mais consistente Inventario menos consistente
Precificagdo uniforme Precificagdo varia muito
Qualidade do produto uniforme  Qualidade de produto irregular
Vendas . ... e .
Agilidade ¢ prioridade Agilidade ndo ¢ prioridade
Marketing conhecido Marketing complexo

Fonte: Adaptado de Andersson (2018)

A logistica reversa pode ser dividida em duas grandes areas, pos-
consumo e pos-venda. O pos-consumo diz respeito aos produtos em fim
de sua vida til ou usados e os residuos industriais em geral (LEITE,
2003). Aqui o reaproveitamento de componentes, reutilizagdo,
reciclagem, valorizagdo ecoldgica sdo muito importantes (RODRIGUES
etal., 2002). O seu objetivo estratégico ¢ de agregar valor a cadeia através
de bens descartados pelo consumidor original (LEITE, 2003).

Entretanto, as politicas e os processos de retorno de produtos,
fortemente presentes na realidade do Omnichannel, fazem parte da area
de poés-venda, que diz respeito aos produtos ndo ou pouco utilizados, que
ndo chegaram ao fim de sua vida util. Por este maior foco, a logistica de
pos-venda serd abordada de forma mais aprofundada na se¢@o seguinte.

2.1.2.1 Logistica Reversa de Pds-venda

Como dito anteriormente, esta area da logistica reversa é
responsavel pela gestdo dos produtos que ndo chegaram ao fim de sua
vida util, mas que por algum motivo foram retornados (GIACOBO;
ESTRADA; CERETTA, 2003).

Os motivos para a devolugdo de um produto funcional ou
parcialmente funcional sdo diversos, Leite (2003) os separa em trés
divisdes: por qualidade ou garantia, por motivos comerciais e por
necessidade de substituicdo de componentes. Na figura 5 sdo
apresentados os focos de atuacdo da logistica reversa de pds consumo, os
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caminhos que este produto retornado pode seguir e possiveis destinagdes
finais.

Figura 5: Foco de atuacgdo da Logistica de Pds-venda

Bens de Pds-venda

! l
Garantiae Comerciais Substituicdo de
Qualidade Componentes

L 2
Consertoe Est Validade do
Reforma stoques Produto

l .

Retorno ao Ciclo

Disposicao Final

de Negocios
i Mercado
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Fonte: Adaptado de Leite (2003)

A respeito da destinacdo final dos bens de pds-venda, estes podem
ser remanufaturados e vendidos novamente como componentes,
encaminhados para disposi¢do adequada (usualmente ligado a validade
do produto) ou retornados ao ciclo de negdcios (LEITE, 2003). Este
ultimo tende a ser mais vantajoso para as empresas visto que possui
menos operacgdes adicionais além da possibilidade de revenda do produto
(GIACOBO; ESTRADA; CERETTA, 2003). Para o retorno de produtos
por compras online, tende-se a observar em maior quantidade exemplos
de retorno ao ciclo de negdcios, visto que muitas destas devolucdes sdo
motivadas pelo necessidade de experiéncia do cliente, ndo por alguma
falha no produto em si (HAO, 2014).

Apesar do viés ecologico da logistica reversa como um todo, a sua
area do pds-venda pode ser gerenciada fora deste contexto, sendo focado
assim nos processos de atendimento ao cliente, inspe¢do de qualidade,
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gerenciamento de devolugdes etc. Neste contexto, a logistica reversa esta
intimamente ligada a satisfacdo do cliente, a qual ndo pode ser medida
somente através da entrega direta do produto, mas também envolve como
a empresa responderd uma vez que o cliente entrar em contato apds a
comercializagdo do seu produto (KOTLER; KELLER, 2006).

E nesta visio mais focada em atendimento ao cliente que o
comercio eletrénico muito se apoiou na Logistica reversa. Krumwiede e
Sheu (2002) afirmam que empresas de e-commerce utilizam da logistica
reversa para o seu marketing estratégico, oferecendo politicas de retorno
muito liberais para os seus clientes a fim de que estes sintam-se a vontade
para efetuar as compras ndo fisicas e, caso ndo se sintam satisfeitos,
possam retornar os produtos da forma mais simples possivel.

Visto que o Omnichannel surgiu a partir da multicanalidade e que
esta, por sua vez, ganhou muita for¢a depois da grande ascensdo do
comercio eletronico, é plausivel que os aspectos mais relevantes deste
tipo de varejo tenham influéncia sobre o Omnichannel. O retorno de
produtos caracteristico do e-commerce € um destes aspectos. Entretanto,
com o aumento da complexidade no fluxo do canal direto no
Omnichannel, é de se esperar que o canal reverso também sofra um
acréscimo de complexidade, devido a correlacio de ambos.
(ANDERSSON; WICTOR, 2018; DIAS, 2014).

2.1.2.2 Retorno de produtos no Omnichannel

Apesar da comodidade trazida pelo varejo Omnichannel a fim de
atender melhor os clientes, com maior flexibilidade para as compras, ele
traz também desafios significativos aos varejistas e cadeias de
suprimentos para projetar e gerenciar estratégias eficazes (BANERIJEE,
2019; XU; JACKSON, 2019). Entre estes desafios, o retorno de produtos
¢ algo que deve ser pensado estrategicamente pelas empresas, pois € algo
muito complexo e que interfere diretamente no seu nivel de atendimento
e fidelidade do cliente (ANG; TAN, 2018; XU; JACKSON, 2019). Em
dados referentes aos Estados Unidos, as taxas de retorno do cliente podem
chegar a 22% das vendas (mais de US $ 11 bilhGes) nos canais online, o
que resulta em uma perda de aproximadamente US $ 2 bilhdes em receita
para os varejistas (CHEN; CHEN, 2017; XU; JACKSON, 2019).

Esse aumento na complexidade das operagdes de devolugdo
ocorre, pois, a abordagem continua do Omnichannel propde integracao de
retornos, processos, sistemas de informagdo, inventarios e sistemas de
medi¢do de desempenho que normalmente sdo operados como entidades
distintas dentro do gerenciamento da logistica reversa (BERNON;
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CULLEN; GORST, 2016). Além disso, para os varejistas, as operagoes
sdo dificultadas pois além destes precisarem atender as expectativas dos
clientes de comprar e obter mercadorias onde e quando quiserem, os
consumidores ainda precisam ter o direito de devolver tais produtos por
todos os canais disponiveis pela empresa (HUBNER; WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016). A familiaridade dos clientes com dispositivos
eletronicos e a seguranga para efetuar compras online ¢ um agravante para
o aumento do volume de retorno no Omnichannel, principalmente devido
a incapacidade dos clientes de tocar, provar ou testar o produto antes da
compra (BERNON; CULLEN; GORST, 2016; XU; JACKSON, 2019).

Uma caracteristica importante que o canal reverso de um varejo
Omnichannel deve apresentar é possuir flexibilidade, principalmente pois
muitos consumidores observam as politicas de devolugao antes de compra
e, ao disponibilizar um canal flexivel a empresa, estara melhorando a
percepcao do cliente sobre o processo de compra e a companbhia,
aumentando também a confianga do cliente (XU; JACKSON, 2019). Vale
ressaltar que a solu¢do adotada por cada empresa para a operacionalizagdo
da sua logistica reversa também varia devido a alguns fatores como setor,
produto, tamanho da empresa e densidade de saida. Como por exemplo,
pecas de roupa devolvidas devem sempre passar por processos de
lavagem e embalagem da pega antes de serem revendidos apds uma
devolugdo enquanto um produto eletronico devolvido em perfeito estado
pode ser comercializado diretamente (ANDERSSON; WICTOR, 2018;
HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016).

Além do servigo de coleta em domicilio — caracteristico do canal o
online no multichannel, no qual o cliente contava somente com este canal
para o retorno de produtos - no Omnichannel, a devolugdo de produtos
também conta com variedade de canais, como por exemplo a utilizagido
de pontos de vendas fisicos, showrooms e pontos de coleta. A utilizagdo
de pontos de venda fisicos além de aumentar o alcance do canal reverso,
pode trazer alguns beneficios como vendas cruzadas durante a visita do
cliente a loja (HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016). Os
showrooms sdo, na verdade, instrumentos que podem ser utilizados para
tentar reduzir o volume de produtos devolvidos. Diferentes das lojas, estes
ambientes sdo destinados aos clientes que desejam provar diversos
produtos, testar cores, tamanhos e pegas com uma variedade enorme.
Entretanto, a compra ndo ¢ realizada ali, os showrooms servem de auxilio
para que os clientes possam provar os produtos, receber ajuda de
atendentes e posteriormente finalizar a comprar no canal de vendas de sua
preferéncia (LI, 2018; ZHANG; XU; HE, 2018). Eles auxiliam a logistica
reversa uma vez que objetivam mitigar a falta da experiencia da prova do
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produto caracteristica das compras online. Os pontos de coleta sdo locais
onde o cliente pode deixar o produto retornado que ndo sdo de posse da
empresa, normalmente sdo de empresas parceiras ou lugares de
conveniéncia como postos de gasolina ou mercados (BERNON;
CULLEN; GORST, 2016).

Observando a relacdo do uso simultaneo de lojas fisicas e online,
Zhang, Xu e He (2018) afirmam que o Omnichannel pode reduzir o
numero de retornos - pela utilizagao de lojas fisicas e showrooms - devido
seu efeito moderador, pelo aumento das oportunidades do consumidor de
obter uma percepgao aprimorada das caracteristicas do produto antes da
compra (BERNON; CULLEN; GORST, 2016). Entretanto ele tende a
aumentar o numero de cancelamentos pela comodidade que os clientes
possuem de pesquisar produtos, migrar entre canais e pelo fato de ser
comum os varejistas omni disponibilizarem compras na modalidade
ROPS (reserve online pay in store) (ZHANG; XU; HE, 2018).

O grande problema em torno da logistica reversa é que enquanto
para os clientes ela € algo normal e necessaria na experiéncia de compra,
muitos varejistas ainda a vem como males devido a ineficiéncias, atrasos
e erros durante o processo (SHAMISS, 2018; XU; JACKSON, 2019). Em
um relatdrio feito com diversas empresas de diferentes nacionalidades,
apenas 8% dos varejistas acreditam ter dominado suas estratégias
omnicanais, com mais de 70% dos varejistas insatisfeitos com a
implementacdo e o gerenciamento de suas estratégias atuais, ilustrando as
dificuldades por parte dos varejistas de integrar os seus canais (LIU;
LAN; SONG, 2018; XU; JACKSON, 2019). Um dos principais
problemas esta no gerenciamento de estoque, pois 0s gestores precisam
ter certeza de onde o estoque vira e, se retornado, onde sera devolvido,
sejana loja, no armazém ou no comércio eletronico, centro de distribui¢do
ou no centro de distribuicdo da loja fisica (ANG; TAN, 2018). As
incertezas presentes no canal reverso também sdo preocupantes para os
gestores, pois existem muitas delas. A incerteza quanto a qualidade dos
produtos devolvidos, se ¢ vendavel e, nesse caso, se precisa de reparos ou
ndo. Incerteza quanto a quantidade devolvida, quantas pecas de um
produto serdo devolvidas pelo cliente e, além disso, incerteza quanto ao
horario, quando serd a devolugdo. Finalmente, a incerteza quanto a
diversidade de produtos, quantos produtos diferentes serdo devolvidos em
cada ocasido. Esses fatores ¢ as diferentes combinagdes terdo efeitos no
tratamento de devolugdes (ANDERSSON; WICTOR, 2018).

Por estas razdes, as empresas podem optar por ndo ofertar uma
politica de trocas que seja irrestrita entre todos os canais, caso ela perceba
que os custos operacionais sejam maiores do que os beneficios
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proporcionados pelo nivel de atendimento (ZACARI, 2018). Entretanto,
ao se fazer isso, perde-se parte da esséncia do Omnichannel, uma vez que
os canais ndo estardo totalmente ligados e a experiéncia do cliente sera
fragmentada. Por isso, Hubner, Wollenburg ¢ Holzpfel (2016) reiteram
que a utilizagdo de todos os canais de vendas na logistica reversa ¢
obrigatoria para os varejistas Omni.

Para que as companhias possuam um gerenciamento adequado de
suas operacdes de devolucdo, € interessante que estes entendam as
intengdes e comportamentos dos clientes que utilizam seus canais
reversos, a fim de reduzir custos, melhorar previsdes e otimizar o
processo de devolugdo (XU; JACKSON, 2019).
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3  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por objetivo descrever as caracteristicas da
pesquisa e os procedimentos metodologicos adotados durante a execugio
do trabalho.

3.1 CARACTERIZACAO DE PESQUISA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa cientifica, uma vez
que utiliza de métodos cientificos para delimitacdo de resultados
(COUTINHO, 2017). Desta forma, a obra ¢ caracterizada quanto a area
de pesquisa, objetivos de pesquisa, a natureza de pesquisa e aos
procedimentos técnicos.

Referente a area de pesquisa, este trabalho esta inserido dentro da
area das Engenharias, especificamente na area de Engenharia da
Producdo. A subarea que o trabalho se enquadra é a da Gestdo da
Producdo (1), dentro de Logistica e Gestdo da Cadeia de Suprimentos
(1.3) (ABEPRO, 2019).

Referente aos objetivos de pesquisa, é classificado como
exploratorio, o qual se justifica para temas ainda pouco explorados na
literatura, que, portanto, necessitam de aprofundamento do conhecimento
geral no assunto (COUTINHO, 2017; GIL, 2008).

Referente a natureza de pesquisa, se enquadra como qualitativa por
trabalhar os dados buscando seu significado, tendo como base a
percepcao do fendmeno dentro do seu contexto (OLIVEIRA, 2011).

Por fim, referente aos procedimentos técnicos empregados,
caracteriza-se como tedrico-conceitual por objetivar apresentar resultados
conceituais a partir da revisao da literatura (CAUCHICK et al., 2012).

3.2 ETAPAS DE PESQUISA

A obra apresentada tem como objetivo levantar, identificar e
caracterizar - por meio de revisdo da literatura disponivel - as barreiras no
gerenciamento do canal reverso no contexto do varejo omnichannel. Uma
revisdo de literatura ¢ definida como um método sistematico, explicito e
abrangente para identificar, avaliar e interpretar o corpo existente de
trabalhos originais produzidos por pesquisadores e académicos (FINK,
2013; GOVIDAN, 2018). Este tipo de revisao objetiva, principalmente,
resumir a bibliografia de pesquisa existente, oferecer uma visdo geral e
avaliagdo critica sobre a mesma e contribuir para o desenvolvimento
teorico do campo de pesquisa (COUTINHO, 2017) Este trabalho seguiu
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uma abordagem sistematica baseada em um processo estruturado,
garantindo a objetividade e validade da pesquisa. Os procedimentos de
revisdo empregados sdo baseados nos processos elaborados por Govindan
e Bouzon (2018) e Coutinho (2017), podendo ser observados na figura 5.

Figura 6: Processo de pesquisa

Selecio de Defini¢do das palavras-chave
Material ] L
Defini¢do das bases de dados
Filtros de selegdo
Anélise j Andlise dos aspectos quantitativos
Descritiva 7] do material escolhido
Analise de [ Avaliagdo quanto a relevancia aos
Contetido T assuntos abordados
Identificagdo e descri¢do das
barreiras
Resultados

Fonte: Adaptado de Coutinho (2017) e Govindan e Bouzon (2018)

Nas subsecdes a seguir sdo demonstradas as etapas de selecao de
material e analise descritiva. A analise de contetdo ¢ apresentada no
Capitulo 4.

3.2.1 Sele¢do de material

Para a pesquisa de portfolio referente a logistica reversa aplicada
ao Omnichannel buscou-se obras por meio da metodologia de busca
estruturada com uso de palavras chave. Para melhor compreensdo dos
assuntos, foi realizada incialmente uma varredura horizontal com o foco
na logistica reversa e sua relagdo com o E-commerce. A varredura
horizontal é caracterizada como uma pesquisa exploratoria inicial, com o
objetivo de entender melhor o tema de estudo, para que seja possivel
selecionar de forma mais coerente as palavras-chave utilizadas na
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pesquisa, auxiliar na estruturacdo do objetivo de pesquisa etc. Para isso,
foi utilizado a base de dados Google Scholar, devido, principalmente, ao
seu vasto alcance e portfolio. No Quadro 1, sdo apresentados as palavras
chaves utilizadas, o periodo que abrange e os resultados selecionados.
As palavras chaves foram selecionadas buscando ampliar a busca
do tema a respeito da logistica reversa no varejo online. Desta forma, a
busca foi composta por “E-commerce”, ou seus similares “Online Retail”
e até mesmo “Internet”, associado a “Reverse Logistics” ou “Return”
pensando em delimitar a pesquisa para casos de pos-venda. O campo
referente & data de publicagdo permaneceu livre devido ao fato de o E-
commerce ser um assunto estudado hd muito tempo, podendo assim
encontrar bibliografia relevante em uma maior janela de tempo.
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Quadro 1: Resultado da varredura horizontal

Quanz, Brian L.; Deshpande, Ajay A.

in E-commerce

Base de Palavras Campo | Periodo | Autores Titulo Ano
Dados chave
McLeod, F.; Cherrett, T.; Ghali, K. ast-mlL.e 1S 1 B00TS Ve licte activily tn urba
areas: The case of London
"E- Hiibner, Alexander; Wollenburg, Retail logistics in the transition from multi- 2016
commerce" Johannes; Holzapfel, Andreas channel to omni-channel
OR .
S , Kokkinaki, A. I.; Dekker, R.; De . Lo
Koser MM Papi ;| Ewines ol rpmenciusies |
ctal Verbeke, W. g
OR
"Internet" Ma, Fen The study on reverse logistics for E-commerce 2010
Mollenkopf, Diane A.; Rabinvich, . .
Scholar Livre Elliot; Lasefer, Timothy M.; Boyer, Managmg Inte_rnet Produpt Returns: A Focus on 2014
Effective Service Operations
Kenneth K.
Mukhopadhyay, Samar K.; Setoputro, | Reverse logistics in e-business: Optimal price 2004
Robert and return policy
Returns Reverse Logistics Management
"Reverse Yang, Hao Strategy in E-commerce B2C Market 2014
Logistics" .
ORg Titulo Wang, Wenming; Liu, Yan; Wei, Research on Management Strategies of Reverse 2013
"Return" Yingjie Logistics in E-Commerce Environments
Zhu, Yada; Li, Jianbo; He, Jingrui; A local algorithm for product return prediction 2018

Fonte: Autor
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Feita esta etapa, a varredura vertical foi realizada. Diferente da
anterior, esta tem um carater mais aprofundado, buscando ja delimitar o
campo de pesquisa e responder ao problema de pesquisa, adentrando a
fundo nos estudos de logistica reversa em um contexto Omnichannel.
Para isso, foram utilizadas duas bases de dados. Inicialmente as obras
foram pesquisadas utilizando a plataforma de busca integrada digital da
Biblioteca Universitaria da UFSC e, posteriormente, se complementou a
pesquisa com uma busca na base de dados da plataforma Scopus. Ambas
plataformas foram escolhidas por possuir ferramentas de busca avangada
que delimitam de forma mais bem estruturada o alcance e os resultados
da pesquisa.

O periodo foi delimitado de 2015 até o presente, pretendendo evitar
o levantamento de obras que abordassem retornos no multichannel,
devido a divergéncia de conceituacdo dos autores abaixo dessa época,
quando o Omnichannel estava surgindo e pouco se compreendia sobre ele
e quais as diferencas deste para o multichannel. Seguindo a légica da
varredura horizontal, as palavras chaves definidas para esta busca foram
“Omnichannel”, e possiveis variacdes “Omni channel” e “Omni-
channel”, associado a “Reverse Logistics” ou “Return”. Para a pesquisa
no Scopus, adicionou-se ainda as palavras chaves “Barriers” ou similares
“Challenges” e “Obstacles” a fim de refinar ainda mais o escopo de
pesquisa visto que esta busca tinha carater complementar.

Em relacdo aos resultados, a busca integrada mostrou 18 obras,
enquanto a base de dados do Scopus mostrou 23. Os resultados filtrados
foram, respectivamente, 11 obras selecionadas e 8 obras selecionadas. O
filtro foi feito a partir da leitura do titulo da obra, palavras chaves e
resumo, os motivos para que um resultado de pesquisa ndo fosse
selecionado foram: documentos duplicados, documentos que ndo
possuiam cunho académico (noticias de revistas, websites etc.), obras que
ndo abordassem algum dos dois temas iniciais (Omnichannel e logistica
reversa) ¢ documentos com problema de acesso. Os resultados da
pesquisa na plataforma de Busca Integrada sdo apresentados no Quadro 2
e os resultados da pesquisa na plataforma Scopus sdo apresentados no
Quadro 3.
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Quadro 2: Resultado da varredura vertical da Busca Integrada

Yi

and order cancellation

Base de Palavras chave Campo Periodo  Autores Titulo Ano
Dados
Andersson, Alexandra; Wictor, Future Possibilities and Challenges for Returns in an 2018
Ellinor Omnichannel Distribution Network
Ang, Alvin; Tan, Albert Demgmng reverse loglstlcs. netwprk in an 2018
omnichannel environment in Asia
"Omnichannel" Develo i i ia: i
. pment of Omnichannel in India: Retail
OR . Banerjee, Mohua Landscape, Drivers and Challenges 2018
"Omni channel" | Titulo - - - - —
OR Bernon, Michael; Cullen, John; Online retail returns management: Integration within 2016
"Omni-channel” Gorst, Jonathan an omni-channel distribution context
Guerrero-lorente, Javier; Ponce- A Model that Integrates Direct and Reverse Flows in 2017
cueto, Eva; Blanco, Edgar E Omnichannel Logistics Networks
S Omni-Channel Operations with Showrooms and
Busca 2015/ Li, Hui Consumer Returns 2018
Integrada 2019 Assessing impacts of introducing ship-to-store
Serkan Akturk, M.; Ketzenberg, SSSING 1mp ucing ship-1o- e
Michael Heim; Gregory R service on sal_es and returns in omnichannel retailing: | 2018
’ ) A data analytics study
Xu, Xun; Jackson, Jonathan E. Investlg_atlng the influential fgctors of return channel 2019
"Reverse loyalty in omni-channel retailing
Logistics" i Zarei, Mohgmmad Mahdi; Agudo- | Choosing the delivery and return method in
OR Titulo Peregrina, Angel F.; Ponce-Cueto, | purchases: the effect of situational factors in omni- 2019
"Return" Eva channel contexts
Qe Does Omnichannel Selling with Pre-Order and
Zhang, Chi; Shi, Xiutian Returns Benefit Consumers? 2018
Zhang, Juzhi; Xu, Qingyun; He, Omnichannel retail operations with consumer returns 2018

Fonte: Autor
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Alexander; Kuhn, Heinrich

Omni-Channel Customer Steering

ngieoge Palavras chave ~ Campo Periodo  Autores Titulo Ano
. . . The “next day, free delivery” myth unravelled:
"Omnichannel" l:e:ﬂ;e&}::ﬁzlg:lge;hVerlmde, Possibilities for sustainable last mile transport in | 2019
OR ’ ? y an omnichannel environment
. Titulo/ Resumo/
"O h 1“ . . . . .
ORmm channel” | o 1 ra-Chave Gao, Fei; Su, Xuanming Onl¥n'e and offline information for omnichannel 2017
retailing
"Omni-channel" Cust - valuati 0 d -
Gawor, Tobias; Hoberg, Kai Customers’ valuation of time and convenience | 5,
in e-fulfillment
"Reverse He, Yi; Xu, Qingyun; Wu, Omnichannel retail operations with refurbished 2019
Logistics" Titulo/ Resumo/ 2015 / Pengkun consumer returns
Scopus | OR Palavra-Chave s .
P "Return" 2019 EEZ?:;;.A;éi)}(;mﬁ;’igfclﬁapfel’ Distribution systems in omni-channel retailing | 2016
Liu, Xixi; Lan, Hongjie; Song, An evaluation model of omni-channel retail 2018
Guang logistics service integration level
;)B}éirriers” Pennarola, Ferdinando; Different Strategies for Different Channels:
"Chall . Arquivo Caporarello, Leonardo; Magni, Influencing Behaviors in Product Return 2019
OR allenges completo Massimo Policies for Consumer Goods
"Obstacles" Wollenburg, Johannes; . .
Holzapfel, Andreas; Hibner, Configuring Retail Fulfillment Processes for 2018

Fonte: Autor
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Além destes, para a descri¢do das barreiras, foi feita ainda uma
pesquisa retrospectiva na bibliografia apresentada (backward search) e,
assim, adicionadas mais trés obras as referenciadas para a se¢do de
conceituagdo tedrica. S3o elas a obra de Gibson, Defee e Ishfaq (2016), a
obra de Wollenburg et al. (2018a) - ambas citadas por Andersson e Wictor
(2018) - e a obra de Schrotenboer et al. (2017) citado por He (2019).

3.2.2  Analise descritiva

Apds o levantamento dos 31 artigos que compdem o portfolio
bibliografico, foi realizada uma analise descritiva para avaliar os dados
quantitativos dos trabalhos levantados. Para isso, foram realizadas
analises quanto ao ano de publicacdo das obras, numero de citagdes e
palavras-chave usadas.

Mesmo considerando o tamanho do portfélio pequeno para fazer
inferéncias estatisticas, é relevante ressaltar que, a analise referente ao ano
de publicacdo mostrou que a maioria dos artigos levantados sdo de 2018
¢ 2019, revelando que tal area de estudo esta ganhando importancia.

Grafico 1: Publicagdes por ano
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Fonte: Autor

A segunda analise realizada foi a respeito do nimero de vezes que
as obras foram citadas para analisar se estas sdo relevantes no meio
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cientifico e seus resultados foram validados por outros autores. No grafico
2, que mostra os resultados da analise de cita¢des, foram retirados os
trabalhos que tenham sido referenciados menos que trés vezes.

Grafico 2: Citagdes por obra

(MUKHOPADHYAY; SETOPUTRO, 2004) I |75
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(WOLLENBURG et al.,2018b) ml 11
(WANG; LIU; WEL 2013) @ 10
(SCHROTENBOER etal.,2017) M 9
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(ZHANG; XU; HE, 2018) 1 3
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Fonte: Autor

Usualmente, trabalhos que tenham sido pouco referenciados sdao
utilizados com cautela pelo fato de haver pouca valida¢do de outros
autores sobre os seus resultados. Entretanto, é importante lembrar que
mais de 60% das obras selecionadas foram publicadas a partir de 2017,
deixando um periodo pequeno para que estas tenham sido utilizadas e
referenciadas.

A tltima analise feita foi referente as palavras-chave utilizadas
pelos trabalhos, objetivando avaliar a consisténcia dos temas em comum
de todas as obras e auxiliar pesquisas semelhantes na definicdo das
palavras-chave. Vale perceber aqui, a divergéncia de palavras para se
identificar um mesmo assunto, principalmente para o Omnichannel, que
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apresentou mais de quatro diferentes formas de ser mencionado. Os
resultados sdo apresentado no grafico 3. Palavras-chave mencionadas por
somente uma obra foram retiradas dos resultados.

Grafico 3: Palavras-chave mais usadas

Supply chain management NI /4
Reverse Logistics NEEEEEEEEEEEEEEEEENEIE—— 3
Retail logistics n—— 2
Retail m— 2
Product returns I 2
Omni-channel retailing I 5
Omnichannel retailing I 3
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Omnichannel EEEEEEE—————— /
Multi-channel ————
Exploratory study m—— ?
Electronic commerce m—— ?
E-commerce NN 4
Consumer returns IEEE———— 3
Channel integration I 2

0 2 4 6 8 10
Fonte: Autor
Finalizada a analise descritiva dos trabalhos, passa-se para a etapa
de analise de conteudo, a qual serve como base paraa elaboragdo dos

resultados da revisdo bibliografica. Estes pontos sdo trabalhados na se¢do
a seguir de resultados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, os estudos a partir da literatura levantada sdo
utilizados para sintetizar ¢ analisar o que se encontrou sobre a logistica
reversa de pds-venda no varejo Omnichannel. Na primeira subse¢ao, sao
abordadas e descritas as barreiras encontradas. Na subsecdo seguinte, é
proposto um framework conceitual que aborde de forma visual todas as
barreiras encontradas, onde estas se inserem dentro da politica de retorno
€ como se comunicam entre si.

4.1 IDENTIFICACAO DAS BARREIRAS

Nesta secdo, ¢ proposta entdo uma conceituacdo tedrica das
possiveis barreiras presentes no gerenciamento dos retornos em um varejo
omnichannel, fundamentando-se na bibliografia levantada anteriormente.

Para compreensdo do que foi selecionado dentro da bibliografia,
utilizou-se a defini¢do trazida por Bouzon (2015) a respeito de barreiras,
que podem ser compreendidas como impedimentos ou desafios que
dificultam ou até mesmo inviabilizam o sucesso de um objetivo. A
definicdo encontrada em diciondrios que melhor sintetizam as ideias
trabalhadas s3o as seguintes: “Tudo que restringe ou obstrui progresso,
acesso etc. / Um limite ou divisdo de qualquer tipo” (Webster’s
Dictionary, 2001).

Para melhor entendimento das barreiras - quais decisdes estas
envolvem, quais as suas consequéncias e aspectos relacionados — estudou-
se, primeiramente, os contextos dentro do canal reverso em que foram
percebidas caracteristicas especificas do Omnichannel que aumentam a
complexidade do gerenciamento da logistica reversa ou pontos que ha
necessidade de decisdo estratégica por parte dos gestores ou requisitos
complexos necessarios para a implementagdo da logistica reversa no
Omnichannel. Assim, a partir desta analise dos contextos, extrairam-se
barreiras relacionadas a estes.

Ao todo, foram identificadas 43 barreiras divididas em 10
contextos diferentes. Para melhor compreensdo e organizagdo das ideias,
os contextos estudados foram, por sua vez, agrupados em trés diferentes
clusters ou grupos — onde o ponto de referéncia para a divisdo destes
clusters & a posse do produto retornado. Os clusters denominados como
Acesso aos canais de retorno, Balanco fisico e financeiro ¢ Eficiéncia
de processos e sdo apresentados nas subsecdes a seguir, assim como os
contextos neles abordados e as barreiras encontradas.
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Tanto a divisdo dos contextos, quanto a divisdo dos clusters foram
elaboradas inspiradas na obra de Bernon, Cullen e Gorst (2016), em que
os autores discorrem sobre alguns problemas a respeito do retorno de
produtos no Omnichannel presentes em situagdes relatadas por gestores
da area que foram entrevistados para a pesquisa.

4.1.1 Acesso a0s canais de retorno

O primeiro grupo ¢ referente a0 momento que o produto esta em
posse do cliente e este quer retorna-lo para a empresa. Faz-se necessario
entdo que ela disponibilize um ou mais canais reversos que estejam
disponiveis para que o processo de retorno seja efetuado de forma a
agregar valor a experiencia de compra do consumidor final. Para isso, ¢
de responsabilidade da empresa que estes canais sejam abrangentes e
eficientes e, neste momento principalmente, de facil acesso.

Desta forma, denominou-se este cluster de “Acesso aos canais de
retorno” e aborda trés contextos: Utilizagdo de pontos de vendas fisicos,
Utilizacio de pontos de coleta e Utilizacio dos correios ¢ contemplam,
de forma sucinta, os problemas das decisdes por parte dos gestores a
respeito de quais canais de entrada disponibilizar para o retorno de
produtos.

o Utilizacio de pontos de vendas fisicos

Muito comum ao varejo ommnichannel, o retorno a loja traz
beneficios como o aumento da area de atendimento e vendas cruzadas
(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016). Segundo Zarei,
Agudo-Peregrina e Ponce-Cueto (2019) este tipo de devolugdo é muito
aceita pelos consumidores, perdendo somente para a entrega a domicilio.

Entretanto, moldar as lojas para que estas estejam aptas a lidar com
mercadorias retornadas ndo € tdo simples, adaptacdes sdo necessarias para
oferecer ao consumidor a possibilidade de utilizagdo dos canais de
venda/entrega como pontos de devolugdo de produtos (GIBSON;
DEFEE; ISHFAQ, 2016). Os principais pontos para o aumento da
complexidade nesta operagdo — que faz com que muitos varejistas
desistam da sua implementacdo — envolvem os esfor¢os adicionais no
ponto de venda, operagdes de reembolso ou troca efetuadas na loja ¢ a
necessidade de um sistema de informacdo robusto (WOLLENBURG et
al., 2018Db).

E necessirio também que a empresa possua Iecursos e
conhecimento a respeito do varejo omnichannel para que o retorno a loja
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prospere (HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016).
Wollenburg et al. (2018) afirmam que, apesar de muitos varejistas
apoiarem-se no retorno em lojas fisicas, poucos conseguem incorporar
estes itens ao seu estoque, gerando custos adicionais pela necessidade de
um processo de retorno ao armazém. Outro problema levantado pelo autor
e também por Gao e Su (2017) é sobre o layout da loja fisica, o qual deve
estar preparado para receber as operagdes com mercadorias retornadas ou,
caso estas estejam dispersas ou espalhadas, podem gerar problemas nas
operagdes internas, além de impressao negativa aos clientes que vao a
loja. Hiibner, Wollenburg e Holzapfell (2016) citam que outro ponto
importante também para a defini¢do de adicionar retornos ao estoque de
lojas sdo as caracteristicas do produto.

Desta forma, com base na literatura apresentada, pode-se
identificar as seguintes barreiras dentro do contexto dos pontos de vendas
fisicos: (1.1) Esfor¢os adicionais no ponto de venda; (1.2) Sistemas de
comunicacdo defasados; (1.3) Investimentos elevados; (1.4) Falta de
know-how, (1.5) Dificuldade em incorporar o retorno ao estoque da loja
e (1.6) Necessidade de adequagao do layout.

o Utilizacio de pontos de coleta

Os pontos de coleta, chamados de pick-up points para o fluxo
direto ou convenience colletction points ou somente collection points, sdo
uma solug@o para varejistas que ndo possuem uma grande quantidade de
lojas fisicas para aumentar o alcance do seu canal reverso. Apesar de
parecer uma solugdo simples uma vez que o recebimento da mercadoria
fica sob a responsabilidade de terceiros, a utilizacdo de pontos de coleta
apresenta diversos entraves.

Bernon, Cullen e Gorst (2016), ao entrevistar varejistas que
disponibilizavam este tipo de retorno, identificaram que um grande
problema da utiliza¢do de companhias parceiras € a utiliza de sistemas de
informacdo diferentes e sem comunicagdo por parte das empresas, o que
gera problemas de gerenciamento para ambos. Além de que,
normalmente, as companhias parceiras comercializam produtos
diferentes e, portanto, realizam processos logisticos distintos, o que pode
gerar problemas no manuseio e armazenagem dos produtos retornados.
Os pontos de coleta também perdem competitividade em comparagdo a
utilizagdo de lojas fisicas, na percepg¢do dos clientes, pelo fato de nestes
locais ndo ser possivel realizar operacdes de troca, reembolso e prova de
produtos (BULDEO RAI; VERLINDE; MACHARIS, 2019).
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Em relagdo aos custos envolvidos, Wollenberg et al. (2018a)
afirma que os pontos de coleta ndo sdo recomendados quando o volume
de pedidos online ¢ baixo devido aos altos custos de investimento e aos
custos substanciais de estoque. Ou seja, a utilizagdo destes para o retorno
de produtos so sera justificado se este for lucrativo também para o fluxo
direto.

Desta forma, neste contexto foram identificadas as seguintes
barreiras: (2.1) Sistemas de informagdo distinto entre empresas; (2.2)
Comunicagdo precaria; (2.3) Processos de manuseio e armazenagem com
o produto diferentes; (2.4) Servicos disponiveis limitados e (2.5)
Viabilidade econdmica dependente do canal direto.

o Utilizacdo de servico postal

E o canal mais rudimentar utilizado desde o e-commerce e
fortemente usado no multichannel. Por ser o canal mais tradicional no
fluxo de produtos, e os consumidores estarem familiarizados, ¢
importante que as companhias saibam trabalhar com este servigo e o
disponibilizem para devolugdo (ANDERSSON; WICTOR, 2018).

O principal problema com a utilizagdo do servico postal no
Omnichannel é que ele segmenta a integragdo dos canais da empresa
(ANG; TAN, 2018; BERNON; CULLEN; GORST, 2016). Um dos
motivos € devido a falta de visibilidade durante o processo de retorno, a
qual gera incertezas tanto para a companhia — que possui interesse em
rastrear este produto, saber em que momento ele sera entregue — quanto
para o cliente — que, comumente, precisa esperar o retorno deste produto
para validar os processos de reembolso (BERNON; CULLEN; GORST,
2016). O fato de ser um servi¢o pago também é um problema para o
servico postal. Buldeo Rai, Verlinde e Macharis (2019) mostram que os
clientes tém preferéncia por servigos gratuitos em domicilio, entretanto,
ao adicionar taxas, estes sdo mais suscetiveis a procurar um ponto de
entrega. Ou seja, no Omnichannel, o servigo postal perde forgas para os
demais canais como lojas fisicas e pontos de coleta (HUBNER;
WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016).

Portanto, para a utilizagdo do servigo postal, foram encontradas as
seguintes barreiras: (3.1) Segmentagdo da integracdo dos canais; (3.2)
falta de visibilidade durante o retorno e (3.3) Custos adicionais de
contratagdo do servigo.

4.1.2 Balanco fisico e financeiro
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O segundo cluster é referente ao momento da troca de posse entre
o cliente e a empresa - quando o cliente realiza a entrega do produto, o
qual passa a ser responsabilidade da empresa - e as consequéncias desta
transicdo. As barreiras deste cluster ainda envolvem, necessariamente, a
relacdo com o cliente e abordam o desequilibrio que o retorno de um
produto gera, visto que este produto representa a entrada de uma peca
fisica inesperada e a saida monetaria ou fisica de bens. Denominado
“Balanco fisico e financeiro”, este grupo apresenta os quatro contextos a
seguir: Reequilibrio de estoque, Reembolso de devolucdes, Troca de
devolugdes e Compras online nao retiradas.

e Reequilibrio de estoques

Nas lojas e, principalmente, nos armazéns e centros de
distribui¢do, a entrada de um produto inesperado inicia um processo de
reestocagem, que ird alterar o inventario atual da instalacio (BERNON;
CULLEN; GORST, 2016). A reestocagem, por ser um processo
adicional, representa elevagdo nos custos operacionais ¢ nos esforgcos da
mao de obra destes locais (SCHROTENBOER et al., 2017). Uma grande
dificuldade neste ponto ¢ mensurar quantos produtos retornados irdo
chegar nos armazéns e quantos serdo efetivamente reintegrados no
estoque. Entretanto, o gerenciamento disto ¢ importante pois estas
informacdes irdo impactar diretamente nas previsdes de vendas da
companhia (ANDERSSON; WICTOR, 2018).

No multichannel, os problemas envolvendo reequilibrio de estoque
sd0 muito mais representativos nas vendas online, que necessitam de uma
instalacdo de retorno distinta para gerenciar a volta destes produtos para
o estoque da empresa — o que representa um grande aumento nos custos
de processamento — enquanto as lojas fisicas podem incorporar
imediatamente a peca retornada ao seu estoque (PENNAROLA;
CAPORARELLO; MAGNI, 2019). O desafio do Omnichannel ¢é
balancear estas caracteristicas, visto que os canais estdo mesclados, saber
como incorporar devolugdes online as lojas fisicas sem que estas
prejudiquem os seus estoques.

Assim, as barreiras identificadas para este contexto foram: (4.1)
Reestocagem de produtos; (4.2) Elevagao dos custos operacionais; (4.3)
Esforgos adicionais nos armazéns; (4.4) Dificuldade em mensurar o
volume de retorno e (4.5) Dificuldade em conciliar incorporagdes das
lojas fisicas e virtuais.
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e Reembolso de devolugoes

O processo de devolugdo conta com algum tipo de troca/beneficio
ao cliente, podendo ser através do estorno do valor pago, a troca por um
outro produto ou disponibilizacdo de créditos para o cliente utilizar de
outras formas. O reembolso ¢ uma das agdes mais importantes para
flexibilizar as politicas de retorno de uma companhia e afeta diretamente
a percep¢do dos clientes sobre a empresa (XU; JACKSON, 2019),
podendo ser total ou parcial em cima valor pago.

Entretanto, disponibilizar este servico aos clientes exige
movimentacao financeira dos caixas da companhia, o que ndo é desejado
por muitos. Por isso, o reembolso e problemas a ele relacionados ¢ um
dos motivos de alguns varejistas hesitarem em aceitar devolugdes (ANG;
TAN, 2018). Por essa caracteristica, ¢ comum que regras sejam criadas
para que o cliente esteja apto a receber tal beneficio (ANDERSSON;
WICTOR, 2018). De acordo com Serkan Akturk, Ketzenberg e Heim
(2018) € comum que os varejistas instruam os vendedores a tentar
convencer o consumidor a realizar uma troca ou aceitem créditos de
desconto de um produto retornado invés de reembolsos, por ser mais
benéfico a reposicdo de estoques do que a entrada de uma mercadoria
somada a baixa no caixa da empresa.

Wollenburg et al. (2018b) afirmam que para que o processo de
reembolso seja possivel, € necessario que os sistemas de informagéo da
empresa sejam desenvolvidos e integrados, para que as informagdes de
diferentes canais estejam disponiveis para os canais de retorno. Em
entrevista com varejistas omnichannel, os autores apresentam casos em
que o produto € retornado em loja e o cliente recebe o reembolso de
imediato, sem a certeza de que o produto foi pago ou ndo, devido a falta
de integracdo dos sistemas de informagdo e do sistema financeiro da
empresa.

Outro problema a respeito dos reembolsos ¢ sobre o volume de
retorno, visto que, caso a quantidade de produtos retornados seja muito
grande, a empresa terd que dispender maiores valores para o processo de
ressarcimento dos clientes, reduzindo os beneficios que esta recebe ao
disponibilizar tal servico (ZHANG; SHI, 2018). Além disso, a
experiencia do cliente durante o processo de reembolso ¢ algo que os
varejistas devem se preocupar também, visto que o que as empresas
buscam ao disponibilizar tais beneficios aos consumidores ¢ de melhorar
a sua experiéncia de compra e fideliz4-los, uma experiéncia ruim pode ser
prejudicial a imagem da empresa (XU; JACKSON, 2019).
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Desta forma, as barreiras encontradas no contexto de reembolso
foram: (5.1) Movimentacdo financeira indesejada; (5.2) Necessidade de
sistemas de informagdo integrados com os sistemas financeiros; (5.3)
Inviabilidade por volume de retorno muito grande e (5.4) Perda de
fidelidade do cliente por experiéncia ruim.

e Trocas de devolugoes

Similar ao reembolso, a troca de produtos ¢ um mecanismo para
oferecer aos clientes beneficios no momento da devolugdo e é muito
estratégico para os varejistas que prezam por um melhor atendimento
(ANG; TAN, 2018). As dificuldades aqui envolvidas sdo referentes ao
equilibrio de estoque, a0 mesmo tempo que o varejista esta recebendo um
produto computado como vendido, iniciando assim o processo de
reestocagem, acontece também a saida de um produto ndo faturado que
estd dentro da previsdo de vendas da loja, o que pode ocasionar stockout
caso a reposi¢do ndo seja feita de forma eficaz (BERNON; CULLEN;
GORST, 2016). Por estes motivos, assim como para o reembolso, é
comum que as empresas definam regras para que os produtos retornados
pelos clientes estejam aptos a serem trocados por outros (ANG; TAN,
2018).

Em casos que a troca ¢ agendada e os produtos sdo enviados para
uma loja de preferéncia do cliente, o risco € de que o cliente ndo finalize
a troca, fazendo com que esse produto enviado esteja posicionado em um
local errado dentro da distribuicdo da empresa (BERNON; CULLEN;
GORST, 2016).

Assim, para o contexto das trocas de devolucdes, foram observadas
as seguintes barreiras: (6.1) Saida de produto ndo faturado; (6.2)
Desequilibrio da previsdo da loja; (6.3) Perigo de stockout e (6.4)
Produtos posicionados de forma errada.

e Compras online nao retiradas

O Omnichannel introduziu novas formas de se entregar produtos
aos clientes. O Click and Collect ¢ um tipo de entrega que mescla a
utilizacdo da loja fisica e virtual, e possui as modalidades BOPS (buy
online pick up at store) e ROPS (reserve online pick up at store)
(ZHANG; XU; HE, 2018).

Pela grande utilizagao deste tipo de entregas dentro do varejo omni,
Bernon, Cullen e Gors (2016) apresentam um caso um tanto especifico
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sobre o reequilibrio de estoques mas que ¢é relevante por sua grande
incidéncia, que é quando os pedidos feitos virtualmente ndo sdo coletados
na loja. Isso gera um volume de produtos em perfeito estado que estdo
alocados em lugares errado e, em muitos casos, sdo computados como
produtos retornados e devem passar por todo o processo de devolugao.

Para este caso especifico, identificou-se uma nova barreira,
entretanto, foi possivel observar barreiras ja levantadas em outros
contextos que se repetiam aqui. As barreiras observadas foram: (4.1)
Reestocagem de Produtos; (6.4) Produtos posicionados de forma errada e
(7.1) Reprocessamento de pegas em bom estado.

4.1.3  Eficiéncia de processos

Por fim, o ultimo cluster ¢ um pouco mais abrangente e refere-se
ao0s processos necessarios para que o retorno de um produto seja feito de
forma eficiente. Desta forma, este grupo aborda, principalmente, o
momento em que o produto estd em posse total da empresa e as etapas
subsequentes a sua aquisi¢do, visto a importancia da boa execucio dos
processos internos a partir deste momento. Entretanto, por envolver
procedimentos continuos executados pela logistica reversa, este grupo
pode relacionar etapas do retorno anteriores a posse do produto por parte
da empresa. Por isso, as barreiras deste cluster podem ou ndo envolver o
consumidor final. Este foi denominado como “Eficiéncia de processos” e
contempla trés contextos, sendo eles: integracio dos fluxos direto e
reverso, separacido dos produtos retornados ¢ tempo de
processamento.

e Integracio dos fluxos direto e reverso

Uma importante decisdo sobre a logistica reversa no varejo diz
respeito a quem ird executar tais processos, se a propria companhia ira
cuidar de todas as operagdes logisticas tanto diretas quanto reversas, se,
em casos onde o fluxo direto € responsabilidade de um operador logistico,
o0s processos reversos ficardo sob cuidados desta mesma empresa, ou se a
companhia ird contratar uma terceirizada dedicada para a sua logistica
reversa.

A decisdo de manter os fluxos integrados ¢ de grande importancia
ao se dimensionar um canal reverso, e se deve sempre ter em mente que
tal integracdo ndo ¢ simples, visto que a complexidade dos processos
aumenta pelo fato dos fluxos direto e reverso exigirem esforcos diferentes
(ANDERSSON; WICTOR, 2018). Todavia, muitos autores como Xu ¢
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Jackson (2019), Ang e Tan (2018), Andersson e Wictor (2018), Guerrero-
Lorento, Ponce-Cueto ¢ Blanco (2017) e Bernon, Cullen e Gorst (2016)
confirmam a importdncia de operar ambos os fluxos de forma
coordenada, principalmente por dois motivos: ao se dividir o
funcionamento dos canais, a experiéncia de compra ¢ segmentada, o que
pode gerar ineficiéncias nos processos logisticos e, mais importante, o
cliente pode sentir diferencas ao utilizar diferentes canais da empresa, o
que fere diretamente o conceito mais basico de Omnichannel (BERNON;
CULLEN; GORST, 2016). Outro argumento para a integragao levantadas
por Xu e Jackson (2019) é que realizando os processos de forma
integrada, os clientes terdo maior familiaridade com os processos de
entrega e retorno, criando maior confianca na empresa e aumentando as
chances de repetir uma compra.

Os processos que ganham complexidade devido a integracdo dos
fluxos que fazem com que, mesmo com tais beneficios, algumas empresas
optem por ndo o realizar sdo recebimento de pedidos, ordem de
processamento e processo de entrega e recolha simultaneos (ANG; TAN,
2018). Além destes as etapas da logistica reversa de separagdo e
disposi¢do sdo processos que contribuem para tal aumento, entretanto,
decidiu-se estuda-los como um contexto a parte devido a sua importancia
e robustez dentro do canal reverso.

Por se tratar de uma decisdo, de segregar ou integrar os canais
direto e reverso, este contexto contempla as barreiras de ambas as
situagdes. Para o caso de canais segregados foram identificadas as
barreiras: (3.1) Segmentacdo da integracdo dos canais; (8.1) Ineficiéncia
nos processos logisticos; (8.2) Percepcdo negativa do cliente sobre o
processo de compra. Para o caso de canais integrados se observou: (8.3)
Recebimentos de pedidos mais dificil; (8.4) Dificuldade de gerenciar a
ondem de processamento e (8.5) Dificuldade no processo de entrega e
recolha simultaneos.

e Separacio dos produtos retornados

Este contexto diz respeito as etapas da logistica reversa de inspecao
e separacdo, a qual € de extrema importancia para determinar a eficiéncia
do canal. Isso se deve, pois, tais processos sao 100% dedicados ao retorno,
e adiciona-los na cadeia logistica ¢ um dos grandes motivadores do
aumento de complexidade do seu gerenciamento.

O problema envolvendo a separag@o de produtos acontece pelo fato
de ser um processo adicional, o qual ¢ feito em armazéns dedicados. Isto
aumenta os custos de transportes devido o trajeto adicional para levar os
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retornos a estes locais, além dos custos de manuseio, custos
administrativos e de aumentar os esfor¢os requeridos aos colaboradores
(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL, 2016; PENNAROLA;
CAPORARELLO; MAGNI, 2019). Em casos onde o produto pode
retornar para as vendas, ¢ valido ressaltar também que estes processos
reduzem a margem de lucro da empresa em cima da pega, uma vez que
esta sera vendida pelo prego original ou mais barato (casos de mercados
secundarios) e sdo adicionados todos estes custos ao processo (HE; XU,
WU, 2019; PENNAROLA; CAPORARELLO; MAGNI, 2019).

Desta forma, para a separagdo de produtos, as barreiras a seguir
foram encontradas: (9.1) Custos de transporte adicionais; (9.2) Custos de
manuseio adicionais; (9.3) Custos administrativos adicionais; (9.4)
Esforcos adicionais nos armazéns e (9.5) Reducdo da margem de lucro.

e Tempo de processamento

A respeito do tempo de processamento do retorno de produtos, este
¢ outro fator muito importante que deve ser gerido com atengdo. O tempo
gasto tanto pelo cliente quanto pela empresa desde o inicio do processo
de retorno até o momento em que o produto esta alocado no seu destino
adequado ¢ crucial para ambos.

Por parte do cliente, o tempo € importante novamente por causa da
sua experiéncia de compra e fidelidade a empresa. Retornos que demoram
para ser coletados ou efetuados projetam uma percepcao ruim ao cliente
- que em alguns casos deve esperar que o processo de retorno seja
concluido para ser ressarcido com um reembolso ou troca — e pode fazer
com que este ndo se sinta & vontade para realizar uma nova compra
(BERNON; CULLEN; GORST, 2016). Em sua pesquisa, Gawor ¢
Hoberg (2019) concluem que o tempo dos processos ¢ mais importante
para os clientes do que até mesmo a conveniéncia de compra. Por parte
das empresas, ¢ importante que o processo de retorno seja feito da forma
mais agil possivel, pois quanto mais tempo estes produtos ficam dentro
do canal reverso - fora das lojas e indisponiveis as vendas - mais custos
geram a empresa (ANG; TAN, 2018; WOLLENBURG et al., 2018b). Os
transportes feitos ao longo da rede reversa sdo de grande importancia aqui
pois impactam diretamente no tempo desempenhado por ela. Um
transporte de retornos ineficiente pode gerar acumulacdo nos estoques,
aumento no tempo de processamento de pedido e aumento nos custos do
armazém. Isso pois todas essas atividades dependem do transporte para
poderem dar continuidade (ANDERSSON; WICTOR, 2018).
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As barreiras encontradas para este ultimo contexto foram: (10.1)
Percepcdo negativa dos clientes sobre tempo dos processos; (10.2)
Aumento nos custos referentes ao retorno; (10.3) Actimulo de estoques;
(10.4) Aumento no tempo de processamento de pedido e (10.5) Aumento
nos custos do armazém.

Pode se observar que, em alguns casos, diferentes contextos
apresentavam uma mesma barreira, como por exemplo a barreira 4.1 que
foi identificada tanto em reequilibrio de estoques quanto em compras
online ndo retiradas. Isso acontece ou pela proximidade entre os
contextos, fazendo assim com que uma mesma barreira seja vista em mais
de uma situacdo, ou em casos em que uma barreira apresente diferentes
origens, como por exemplo a barreira (3.1) segmenta¢cdo da integracdo
dos canais, que pode acontecer através da contratacdo de um servico
postal ou da utilizagdo de prestadores de servigo logistico diferentes e
desalinhados.

No Quadro 4, a seguir, as barreiras encontradas foram reunidas
para apresentar as principais citagdes utilizadas para sua identificagdo. As
divisdes de cluster e contextos também sdo apresentadas.
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Quadro 4: Barreiras identificadas em Acesso aos canais de retorno

Cluster

Contexto

Barreira

Citagdes

Acesso aos canais de retorno

Utilizagao dos pontos de
venda fisicos

(1.1) Esforgos adicionais no ponto de venda

(WOLLENBURG et al., 2018b)

(1.2) Sistemas de comunicagdo defasados

(WOLLENBURG et al., 2018b)

(1.3) Investimentos elevados

(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016)

(1.4) Falta de know-how

(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016)

(1.5) Dificuldade em incorporar o retorno ao estoque da loja

(WOLLENBURG et al., 2018b)

(1.6) Necessidade de adequagdo do layout.

(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016)

Utilizagao de pontos de
coleta

(2.1) Sistemas de informagao distinto entre empresas

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

(2.2) Comunicagao precaria

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

(2.3) Processos de manuseio e armazenagem com o produto
diferentes

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

(2.4) Servigos disponiveis limitados

(BULDEO RAIL VERLINDE; MACHARIS,
2019)

(2.5) Viabilidade econdmica dependente do canal direto

(WOLLENBURG et al., 2018a)

Utilizagao do servigo postal

(3.1) Segmentagao da integragdo dos canais

(ANG; TAN, 2018; BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

(3.2) falta de visibilidade durante o retorno

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016)

(3.3) Custos adicionais de contratagdo do servigo.

(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016).

Fonte: Autor




Quadro 5: Barreiras identificadas em Balango fisico e financeiro

Cluster

Contexto

Barreira

Citagdes

Balanco de caixa fisico e financeiro

Reequilibrio de estoques

(4.1) Reestocagem de produtos

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

(4.2) Elevagao dos custos operacionais

(SCHROTENBOER et al., 2017)

(4.3) Esforgos adicionais nos armazéns

(SCHROTENBOER et al., 2017)

(4.4) Dificuldade em mensurar o volume de retorno

(ANDERSSON; WICTOR, 2018)

(4.5) Dificuldade em conciliar incorporagdes das lojas fisicas e
virtuais.

(PENNAROLA; CAPORARELLO;
MAGN], 2019)

Reembolso de
devolugdes

(5.1) Movimentagao financeira indesejada

(ANG; TAN, 2018)

(5.2) Necessidade de sistemas de informagdo integrados com os
sistemas financeiros

(WOLLENBURG et al., 2018b)

(5.3) Inviabilidade por volume de retorno muito grande

(ZHANG; SHI, 2018)

(5.4) Perda de fidelidade do cliente por experiéncia ruim

(XU; JACKSON, 2019)

Trocas de devolugdes

(6.1) Saida de produto ndo faturado

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

(6.2) Desequilibrio da previsao da loja

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

(6.3) Perigo de stockout

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

(6.4) Produtos posicionados de forma errada

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

Compras online ndo
coletadas

(7.1) Reprocessamento de pecas em bom estado

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016).

Fonte: Autor
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Quadro 6: Barreiras identificadas em Eficiéncia de processos

Cluster

Contexto

Barreira

Citagdes

Eficiéncia de processo

Integragao dos fluxos
direto e reverso

(8.1) Ineficiéncia nos processos logisticos

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016)

(8.2) Percepgdo negativa do cliente sobre o processo de compra

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016; XU;
JACKSON, 2019)

(8.3) Recebimentos de pedidos mais dificil

(ANG; TAN, 2018)

(8.4) Dificuldade de gerenciar a ondem de processamento

(ANG; TAN, 2018)

(8.5) Dificuldade no processo de entrega e recolha simultaneos

(ANG; TAN, 2018)

Separagdo dos
Produtos retornados

(9.1) Custos de transporte adicionais

(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016)

(9.2) Custos de manuseio adicionais

(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016)

(9.3) Custos administrativos adicionais

(PENNAROLA; CAPORARELLO; MAGNI, 2019)

(9.4) Esforgos adicionais nos armazéns

(HUBNER; WOLLENBURG; HOLZAPFEL,
2016)

(9.5) Redugéo da margem de lucro

(PENNAROLA; CAPORARELLO; MAGNI, 2019)

Tempo de
Processamento

(10.1) Percepgdo negativa dos clientes sobre tempo dos
processos

(BERNON; CULLEN; GORST, 2016)

(10.2) Aumento nos custos referentes ao retorno

(ANG; TAN, 2018; WOLLENBURG et al., 2018b)

(10.3) Actimulo de estoques

(ANDERSSON; WICTOR, 2018)

(10.4) Aumento no tempo de processamento de pedido

(ANDERSSON; WICTOR, 2018)

(10.5) Aumento nos custos do armazém

(ANDERSSON; WICTOR, 2018)

Fonte: Autor
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4.2 FRAMEWORK CONCEITUAL

Uma vez que o estudo e a identificagdo das barreiras foi realizado,
um framework foi elaborado com a finalidade de auxiliar a visualizagéo
da divisao barreiras, seus contextos, ligacdes e natureza de cada uma.

Ao se analisar as barreiras, percebeu-se que, de forma simplificada,
estas poderiam ser divididas em quatro naturezas distintas. Desta forma
elas foram divididas em barreiras gerenciais, barreiras operacionais,
barreiras financeiras e barreiras tecnologicas, baseadas na obra de Bouzon
et al. (2016).

A primeira delas, as gerenciais, definem barreiras que interfiram
no gerenciamento ou estruturagdo do canal reverso. Estas envolvem
aspectos importantes como relacionamento com o cliente, a importancia
dada pela empresa em torno da sua experiéncia de compra, o
planejamento das operagdes, as previsdes tanto da demanda quanto da
utilizacdo do canal de retorno, o conhecimento sobre os processos etc. As
barreiras de natureza gerencial necessitam de decisdo estratégica por parte
dos gestores visto que elas interferem no planejamento da alta geréncia
da companhia, que impacta nas operagoes da logistica reversa.

As barreiras de natureza operacional, por sua vez, dizem respeito
aquelas que interferem no nivel inferior do planejamento estratégico da
empresa. Estas envolvem a realizacdo dos processos existentes nos
armazéns, nos pontos de coleta, nas operagdes de transporte etc. Apesar
de parecerem barreiras mais especificas, elas podem gerar grandes
problemas, interferindo em questdes financeiras e/ou necessitando de
esforcos adicionais por parte da empresa.

Seguindo, as barreiras financeiras sdo de grande interesse dos
gestores, pois estas envolvem diretamente o quanto a empresa ird
dispender ou deixar de ganhar por causa dos processos logisticos de
retorno. Elas sdo muito importante visto que foi constatado que um dos
grandes motivos de algumas empresas recearem disponibilizar um canal
de retorno ¢ devido aos custos envolvidos € o seu baixo retorno
financeiro. Durante a revisdo de literatura, pdde-se perceber que um
grande contribuidor para as barreiras financeiras sdo os processos de
separacdo de produtos retornados — que por serem processos adicionais
na logistica da empresa, representam novos custos e esforcos.

Por fim, a ultima categoria das naturezas identificadas ¢ a das
barreiras tecnologicas, que dizem respeito as barreiras envolvendo
sistemas de comunicacdo, sistemas de informacdo, equipamentos
utilizados etc. Apesar de aparecer em poucas barreiras, Wollenburg et al.
(2018Db) frisa a importancia de se dominar os problemas envolvidos com
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tecnologia, principalmente sistemas de informagdo, para o éxito no
gerenciamento do canais no Omnichannel. Isso acontece devido a
integracdo massiva entre os canais — ponto muito importante ao
Omnichannel, que s6 sera possivel caso estes se comuniquem de forma
coordenada e organizada, o que exige tecnologias avancadas.

Desta forma, o framework foi elaborado pautado nos clusters,
contextos ¢ barreiras identificados anteriormente. Os clusters sao
representados pelos retangulos abrangentes que englobam os contextos e
barreiras nele inseridos. Os contextos, por sua vez, sdo representados por
retdngulos brancos e pelo seu nome. Por fim, as barreiras sdo conectadas
aos seus contextos de origem por meio de setas e também sdo
representadas por retdngulos e por seus nomes, porém, as cores das
barreiras sdo identificadas de acordo com a sua natureza, conforme
legenda.

O resultado do framework conceitual elaborado pode ser visto a
seguir, na Figura 6.



Figura 7: Framework Conceitual
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo abordados as consideragdes finais a respeito do
trabalho, as quais sdo dividida em conclusdo - onde os procedimentos e
resultados obtidos ao longo da pesquisa sdo revisados — e sugestoes para
pesquisas futuras — onde sdo abordadas as limitagdes para a realizacdo do
trabalho e lacunas de pesquisa que podem ser exploradas em trabalhos
futuros.

5.1 CONCLUSAO

O fendmeno a respeito do Omnichannel vem cada vez mais sendo
uma realidade no mercado do varejo, onde as empresas que desejam se
destacar e continuar competitivas devem se adequar as suas mudangas.
Apesar de trazer grandes beneficios aos consumidores, a integragdo de
canais, a experiéncia “sem costura” e o maior foco na experiéncia de
compra do cliente propostos pelo Omnichannel trazem também desafios
que necessitam ser vencidos para que as companhias consigam viabilizar
tal forma de varejo.

Neste aspecto, a polica de retorno — um pré-requisito para as
vendas online e, por sua vez, para o Omnichannel também — se apresenta
como um dos pontos em que ha consideravel aumento da complexidade
de gerenciamento e operacionalizacdo. Visto isso, ¢ de grande interesse
que os gestores saibam lidar com os problemas a respeito da sua logistica
reversa.

Todavia, ao se buscar na literatura, os estudos sobre Omnichannel
sdo recentes, ainda sendo explorados pelo meio cientifico. No que diz
respeito aos estudos deste tipo de varejo focados na sua logistica reversa,
os trabalhos publicados sdo ainda mais recentes além de escassos. E
notavel que o aprofundamento nestes assuntos € pertinente e necessario.

Desta forma, este trabalho contribuiu para os estudos na area ao
aprofundar os conhecimentos sobre a logistica reversa no varejo
omnichannel, além de identificar as principais barreiras presentes na
literatura levantada. Desta forma, foram concluidos tanto o objetivo geral,
como o0s objetivos especificos propostos para o estudo.

O objetivo especifico “Realizar uma analise bibliografica da
literatura sobre logistica reversa no Omnichannel” foi alcangado ao se
realizar a revisao bibliografica, a qual conta com as analises descritivas e
de conteudo. Enquanto a andlise descritiva identificou informagdes
relevantes como a sua entrada relativamente recente do Omnichannel no
meio cientifico (maioria das obras a partir de 2017), a relevancia de alguns
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autores no assunto como Hiibner, Bernon e Wollenburg e exploragio das
palavras-chave mais utilizadas nas pesquisas anteriores, a analise de
contetido possibilitou a consecu¢ao dos demais objetivos.

A respeito da conceituagdo da logistica reversa no Omnichannel,
os estudos mostraram que o agravamento dos problemas envolvendo o
retorno de produtos acontece por diferentes motivos. Como por exemplo
a abordagem continua do Omnichannel, que difere da estrutura tradicional
da logistica reversa, a qual realiza a maioria de seus processos de forma
segmentada, além do aumento da familiaridade dos clientes com
dispositivos eletronicos e da seguranga para realiza¢do de compras online,
0 que aumenta o volume de produtos retornados. A escassez de
conhecimento das empresas nas operacdes do Omnichannel e as
incertezas que pairam sobre os processos de retorno também sdo
agravantes para os problemas de gerenciamento da sua logistica. Desta
forma, identificou-se que para driblar tais desafios, o canal reverso deve
apresentar flexibilidade, principalmente para atender as necessidades dos
clientes, apoiando-se em um leque diversificado de canais de retorno e
gerenciando-os de forma estratégica, além de compreender as intengdes e
comportamentos dos clientes que utilizam estes canais, a fim de reduzir
custos, melhorar previsdes, otimizar o processo de devolugdo etc.

Ao se investigar as barreiras em torno destes problemas do canal
reverso, foram identificadas ao todo 43 barreiras dentro de 10 contextos
diferentes. O estudo destes contextos foi necessario para diferenciar
barreiras que se mostravam presentes em diferentes momentos, ou pontos,
do processo de retorno, a fim de compreender melhor as barreiras
levantadas. Por sua vez, os contextos foram agrupados em clusters de
acordo com sua similaridade e o momento que ocorre. Desta forma, o
objetivo geral de identificar as barreiras ao se gerenciar um canal de
retorno de produtos em um varejo omnichannel também foi concluido.

Posteriormente, todas as barreiras foram analisadas de acordo com
a sua natureza — gerencial, operacional, financeira e tecnoldgica — para
aprofundar a compreensdo destas e enriquecer as informagoes
apresentadas no framework conceitual elaborado para mostrar de forma
clara e holistica todas as barreiras identificadas, assim como seus
contextos, clusters e suas relagdes. Notou-se que as barreiras gerenciais e
operacionais foram as que mais apareceram na literatura, relevando sua
importancia para o gerenciamento do canal logistico. Com a finalizagdo
do framework, todos os objetivos propostos para este trabalho foram
alcangados com éxito.
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O estudo realizado, assim como os resultados encontrados, tendo
em vista a bibliografia utilizada, criam abertura para novas pesquisas a
respeito do assunto abordado.

5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O presente trabalho apresenta carater predominantemente tedrico,
visto que os estudos foram realizados em cima de outras obras
académicas. O fato de que a discussdo a respeito da logistica reversa no
Omnichannel ser recente e ainda escassa limitou um aprofundamento
maior ou uma validagdo mais robusta dos resultados encontrados, o que
da abertura para que mais estudos a seu respeito sejam elaborados. Desta
forma, sugere-se que mais estudos de carater pratico, como estudos de
caso ou em campo, sejam realizados a fim de validar as barreiras
identificadas.

Além disso, devido ao interesse econdmico envolvido no processo
de retorno, a realizagdo de um estudo focado em mensurar os custos em
torno das barreiras - abordando também questdes relacionadas a
investimentos, tributagdo, payback, entre outros - também é pertinente.

Na identificacdo das barreiras, a literatura levantada apresentou
pouca abordagem da perspectiva de recursos humanos, o quanto este
interfere no processo e quanto pode gerar problemas no retorno de
produtos. Tendo isto em vista, ¢ possivel aprofundar a identificagdo das
barreiras, por meio de outros autores que abordem de forma mais branda
o capital humano e intelectual.

Outra caracteristica importante de se comentar do trabalho ¢ o fato
deste ndo ser contextualizado dentro da realidade de um pais ou regido
especifica, abordando assim aspectos gerais da politica de retorno.
Entretanto ndo se deve negligenciar as caracteristicas do ambiente onde o
varejo estd inserido ao gerencia-lo, pois estas adicionam complexidade ao
estudo, seja de carater legal, cultural, econdmico etc. Assim, a
oportunidade de se elaborar um trabalho a respeito das barreiras
contextualizado no Brasil, ou em demais paises, mostra-se interessante.

Adiante, com o aumento da discussdo e elaboragdo de trabalhos
que abordem a tematica da logistica reversa de pods-venda no varejo
Omnichannel, € possivel também realizar um estudo de validagdo dos
resultados aqui encontrados, pautados em autores diferentes dos ja
citados, a fim de confirmar, refutar ou complementar as suas ideias.
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APENDICE A - QUADRO DE CITACOES

Cluster

Contexto

Referéncia

Citagdes

Acesso aos canais de retorno

Utilizagdo de pontos de venda

(GIBSON; DEFEE;
ISHFAQ, 2016)

Ha adaptagdes necessarias a se fazer nas lojas fisicas para oferecer ao consumidor a possibilidade de
utilizac@o dos canais de venda/entrega como pontos de devolugdo de produtos. Isso demanda um
processo agil de logistica reversa para que, quando possivel, retornar o produto devolvido para venda
ao consumidor. Por fim, os varejistas precisam rever seus métodos de previsdo de vendas/estoque em
um ambiente omnichannel onde sdo considerados varios pontos para atender a demanda de canais
integrados (online e offline).

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

um componente-chave de uma rede de devolugdo omni-channel bem-sucedida era a facilidade com
que os clientes poderiam devolver produtos e o niimero de pontos de devolugdo disponiveis para
minimizar os tempos de viagem a distancia. O canal de atendimento predominante para vendas on-
line foi o “clique e colete” e 0 “retorno a loja” também foi a opgao de retorno preferida para os
clientes.

(HUBNER;
WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016)

Portanto, todos os varejistas ja devem ter recursos nessa area e estdo prontos para entrar em uma fase
avangada de Omnichannel ao adicionar um novo canal. O principal fator por tras da decisdo de
também adicionar retornos ao estoque da loja so as caracteristicas do produto.

Os varejistas ap6iam ativamente os retornos na loja para direcionar os clientes para a loja, mesmo que
apenas uma pequena porcentagem dos varejistas possa incorporar os itens devolvidos ao estoque da

(2\3/1(;]];)]‘ ENBURG etal, loja. A maioria dos retomadores precisa enviar itens devolvidos de volta a0 armazém e cobrir os
custos. Ao cobrar uma taxa pela devolugao dos itens pelo correio, os clientes sdo direcionados para a
loja.

(WOLLENBURG et al., O esforgo adicional nos pontos de venda, as questdes de reembolso e os requisitos de TI sdo razdes

2018b) pelas quais os varejistas hesitam em promover os processos de devolugao nas lojas.

(WOLLENBURG et al A opgdo de devolver na loja pode ser anunciada, mas geralmente ¢ apreciada e usada pelo cliente. No

2018b) ” entanto, causa uma impressao negativa em outros clientes na loja e no layout da loja, se houver itens

devolvidos.

(XU; JACKSON, 2019)

As empresas buscam constantemente mais interagcdo com os clientes por meio de varios pontos de
contato e canais, com o objetivo de aumentar as vendas no varejo
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(ZAREL; AGUDO-
PEREGRINA; PONCE-
CUETO, 2019)

Ao comprar on-line, os consumidores tendem a selecionar entrega ou retorno nas proximidades como
o método de recebimento ou devolugdo, para evitar o obstaculo apresentado por uma longa distancia.
Um relatorio da DHL (2015) mostra que os consumidores que compram um produto a distancia
preferem selecionar, primeiro, a entrega em sua casa, o segundo, a entrega em uma loja de varejo
proxima e, por fim, outros locais de coleta proximos.

(ZAREL;, AGUDO-
PEREGRINA; PONCE-
CUETO, 2019)

Na seg¢do de retornos, os fatores situacionais mais influentes foram semelhantes aos na se¢do de
entrega: ajuste temporal: pressdo do tempo; configuragdo fisica: distdncia para armazenar; e efeito de
transbordamento: efeito de transbordamento de canal.

Pontos de Coleta

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

Um dos varejistas, apesar de ter uma rotatividade significativa, possui um nimero relativamente
pequeno de pontos de venda (menos de 50 em todo o pais). Para estender sua cobertura, eles foram
capazes de oferecer uma facilidade de devolugdo aos clientes por meio de pontos de coleta em um
parceiro, que opera mais de 300 pontos de venda de supermercado. No entanto, enquanto aumentava
sua cobertura, essa nao era uma solug@o simples: "Muitos Click and collect estdo no parceiro,
obtemos uma cobertura muito maior usando-os, mas a expectativa do cliente ndo ¢ diferente para
devolugdes, mas ele esta em um sistema de informagéo completamente diferente [...] cria problemas
de gerenciamento para eles [...] as caracteristicas de manuseio da distribui¢@o fisica de mercadorias
em geral e produtos de mercearia sdo muito diferentes."

(ALLEN et al., 2018)

Atualmente, os pontos de coleta muito menos utilizados em comparagao aos servigos Click & Collect
devido as taxas de entrega cobradas

(ALLEN et al., 2018)

Os consumidores estdo exigindo servi¢os de entrega cada vez mais rapidos, mais confidveis e
convenientes, 0 que levou as transportadoras a oferecer [...] opgdes alternativas de local de entrega,
incluindo pontos de coleta e bancos de cacifos, todos com implica¢des de custo e investimento

(BULDEO RAL;
VERLINDE;
MACHARIS, 2019)

Além disso, os consumidores preferem a opgéo de entrega na loja fisica a pontos de coleta regulares,
gerenciados por prestadores de servigos de logistica. Isso ocorre porque as lojas oferecem vantagens
como possibilidades de devolugio de produtos e compras adicionais, reembolso imediato de
devolucdes e aconselhamento especializado sobre produtos.

(WOLLENBURG et al.,
2018a)

No entanto, essa rede logistica ndo ¢ apropriada quando o volume de pedidos on-line é baixo devido
aos altos custos de investimento em locais de retirada e aos custos substanciais de estoque devido ao
risco de desperdicio e obsolescéncia de estoques em locais descentralizados




Utilizagdo do servigo postal

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)
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Quando os produtos eram devolvidos por via postal, ndo havia visibilidade e os clientes ndo podiam
ter certeza de onde estava o sistema em que estavam seus produtos devolvidos. respondente:

[...] esse é um grande desafio para retornos on-line enviados pelo correio. E muito dificil para nés ver
0 que esta acontecendo enquanto o pacote esta no sistema postal. Também ¢ um problema para nos
[...] estamos interessados em saber o que esta voltando e quando chegara.

Isso tem implica¢des no atendimento ao cliente, onde os clientes estdo entrando em contato com a
equipe da loja e eles ndo conseguem aconselhar satisfatoriamente os clientes quando receberio seu
dinheiro "

(BULDEO RAL;
VERLINDE;
MACHARIS, 2019)

Embora a pesquisa mostre que a preferéncia dos consumidores ¢ por entregas gratis, no dia seguinte,
em um endereco de escolha, em horario comercial durante a semana, eles estdo dispostos a receber
seus pedidos ou aguardar mais tempo para que o pedido chegue quando a entrega e a devolug@o sdo
livres.

(ANG; TAN, 2018)

A devolugio das mercadorias através da entrega CEP (Courier Express parcel) ¢ o modo padrio. Esse
método reduz os desafios de integragdo e processo entre os canais para os fornecedores.

(XU; JACKSON, 2019)

Outros varejistas fornecem aos clientes devolugdes gratuitas na loja, mas exigem que os clientes
paguem o envio pelo correio ou uma taxa fixa de devolug@o por devolugdes.

(ANDERSSON;
WICTOR, 2018)

Devolugdes gratuitas sdo oferecidas nas lojas IKEA, enquanto o servi¢o de entrega em domicilio por
caminh@o ou servigo postal é considerado como o servigo que o cliente precisa pagar

(ANDERSSON;
WICTOR, 2018)

Com o aumento do numero de canais de vendas, as opgdes de retorno também precisam ser incluidas.
Para se tornar um varejista omnichannel, a IKEA precisa acelerar a implementagido de devolugdes de
encomendas postais.

Balango fisico e

financeiro

Reequilibrio de

estoque

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

Onde o retorno do produto através das lojas leva ao estoque localizado no local errado, os varejistas
precisam reequilibrar seu estoque.

Os armazéns integrados exigem infraestrutura, recursos e conhecimentos adequados para a selecdo de

(2\3/1%{;)]“ ENBURG etal, pedidos em varios canais para lidar com a loja (ou seja, paletes cheias ou caixas de papeldo) e pedidos
de clientes unicos (ou seja, itens unicos) de forma eficiente
(SCHROTENBOER et al., | Esse fluxo de retorno leva a um custo adicional ¢ esforgo de mao de obra no armazém, pois os

2017)

produtos devolvidos precisam ser reintegrados no estoque antes de estarem disponiveis para revenda.
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(PENNAROLA;
CAPORARELLO;
MAGNI, 2019)

Outra grande diferenga ¢ o custo por item devolvido, relacionado ao processamento dessas
devolugdes. No entanto, as evidéncias sugerem que esses custos sdo geralmente mais altos para os
varejistas on-line do que para lojas fisicas. O motivo da diferenca é em parte devido ao fato de as
lojas fisicas poderem usar os locais fisicos existentes para reabastecer, imediatamente, os itens
devolvidos. Em vez disso, os varejistas on-line geralmente precisam definir instalagdes de retorno
distintas, onde reabastecem temporariamente as devolugdes, aumentando definitivamente os custos de
processamento.

(ANDERSSON;
WICTOR, 2018)

Pelo mapeamento do fluxo logistico reverso, pode-se entender que um aumento no fluxo de retorno
aumentara principalmente os niveis de estoque das lojas. [...] Portanto, a maneira exata de executar a
previsdo precisa ser avaliada mais detalhadamente e o valor da previsdo dependera de sua precisdo.
Se superestimada, resultara em excesso de estoque e perdas devido a custos de manutengio
relacionados. Por outro lado, se subestimada, a empresa ndo cobrira a demanda e perdera receitas e
lucros

Reembolso de devolugdes

(ANG; TAN, 2018)

Os varejistas hesitam em aceitar devolugdes devido as dificuldades encontradas nos pontos de venda
em termos de requisitos de TI e problemas de reembolso.

(ZHANG; SHI, 2018)

O varejista usa um reembolso de alto retorno para atrair mais consumidores para entrar no mercado
na fase de pré-compra, mas, com uma demanda muito instavel, mais consumidores optam por
devolver o produto devido ao alto reembolso.

(ZHANG; SHI, 2018)

Em termos de politica de devolugdo, criamos as condigdes associadas ao reembolso de devolugdes e
ao grau de incerteza da demanda. A estratégia de adogdo da politica de devolugdes pode beneficiar os
consumidores na maioria dos casos, devido as opgdes mais flexiveis. No entanto, o caso oposto
aparecera se o reembolso das devolugdes for relativamente alto e a incerteza da demanda nao for
significativa

(ANDERSSON;
WICTOR, 2018)

para reembolso total do produto, é necessario um recibo valido. Se o cliente ndo tiver um
comprovante de compra, desejar retornar apds 365 dias ou os produtos forem utilizados além do
motivo para testar um cartdo de reembolso.

Opgoes de entrega em varios canais, como Click and Collect ou reembolso direto de mercadorias

(2\3]12]];; ENBURG et al., encomendadas e devolvidas na loja on-line, ndo podem ser oferecidas se os sistemas de TI ndo
estiverem adequadamente conectados em rede.

(WOLLENBURG et al Quando os clientes devolvem os produtos comprados on-line na loja, eles recebem seu dinheiro de

2018b) ? volta, embora ndo possamos ver se o produto foi ou ndo pago. Temos que fazer ajustes aqui

conectando nosso CRM ao sistema de caixa. [Empresa 1, chefe de se¢@o, canal cruzado




(XU; JACKSON, 2019)
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De acordo com a teoria da aversdo a ambiguidade, os processos de devolugdo e reembolso no varejo
omni-channel podem ser uma fonte de ambiguidade devido ao desempenho inconsciente dos clientes
¢ as expectativas de tempo de novos canais.

(XU; JACKSON, 2019)

Oferecer um reembolso por uma devolugdo ¢ uma das agdes mais importantes do servigo pés-venda,
o que influencia muito a percepgao do cliente em relagdo ao fornecedor e sua intengao futura de
compra.

Troca de devolugdes

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

As dificuldades de gerenciar substituigdes e devolugdes a0 mesmo tempo requerem um sistema para
lidar com um item de devolug@o e, a0 mesmo tempo, buscar outro, portanto, uma entrega programada
na loja. Atualmente, o sistema (Varejista) reordena um produto de substitui¢cdo, mas no nivel da loja,
ele o vé apenas como um item de coleta.

(SERKAN AKTURK;
KETZENBERG; HEIM,
2018)

Durante um retorno, os procedimentos operacionais do varejista que estudamos instruem os
vendedores a tentar converter retornos em trocas ou compras de outros itens.

(ANG; TAN, 2018)

O processo de devolugdo e troca é considerado como um fator critico da experiéncia do cliente para
Charles e Keith, pois se esforga para ser a empresa mais atenciosa e amiga do cliente em termos de
oferecer testes, devolucdes de produtos e aceitar trocas e fornecer reembolsos

(ANG; TAN, 2018)

Em caso de troca, o produto ndo deve se enquadrar na categoria de produtos que nao podem ser
trocados, exibida na loja da Courts e em seu site, que incluem uma variedade de categorias de
produtos que ndo se qualificam para troca, substituicdo ou reembolso.

Compras online ndo retiradas

(ZHANG; XU; HE, 2018)

Outra caracteristica importante do nosso artigo ¢ que consideramos o modo de ROPS (reserve-online-
pick-up- and-pay-in-store), que emergiu como uma implementagao importante no varejo
omnichannel, enquanto os estudos relacionados anteriores se concentram principalmente no modo de
BOPS (pay-and-buy-online-pick-up- in-store).

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

"Uma implicagdo significativa das vendas on-line ¢ a alta incidéncia de pedidos nao-coletados de"
click-and-collect". Foi constatado que isso estd causando um problema significativo de desequilibrio
de estoque nas lojas, conforme declarado por um entrevistado:

O "click-and-collect" ndo coletado ¢ um problema, pois gera um grande volume de produto perfeito
no local errado. Isso ndo ¢ necessariamente visto como um retorno, mas precisa passar por um
processo de retorno. Os produtos ndo coletados s@o totalmente devolvidos através do centro de
devolugdes; eles ndo sdo abertos pela loja e vendidos na loja ".
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Eficiéncia dos Processos

Integragdo dos fluxos direto e reverso

(ANG; TAN, 2018)

Com o aumento das vendas on-line, o setor de varejo pode precisar atualizar suas lojas fisicas e
implementar novos sistemas de distribui¢do. Isso exige um sistema de distribui¢do que possa fornecer
a todos os canais de vendas de maneira eficaz, no atendimento de pedidos e na logistica reversa. Isso
complicou a distribuigdo e logistica direta envolvendo recebimento de pedidos, ordem de
processamento, processo de entrega e distribuigdo e logistica reversa envolvendo solicitagdo de
devolugéo do produto, processamento da solicitacdo de devolugao e as demais etapas envolvidas no
gerenciamento da devolugdo do produto.

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

Para entregas em domicilio, todas as transportadoras especializadas em encomendas do nosso
revendedor; um entrevistado citou que eles usam quatro principais transportadoras de encomendas.
Dois deles realizam apenas operagdes de atendimento e ndo retornos. Nesse caso, uma devolugao de
produto que exige uma troca pode ter trés entregas de van para concluir a transa¢do: uma para
devolver o produto original, uma para retirar a devolugdo e uma entrega separada para o produto de
substituicdo. Isso ndo representa uma experiéncia perfeita para o cliente ou para a fungdo de logistica
de devolugdes.

(ANDERSSON;
WICTOR, 2018)

Um grande desafio que os varejistas enfrentam é separar ou combinar os fluxos logisticos avangados
e reversos. A exploragdo dos recursos existentes precisa ser comparada com o aumento da
complexidade, uma vez que a logistica direta e a reversa exigem diferentes capacidades de processo.
[...], no entanto, as redes reversas mais bem-sucedidas sdo aquelas que estdo intimamente
coordenadas com a rede direta.

(ANDERSSON;
WICTOR, 2018)

Hoje, as lojas da IKEA sdo o principal ponto de conexao entre o fluxo de logistica direta e reversa da
IKEA, o que significa que, quando se trata de localizagéo, os fluxos s3o combinados. O processo de
manuseio, no entanto, ¢ separado e realizado em diferentes areas da loja IKEA, facilitando os
diferentes requisitos que podem ser encontrados para o fluxo de logistica direta e reversa. Isso esta
funcionando bem para a IKEA e a transformagdo em um varejista omnichannel ndo contribui com
novos requisitos que podem mudar isso. Conclui-se, portanto, que a IKEA deve continuar com essa
configuragdo de fluxos logisticos combinados e separados, desde que ndo haja um aumento extremo
inesperado do fluxo de retorno dos niveis atuais

(XU; JACKSON, 2019)

Maior consisténcia também aumenta o conhecimento dos clientes sobre um canal em particular, o que
aumenta a disposi¢ao deles de continuar usando esse canal

Clientes que reconhecem a importancia do uso consistente do canal sdo mais propensos a reconhecer
os esforgos feitos por determinado canal e, portanto, mantém a lealdade a esse canal
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Além disso, os clientes com preferéncia de consisténcia de canal mais alta percebem um custo de
comutagdo mais alto entre os canais, como pode ser medido pelo custo de tempo (Bendoly et al.,
2005), e esses clientes verdo que os produtos e servigos tém mais heterogeneidade em cada canal (
Beck e Rygl, 2015). Assim, eles sdo mais relutantes em mudar

Os clientes que usam o mesmo canal de compra e retorno tém maior probabilidade de experimentar
alta satisfac@o do cliente, que ¢ um antecedente da lealdade do canal

Separagao dos produtos retornados

(ANG; TAN, 2018)

Uma desvantagem da triagem e teste centralizados ¢ o risco de custos de transporte mais altos para
remessa de sucata para a instalagdo de teste primeiro, em vez de diretamente para a disposicado de
residuos.

No entanto, os procedimentos de teste devem ser consistentes e confiaveis, ¢ a rede pode ser mais
complicada porque sucata e produto utilizavel para devolugio sdo enviados em fluxos separados.

(PENNAROLA;
CAPORARELLO;
MAGNI, 2019)

A margem reduzida ¢ determinada pelo menor prego esperado de venda do produto devolvido (ja que,
como o item ndo ¢ mais novo, foi aplicada uma redug@o no prego original) e custos adicionais (como
tempo adicional da equipe de vendas para avaliar o produto). condi¢des do item devolvido, despesas
administrativas e administrativas)

(HUBNER;
WOLLENBURG;
HOLZAPFEL, 2016)

A maioria dos varejistas que ainda néo oferecem devolugdes na loja sdo varejistas de moda, fato que
requer uma breve descrigéo de outros fatores que influenciam as opgdes de devolugéo. Para o
processamento final de devolugdes, dois tergos dos varejistas relatam que adicionam retornos na loja
ao inventario da loja ou planejam fazé-lo no futuro, enquanto o tergo restante dos varejistas
encaminhara as mercadorias devolvidas para um centro de devolugdo. O encaminhamento gera custos
adicionais de transporte e manuseio. Esse ¢ principalmente o caso do varejo de moda, onde apenas
30% das empresas adicionam as mercadorias ao estoque da loja. Os 70% restantes encaminham os
produtos, resultando em tempos de processamento mais longos até que estejam novamente
disponiveis para revenda.

Tempo de
processamento

(BERNON; CULLEN;
GORST, 2016)

No entanto, os clientes que devolvem produtos por meio do servigo postal ndo recebem crédito até
que o produto tenha sido recebido nas operagdes de devolug@o do varejista e que tenha sido
processado e liberado para crédito. Embora varios de nossos entrevistados tenham conseguido
realizar suas operagdes de processamento de devolugdes dentro de 24 a 48 horas, pode ser que um
cliente coloque o produto no correio no final da quinta-feira, ele ndo podera ser processado até que o
produto chegue ao local. retorno na segunda-feira seguinte. Da perspectiva do cliente, pode parecer
que o processo de devolugdo € de seis dias.
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(WOLLENBURG et al.,
2018b)

Quanto mais rapido o retorno chegar ao armazém, mais rapidamente os produtos poderao se tornar
parte do estoque online novamente.

(ANG; TAN, 2018)

Da mesma forma, os clientes esperam um tempo de processamento de devolugdes mais curto, seja
devolvendo o produto, coletando as devolugdes, autorizando as devolugdes, entregando a substituigido
ou processando o reembolso. Isso é particularmente verdadeiro no caso dos varejistas no contexto em
que o produto é devolvido rapidamente e colocado a venda no menor tempo possivel.

(XU; JACKSON, 2019)

Clientes menos pacientes percebem mais riscos durante a transagao e, portanto, tém mais
probabilidade de abandonar uma transagdo com altos riscos. Clientes com maior paciéncia t€ém menos
custos de espera e, portanto, s30 mais propensos a aguardar a exibi¢do de informagdes de transagdo
mais favoraveis e detalhadas e, portanto, percebem menos riscos de transagio

(ANDERSSON;
WICTOR, 2018)

Uma rede de distribui¢o de logistica reversa eficaz com transporte otimizado pode ajudar a reduzir o
estoque, o tempo de processamento de pedidos e os custos de armazenamento relacionados a
devolucdes

(XU; JACKSON, 2019)

os varejistas experimentam ineficiéncias, atrasos e erros significativos durante o processo de retorno,
que reverte o efeito pretendido.




