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RESUMO

A discussdo sobre multicanais de distribuicdo dentro de cadeias agroalimentares vem
ganhando relevancia em um contexto de crescente concorréncia, busca por maior
competitividade e aumento de poder dos distribuidores no controle dos canais. Assim, por
meio de um levantamento bibliométrico nas bases de dados Web of Science, Scopus e Scielo,
buscou-se com este artigo analisar como as discussdes sobre estratégia multicanal de
distribuicdo tém sido conduzidas em cadeias ou sistemas agroalimentares. Nossos resultados
mostram que ha poucos trabalhos focados em cadeias de base agricola, sendo a discussdo
desses mais focada no elo distribuidor (varejo de alimentos). Ademais, notou-se grande
preocupagao com aspectos operacionais, dando maior énfase para o funcionamento da cadeia,
deixando em segundo plano a coordenagéo dos agentes.
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The discussion on multichannel distribution within agri-food chains has been gaining
relevance in a context of growing competition, the search for greater competitiveness and the
increasing power of distributors in controlling channels. Thus, through a bibliometric survey
in the Web of Science, Scopus and Scielo databases, this article sought to analyze how
discussions on multichannel distribution strategy have been conducted in agri-food chains or
systems. Our results show that there are few studies focused on agricultural-based chains,
with the discussion of these being more focused on the distribution link (food retail).
Furthermore, great concern was noted with operational aspects, giving greater emphasis to the
functioning of the chain, leaving the coordination of agents in the background.

Keywords: Chains. Multichannel. Distribution.

1 INTRODUCAO

As discussbes sobre canais de distribuicdo ganham importancia diante de um
contexto globalizado e de aumento da concorréncia, onde as organizagfes passam a competir
fora dos limites locais (Wedekin; Neves, 1995; Rosenbloom, 2014). Entende-se canal de
distribuicdo como um conjunto de elementos, agentes e organizagdes envolvidos no processo
estratégico de negociacdo e disponibilizacdo dos produtos e servigos ao consumidor final,
englobando o0 meio de interagdo com o consumidor final, os métodos de distribuicdo e até o
formato da loja (Coughlan et al., 2002; Neslin et al., 2006; Rosenbloom, 2014).

Nesse contexto de crescente concorréncia, as organizacdes vém buscando estratégias
para obter retornos acima da média ao passo que tentam satisfazer as necessidades dos
clientes com produtos e servicos que se diferenciem dos concorrentes (Lima, 2018). Vilela e
Macedo (2000) expressam que da disputa por competitividade decorre a importancia da
distribuicdo como centro gerador de informacdes para toda a cadeia, uma vez que é por meio
da distribuicdo que se realiza o contato direto com o consumidor final.

De acordo com Rosenbloom (2014), as estratégias de distribuicdo possuem alta
capacidade de geracdo de vantagem competitiva, por conta da complexidade de sua
formulacdo e implementacdo. Esse tipo de estratégia abarca uma série de decisbes
organizacionais que tem como objetivo definir a maneira como atender ao mercado e aos
clientes, visando obter vantagem competitiva com seus produtos e servigos e, portanto, essas
decisbes devem estar alinhadas com a estratégia empresarial e as exigéncias dos clientes
(Lima, 2018).

Especificamente em cadeias de base agricola, nota-se que a distribuigdo tem papel
estratégico, pois a decisdo em relacdo a atuacdo da firma em diferentes canais de mercado
pode auxiliad-la a melhorar sua posicdo na cadeia (Trienekens, 2011). Nesse sentido,
Trienekens (2011) aponta que decisdes para a superacao de desafios ligados a valorizacédo dos
produtos e acesso a mercados de alto valor agregado podem envolvem questbes ligadas aos
canais de distribuicdo, tais como quais produtos e servigcos serdo entregues e para quais
mercados; quais canais serdo utilizados, pensando em se a empresa adotara uma estratégia de
canal unico ou multicanal; quais os numeros de estagios do canal utilizado, ou seja, se a
distribuicdo sera diretamente aos clientes ou por meio de intermedidrios.

A discussdo sobre distribuicdo dentro de cadeias agroalimentares volta a cena pelo
grande aumento do poder dos distribuidores no controle dos canais. Esse movimento tem
inicio na década de 1990, principalmente nos Estados Unidos e Unido Europeia, com uma
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grande concentracdo da distribuicdo de alimentos nas méos de grandes redes varejistas, tais
como Carrefour, Schwarz Group, Tesco, Edeka, Aldi, Rewe Group, entre outros (Swinnen;
Vandeplas, 2010; Knezevi¢; Knego; Deli¢, 2014).

De acordo com Wedekin e Neves (1995), Vilela e Macedo (2000) e Peng, Sun e Pang
(2022), a agricultura continua sendo o elemento central do agronegocio, visto que é fonte
primaria das mercadorias deste sistema; entretanto, o setor de distribuicdo, mais
especificamente o varejo alimentar, passa a exercer maior poder sobre setores de producéo e
processamento, resultando em maior poder de negociacéo.

Peng, Sun e Pang (2022) expressam que o desequilibrio de poder entre agricultor e
distribuidor resulta em maiores preocupacGes dos produtores rurais acerca da perda de
beneficios, resultando em reducédo de seus investimentos em melhoria de qualidade. Contudo,
mesmo diante dessa relacdo por vezes conflituosa entre producdo e distribuicdo, ndo é
interessante para o setor produtivo abandonar o varejo alimentar, considerando que 0s esse
ainda é o principal canal utilizado pela populacdo para aquisicdo de alimentos (Wedekin;
Neves, 1995; Silva et al., 2016).

Ademais, crises em ambito global e nacional podem impactar e restringir a oferta de
produtos locais, a exemplo da pandemia do novo coronavirus. Percebeu-se que, devido a
restricbes de contato social impostas pela pandemia de COVID-19, a utilizagdo de canais
alternativos, principalmente canais digitais, ganhou forca no Brasil, como forma de manter a
oferta de alimentos.

Assim, o0 uso de mais de um canal para disponibilizar os produtos e servigos aos
clientes pode ser uma alternativa para empresas do elo produtivo, na tentativa de diminuir a
dependéncia do elo varejista, atingir segmentos mais atrativos, estreitar relacionamento com
clientes de alto valor e manter o abastecimento de alimentos. A essa forma de atuacao da-se o
nome de estratégia multicanal de distribuicdo.

A estratégia multicanal de distribuicdo atrai atencdo como um meio de obtencdo de
vantagem competitiva sustentavel, uma vez que, se bem formulada, ¢ dificil de ser replicada
pelas firmas rivais, pois seu desenvolvimento é complexo, exige compromissos de longo
prazo, expressivos investimentos em infraestruturas e recursos humanos capacitados
(Rosenbloom, 2014). Muitos pesquisadores vém buscando compreender qual o impacto do
uso de multicanais para a desempenho das firmas (Lang; Bressolles, 2013; Bernon; Cullen;
Gorst, 2016; Bressolles; Lang, 2019; Setiawan et al. 2021), bem como analisando as
vantagens (Rangaswamy; Van Bruggen, 2005; Rosenbloom, 2014) e os desafios (Neslin et al.,
2006; Zhang et al. 2010) da implementacéo dessa.

Rosenbloom (2014) alerta que ndo é a quantidade de canais o ponto chave, mas a
qualidade do mix de canais utilizados, mostrando a relevancia de uma boa avaliacdo e
gerenciamento dessa estratégia. Triekenens (2011) acrescenta que a escolha do canal é
severamente restringida por restricdes de acesso ao mercado, requisitos especificos do
mercado, como suporte de infraestrutura para chegar ao mercado, acesso a informacées de
demanda e precos e producdo de acordo com padrdes de qualidade existentes (Trienekens,
2011). Ademais, a capacidade das firmas de atuarem ou ndo em determinados mercados esta
estreitamente relacionada as caracteristicas do mercado, mas também as capacidades
tecnoldgicas do produtor e ao conhecimento deste sobre as demandas do mercado
(Trienekens, 2011; Rosenbloom, 2014).

Dessa forma, percebe-se que, por conta da complexidade da estratégia multicanal de
distribuicdo, bem como de todos os desafios relacionados a seu desenvolvimento e
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implementacdo, ndo sdo todas as organizacGes que estdo aptas a adota-la. Por outro lado,
organizacOes que decidem atuar via multiplos canais de distribuicdo nem sempre possuem o
mesmo mix de canais. Nesse sentido, em virtude de observar que cada vez mais as firmas
utilizam multiplos de distribuicdo para disponibilizar seus produtos ao consumidor (Neslin et
al., 2006; Verhoef; Kannan; Jeffrey Inman, 2015; Beck; Rygl, 2015; Silva et al., 2016), o
objetivo principal deste artigo é analisar como as discussfes sobre estratégia multicanal de
distribuicdo tém sido conduzidas em cadeias ou sistemas agroalimentares.

Este artigo esta organizado em 4 se¢des, contemplando a introducdo, metodologia da
pesquisa, resultados e discussdes e consideracdes finais.

2 METODOLOGIA

Este levantamento bibliométrico foi realizado nas bases de dados Web of Science,
Scopus e Scielo, tendo como base o método PRISMA (Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses), que estabelece diretrizes para a elaboracdo de
revisdes sistematicas e meta-analises (Moher et al., 2009). O método PRISMA pauta-se em
trés etapas, sendo: 1) identificagdo de artigos; 2) triagem para exclusdo de artigos fora do
tema de estudo; e 3) andlise bibliométrica dos artigos selecionados.

Na etapa de identificacdo dos artigos, primeiramente definiu-se a equacédo utilizada
nas bases de dados, a qual combinou termos relacionados a estratégia multicanal de
distribuicdo e a cadeias ou sistemas alimentares. Os termos utilizados foram fundamentados
na literatura de multicanal e cadeias desta pesquisa, a partir dos autores Neslin et al. (2006),
Zhang et al. (2010), Yan et al. (2011), Trienekens (2011), Rosenbloom (2014), Verhoef,
Kannan e Jeffrey Inman (2015), e Beck e Rygl (2015). A equacéo utilizada foi:

TS=(("multichannel*" OR "multi-channel*" OR "multi channel*" OR “omni-channel*” OR
“omnichannel*” OR “omni channel*” OR “cross-channel*” OR ‘“cross channel*”) AND
("chain*" OR “‘food system™” OR "agr*food system™" OR "agr* food system™*" OR “agr*-
food system*”)).

Essa foi estruturada de forma a buscar os termos em suas diversas variacbes de
grafia, bem como no plural e singular.

Os termos foram inseridos nas bases de dados Web of Science, Scopus e Scielo nos
dias 08 e 11 de julho de 2024, buscando trabalhos que trouxessem os termos da equacdo no
titulo, resumo ou palavras-chave, resultando em 3.624 trabalhos. Em seguida, foram
realizados alguns refinamentos ainda dentro das bases de dados, como: ano, tipo de trabalho,
exclusdo de categorias ndo relacionadas com a area de pesquisa e idioma. Em relagdo as areas
de pesquisa, a partir de buscas preliminares, notou-se que o termo “multicanal” aparece em
muitos trabalhos sobre sensores remotos, controle bioldgico, analise quimica de solos e
plantas, analise de imagens, medicina. Portanto, optou-se por excluir areas relacionadas a
fisica, quimica, nanociéncia, medicina e biologia.

Apobs filtros, foram excluidos artigos duplicados (presentes em mais de uma base de
dados), restaram 879 artigos para a leitura de titulo, resumo e palavras-chave. Procedeu-se
entdo a fase de triagem, com a selecdo de trabalhos que abordavam de alguma forma a
estrategia multicanal de distribuicdo, independente dos segmentos de mercado ou foco de
andlise (preco, estoque, marca, relacionamento com o consumidor, gerenciamento da cadeia
multicanal, coordenagdo dos canais, entre outros). Assim, foram selecionados 404 trabalhos,
0s quais compde a analise bibliométrica.
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A figura 1 sintetiza os procedimentos metodoldgicos dessa analise bibliométrica.

Com o auxilio da plataforma CorTexT (IFRIS e INRAE, https://www.cortext.net/)
foi gerado o mapa de palavras-chave, composto por triangulos, linhas e circulos, o qual
apresenta a frequéncia de co-ocoréncia das palavras-chaves, mostrando quais as principais
tematicas de estudo e a relacdo entre essas (Malanski; Dedieu; Schiavi, 2021). Os triangulos
representam os nos (palavras-chave), sendo seu tamanho relativo a frequéncia absoluta do
termo na base de dados. Ja as linhas indicam a co-ocorréncia dos termos que aparecem
ligados, sendo que sua espessura indica a intensidade da ligagdo e a distancia entre 0s nos
mostra a frequéncia que sdo associados, ou seja, quanto mais espessa e mais curta, maior é a
co-ocorréncia dos termos. Por fim, os circulos representam a densidade das ligagdes entre 0s
nos, dessa forma, os triangulos sdo agrupados dentro de circulos coloridos quando existem
fortes relagdes entre eles (Malanski; Dedieu; Schiavi, 2021).

Figura 1: Procedimentos metodoldgicos para realizacdo da andlise bibliométrica.
N ~ . - Filtros:

(=}
2 Definicdo da equagao (Multicanal e - Ano: até 2022:

g Cadeias) Tipo de trabalho: artigos e artigos de reviséo;
8 Bases de dados utilizadas: Web of Exgluséo de cate! .oriag ndo relagcionadas comya
= Science, Scopus e Scielo e ©9 .
= ' &rea de pesquisa;

c ioma: inalé 5

% Total de trabalhos identificados = 3.624 Idiomat inglés, espanhol e portugués.

- Total de trabalhos apos filtros = 1.217

g

Excluséo de trabalhos duplicados: . .

% Xclusdo de trabafhos duplicados —_ Leitura de titulo, resumo e palavras-chave:
= Total de trabalh leit lega .

~ otal de traba oi%a;;a eltura e selecao Trabalhos selecionados = 404

8 Artigos selecionados para a analise

= bibliométrica: 404 artigos.

\© L )

c Padronizacéo das palavras-chave;

< Construcédo do mapa de palavras-chave.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Malanski, Dedieu e Schiavi (2021).

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para a analise, foi considerado o mapa que apresenta as 85 principais co-ocorréncia
de palavras-chave (figura 4). A analise inicial permitiu a identificacdo de 08 cluster (circulos
coloridos), que agrupam discussbes relativas a cadeias dual channel e cross-channel e
devolucdo de produtos (“a”), gestdo da cadeia de suprimentos e dos multicanais (“b”), preco
(“c”), varejo, omnichannel e operagdes (“d”), canais online (“e”), sustentabilidade e
comportamento do consumidor (“f”), digitalizacdo (“g”) e integracdo (“h”).

O termo que aparece com maior frequéncia é supply chain, localizado no centro do
mapa, ligando-se com importantes termos relacionados com diferentes abordagens da
estratégia de multiplos canais de distribui¢do, tais como omnichannel, multichannel, dual
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channel e buy online pick up in store. Cada um desses termos aparece em um cluster
diferente, mostrando elementos de estudo ligados a cada abordagem e trazendo diferentes
tipos de discussoes.

Vale ressaltar que o termo supply chain esta mais proximo de multichannel e dual
channel e a linha que os liga € mais espessa, mostrando assim maior relagdo entre os termos.
Deste modo, percebe-se que em estudos sobre a cadeia de suprimentos é mais comum utilizar
as abordagens multichannel e dual channel para as analises.

O cluster “a” (cadeias dual channel e cross-channel e devolucdo de produtos) abarca
principalmente estudos sobre cadeias dual channel (canal duplo) e cross-channel,
perspectivas da estratégia multicanal que se referem a canais que interagem, mas nao séo
totalmente integrados. Esse cluster divide-se ainda em duas principais discussdes: aspectos
relacionados a vendas e aspectos relacionados a devolugéo.

Figura 2: Mapa de co-ocorréncia de palavras-chave dos artigos selecionados nas bases de dados Web of Science,
Scopus e Scielo.
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Em relacdo a discussdo sobre vendas, os trabalhos que trazem os termos sale, agency
selling e spillover analisam os efeitos de transbordamento (spillover) entre os canais, ou seja,
os efeitos positivos ou negativos que acdes realizadas em determinado canal tem em outro
canal da empresa. Por exemplo, Yan, Zhao e Liu (2018) estudaram diferentes efeitos
colaterais das vendas de canais online para canais offline, focando suas analises na introducgéo
do canal de marketplace (canal online). J& Chen et al. (2023) investigaram a escolha da
estratégia de venda online de um fabricante entre venda no atacado e por agéncia, discutindo
seu impacto na presenca de transbordamentos de vendas online para offline.

Destaca-se que o termo cross-channel aparece mais fortemente relacionado com sale,
0 que faz sentido, pois essa abordagem da estratégia multicanal de distribuicdo é utilizada
para tratar especificamente da interacdo entre os diferentes canais (Beck; Rygl, 2015). Do
mesmo modo, esse termo ainda possui ligagdo com return, return policy e buy online and
return in store, mostrando também a preocupacdo de entender as interacdes entre canais
quando se trata de devolugdes de bens.

Neste sentido, a discussdo relacionada a devolucdo abarca questdes sobre estratégia
de comprar online e devolver itens em lojas fisicas (buy online and return in store), sob uma
perspectiva competitiva, e sua influéncia em politicas de devolucgéo (return policy), decisbes
de preco e desenho de estratégia de devolucao ideal, muitas vezes desenvolvendo modelos
teoricos e utilizando teoria dos jogos (Huang; Jin; 2020; Jin et al. 2020; Yan; Xu; Bian, 2020;
Yan et al., 2022).

Outros estudos exploram o impacto que oferecer uma politica de devolucdo (return
policy) tem sobre lucros dos fabricantes em cada canal (Alaei; Taleizadeh; Rabbani, 2022),
estratégias de precificacdo e ecologizacdo para os participantes da cadeia de suprimentos nos
casos de fornecimento, ou ndo, de servigo de devolugéo entre canais (Zhang; Xu; Pu, 2020), e
a relacdo entre a estrutura de processamento de devolugbes de produtos de um varejista € 0
desempenho do sistema de inventério sob politicas de devolucdo de produtos (Muir; Griffis;
Whipple, 2019).

Este cluster ainda traz uma forte discussao sobre as devolugdes dos produtos (retur,
return policy e buy online and return to store) e o desenho e otimizacdo das redes de
distribuicdo para melhoria dos processos logisticos (optimization) (Hu et al., 2020; Yan; Xu;
Bian, 2020; Zhang; Xu; Pu, 2020; Yan et al., 2022; Liu et al., 2020).

Quanto utilizam mais de um canal de distribuicdo, as firmas devem se atentar ao
meio pelo qual os produtos serdo devolvidos e ao alinhamento das politicas de devolucgéo,
pensando na eficiéncia e sustentabilidade desses negdcios. E € por esse motivo que esse
cluster ainda versa sobre logistica reversa (reverse logistics) e economia circular (circular
economy), discutindo tais temas sobretudo em cadeias verdes (green) e de circuito fechado
(closed loop) (Bernon; Cullen; Gorst, 2016; Niranjan et al., 2019; Zhang; Xu; Pu, 2020; Frei;
Jack; Krzyzaniak, 2020; De Borba et al., 2021; De Giovanni, 2022; Tombido; Baihagi, 2022).

As discussoes do cluster “b” (gestdo da cadeia de suprimentos e dos multicanais)
versam sobre a abordagem multicanal para o estudo das cadeias de suprimentos. Neste cluster,
0s artigos encontrados trazem um olhar mais gerencial do multichannel, visando compreender
aspectos estratégicos (strategy) da utilizacdo de multicanais para a distribuicdo de produtos.
Por exemplo, para o gerenciamento de conflict algumas das discussdes presentes trazem a
estratégia de preco como uma estratégia para o gerenciamento (channel management) e
coordenacdo (coordination) dos canais e a reducgdo da canibalizagdo de um canal existente por
um canal novo (Zhang; Wang, 2018; Chun; Park, 2019). Ha também estudos que buscam
compreender conflitos inerentes de canais online e offline (online-to-offline), bem como quais
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variaveis podem ter efeitos decrescentes nos conflitos entre canais, tendo em vista que a
coordenagdo do ecossistema da cadeia de suprimentos multicanal é bastante desafiadora
(Enders; Jelassi, 2009; Rusko, 2016).

O cluster “b” (gestdo da cadeia de suprimentos e dos multicanais) ainda engloba
artigos sobre selecdo (channel selection) e adicdo de canais (channel addition),
principalmente canais online e mobile, desenvolvendo modelos para analisar a decisdo de
selecdo de canal, prever efeitos de transbordamento de canais online-to-offline, e investigar o
impacto da adocdo de canais no comportamento de compra dos clientes e canibalizacdo de
canais ja existentes (Wang; Li; Cheng, 2016; Zhang; Hezarkhani, 2021; Zhen et al., 2022;
Lim; Xie; Haruvy, 2022).

Em relacdo aos aspectos sobre competition, grande parte dos trabalhos encontrados
desenvolveram modelos de jogos para analisar a competicdo entre os canais adotados pela
firma, levando em conta o efeito carona, estratégias de precos, canais online e offline,
decisbes de alocacdo de capacidade de producéo e assimetria de informacdo, visando assim
auxiliar na tomada de decisdo sobre selecdo e configuracdo da estrutura de canais, bem como
na melhor gestdo da cadeia de suprimentos (supply chain management) (Bernstein; Song;
Zheng, 2009; Xie et al., 2014; Matsui, 2018; Ma; Zhang; Bao, 2019; Zhang; Hezarkhani,
2021; Zhang; Li; Ma, 2021; Liu et al, 2021; Yuan; Zhu, 2022).

O cluster “b” (gestdo da cadeia de suprimentos e dos multicanais) também agrega
trabalhos que discutem a coordenacdo (coordination) e gerenciamento do canal (channel
management) de firmas que atuam via e-commerce e canais fisicos (online-to-offline),
observando-se que essas discussdes estdo muito mais voltadas para coordenacao do canal em
si (distribution channel) e ndo dos agentes da cadeia. Nota-se que os mecanismos utilizados
para a coordenacdo dos canais de distribuicdo passam por estratégia de marca (Yan, 2011),
publicidade cooperativa (Yan; Pei, 2015), preocupacdes com justica (fairness concern) e
estratégia de preco (Zhang; Wang, 2018; Lan; Li; Papier, 2018), e contrato de
compartilhamento de receita (revenue sharing) (Shen; Yang; Dai, 2019; Chen; Fang; Su,
2021; Chen et al., 2022; Li, 2022). Ha poucos trabalhos que abordem a coordenagdo dos
maultiplos canais a partir da coordenacao dos agentes da cadeia, mostrando que a coordenagao
estd muito mais ligada ao gerenciamento dos diferentes canais de distribuicdo, do que da
estrutura de governanca utilizada pelas firmas para coordenacéo das transacoes.

Como ja citado anteriormente, ha grande ligagdo do cluster “b” (gestdo da cadeia de
suprimentos e dos multicanais) com o cluster “c” (prego) por meio do né pricing, o qual esta
voltado para o estudo de competi¢do utilizando modelagem matematica (mathematical model
e analytical model) e teoria dos jogos (stackelberg game) para a tomada de decisdo sobre
precos (pricing decision), gerenciamento de estoque (inventory management), e entendimento
da estratégia intitulada buy online pick up in store, que é quando os clientes compram por
meio do e-commerce (site da loja, canais mobile, marketplace) e retiram os produtos na loja
fisica. A preocupacéo relacionada ao melhor gerenciamento e criacdo de modelos de estoque
estd em a firma assegurar que o produto ja vendido ao consumidor por meio de canais online,
esteja disponivel para retirada nas lojas fisicas (Liu; Lei; Liu, 2014; Wang; Song; Wang,
2017; Liu; Xu, 2020; Zhang et al., 2021; Shin; Woo; Moon, 2022; Jain et al., 2022; Wang et
al., 2022; Bian et al., 2022).

O cluster “c” (pre¢o) por sua vez se liga aos clusters “d” (varejo, omnichannel e
operacOes), por meio do no inventory, e “e” (canais online), por meio do né online. Em
relag@o ao cluster “e”, nota-se estudos que utilizam modelos analiticos (analytical model) para
compreender questdes sobre os canais online, tais como projetar redes (network design) de
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distribuicdo flexiveis de forma mais eficaz para enfrentar a concorréncia global (Yadav;
Tripathi; Singh, 2019), elucidar como o compartilhamento de informagdes (information
sharing) da plataforma online (platform) altera o gerenciamento multicanal do fornecedor e
ajuda na reducdo da incerteza de demanda (demand, uncertainty) com previsdes mais precisas
por conta do uso dos ricos dados de vendas (Tsunoda; Zennyo, 2021), investigar como as
avaliacGes de consumidores online afetam a estratégia de canal e a escolha do modelo de
negocios de varejistas tradicionais (lojas fisicas) (Ye; Liang; Tong, 2022), e a elaborar modelo
de localizacdo (facility location) que atribui demandas online aos armazéns regionais que
atendem as demandas na loja fisica (Liu; Zhou; Zhang, 2010).

Ja em relagdo ao cluster “d” (varejo, omnichannel e operagdes), o termo que aparece
com maior frequéncia ¢ “omnichannel”, o qual refere-se a evolucdo da estratégia multicanal
que tem uma visdo totalmente integrada dos canais de distribuicdo, sendo discutido
principalmente no elo varejista (retail) e apresentando grande interesse na compreensao de
aspectos do e-commerce. A titulo de exemplo, tem-se trabalhos de revisdo de literatura
(literature review) que buscaram compreender aspectos da distribuicdo, operacéo e logistica,
bem como fatores que impactam o atendimento ao cliente (Agatz; Fleischmann; Van Nunen,
2008; Galipoglu et al., 2018; Melacini et al., 2018; Kembro; Norrman; Eriksson, 2018;
Daugherty; Bolumole; Grawe, 2019; Tahirov; Glock, 2022; Risberg, 2023; Dhaigude; Mohan,
2023); trabalhos que apresentam preocupac6es com devolucdes e a sustentabilidade da cadeia,
considerando aspectos econdmicos e ambientais (Ang; Tan, 2018; Frei; Krzyzaniak; Jack,
2019), ligando-se assim ao cluster “a”, que discute elementos relacionados a return e reverse
logistics; e trabalhos que enfocam o entendimento do comportamento do consumidor
(consumer strategic behavior) no ambiente omicanal que proporciona ao cliente maior
conveniéncia para escolha do canal e maior facilidade na obtencdo de informacgfes sobre
precos de produtos (Sharma; Gupta; Joshi, 2020; Wu et al., 2020).

Em relagdo a esse Gltimo ponto, pelo fato da abordagem omnichannel ter foco em
proporcionar experiéncia de compra ao consumidor, muitos trabalhos fazem mencao a termos
ligados a aspectos sobre comportamento do consumidor, tais como customer satisfaction,
customer experience, customer loyalty, customer service e business to consumer (Murfield et
al., 2017; Daugherty; Bolumole; Grawe, 2019; Karim; Qi, 2021; Hosseinzadeh; Esmaili;
Soltani, 2021; Rahman et al., 2022; Rahman; Carlson; Chowdhury, 2022; Alonso-Garcia et
al., 2023). Ressalta-se que, apesar de tais termos ndo aparecerem no mapa, esses estdo
presentes na base de dados analisada.

O cluster “d” (varejo, omnichannel e operagdes) ainda versa sobre duas fortes
discussbes dentro de cadeia omnicanal: operacdo (operation) e atendimento (fulfillment) dos
diversos canais. Relativamente ao termo operation, esse se liga diretamente com
omnichannel, que por sua vez se liga com supply chain, expondo preocupagbes com o
funcionamento da cadeia e continuidade de seus processos. Por exemplo, Yang e Zhang
(2020) investigaram o impacto do “ship-to-store” (método de atendimento omnichannel que
permite que os consumidores fagcam pedidos online e tenham suas encomendas entregues em
lojas selecionadas para retirada) nas operacgdes de varejistas de moda (clothing), percebendo o
impacto negativo nos lucros das firmas quando héa falhas na divulgacdo de informacGes de
estoque. Do mesmo modo, Li, Wang e Liu (2022) desenvolveram um modelo analitico para
explorar a implementacdo de algumas estratégias operacionais, tais como ship from online
logistics centers, ship-from-store e ship-to-store, para varejistas omnicanal, mostrando a
eficiéncia dessas estratégias em relacdo ao custo logistico e custo operacional das lojas. Outro
exemplo é o artigo de Li, Yang e Chen (2021), no qual estudaram as estratégias de estoque e
precos de uma empresa omnicanal que adota a politica em que os clientes podem compras
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online e realizar suas devolugdes na loja fisica, analisando o efeito dessa politica de devolucéo
na lucratividade de empresa e em que condi¢des pode reduzir o preco e o estoque das firmas e
melhorar sua operacao.

No que tange ao atendimento de pedidos, seja o atendimento de pedidos fisicos
(fulfillment) ou de pedidos online (e-fulfillment), existe uma discussédo mais operacional e com
forte relagdo com a logistica. Nesse sentido, a preocupacdo dos trabalhos estd muito
relacionada a como se da o processo de atendimento dos pedidos online por meio dos
estoques das lojas fisicas, tanto em relacdo aos estoques (e por isso esse termo se liga com o
no inventory) quanto em relacdo a competicdo de preco, estratégia de distribuicdo,
gerenciamento e localizacdo dos armazéns para atendimento dos pedidos do e-commerce,
complexidade do atendimento logistico desses pedidos (logistics) e custos (cost) (Cao; Zhao,
2004; Ishfaq et al., 2016; Melacini et al., 2018; Alawneh; Zhang, 2018; Alawneh; Zhang,
2018; Gupta; Ting; Tiwari, 2019; Xu; Qiu, 2020; Guo; Keskin, 2022; Li; Wang; Liu, 2022).

Ainda sobre o atendimento de pedidos fisicos (fulfillment) e aspectos logisticos
(logistics), o mapa apresenta ligacdo desses com um termo relacionado ao varejo de alimentos
(grocery), que se liga também com last mile, exibindo que as discussdes sobre
multicanalidade e cadeia de alimentos visam compreender as vantagens e os desafios do
atendimento dos pedidos direto ao consumidor e do gerenciamento dos aspectos logisticos da
ultima milha para o bom funcionamento desta estratégia para o elo varejista, como percebido
nos artigos de Hubner, Kuhn e Wollenburg (2016), Weber e Badenhorst-Weiss (2018) e
Eriksson, Norrman e Kembro (2022).

Essa discussdo sobre logistica da udltima milha (last mile) relaciona-se com
discussbes sobre sustentabilidade (sustainability), presentes no cluster “f”, tendo em vista que
ao utilizar diferentes canais existem uma malha maior de transporte e consequentemente
maior emissdo de poluentes. O cluster “f” (sustentabilidade e comportamento do consumidor)
discute sustainability sob vieses ambientais, ligando-se com o cluster “a” (por meio do nd
reverse logistics), bem como sob vieses econdmicos (performance e business) e sociais
(consumer behavior), mostrando um olhar para a sustentabilidade da cadeia como um todo
(Bernon; Cullen; Gorst, 2016; Rai et al., 2019; Frei; Jack; Krzyzaniak, 2020; Izmirli et al.,
2021; De Sousa et al., 2021; De Borba et al., 2021; Xu; Choi, 2021; De Giovanni, 2022).

O cluster “f” (sustentabilidade e comportamento do consumidor) abarca também
artigos sobre as dificuldades que foram impostas pela pandemia do coronavirus e as
estratégias que as empresas precisam adotar, sobretudo no setor de moda (clothing), para
sobreviverem em um contexto pds-pandemia (Rao; Vihari; Jabeen, 2021). Além disso, traz
trabalhos que discutem a transformacao dos modelos de negécios por conta da adogdo de uma
estrategia de multiplos canais de distribuicdo, tendo a China como loco de muitos desses
estudos (Cao, 2014; Ye; Lau; Teo, 2018; Yang et al. 2022).

O termo performance relaciona-se ainda com o digitalization, o qual encontra-se no
cluster “g”, exibindo debates sobre customer experience dentro de uma perspectiva de
gerenciamento de omnicanais (omnichannel management). Assim, pode-se dizer que o cluster
“g” (digitalizacdo) estd preocupado com a digitalizacdo, tanto em modelos de negdcio B2B
(business to business) quanto em modelos B2C (business to consumer), com o intuito de
oferecer maior experiéncia de consumo aos clientes (Jocevski et al., 2019; Seyedghorban et
al., 2020; Trabucco; De Giovanni, 2021; Song et al., 2021; Ishfaq; Davis-Sramek; Gibson,
2022; Alonso-Garcia et al., 2023).

Finalmente, o cluster “h” (integracdo) apresenta discussdes sobre integracdo dos
canais (integration), principalmente relacionadas com marketing, innovation e dynamic
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capability, evidenciando estudos sobre recursos e capacidades organizacionais para realizar a
integracdo dos canais de distribuicdo e inovar. Por exemplo, Song et al. (2021) e Song e Song
(2021) investigaram o papel do capital humano na digitalizacdo e integracdo das cadeias de
suprimentos, com base na visdo de capacidade dinamica. Solem, Fredriksen e Sorebo, (2023)
exploraram as acgdes e as capacidades dindmicas necessarias de varejistas para criar, estender
e modificar a base de recursos organizacionais para concretizar o varejo omnicanal. Ja Akgun
e Polat (2022) analisaram as capacidades de marketing de uma perspectiva adaptativa para
gestdo de marca, gestdo de relacionamento com o cliente, gestdo de preco e gestdo multicanal.

Em suma, a partir deste levantamento, nota-se que ndo foram encontrados muitos
trabalhos sobre multicanal em cadeias ou sistemas agroalimentares, pois a maioria dos artigos
foca em cadeias de bens duraveis, como eletrénico, vestuario, livros e outros. Existem
trabalhos que trazem referéncia a cadeia de alimentos, além de grocery, a base de dados
apresenta outros termos como fresh food, agricultural product e organic agricultural, apesar
de ndo aparecerem no mapa. Aqui incluem-se estudos de uma diversidade de discussoes,
especificamente sobre melhoria da operagdo da cadeia de suprimentos, efeitos da colaboracéo
entre os agentes, melhoria da qualidade dos servicos de cadeias de produtos agricolas (Yang
et al., 2022); eficacia da operacdo omnicanal considerando as perdas de produtos frescos e
tipos de clientes (tradicionais e online), analise de diferentes estratégias de canal: loja fisica
(store channel), compre online e entregue em casa (buy online deliver to home) e compre
online e retire na loja (buy online pick up in store) (Song et al., 2021); exploram a estratégia
de selecdo de canal ideal e niveis de cooperacdo considerando os esforgos de manutencédo de
produtos frescos (Zheng; Wang; Yang, 2021); avaliam a competi¢do entre canais tradicionais
e online e o0 impacto no preco dos alimentos frescos (Liu et al., 2021); e desenvolvimento de
modelos analiticos e de programacédo e utilizacdo de teoria de jogos para refletir sobre o
relacionamento interdependente entre varejo omnicanal e clientes, sob incerteza de demanda e
estricdo de capital, para tomada de decisdes estratégicas e operacionais da firma de varejo
omnicanal, contratos de cooperacdo entre os membros da cadeia (Zhang; He; Yang, 2022;
Guan; Mou; Sun, 2022; Hu; Xu, 2019).

Destaca-se que grande parte dos trabalhos encontrados estdo a jusante da cadeia,
como supermercados e restaurantes. Além disso, percebe-se que os trabalhos possuem uma
visdo mais operacional da cadeia, focando no gerenciamento do fluxo de mercadoria e na
organizacdo de todos os setores e processos da cadeia que afetam o fluxo de mercadoria e a
entrega dessas ao cliente e pouco discutem a complexidade do multicanal nessas cadeias de
base agricola. Dessa forma, nota-se principal interesse na organizacao dos processos para que
a cadeia funcione, do que na organizacdo dos agentes.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi analisar como as discusses sobre estratégia
multicanal de distribuicdo tém sido conduzidas em cadeias ou sistemas agroalimentares. A
partir de um levantamento bibliométrico foram encontrados 404 artigos que abordavam a
tematica multicanal e cadeias ou sistemas agroalimentares.

Os estudos agruparam-se em oito tematicas (clusters), sendo elas: a) a cadeias dual
channel e cross-channel e devolugdo de produtos; b) gestédo da cadeia de suprimentos e dos
multicanais; c) prego; d) varejo, omnichannel e operagdes; e) canais online; f) sustentabilidade
e comportamento do consumidor; g) digitalizacao; e, h) integracgéo.
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De maneira geral, os estudos encontrados neste levantamento podem ser agrupados
em duas grandes frentes: a perspectiva multichannel e a perspectiva omnichannel para estudos
de cadeias produtivas.

A perspectiva multichannel (clusters “a”, “b”, “c”, “e”, “h”) volta-se para
preocupac0es relativas ao gerenciamento dos diferentes canais. Para tanto, foca no estudo de
estratégias que minimizem os conflitos e auxiliem na coordenagdo desses, tais como
estratégias precificacdo, gerenciamento de estoques e devolucdes, desenho da estrutura de
canal, nivel de integracdo dos canais, modelos tedricos para selecdo de canais, compreensao
da demanda e reducédo da incerteza. Os estudos que se agrupam na perspectiva multichannel
ndo possuem a visdo de integracdo total dos canais de distribuicdo e, por este fato, temas
relacionados a competicdo, estoques e devolucdes, compartilhamento de informacao,
coordenacdo, nivel de integracdo e otimizacdo das redes sdo tdo importantes. Temas esses ja
bastante explorados na literatura de multicanais de distribuicéo.

J& a perspectiva omnichannel (clusters “d”, “f”, “g”) estd muito mais ligada com
questdes sobre o comportamento de consumidor e a introducdo de canais online aos ja
existentes. Estudos de canais sob a abordagem omnicanal trazem a viséo de integragéo total
dos canais e, portanto, preocupam-se muito mais com a operacdo desses para entregar uma
experiéncia Unica de compra ao cliente. Desde modo, os estudos que se agrupam nessa
perspectiva visam o entendimento de aspectos logisticos, desenho de estoques para
atendimentos dos canais online e offline, introducdo de tecnologias de informagdo para
melhorar a performance da firma.

Ressalta-se que foram encontrados poucos trabalhos com foco em cadeias de base
agricola, sendo que grande parte desses trouxeram discussdes a jusante da cadeia. Notou-se
que os estudos encontrados trazem discussfes mais operacionais, com foco principal no
gerenciamento do fluxo de mercadoria e na organizacdo dos setores e processos da cadeia,
visando principalmente o funcionamento da cadeia, e menos a organizacéo dos agentes.

Em suma, percebe-se a estratégia multicanal é um tema de pesquisa bastante popular
de gestdo de marketing, mas ainda ha a necessidade entender os multicanais além do olhar
mercadologico e operacional, ainda que sem abandoné-lo.
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