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palavras-chave

resumo

Consumidor, retalho, loja fisica, loja online, QR Code.

Numa era em que o mundo online esta cada vez mais
inserido no quotidiano de qualquer pessoa, apercebemo-nos que o
contacto com empresas fisicas estd em declinio (Aradjo, 2015).
Segundo um estudo, apurado pela E-commerce Europe2, estima-
se que o comércio através da internet (e-commerce) tenha atingindo
os 3,5 mil milhdes de euros em 2015, registando um crescimento
anual de 8%, em Portugal. Assim, dado este crescimento neste
género de consumo, muitas empresas e clientes questionam-se se
a loja fisica ndo estara a perder importancia (Besouchet, 2015).
Neste contexto, ainda que as vantagens das compras online sejam
inegaveis (facilidade de comparacdo de precos, conforto e
conveniéncia de entrega de mercadoria) para Besouchet (2015)
nada supera a experiéncia de compra no ponto-de-venda fisico.
Este ponto-de-venda, oferece outras sensagbes e sentimentos,
ligados aos cinco sentidos, (Blessa, 2010) que 0 consumo atraves
da internet ndo permite tais como: sentir o toque do tecido,
visualizagédo da cor com exatiddo, percegao olfatica, entre outras...
(Besouchet, 2015).

Deste modo, esta dissertacdo assume o objetivo de repor a atencao
dada as lojas fisicas de outrora, tirando partido da tecnologia e do
entretenimento ladico.

O meio tecnoldgico explorado foi o QR Code, uma area sobre a qual,
ainda ndo existe muita investigacdo produzida, tornando-o, por
conseguinte, particularmente pertinente, numa dimensao de estudo
propicia para o consumo.
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In an era where the online world is increasingly inserted in the
day to day life of every person, we realize that the contact with the
companies is declining (Aradjo 2015). According to a study made by
E-commerce Europez2, it is estimated that the commerce trough the
internet (e-commerce) has reached 3,5 thousand millions euros in
2015, registring an anual growth of 8% in Portugal. This way, due to
the mentioned growth in this type of consumption, many companies
and clients question themselves if the fisical store is not losing its
meaning and importance (Besouchet 2015). In this context, even
though the advantages of online shopping are evident (facility in
comparing prices, comfort and convinience in the delivery) to
Besouchet (2015) nothing overcomes the experience of buying in
the selling point. The selling point offers diferente sensations and
feelings attached to the five senses, (Blessa 2010) which the
cosumerism trough the internet does not offer, such as: feeling the
touch of the fabric, visualizing the color precisely, the perseption of
smell, and others... (Besouchet 2015).

This way, this dissertation theses had the intention of resetting
the atention once given to the physical stores, taking advantage of
the technology and the playful entertainment.

The technoldgical mean explored was the QR code, an area
which doesnt have much investigation yet, making it particularly
pertinent, in a study dimension proper for consumerism.
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“Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e
desejada a matéria de que sao feitos os sonhos e os contos de fadas” (Bauman, 2008,
p. 22).

Desde a primeira transacéo, por meio da troca de bens, o retalho tem sido sempre,
parte integrante do comércio, estando intimamente ligado aos desenvolvimentos
sociais. Debrucarmo-nos sobre a histéria do retalho, é captar a sociedade da época e
de como esta evoluiu ao longo dos anos, tendo em conta os desenvolvimentos sociais,
comerciais, historicos, entre outros... Acompanhar, progredir e inovar esta trajetéria, €
fundamental para a evolugdo econdmica e social de uma sociedade dindmica e

s

modernizada. Numa altura, em que a proposta de venda é ilimitada, a procura
sofisticada e complexa, as empresas procuram introduzir novos formatos de compra,
alterando o panorama comercial, como é o caso, por exemplo, de constantes descontos
ou promocgdes, acesso a centros comercias facilitado (devido a proliferacdo dos

mesmos), ou até de compras online, muito em voga nos dias que correm.

“O crescimento do niumero de compradores cibernautas devera ser justificado
1) Pelo aumento da penetracdo de equipamentos maveis, que favorecem a compra a
distancia em qualquer lugar e a qualquer hora (segundo dados da Anacom, do
terceiro trimestre de 2016, mais de 90% tem internet no telemével);
2) Pelo aumento da confianca por parte dos consumidores neste tipo de lojas;
3) Pelos préprios comerciantes, que tém investido cada vez mais neste canal remoto
de venda, até porque lhes permite conhecer melhor os seus clientes e acompanha-los
de uma forma mais personalizada. Outro fator determinante do comportamento dos
consumidores tem sido o fenédmeno das redes sociais, que potencia novas formas de
segmentar e promover produtos junto dos clientes.” (Evolu¢do do Comércio Eletrénico
e Meios de Pagamento Utilizados desenvolvido pela SIBS, p. 19)

Figura 1-Principais indicadores do comércio eletrénico em Portugal e na Europa —

Relatorio Europeu de E-commerce B2C 2016
Fonte:
https://lwww.sibs.pt/wp-content/uploads/sites/5/2017/02/sibs-market-report_2016_pdf-interactivo_20170222.pdf
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Num estudo, desenvolvido pela E-commerce Europe, estima-se que o e-
commerce em Portugal tenha registado um crescimento anual de 8% no ano de 2016
em comparacdo a 2015, (até ao momento ndo foram desenvolvidos novos inquéritos)
com um total de 3,5 mil milhdes de euros. No entanto, Portugal quando comparado com

0s restantes paises Europeus ainda néo alcancou a mesma maturidade.

93% o
15024 ANOS 88% 829»./::5
83%

45 a 54 ANOS

25034 ANOS

6 & &

Figura 2 -Percentagem de inquiridos que realizaram compras on-line pelo menos uma vez, por
faixa etaria — Estudo SIBS 2016

Fonte:
https://www.sibs.pt/wp-content/uploads/sites/5/2017/02/sibs-market-report_2016_pdf-interactivo_20170222.pdf

Este gréafico, desenvolvido pela SIBS!, esclarece que 84% dos inquiridos
consumiu, pelo menos uma vez, um servi¢o ou produto através do e-commerce. E de
realcar também, que esta tipologia € mais «familiar» aos jovens com idades
compreendidas ente 0s 15 e 0s 24 anos, perfazendo 93% do inquiridos. A percentagem
baixa para 62% na faixa etaria acima dos 55 anos.

E cada vez mais comum, os consumidores fazerem uma pesquisa online sobre
produtos e servicos em sites especializados, redes sociais e blogues (um fenémeno,
que poténcia novas formas de segmentar e promover produtos junto dos clientes) numa
tentativa de melhor proposta de compra. Esta € uma das grandes vantagens do
consumo através da internet, assim como, a possibilidade de consumo em qualquer
lugar, a qualquer hora e da forma mais conveniente. No entanto, estas facilidades néo
se podem sobrepor a experiencia de compra na loja fisica, “O mundo digital ndo s6
muda as expectativas, mas gera também um outro efeito muito duro nas lojas fisicas:

o declinio do trafego de clientes.” (Aradjo, 2015)

1 E & SIBS FPS que compete a gestdo da Rede Multibanco nos seus mdltiplos canais — desde
0s ATM e POS, aos meios on-line ou teleméveis, assegurando o0 processamento completo das
transacfBes entre emissores e acquirers em multiplas redes (Visa, MasterCard, American
Express, entre outros), em miltiplos equipamentos e com multiplos protocolos.
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De forma a competir com este conforto e a praticidade do e-commerce, o retalho
nas lojas fisicas deve evidénciar o que apenas este, pode oferecer: a experiencia Unica
do contacto com os produtos, a experimentacao e o teste através dos cinco sentidos
(Araujo, 2015).

“O que entéo as lojas fisicas devem fazer? Grandes redes de varejo estdo sentadas
sobre uma montanha de ativos de imdveis. Literalmente milhares de metros quadrados de
espaco premium com vendas e trafego decrescentes. Parte da resposta sobre o que fazer
€ achar um melhor uso para o espaco disponivel com melhor retorno sobre esse ativo.”
(Araujo, 2015)

Em resposta a este decréscimo de trafego de consumidores, 0s centros
comerciais procuram servicos variados, cujo consumo online é incapaz de dar resposta.
Tais como, servigos de clinicas médicas e estéticas, ginasios e restauracdo, numa
tentativa de rotatividade populacional e indu¢éo ao consumo impulsivo, conseguido pelo
marketing e visual merchandising, exposto através das montras, nos espagos
comerciais. Novas alternativas tém vindo a ser desenvolvidas, como é o caso do
entretenimento em loja, sendo cada vez mais visto, como sendo uma ferramenta
competitiva (Arnold e Reynolds, 2003). Esta é uma das estratégias integrantes do
marketing e comunicacdo, apoiadas em técnicas de merchandising, que surgem no
seguimento de consolidagcdo da marca, possibilitando a ampliacdo de potenciais
vendas.

O merchansiding, visa criar uma empatia com o publico e captar a sua atencao,
através de signos que lhe parecam familiares (ou que pretenda atingir — status), como
lifestyle, cultural, entre outros. Este quando bem aplicado, € uma arma-chave, para
comunicar e influenciar consumidores a adquirirem produtos ou servicos de forma
impulsiva, o que se traduz em lucro para as empresas.

A compra impulsiva tem crescido nas ultimas décadas, em parte devido a
economia, as alteracdes sociais, ao aumento do rendimento individual e as facilidades
de créditos.

“Vivemos na era do always on. Enquanto consumidores estamos permanentemente
envolvidos com marcas através dos mais diversos dispositivos (tablets, smartphones,
portateis) e canais (Internet, redes sociais, aplicacées). “ (Afonso e Borges, 2013, p. 15).

Desta forma, os pontos de venda necessitam cada vez mais de estar em constante
transformacédo para dar resposta aos desafios constantes com que se deparam, ja que
a internet encurta a distancia entre o consumidor e o produto.

O grande objetivo desta dissertagéo, foi desenvolver uma proposta que unificasse
o comércio online e fisico, como forma de entretenimento tecnoldgico no ponto-de-
venda fisico de retalho. Uma nova forma de exposicdo de mercadorias, sugeridas por

uma base de dados e estatistica, por intermédio de um QR Code identificador (login) .
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Como Afonso e Borges (2013) defendem, os consumidores sao muitas vezes mais

avancados tecnologicamente do que as marcas.

“Mas talvez, a melhor resposta que redes de varejo fisico podem dar a esse desafio é
adaptar suas propostas de valor para melhor atender a essas novas expectativas do
consumidor. Muito se fala sobre omnichannel (a integracédo da experiéncia fisica e online),
mas, apesar de algumas tentativas isoladas, poucos realmente conseguiram executar uma
experiéncia verdadeiramente multicanal.” (Aradjo, 2015)
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“Ter uma boa ideia é, em parte, descobrir quais séo as pecas a que podemos recorrer
e ter a certeza de que ndo estamos apenas a reciclar velhos componentes. E a este ponto
gue nos levarao os proximos seis padrdes de inovagdo porque todos eles envolvem, de uma
maneira ou de outra, técnicas utilizaveis para reunir uma colecao mais variada de ideias, que
podem ser equilibradas a elementos construtivos e a componentes que podem ser
associados em configuragdes novas e mais uteis. O trugue para ter boas ideias nédo é ficar
sentado, num isolamento glorioso, a tentar pensar em grandes coisas. O truque consiste em
por mais objetos em cima da mesa.” (Johnson, 2010, p. 50)

E imprescindivel delimitar a questdo da investigacdo, especificar quais 0s
problemas envolventes e como obter tais informacdes de forma eficaz. Se néo for este
0 caminho a seguir 0s objetivos serdo mal definidos e sera um desperdicio de tempo
(Mcdaniel e Gates, 2005). “ (...) o comércio online apresenta duas grandes vantagens
como: a possibilidade de acesso a produtos que antes eram dificeis de serem
encontrados e a comodidade de adquiri-los sem sair de casa ” (Leite e Ferreira, 2004,

p.3). Como tal é oportuno analisar:

o Como inovar o ponto-de-venda fisico?
. Como unificar o comércio online e fisico?

. Como tornar o Big Data numa forma de consumo, no comércio a retalho?

O ponto-de-venda, como ja foi referido, proporciona o contacto entre o consumidor
e a mercadoria realizando-se numa experiéncia, influenciada pelos cinco sentidos,
trabalhados através do merchandising. No entanto, este contacto comeca a cair em
desuso, ja que o comércio online possibilita vantagens, tais como, a visualizacdo de
toda a colecdo, promocdes (apenas acessiveis online), comparacao de precos,
economia de tempo e facilidade de entrega. Assim, 0s pontos-de-venda para se
manterem comercialmente ativos, terdo de explorar novas atracdes, que despertem a
curiosidade do consumidor e constante renovagéo, apoiados nas novas tecnologia e no
visual merchandising, que a par com varios componentes, serve de estimulo e
persuasdo ao consumo, experiéncias estas, apenas possiveis nas lojas fisicas, ja que
as virtuais ndo o permitem, devido a impossibilidade de toque, cheiro, som,
enquadramento cénico, entre outros.

Uma vez que o crescimento tecnoldgico é constante, assim como as incessantes
necessidades dos consumidores, € necessario criar novas estratégias, ferramentas e
meios de atuacdo. E inevitavel negar a crescente tendéncia dos dispositivos moveis,

como é o exemplo dos smartphones, que influenciaram e modificaram alguns dos

habitos de consumao.
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Assim, nesta dissertacao serd proposta uma nova forma de consumo, unindo seis

pontos:

o Tecnologia — Smartphones, tablets
. Comércio — online e fisico

. Entretenimento ladico

o Marketing

o QR Codes

o Big Data

A metodologia desenvolvida, processou-se através do estudo individual dos seis
pontos, onde no final se procedem conclusdes intermédias, orientacdes e guias a seguir
para a proposta expositiva e tecnoldgica, resultante do projeto.

Deste estudo resultou, uma nova vertente de como potencializar a utilizacdo do
QR Code, que se trata de um tipo de mobile tag 2D, tendo em conta as suas
caracteristicas, utilidades, suportes utilizados, vantagens e desvantagens inerentes.
Uma das grandes vantagens a referir € a sua capacidade de ligar o mundo off-line com
o mundo online de forma eficaz, desde que as premissas necessarias existam.

Assim, no ambito deste mestrado de Design de Producgéo, desenvolveu-se uma
nova aplicabilidade, aos ja existentes, QR Codes como uma forma de proposta de
consumo no ponto-de-venda fisico emergente que, se pode apresentar também como
uma nova estratégia de marketing utilizada pelas marcas e neste caso particular ao
Grupo Inditex® (ja, que detém a preferéncia de consumo de retalho em Portugal, quer
seja pelos pregos como pelas vérias lojas que engloba).

Este estudo, procurou propor uma nova forma de consumo, através do auxilio do
QR Code no sector de retalho do Grupo Inditex®, alicercada em sistemas Big Data —
tendéncias de consumo. Todavia, uma vez que as problematicas do uso do QR Code e
do Big Data, ndo estdo, ainda muito exploradas, registaram-se lacunas relacionadas
com a escassez de bibliografia e de artigos cientificos de referéncia sobre os temas.

Assim esta investigagéo, tratou de compreender de que modo QR Code e o Big
Data poderdo ser Gteis ao grupo, utilizando as motivagées do consumidor para o uso

destas novas tecnologias

Respondendo a principal questao - Como estimular o consumidor a continuar

a frequentar, pontos-de-venda fisicos?
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Foram delineadas e respetivamente avaliadas quatro vertentes:

Avaliar a sociedade de consumo e as suas motivacées de compra,
Comparacao entre vantagens e desvantagens da loja fisica e virtual;
Tecnologia e marketing;

QR Code;

Depoésito de Dados e Big Data.
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CAPITULO | - REVISAO DE LITERATURA-
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1.1 A Sociedade de Consumo

Neste primeiro capitulo, procede-se a revisédo de literatura, baseada no livro de
Jean Baudrillard — A sociedade de Consumo, onde o autor analisa profundamente a
sociedade de consumo, na segunda metade do seculo XX, que no entanto, ainda se
revé nos tempos atuais. Sera percetivel, que as motivacdes de compra se mantém,

mesmo com as alteragdes sociais que entretanto emergiram na sociedade.

1.1.1. Aliturgia formal do consumo

Com a multiplicacdo de objetos, servicos e bens materiais, introduziu-se na
sociedade o culto do consumo e da abundancia. Hoje em dia, os Homens da opuléncia,
nao se encontram rodeados de outros homens, como sempre acontecera, mas cada vez
mais, por objetos. Assim, o autor fez uma diferenciacdo entre: «ambiente» e
«ambiéncia».

“ Os conceitos de «ambiente» e de «ambiéncia» s6 se divulgam a partir do
momento em que, no fundo, comecamos a viver menos da proximidade dos outros
homens, na sua presenca e no seu discurso; e mais sob o olhar mudo de objetos
obedientes e alucinantes que repetem sempre o mesmo discurso — isto é, 0 do nosso

poder medusado, da nossa abundéncia virtual, da auséncia mutua de uns aos outros.”
(Baudrillard, 2008, p.13)

Somos entdo a geracao do - tempo do objeto, onde assistimos ao seu hascimento,
producdo e morte, ao contrario do que acontecera, nas civilizagbes anteriores onde

eram 0s objetos, instrumentos ou monumentos, que sobreviviam a geragdo humana.

“Os objetos ndo constituem nem uma flora nem uma fauna. No entanto, sugerem
a impressédo de vegetacdo proliferante e de selva em que o novo homem selvagem dos
tempos modernos tem dificuldade em reencontrar os reflexos da civilizagdo.”
(Baudrillard, 2008, p.14)

Os objetos sao a “fauna e flora” que o0 homem produziu e constituem o produto da
atividade humana, onde deram lugar, a troca de valor em vez das leis ecolbgicas
naturais. O amontoamento e a profusdo sdo o traco mas descritivo e evidente da

sociedade. Sociedade esta, que espera o demasiado para todos e nao o suficiente.
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1.1.2. Teoria do Consumo

Segundo o autor, a antropologia da felicidade, assenta numa légica ingénua que
a media injeta no back off da mais simples publicidade, sendo a referéncia maxima de

felicidade — o consumo.

“Todo o discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua: a
da propensédo natural para a felicidade. Inscrita em caracteres de fogo por detras da
menor publicidade para as Canarias ou sais de banho, a felicidade constitui a referéncia
absoluta da sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente auténtico da
salvac&o.” (Baudrillard, 2008, p.49)

Defende, ainda, o mesmo autor que “o crescimento é acompanhado pela
introdugdo constante, de novos produtos, a medida que crescem os rendimentos
alargam também as possibilidades de consumo. A tendéncia ascende sobre os
rendimentos e suscita ndo s6 uma corrente de novos bens, mas também a proliferacao
de mais qualidade sobre os do mesmo género. “ (Baudrillard, 2008) ou seja, o
consumidor ( sem excegdo ) visa, a Otica racional do bem-estar e tende a consumir
progressivamente melhores produtos que os anteriores. Este aumento de qualidade,
procura a “diferenciagéo crescente dos produtos e a diferencia¢éo crescente de procura
social de prestigio.” (Baudrillard, 2008). Esta diferenciacdo, procura aceitacdo dentro de

uma hierarquia social e o autor esclarece:

“ E precisamente ai que reside o valor estratégico e a asttcia da publicidade: atingir
cada qual em fungdo dos outros, nas suas veleidades de prestigio social reificado. Nunca
se dirige apenas ao homem isolado; visa-o na relacgao diferencial e quando da a impressao
de retardar as suas motivagbes «profundas», fa-lo sempre de modo espetacular, isto &,
convoca sempre 0s vizinhos, o grupo, a sociedade inteiramente hierarquizada para o
processo de leitura e de encarecimento que ela instaura.” (Baudrillard, 2008, p.72)

Nestes grupos sociais a concorréncia, sobrepfe-se as necessidades na procura
infinita de diferenciacao “A densidade humana em si é fascinante, mas o discurso da
cidade é a prépria concorréncia: desejos, estimulos, o veredicto incessante dos outros,
a erotizagéo incessante, a informacao, a solicitacdo publicitaria — tudo isto forma uma
espécie de destino abstrato de participacao coletiva sobre o fundo real da concorréncia
generalizada (Baudrillard, 2008). Desta forma, a concentracdo industrial, origina o
aumento constante de bens e consequentemente a eclosao ilimitada de necessidades.
Necessidades estas, por sua vez, que evoluem mais depressa que a produtividade de
novos bens de consumo, equilibrando-se a procura e a producédo numa estabilidade de

procura e oferta.
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“Assim como a concentragdo industrial, origina 0 aumento contante de bens,
também a concentracdo urbana, suscita a eclosdo ilimitada das necessidades. Ora,
apesar de os dois tipos de concentracao serem contemporaneos, possuem no entanto —
como vimos — a sua dinamica propria e ndo coincidem nos resultados. A concentragao
urbana (por consequéncia, a diferenciacéo) ,anda mais depressa do que a produtividade.
Tal é o fundamento da alienagdo urbana. Acaba por estabelecer-se, um equilibrio
neurético em beneficio da ordem mais coerente da producao ja que a proliferacdo das
necessidade acaba por refletir a ordem dos produtos, integrando-se nela de qualquer
maneira. “(Baudrillard, 2008, p.73)

Para o citado autor, “ndo sdo as «necessidades o fruto da producdo» mas o

7

sistema das necessidades € que constitui o produto do sistema de produgao”
(Baudrillard, 2008) reorganizando todo o sistema, de forcas produtivas originado a

gemeologia do consumo que se escalou em quatro pontos:

“1. A ordem de produgdo produz a maquina/for¢a produtiva do sistema técnico
radicalmente diferente do instrumento tradicional.

2. Produz o capital/forga produtiva racionalizada, sistema de investimento e de
circulagéo racional, radicalmente diferente da «riqueza» e dos anteriores modos de
troca.

3. Produz a forca de trabalho, forca produtiva abstrata, sistematizada,
radicalmente diferente do trabalho concreto, do trabalho tradicional.

4. Produz assim as necessidades, o sistema das necessidade, a procura/forca
produtiva como conjunto racionalizado, integrado, controlado, complementar dos outros
trés no processo de total controlo das forgas produtivas e dos processos de produgéo.”
(Baudrillard, 2008, p.87)

Consumir, faz parte da conduta ativa e coletiva inserida no sistema de valores,
integrado no controlo social, impregnado na reestruturacdo monopolista de um sistema

econdmico de alta produtividade.

“Afirme-se novamente que o consumo surge como trabalho social. O consumidor
€ igualmente requerido e mobilizado como trabalhador neste plano (hoje talvez tanto
como no plano da «produgdo»). Mesmo assim, seria desnecessario pedir ao
«trabalhador do consumo» que sacrifique o salério (as satisfa¢des individuais) para bem
da coletividade. Os milh8es de consumidores possuem algures, no seu subconsciente
social, uma espécie de intuicdo préatica do novo estatuto de trabalhador alienado que os
leva a traduzir espontaneamente como mistificacdo o apelo a solidariedade publica.
(Baudrillard, 2008, p.100)

1.1.3. Mass Media, Sexo e Lazeres

A terminologia - Reciclagem — consegue ser aplicada a varias reflexdes,
Baudrillard cita, “ evoca irresistivelmente o «ciclo» da moda, onde cada qual tem de
estar «ao corrente» e de reciclar-se todos 0s anos, todos os meses e todas as estagoes,
no vestuario, nos objetos e no carro. Se nao o fizer, ndo é o verdadeiro cidaddo da

sociedade de consumo. Ora, € evidente que em tal caso, ndo se trata de progresso
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continuo: a moda é arbitraria, movel e ciclica, nada acrescentando as qualidades
intrinsecas do individuo. Possui, no entanto, o caracter de profundo constrangimento e

0 seu critério é o sucesso ou a relegacao social.“ (Baudrillard, 2008, p.30)

Ou seja, o consumo faz parte de um ciclo de reciclagem cultural que deve ser
atualizado, todos os meses ou todos os anos de modo a ndo cair na «vulgarizacao»,

mantendo-se a utilidade e alterando-se o invdlucro.

“... é a «reciclagem» cultural, reciclagem estética que constitui um dos elementos
da «personificacdo» generalizada do individuo, do encarecimento cultural em plena
sociedade de concorréncia e que equivale, guardadas todas as propor¢Bes, ao
encarecimento do objeto por meio do condicionamento. A estética industrial — o «design»
- procura apenas atribuir aos objetos industriais, duramente atingidos pela divisdo do
trabalho e assinalados pela respetiva fungédo, a homogeneidade «estética», a unidade
formal ou o lado ludico que os congregaria a todos numa espécie de fungdo segunda do
«ambiente» ou da «ambiéncia». Assim atuam o0s «designers culturais», que se
encontram hoje por todo o lado: numa sociedade em que os individuos se vém
duramente marcados pela divisdo do trabalho e pela tarefa parcelar, procuram-nos
novamente «modelar», integrando-os sob idéntico invélucro formal, e facilitar as
permutas sob o signo da promocao cultural, incluindo as pessoas na «ambiéncia», como
faz o «design» com os objetos.” (Baudrillard, 2008, p.37)

A televisao, a radio, a imprensa e a publicidade transmitem multiplas mensagens,
ou seja, a populacdo € plateia de justaposi¢des sistematicas de informacdes sobre
como as relacdes, comportamentos e conduta, devem ser encaradas alterando de modo
continuo e inconsciente, os modelos de percecdo da sociedade.

“E evidente que o contetido nos esconde quase sempre a fungao real do meio de
comunicacdo. Apresenta-se como a mensagem quando a mensagem real, a cujo
respeito o discurso manifesto ndo passa talvez de conotacéo, € a mudancga estrutural (de
escala, de modelos e de habitos) opera em profundidade nas relagbes humanas. Em
termos grosseiros, a «mensagem» do caminho-de-ferro ndo € o carvdo ou 0s
passageiros que transporta, mas uma visdo do mundo e um modo estatuto das
aglomeracdes, etc. A «<mensagem» da TV ndo sdo as imagens que transmite, mas o0s

novos modos de relagdo e de percecdo que impde, a mudanca das estruturas
tradicionais da familia e do grupo.” (Baudrillard, 2008, p.159)

No mundo do consumo o produto mais explorado e valorizado é - o corpo. “O
corpo é um facto de cultura. Ora, seja em que cultura for...” (Baudrillard, 2008) reflete a
forma organizacional em relacdo as coisas e as relagfes sociais. O autor pretende
passar a ideia de que na sociedade capitalista o investimento da propriedade privada é
tdo necessario, como o fisico, gerando um consumo ciclico.

“O que pretendemos mostrar é que as estruturas atuais da produgcédo/consumo
induzem no sujeito uma dupla de pratica conexa com a representacao desunida (mas

profanamente solidaria) do seu proprio corpo: o corpo como CAPITAL e como FEITICO
(ou objeto de consumo). Em ambos os casos, é necessario que o corpo, longe de ser
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negado ou omitido, se invista (tanto no sentido econémico como na excecao psiquica)
com toda a determinacéo. “ (Baudrillard, 2008, p.169)

1.1.4. Conclusao Intermédia

De uma forma geral, o autor explica a dindmica social sobre: os conceitos da
sociedade de consumo e o conceito de economia de mercado. E percetivel a evidente
ligacdo de ambos, pela procura de equilibrio, entre a oferta e procura, que ocorrem por
intermédio da circulacdo livre de capital, produtos e pessoas, sem intervencao do
estatal.

A sociedade de consumo, caracteriza-se por estar rodeada de objetos em vez de
outros seres humanos, que apesar de ser o homem o produtor, sente-se dominado por
eles, vivendo por e para os objetos, 0 que o nos leva a sustentar, de que hoje em dia,
somos efetivos escravos, com elevada dependéncia destes mesmos objetos.

Outro aspeto, sobre a sociedade de consumo a ter em conta, é a abundancia.
Existem objetos para todos o0s gostos e usos e ao adquiri-los e exibindo-os,
automaticamente o consumidor, € enquadrado numa representagdo social, que
configura o status de pessoas e que de alguma maneira (em alguns casos) € alheia da
realidade. A imposigao cultural por parte dos media, gera esclarecimento de consumo e
consequentemente, novas ideias que, catapultam para novas necessidades
consumistas assim como, novas idealizagbes do proprio projeto de vida.

Desta leitura de Baudrillard podemos, efetivamente, captar que a idealizagéo e o
sonho séo as bases de consumo, que fazem a sociedade econdémica girar. Este é o
ponto fulcral onde deve incidir arduamente o trabalho do Marketer? - trabalhar as
motivacoes de compra e idealizacdo de objetivos.

Desta leitura, foi clara a entdo, imposi¢éo social de renovacgédo propria constante,

como “motor” de ciclo social econémico, ponto essencial na proposta deste projeto.

2 Marketer € o profissional de Marketing que acumula diversas fungées, tais como: estudos de mercado,
economia e novas tendéncias, desenvolve produtos que atendem as necessidades dos consumidores,
analisa e encontra solugBes para criar novas campanhas para promocdo de produtos. Segundo Bruno
Oliveira.
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1.2. Motivacdes de compra/ Compra por impulso

Este capitulo, procura desvendar o mistério que tanto interroga académicos,
Marketers ou até o consumidor comum, a descodificagdo da mente do comprador, que
adquire produtos ndo planeados por «mera» impulsividade. Impulsividade, advém da
palavra impulso, que segundo o Dicionario Infopédia da Lingua Portuguesa ,significa
“Desejo subito e pouco racional que impele a agir de determinada maneira” 3.

Neste contexto, faremos referéncias quanto a sua origem, definicdo e fatores

influenciadores, aplicados na perspetiva de consumo.

1.2.1. A Origem e a Importancia do tema

Desde o0s anos cinquenta, que muito se questiona sobre a definicdo da compra
impulsiva (Almeida e Jolibert,1993) e varios esfor¢os tém sido, realizados para o seu
entendimento.

Os primeiros estudos, basearam-se apenas na identificacdo dos produtos de
impulso e taxas de incidéncia, ndo existindo preocupacdo sobre os motivos da sua
ocorréncia. Mais tarde, novos estudos e opinides, vieram a redefinir o tema sobre o que
leva o consumidor a compra impulsiva. Este estudo, devido as incoeréncias da recolha
de dados e por ser, um processo, que acarreta influéncias variaveis no momento da
compra (tais como tempo, fundos econémicos, disponibilidade fisica, emocional entre
outros) ainda é inconclusivo gerar uma sé uma conclusdo, num gigantesco oceano de
variantes possiveis (Beatty e Ferrel, 1998).

Este formato de compra, domina o mercado sendo um tépico académico de
pesquisa constante, ja que existe, contradicdo entre o que os consumidores dizem, e 0
que realmente fazem, quem o pratica, defende que a compra por impulso é um
comportamento errado, mas, cada vez mais esta mais presente no no dia- a-dia de todos

os consumidores (Gutierrez, 2004).

3 Impulso:

1.Ato de impelir;

2.Forga propulsora que faz mover;

3.Forca que atua como motivo, incitado, estimulo;

4.Desejo subito e pouco racional que impele a agir de determinada maneira, impeto, ataque.

Impulso in Dicionério Infopédia da Lingua Portuguesa com Acordo Ortogréafico. Porto Editora, 2003-2017.
(consult. 2017-07-10 16:45:22) Disponivel na Internet: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesal/impulso
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1.2.2. Definicdo de compra por impulso

A compra néo planeada, € a tipologia mais complexa de se conceitualizar sendo
gue, envolve uma vasta amplitude de fatores subjetivos. A ideia mais generalizada,
sobre esta compra, € de nao ter sido, efetivamente planeada, ou seja, corresponde a
compra definida a partir do local onde a decisdo foi tomada (Almeida e Jolibert,1993),
validando-se a partir de um pressuposto que o bem, ndo figurava na lista/plano
elaborada anteriormente pelo consumidor. Tendo este conceito sido definido
pela empresa Du Pont Nemours®,

Outra definicdo, defendida por Stern (1962), que alargou esta base de conceito,
foi que o impulso de compra, provem do estimulo proporcionado pela «loja», na ocasido

da compra, podendo esta, ser de quatro tipos:

o Compras por impulso puro — item adquirido espontaneamente sem qualquer
premeditacao;
o Compras por impulso relembrado — compra desencadeada por experiencia

pessoal previa ou recordacéo,

o Compra por impulso sugerido — quando se toma conhecimento de um produto
pela primeira vez e entdo, o consumidor toma a decisdo de o adquiri;

o Compra por impulso de reposi¢do — produto de uso habitual, que por estar em
condigBes especiais, como por exemplo, descontos ou packs o consumidor decide

compra-lo.

Ja para Kollat e Willet (1967, 1969), compras néo planeadas e compras por
impulso resultam como sinénimos, tendo por base, que a necessidade de compra s6 foi
gerada no espaco comercial (Almeida e Jolibert,1993).

Tanto para Stern (1962) como para Kollat & Willet (1967, 1969) o fator de medida
€ a «listagem de compras» previamente concebida antes da entrada no espaco
comercial (Almeida e Jolibert,1993).

Por sua vez, Rook (1987) reconhece que a falta de planeamento € um ponto
fundamental a ter em conta, na identificacdo da compra impulsiva, mas, que nao é
suficiente para a sua caraterizacdo. Para o autor, a compra por impulso baseia-se na
necessidade de comprar, ou seja, existe um estimulo consciente ou inconsciente, que
surge como necessidade/urgéncia instantanea, podendo esta ser fome, sede ou status

social (Rook e Fisher, 1995), procurando satisfazer as suas necessidades

4 Empresa americana de capital aberto, amplamente conhecida pela grande variedade de
produtos.
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momentaneamente, minimizando as consequéncias dos seus atos, como futuros
encargos financeiros, dividas, entre outros... (Rook, 1987). Esta teoria, é também
suportada por Beatty e Ferrel (1998), no entanto acrescentam, que o estado emocional
também é influenciador do ato da compra impulsiva, numa procura de satisfacdo de
necessidades hedonicas (Beatty & Ferrel, 1998), amenizando alguns sentimentos de
natureza emocional, dificeis de serem identificados (Omar & Kent,2001).

Para Rook e Fisher (1995), a compra impulsiva define-se, como “A tendéncia do
consumidor para comprar espontaneamente, sem reflexdo, de forma imediata,
estimulado pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado pela atracdo
emocional e absorvido pela promessa de gratificagdo imediata” (Rook e Fisher, 1995, p.
306).

1.2.3. Perfil do consumidor impulsivo

Para Solomon (2002) o pior inimigo, dos consumidores s&o eles proprios. O autor
explica, que os individuos estao aptos/educados a tomar decisdo ponderadas, tendo
como objetivo levar a cabo, o bem-estar proprio, assim como, o das suas familias. No
entanto, os desejos, escolhas e a¢cdes do consumidor podem resultar em consequéncias
negativas, se forem manifestados como dependéncias fisioloégicas e/ psicologicas de
produtos ou servigos, como alivio para algum problema ou como satisfacdo de alguma
necessidade.

Rook (1887) generaliza e afirma que o consumidor ao deparar-se com o produto
pretendido, tera dificuldades em ndo o adquirir, acrescentado que o discernimento
estara ligado ao estado de humor, ou seja, se no ato da compra o nivel de humor e
emocdes for positivo a compra por impulso sera mais ponderada [Almeida e Jolibert
(1993), Rook (1887)].

Almeida e Jolibert (1993) fazem ainda, diferenciagédo entre a compra impulsiva e
a compra compulsiva. Na compra impulsiva, obtém-se satisfacao através dos produtos
adquiridos, na compra compulsiva “é o que reduz sua ansiedade pelo prazer da compra,
mesmo ndo tendo qualquer interesse pelos produtos comprados (Almeida e Jolibert,

1993, p.37) diagnosticado, como um desequilibrio psiquico.
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1.2.4. Fatores que influenciam a compra por impulso

A fase que, antecede a compra por impulso, consiste no reconhecimento da
necessidade ou problema por parte do individuo, que pode ser resolvido por meio de
um produto/servigo. Esse reconhecimento pode ocorrer a partir dos estimulos internos
ou externos, apresentados pela envolvente, ocorrendo dentro do ambiente de loja, a

maior parte das decisdes (Solomon, 2002).

1.2.4.1. Os Fatores Externos

Podemos considerar fatores externos, os elementos ambientais que possibilitam
perceber a existéncia de uma necessidade instanténea, que remota a uma discrepancia
existente entre o estado atual do individuo (situagdo do momento) e o estado desejado
(onde o individuo gostaria de estar). Esta necessidade instantanea pode ser influenciada
por funcionarios prestaveis e amigaveis ( Beatty & Farrel (1998), pelo baixo preco,
promocoes, pela a necessidade marginal de um determinado produto, pela distribuicdo
massiva, pelo self-service, pela publicidade, pelo periodo de vida do produto bem como
do espaco comercial ( dimenséo, arrumacao, disposi¢do da loja ) (Stern, 1962).

Lee e Johnson (2010) afirmam, o mesmo que Stern mas acrescentam, que a
embalagem, o cheiro e a cor, estrategicamente pensados, fornecem melhoras no estado
de espirito no consumidor influenciando o individuo, a uma possivel compra impulsiva.
Donavan e Rossiter (1982) citam, ainda que 0s aspetos visuais e decorativos, o loyout
(organizacéo da loja e produtos), muasica, animacdes, podem aumentar a disposi¢do do

individuo a comprar impulsivamente.

1.2.4.2. Os Fatores Internos

Sdo considerados fatores internos, os estados percebidos como: desconforto
fisico (fome, calor, cansaco...), psicoldgicos (tristeza, alegria, depresséo, tédio...) ou
sociodemogréficos variando o comportamento do consumidor (Rook, 1987).

Para Almeida e Jolibert (1993), existe uma ligacdo entre os estados emocionais e
sociais, com a compra impulsiva, que podem ser influenciados por varios fatores, que

se definem em trés grupos diferentes — Quadro 1.

“Interagdes entre variaveis situacionais e individuais, agrupando, as vezes,
aspetos ligados aos individuos e, ao mesmo tempo, os do meio ambiente; expde,
portanto, causas mistas. A frequéncia das compras, por exemplo, esta ligada a
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guantidade de produtos comprados, ao nimero de pessoas da familia etc.” (Almeida e

Jolibert, 1993, p.40)

Os mesmos autores, ainda fazem a diferenciacéo, entre a compra impulsiva e a

compra compulsiva (vista como doenca) — Quadro 2.

Quadro 1 - Variaveis Individuais da Compra Impulsiva
Adaptado de Fonte:
file://IC:/Users/Andreia%20Freitas/Desktop/2%C2%BA%20AN0%20MESTRADO/DOC.%20utilizados/2804036. pdf

Origem

Ligadas exclusivamente aos

sentimentos dos individuos

Ligadas ao individuo, mas com

relacéo ao ato de compra

Variaveis demogréficas
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Tipos de Causas

¢ Fadiga

e Stress

e Humor

¢ Paixao

e Estratégia de resisténcia
¢ Racionalizacdo

¢ Andlise interior de custo/beneficio
e Dependéncia psicoldgica
® Sexo

e Raca

e Classe Social

e Rendimento

e Status Familiar


file:///C:/Users/Andreia%20Freitas/Desktop/2Âº%20ANO%20MESTRADO/DOC.%20utilizados/2804036.pdf

Quadro 2 — Diferencgas entre a Compra Impulsiva e a Compra Compulsiva
Adaptado de fonte:
file:///C:/Users/Andreia%20Freitas/Desktop/2%C2%BA%20AN0O%20MESTRADO/DOC.%20utilizados/2804036. pdf

Impulsiva Compulsiva

O comprador impulsivo € visto como um g gastador compulsivo € visto como um
desequilibrado
dependente

1. Provoca desejo repentino e
espontaneo de compratr;

2. Provoca estado de desequilibrio
psicolégico;

3. Provoca conflito interior entre o
principio do prazer e o principio da
realidade, sem observar as
consequéncias.

1. Reduz a tensdo psicolégica do
comprador;

2. Reduz a ansiedade pelo prazer
proporcionado pela compra;

3. Nunca procura a posse dos bens
comprados, mas sobretudo a redugéo
do seu estado de tenséo.

Analisando, sucintamente o quadro acima, podemos reter que o comprador
impulsivo, é visto como desequilibrado, com desejo de compra constante, encontrando
satisfacdo nos produtos adquiridos, ao contrario do consumidor compulsivo que ndo tem
interesse pelos produtos adquiridos, vendo neles, pura e simplesmente, o prazer do ato
da compra (Almeida & Jolibert, 1993).

1.2.5. Conclusao Intermédia

Suportados no anteriormente exposto, podemos afirmar existir, uma ligacao
evidente entre a impulsividade, a compra e as variaveis de satisfagdo estdo amplamente
interligadas. Estas ligagbes, englobam as, ja referidas, varidveis de satisfacéo,
realizacao pessoal e autoestima, sendo que a procura da satisfacdo pessoal é o que
mais motiva o consumidor impulsivo. No entanto, o consumidor que adquire por
impulsividade, esta, apto a captar os estimulos exteriores e interiores mas tem o
discernimento, de avaliar 0 que necessita ou ndo, no momento de adquisicdo de um
bem ou produto, ponderando as suas motivacdes e acdes de compra. O que nao
acontece, com o consumidor compulsivo, que apenas anseia 0 ato da compra, como
descarga de tencao psicolégica ndo tendo, qualquer interesse pelo artigo adquirido

(visto como doenca psicolégica).
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Apresentadas as diferencas, a compra por impulso € uma mais-valia, na
perspetiva econdmica para as empresas, jA passa a existir no momento de contacto
entre o produto e o consumidor, ndo existindo intencdo de compra anteriormente
planeada. Este contacto (e seducdo) é conseguido através do Merchandisng, muito
influenciado pela montra de produtos, minuciosamente trabalhados através dos cinco
sentidos ou através de boas oportunidades como packs ou promogdes.

Este cuidado é uma forma de rebater o consumo online, ndo como forma ou critica
a evolugcdo da sociedade tecnologica, mas meramente consumista. Sendo que o

contacto com a loja fisica, comeca a cair de desuso.

1.3. E-commerce — o comério On — Line

Numa entrevista ao jornal virtual Jornal Virtual Pudblico, a directoria-geral da
Associacdo Portuguesa das Empresas de Distribuicdo (APED) Ana Isabel Trigo de
Morais frisou, “Estamos na era do going digital”, mostrando os mais recentes nimeros
compilados pelo Eurocommerce®. O e-commerce faturou, mais de 350 mil milhdes de
euros hum ano, sendo que na Unido Europeia, um em cada dois consumidores faz
compras online, “Em Portugal também estamos a acompanhar a tendéncia do meio
digital, o prec¢o, a conveniéncia e a adaptacdo as necessidades do consumidor estéo a
evidénciar-se cada vez mais”, sublinhou. No entanto, as noticias sobre a morte do
comércio fisico, provocadas pelo advento da Internet, foram manifestamente
exageradas (Silva, 2015).

A rede é um dado adquirido, as vendas online totalizam cada vez mais utilizadores
e lucros, mas nao é por isso que a sobrevivéncia das grandes cadeias esta em risco,
nomeadamente, na area da moda e vestuario (Silva, 2015). Dino (2016) explica, as
marcas que detém lojas fisicas e virtuais podem entrar em divergéncia (principalmente,
se foram franchisadas), “o varejo fisico encontra desafios para superar o favoritismo
online na conversdo em vendas, principalmente se a empresa possui as duas operacoes
(fisica e online), pois muitas vezes a divergéncia entre elas acaba por se tornar um

problema para a marca.” (Dino, 2016).

5 Organizacao europeia do sector do comércio
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1.3.1. O que é o E-commerce ?

“E-commerce consiste no comércio na Internet; é a designacdo utilizada para
identificar transagdes comerciais realizadas sob o suporte da Internet” (Caetano e
Andrade, 2003, p.7).

O E-commerce ou comeércio eletronico € um conceito aplicavel a qualquer
tipo de negdcio ou transacéo comercial, que se proceda através da transferéncia
de informagdo na plataforma — Internet, segundo Carlos Pinto Ascengao,
presidente da Associacdo de Marketing Digital. Costa e Silva (2006), explica que
para um site ser considerado, uma loja virtual é necessario que o comprador
consiga navegar pelas categorias de produtos, visualizar as descricdes e
fotografias, adicionando-as a um carrinho de compras (semelhante ao que
acorre num supermercado). Além disso, o cliente deve poder escolher a forma e
a condicao de pagamento e ter a garantia de entrega no local escolhido, por meio
de um sistema de acompanhamento do pedido e entrega de produtos.

O E-commerce abrange sites de leildes, venda de bens e servicos e
permite aos consumidores, transacionarem eletronicamente e sem barreiras de
tempo ou distancia. Carlos Pinto Ascencao, evidéncia ainda a aceleracdo de
crescimento deste mercado, referindo “Brevemente as fronteiras entre comércio
“convencional” e “eletrénico” tenderao a esbater-se, pois cada vez mais negécios
deslocam seccdes inteiras das suas operagdes para a Internet”.

Existem dois tipo de E-commerce o Business to Business, vulgarmente
definido por B2B, que define os negdcios entre empresas e 0 B2C — Business to

Consumer que se dirige aos consumidores.

“Os negdcios B2B permitem centenas ou milhares de transacdes seja como
clientes seja como fornecedores. Levar a cabo estas transacdes eletronicamente
proporciona amplas vantagens competitivas sobre os métodos tradicionais. Quando
devidamente implementado, o e-commerce é mais rapido, mais barato e mais
conveniente do que os métodos tradicionais de transagdo de bens e servigos.”
(Ascencéo,2016)
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1.3.2. Vantagens e Desvantagens E-commerce e Comério Fisico

“...a escassez de tempo da vida urbana incentiva, a seu tempo, o consumidor a
preferir o retalho online e, neste contexto, algumas lojas fisicas desaparecam para dar
lugar a lojas online que representaram uma imediata redugéo de precos dos produtos.”
Ricardo Bastos, Administrador da Dream Media numa entrevista & Cotec Portugal

A loja fisica e online, face uma a outra, possuem vantagens que devem ser
encaradas como complementares, “N&o concebo uma realidade onde o retalho fisico
seja relegado para um plano residual. E demasiado importante pela sua conveniéncia,
rapidez e experiéncia que proporciona” disse Pedro Fernandes, Marketing Manager da

Edigma, Associado e Membro da Rede PME Inovacgéo da Cotec®.

6 Associacdo Empresarial de Inovacao
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Quadro 3 — Vantagens e desvantagens do E-commerce na perspetiva do consumidor
Adaptado das fontes:
https://www.idealizetecnologia.com.br/blog/loja-virtual-loja-fisica-vantagens-desvantagens/ e http://exame.abril.com.br/negocios/dino/e-commerce-x-loja-fisica-novo-habito-do-consumidor-coloca-operacoes-em-concorrencia-direta-com-o-efeito-showrooming-dino89095452131/

Vantagens

Preco
¢ O baixo custo operacional permite que os valores sejam mais atrativos que nas lojas
fisicas;

Disponibilidade

¢ Produtos disponiveis para o cliente 24 horas por dia, 7 dias por semana, feriados e
fins-de-semana sem qualquer custo adicional. Para o cliente, comprar ndo tem horario,
depende exclusivamente da disponibilidade do consumidor;

Mais Informagdes

e Maior informacgdo acerca do produto, tais como: marca, peso, dimensdes, fotos de
gualidade, videos explicativos, entre outros (esta informacéo deve ser precisa);

e Depoimentos acerca do produto por parte dos consumidores que ja adquiriram
determinado produto anteriormente, avaliando os pros e os contras. Este fator € uma
mais-valia para os proximos clientes que se sentirdo mais confiaveis e seguros;

Desvantagens

Emocional

e A ansiedade de muitos clientes pode-se tornar um entrave durante as compras online,
sendo que pessoas ansiosas ndo conseguem esperar muito tempo para ter os
produtos nas maos;

Atendimento humanizado
¢ O relacionamento humano ainda é fundamental para muitas pessoas;

Inseguranca

o Cliente pode ficar inseguro por ter pago o produto e ndo o poder ter nas maos de
imediato;

e Muitos clientes, ndo se sentem seguros de introduzirem os seus dados pessoais e
bancarios;

Experimentagao
¢ Nao terem a opcao de experimentar, toca, sentir, provar, ou conhecer o produto antes

Acesso de realizarem a compra. No entanto, cada vez mais pessoas efetuam “showroomig”
Comércio e Permite 0 acesso em qualquer momento através do uso do smartphone, tablet, (experimentacao do produto na loja fisica) e adquirem-no na internet;
Virtual computador, notebook, etc, desde que tenha acesso a internet;

¢ Permite amplo alcance geografico nacional ou internacional;

Atrasos
e Atrasos ou danificacéo do produto durante a entrega pode fazer com que o cliente se

Conforto dececione com a compra online;
¢ Maior comodidade e praticidade em comprar e receber o produto no conforto do seu
lar; Em caso de troca

¢ Facilidade, agilidade e diversificacao de produtos, precos e marcas disponiveis na
mesma plataforma (lojas multi-marcas);

Mais formas de pagamento
e Mais formas de pagamento disponiveis tais como: cartdo de crédito, débito,
transferéncia bancaria e plataformas como o MB Net, MB Way e Pay pal;

A possibilidade de comparacéao facilitada
e A internet possibilita procura e comparacao mais acessivel do produto, dando a chance
de o consumidor de se colocar numa situacao de beneficio;

Marketing Digital
e Baseado no histérico de compra do consumidor e das suas informagdes pessoais,
oferecer sugestdes de produtos completando a sua compra;

Incentivos e gratificagcdes

e Embora também exista nas lojas fisicas, € mais comum no servi¢o online, programas de

fidelizac&o, recompensas por pontos e cupons de descontos.
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e Em caso de troca (por motivos de tamanho, cor, qualidade ou ate mesmo gosto), a
devolugdo ou troca pode-se tornar numa situacdo trabalhosa, muitas vezes a
devolugdo tem custo para o cliente seja no correto embalamento do produto ou no
envio para a entidade. Quando a loja opera no pais como € o caso do Grupo Inditex®,
a devolucdo pode mesmo ser feita na loja fisica, ndo acarretando qualquer custo para
o cliente.


https://www.idealizetecnologia.com.br/blog/loja-virtual-loja-fisica-vantagens-desvantagens/
http://exame.abril.com.br/negocios/dino/e-commerce-x-loja-fisica-novo-habito-do-consumidor-coloca-operacoes-em-concorrencia-direta-com-o-efeito-showrooming-dino89095452131/

Quadro 4 — Vantagens e desvantagens do comércio fisico na perspetiva do consumidor

Comércio
Fisico

Adaptado das fontes:

https://www.idealizetecnologia.com.br/blog/loja-virtual-loja-fisica-vantagens-desvantagens/

Vantagens

A Experiencia

¢ O cliente pode experienciar o contacto
com o produto, avaliando o tamanho,
tendo a percecdo do material, do toque,
do perfume ou do sabor. Todos os
sentidos podem ser acionados,
favorecendo a compra;

A compra

¢ Na maioria das vezes, o cliente j& sai da
loja fisica com o produto em maos, pronto
para ser utilizado com toda a comodidade,
seguranca e sem atrasos de entrega;

e Compra a dinheiro fisico;

A confianca

o A confianca é reforcada através do
contato direto com o vendedor e por ndo
existir necessidade de o cliente ceder
dados pessoais ou bancérios para efetuar
0 pagamento;

Atendimento humanizado

¢ O atendimento pessoal, préximo e
competente, favorece a construcéo de um
ambiente seguro e acolhedor, onde o
cliente pode conversar com o vendedor,
explicar suas necessidades, esclarecer
davidas, ouvir dicas e sugestoes;

Localizacédo

e Num local de passagem é uma grande
vantagem para o consumidor, adquirindo
0 produto com grande rapidez;

Em caso de Troca

e Em caso de necessidade de troca ou
devolucdo do produto, a conclusdo do
processo é facilitada e sem custos de
empacotamento ou de envio & empresa,;

A diversao

e E mais que um ato de comprar
normalmente esta associado a
momentos de lazer e descontracgéo.
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Desvantagens

Horarios

e Horarios de funcionamento em media de
14 horas, além do horario comercial,
requer pagamento de horas extras a
funcionérios, gastos de funcionamento e
manutencéo de loja, etc.;

Acessibilidade

e Apenas alcanga os clientes da cidade ou
regiao

¢ Possibilidade de transito até ao local do
ponto-de-venda, filas de estacionamento
e na caixa de pagamento, custos de
deslocacao, etc.

Preco

e A loja fisica tem um curto operacional
muito mais alto que a virtual e uma
rotatividade de produtos menor, ou seja, 0
valor tem que ser maior para conseguir,
uma boa margem de lucro

Logistica

e Desorganizacdo do espago em épocas de
saldos/promocoes

e Tempo de esperas em
pagamento

e Por vezes, devido ao espaco fisico da loja
e armazém nao existe a possibilidade de
a gama/colecdo estar totalmente
disponivel.

filas para


https://www.idealizetecnologia.com.br/blog/loja-virtual-loja-fisica-vantagens-desvantagens/

1.3.3. O Crescimento do E-commerce em Portugal

“O mundo do e-commerce esta em constante atualizacao, e o que é tendéncia
em janeiro em dezembro ja esta ultrapassado, tornando-se quase impossivel prever o
gue podemos esperar desta area no final deste ano.” (Costa, 2016)

No relatério do B2C’, sobre o anos de 2015, desenvolvido pela ACEPI® em
parceria com a Ecommerce Europe®, demonstrou uma tendéncia positiva nas vendas
online no sul da Europa onde, Portugal atingiu um aumento de 15,7% em relacao a
média Europeia. Através destes dados partilhados, conseguimos apurar que na Europa
no ano de 2015 as compras online geraram 455,4 mil milhGes de euros, valor este,
13,3% superior face ao ano anterior. Em Portugal o valor esta alguns pontos acima, num
total de 3,3 mil milhdes de euros.

Os dados da Ecommerce Europe previram um crescimento para 2016 e
apontaram a existéncia de 3,1 milh6es de compradores online em Portugal, assim como
uma posicao de 16° lugar na tabela de indice de performance logistica e em 14° lugar
na facilidade de negécio. A informacéo, integra o Relatério de E-commerce Europeu
B2C 2016, encomendado pela Ecommerce Europe e elaborado pela Ecommerce
Foundation. Este, fornece uma visdo geral dos numeros do comércio eletrénico
europeu, incluindo vendas online, o nimero de compradores pela Internet e a
participacdo do comércio eletronico no PIB europeu.

Portugal

 E— Sul da Europa

Total de vendas online de bens e servigos, 2012-2016

* Portugal mSul da Europa Europa

Populagdo 15+

e

14.9%

2.2%
3% 11%  o05% 0.8% 19%
C = —
Taxa de crescimentodo  Taxa de inflagdo Taxa de desemprego

Usudrios de internet PIB

16th 14th 14th
53 P o
Nimeros de e-shoppers 2012 2013 2014 2015 2016 (f) .lll'

cih e Foundation, 201 indice de P.eriormance indice de Fa':l'lldade de Ranking do PIB
\ /J Logistica Negécios

Figura 3 — E-commerce Markets - Sul da Europa e Portugal
Fonte:
http://www.acepi.pt/artigoDetalhe.php?idArtigo=91886

19e°€3

i

7 B2C - (Business to Commerce) é a sigla que define a transacdo comercial entre empresa (indudstria,
distribuidor ou revenda) e consumidor final através de uma plataforma de E-Commerce. A Natureza dessa
operacgéo tende a ser apenas de consumo.

8 Associacéo da Economia Digital.

9 Associacao representativa de mais de 25.000 empresas de produtos e servicos através das vendas on-
line.
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1.3.4. As tendéncias de E-commerce de 2017

“Mesmo que a maioria das pessoas continue a afirmar que o grosso das suas
compras séo feitas nas lojas fisicas, o comércio eletrénico continua a crescer e a
expandir-se. Cada vez ha mais pessoas a consultar as lojas online e a tomar as suas
decisdes na internet, mesmo que depois terminem a compra fisicamente. Por isso, as
lojas e as marcas tém apostado cada vez mais no chamado e-commerce, até porque
nao estar na world wide web é como néo existir. A internet € um mercado global de mais
de 2 bilides de usuarios que n&o pode ser ignorado.” (Tribo 51- Agéncia de Marketing
Digital, 2017)

Fazer compras online é uma verdadeira tendéncia e o nimero de pessoas que
pratica este consumo cresce de dia para dia (Caetano e Andrade, 2003) e em grande
parte, deve-se a quantidade de itens disponibilizados nesta tipologia de loja, fazendo
com gque esse nicho, de mercado se fortalega cada vez mais, comparando ao reduzido
crescimento de vendas nas lojas fisicas (Redacao, 2016). Prova, deste facto, sdo, os
nameros da Associagdo da Economia Digital (Acepi) que indicam que 30% da populacao
faz compras via Internet e estima que esse valor podera chegara aos 60% em 2025.

Costa (2016) afirma que, o mundo do e-commerce estd em constantemente em
atualizacdo, tornando-se impossivel prever numeros concretos de previsdo do
crescimento no ano seguinte. Sobre este fato e as tendéncias globais Francisco Costa

(2016) ainda citou ao Jornal Virtual Publico:

“Se é verdade que ha tendéncias globais que vieram para ficar como a interacéo
das marcas com os consumidores através das redes sociais, também ha tendéncias que
ndo resultam imediatamente em todos os mercados devido as suas especificidades.
Exemplo disso séo as apps dos sites de e-commerce - nos Estados Unidos as pessoas
realizam a maioria das compras através da app, enquanto no mercado portugués as
pessoas preferem recorrer aos sites mobile. “ (Costa, 2016)

A tal “estratégia omnichannel”, ja citada, termo que se popularizou nos ultimos
tempos, estara “cada vez mais perto dos consumidores” (Costa, 2016) tentamos que a
experiéncia do consumidor se torne a melhor possivel, em qualquer que seja a
plataforma que os consumidores estejam a utilizar, para contactar com a marca (online,
mobile, loja fisica, etc), implicando estar em todos os formatos de venda da mesma
forma. Numa loja ou numa aplicacdo para smartphone, “o cliente tem de ter a mesma
experiéncia”, diz David Bernardo, professor da Universidade Nova ainda numa
entrevista ao Jornal Publico. Assim, € necessario garantirmos uma estratégia que
aglomere todos estes touchpoints com os clientes garantindo uma uniformizacdo da
comunicacgédo e potencializando as especificidades de cada touchpoint.” (Costa, 2016)

As redes sociais Facebook, Twiter, Pinterest e Instagram também assumem um

papel crucial no E-commerce, ja que «apenas» publicar conteddos ndo é suficiente
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(Costa, 2016), os consumidores dos dias de hoje, sO prestam atencéo ao que realmente
lhes interessa, é necessario entdo, que as marcas conhecam o seu publico e criem
contetdos relevantes para a efetivacdo da sua estratégia. Aliada a esta estratégia,
evidenciar conteudos pertinentes de serem lidos, comentados e partilhados. David
Bernardo, professor na escola de gestdo da Universidade da Universidade Nova,
também sécio da consultora LITS ebusiness, em entrevista ao citado jornal, refere ainda
que atingir um nivel de, por exemplo, recriar a sensa¢do do toque no produto ou
conseguir fazer entregas no momento seria um ponto-chave no e-commerce. A Loja
Zara® desde 2013 que oferece entregas de encomendas no proprio dia em alguns
paises, (Portugal ndo incluido). A Zara® em Portugal é ainda, pioneira, no servico online
e além de ter em curso o servigo click to call (ligag&o direta ao cliente), tem também uma
preocupacdo com a qualidade de embalamento, estratégia que ja € desenvolvida desde
2010. Encarado o negécio, como mais um local de venda de produtos, uma verdadeira
extensao das lojas, transformadas em locais de entrega de roupa aos clientes virtuais,
livrando assim o consumidor dos custos de envio e facilitando as devolugées. E assim,
que se poténcia mais uma oportunidade de venda, (Silva, 2015), esta visdo é também,
defendida por Miguel Osério (administrador da marca de vestuério infantil da Sonae),
ainda na entrevista ao Jornal Virtual Publico, “os grandes retalhistas encaram o mundo
virtual como sendo uma extensao do negocio.”

David Bernardo remata, “acredito que a Internet ndo matara o comércio fisico, mas
“havera uma deslocagao grande de compras para o online”.

O ponto-de-venda fisico nao ira perder o protagonismo face ao desenvolvimento
dos canais online, segundo afirma, também, Carmen Martinez Iturri, Country Manager
da Cegid em Portugal e Espanha “O ponto-de-venda continua a ser uma parte
fundamental da experiéncia do comércio global, mas deve ser repensado. A loja fisica
terd de reforcar a sua proposta, com todos os elementos que ndo podem ser oferecidos
através dos canais online. Os consumidores esperam, diferenciar a experiéncia na loja,
guerem partilhar emocdes fisicas com a marca, produtos e funcionarios, assim como,
encontrar servicos de elevada qualidade.

Na pratica, tendencialmente, segundo a Aped!®, numa noticia adiantada a 25 de
Novembro de 2016, até ao memento revela-se como a mais atual, delimitou “As 10
Tendéncias de E-commerce para 2017” como forma de ajudar o setor do retalho a
escolher as ferramentas adequadas a definir as melhores estratégias de mercado para

crescer online. Sendo estas:

10 Associagdo Portuguesa de Empresas de Distribuigc&o.

34



“Adeus Black Friday!! e Cyber Monday? - Os pioneiros em comércio online estdo
agora a apostar no Cyber November;

» Customizagédo em tempo real - A experiéncia de compras online e na loja ira, em
tempo real, adaptar-se a cada consumidor;

» Fornecer dados como servico- Cada retalhista devera ser capaz de fornecer ao
consumidor a maior quantidade de informacdo possivel — seja descricdo de
produto, imagens, comentarios ou criticas.

* Ola inteligéncia artificial- Os consumidores, irdo interagir com a inteligéncia artificial
e irdo adorar;

*Adeus carteira- O principio do fim das carteiras e dos pagamentos em espécie com
a ascensdao dos pagamentos mobile, através de wearables e outras tecnologias;

* “Snapchatizagdo” das compras - Transicdo do comércio em tempo real para a era
do hiperlocal: os consumidores utilizardo o mobile para otimizar as suas
experiéncias de compras;

* Analise Preditiva - Os comerciantes passardo realmente a interpretar os dados
para prever com precisdo a proxima compra dos seus clientes;

+ Entregas ao momento- A ascensdo de pontos drop-off 13 exclusivos para
compras online e a entrega imediata no mesmo dia da compra,;

» Comércio unificado- Em vez de somar a loja digital a infraestrutura da loja fisica,
funcionando estas como distintas, os retalhistas passardo a integrar ambos os
formatos (fisicas ou digitais) numa infraestrutura centralizada.

*Desintermedia¢do - Os consumidores querem interagir diretamente com marcas e
as marcas ndo poderiam estar mais felizes.” (Aped, 2016)

1.3.5. Estratégias de vendas (cross selling , up selling, base de dados)

Ser empreendedor, é almejar estratégias de vendas assertivas desenvolvendo
modelos de negdcio (Prado, 2016) trabalhando da melhor forma, a indug&o de consumo
no consumidor. Para isso, existem estratégias de vendas focadas em melhorar a
experiencia do cliente (Content, 2016). Para tal, é necessario estruturar um plano
financeiro empresarial, que vise a diferenciacéo e evidéncia em relacdo a concorréncia,
analisando o mercado e investindo na captacéo de fidelizag&o de clientes (Prado, 2016).

Neste contexto, existem trés técnicas: o cross selling, o upselling e a base de

dados.

11 O termo “Black Friday” ou Sexta-feira Negra em portugués, nasceu nos Estados Unidos e
realiza-se sempre na sexta-feira seguinte ao dia da Acdo de Gragas, que coincide (na grande
maioria das vezes) com a Ultima sexta-feira de novembro. Na chamada “Black Friday”, sao
imensas as superficies comerciais que oferecem descontos ao cliente.

12 A Cyber Monday decorrera a 27 de novembro em 2017.Este dia ocorre na primeira segunda-
feira apds a Black Friday e o Dia de Ag&o de Gragas. O termo refere-se a um evento comercial
cibernético, onde muitos produtos se encontram em promocao nas varias lojas on-line. Assim
como a Black Friday, o dia surgiu nos Estados Unidos da América em 2005 e rapidamente se
tornou num sucesso, com a adesdo de muitas lojas e a procura de produtos por imensas
pessoas. Tradicionalmente as promog¢fes duram uma semana, da Ultima segunda-feira de
novembro a primeira segunda-feira de dezembro.

13 Pontos de entrega/recolha especificos para encomendas on-line.
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O cross selling € um tética, que estimula o cliente a concluir a sua compra inicial
adquirindo produtos que a complementam (Prado, 2016), tanto se aplica na venda fisica
como online. Na venda fisica, um exemplo comum é por exemplo no McDonald’s,
perguntarem-nos “Gostaria de acrescentar o molho de batatas-fritas por apenas X?”
acrescentado a compra inicial do Menu do hamburguer. Na venda online a questéao é

sugerida de outra forma — Figura 4.

eeco0 yodafone P & 12:51 @ 35%E 1+ ®e000 yodafone P & 12:52 @ 36%E 4

= BackTo School 0 & 3 cLicK & SHOP |

+

a CLICK & SHOP 3 cLICK & SHOF
103,75 € 77,85€

' i g
29,95 € 39,95 € 795€

Figura 4 - Print Screen da app da Marca Stradivarius.
Imagem do autor
Demonstrando Cross Selling
Fonte:
www.stradivarius.com/

Por sua vez, o Upseeling, é uma técnica usada para fazer o consumidor gastar
mais dinheiro, oferecendo um produto mais caro, com melhores recursos ou de melhor
gqualidade, mas da mesma gamattipologia. — Figura 5

Por sua vez a analise de dados, é um ponto pouco explorado, a partir do histérico
do cliente, tipologias de produtos, analises de frequéncia e gastos. Muitas vezes
sugerido através “do e-mail marketing para enviar anincios com ofertas
complementares, para listas segmentadas, a fim de agregar o valor da aquisicédo inicial.

Vale ressaltar que nem sempre 0s clientes podem gastar a mais logo de cara, assim,
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pode se tornar mais facil voltar a despender mais recursos tempos mais a frente.”
(Content, 2016) — Figura 6.
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Imagem do autor
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1.3.6. Conclusao intermedia

Desta forma, podemos concluir, que o comércio eletrénico de bens de consumo,
cresce de forma impetuosa, tornando-se cada vez mais comum no dia-a-dia de cada
consumidor.

S&o varios os fatores contribuem para este aumento, dos quais se destacam, a
facilidade de comprar online - nacional e internacionalmente, a comodidade da compra,
sem sair de casa (longe do transito e filas), os baixos custos operacionais que
proporcionam melhores ofertas, as varias formas de pagamento e o aumento na
confiabilidade de realizag&o das transacdes a partir da internet.

No entanto, e apesar das desvantagens, tais como, o tempo de demora da entrega
do produto ou o descontentamento em relagdo a uma encomenda, 0 e-commerce, € um
setor em expans&o que se tem mostrado cada vez maduro e solidificado. E visto, como
uma expansao do negoécio para muitas empresas, que se tornaram em omnicanais,
ligando o consumo fisico ao virtual e vise versa, como por exemplo: a compra ser
transacionada através da loja virtual e a recolha ser efetuada na loja fisica sem
quaisquer custos (seja por motivos de inexisténcia do produto num ponto-de-venda
proximo, pela preferéncia de obter um produto “nunca experimentado” por outros
consumidores, como é o caso de pecgas de vestuario ou calgado, ou até porque em
determinado dia a app estar a praticar determinado desconto — Figura 7, aplicando-se
também na troca de produtos ou até na procura um determinado artigo através do

servico de disponibilidade por proximidade a partir do codigo postal — Figura 8.

PULL&BEAR 5 PULL&BEAR

-207%

na nova app
De 21 de Agosto a 3 de Setembro

Apenas compras na app.

-al v -
Descarregue-al Vilido na sua primeira compra

Giftcards, ipecial Prices e Colegao Pantin
{

assic nao incluidos

O desconto sera aplicado quando finalizar a sua
encomenda

-20% na app. *Info

Figura 7 - Print Screen da app da Marca Pull&Bear
Imagem do autor
Demonstrando Descontos apenas aplicados na loja virtual
Fonte:
Pullandbear.com
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& zara.com ] & zara.com ¢ & zara.com ¢

€ JEANS CINTURA SUBIDA FECHO ... @ X DISPONIBILIDADE NA LOJA < DISPONIBILIDADE NA LOJA

Qual é o tamanho que procura?

SRR I 7
u 32 2775-526

Esta informagéo é orientativa. Para mais informagdes, consulte
Composigao e cuidados D # aloja

Procurar 0 meu tamanho D % CASCAIS
AVENIDA VALBOM, 16
Ver disponibilidade na loja ‘ 38 Programa de Recolha de Roupa
38 [Ultimas unidades]
Envio D 40
Trocas e Devolugdes D 42 GASCAIS

CASCAISHOPPING
Programa de Recolha de Roupa

_ CONTINUAR 38

LISBOA
ENVIO GRATUITO GARRETT, 1-9

PARA ENCOMENDAS ACIMA DE 30 EUR Programa de Recolha de Roupa
38

DEVOLUGOES GRATUITAS

LISBOA

ADICIONAR 29,95 EUR coLoMBO
Programa de Recolha de Roupa

Figura 8 - Print Screen da app da Zara
Demonstrando o servico de disponibilidade em loja por cédigo postal
Imagem de autor
Fonte:

Zara.com

Ambos o0s exemplos, sdo segmentos do grupo Inditex®, pioneiros na
omnichannelidade.

Devemos referir que a loja fisica, continua efetivamente, a proporcionar
experiéncias e momentos que o comércio virtual ndo consegue combater, como € o
caso da visualizagéo, percecdo e experimentacdo de produtos.

A quantidade de ofertas e tipologias de consumo cresceu, e consequentemente o
consumidor, também se tornou mais exigente, esperando melhores produtos e
funcionarios, assim como, servicos de elevada qualidade. Empresas que procuram
diferenciagdo e reanimagao da sua existéncia, deverdo investir em espagos fisicos mais
tecnolégicos, atrativos e préximos do consumidor. Como por exemplo, conhecendo os
seus clientes através dos servicos cross selling, upselling e analises de dados,
oferecendo sugestdes de produtos para completar as suas compra baseados no seu

historico de preferéncia. Este € um ponto essencial nesta dissertacao.
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1.4. Merchandising no ponto-de-venda

Com ja foi mencionado, nos dias de hoje, com a quantidade de ofertas, competicdo
e tipologias que existem, torna-se necessario, atrair a atencdo de possiveis clientes,
com experiéncias e diferenciacdo, dos demais, utilizando técnicas de Merchandising
(umas das ferramentas mais significativas do Marketing), anexando os (ja referidos)

produtos e servi¢os de qualidade a precos atrativos.

‘A guerra nas lojas esta endurecendo cada vez mais. A fragmentacdo, a
proliferacdo dos produtos, a consolidacdo do comércio, a sofisticacdo do varejo atuam
com as continuas mudancas no comportamento, estilo de vida e crescimento
demografico dos consumidores, trazendo grandes modifica¢gdes no modo como produtos
e servicos sdo comercializados” (Blessa, 2010, p. 130).

Desta forma, desenvolveremos em seguida uma breve exposi¢do, focada no
papel do Merchandising no ponto-de-venda, como estratégia de marketing, fazendo
referéncia a sua origem, historia e aplicabilidade, evidenciando os seus atributos

positivos e a sua importancia.

1.4.1. Conceito e Importancia do Marketing

Segundo Kotler (1998), conhecer o cliente é o ponto fundamental para o atrair. O
marketing tem como objetivo, a atragdo de consumidores, atendendo as necessidades
e desejos do mercado-alvo, com estratégias e planos. Conhecer o consumidor em que
se vai atuar, é essencial para que o produto tenha éxito no mercado, no entanto, numa
sociedade globalizada com grande diversidade de valores, culturas, informacdes e
recursos é necessario uma analise aprofundada de como vender produtos globais em
mercados locais (Cobra e Ribeiro, 2000). O Marketer tem a tarefa de elaborar e
desenvolver produtos e/ou servicos, definicdo de precos, distribuicdo, comunicagéo e
promocao, com o objetivo de informar, motivar e atender o «seu» mercado.

Para Kotler (1998, p. 27) “Marketing é processo social por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas obtém o que necessitam e desejam com a criacdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros.” Uma vez definido, o que e a
guem vender é necessario definir como vender, para isso, Kotler, classificou em quatro
amplos grupos as ferramentas base: produto, preco, praca e promoc¢ao, denominados
por 4P’s “...é um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza, para
perseguir 0os objetivos do seu planeamento estratégico, dentro de um mercado — alvo

estabelecido” (Kotler, 2000, p.37) ou seja, cada uma dessas quatro variaveis engloba,
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vérias atividades, sendo que todas em conjunto pretendem atingir o mercado alvo —

Quadro 5.

Quadro5-4 P’s
Adaptado de
Fonte:
Fonte: https://danielfranca.files.wordpress.com/2013/01/mix-de-marketing-4-ps-compostos-de-marketing-by-daniel-
franc3a7a.jpg

4P’s

Produto (Servico)
Variedade e Qualidade
Caracteristicas e Design
Embalagem
Funcionalidade
Garantia e Devolugoes

Atendimento

Ponto (Praca)
Abrangéncia Territorial
Canais de distribuicdo

Marketing

Promocéo (Divulgacao)
Promocao de vendas/Descontos
Publicidade

Comercializagdo / Esfor¢o de Vendas

Relagbes Publicas
Imagem da marca

Marketing Direto

Preco (Valor conferido)
Preco de venda (Status)
Concesséo de Credito

Prazo de funcionamento

Localizagéo Fisica/ Virtual Forma de pagamento
Layout no ponto-de-venda

Transporte

A finalidade do Marketing é “conhecer e compreender tdo bem o cliente que o
produto ou servico se adapte a ele e se venda por si s6” defende Peter Drucker (apud
Kotler, 2000, p. 36). O produto deve seduzir o publico a quem se destina, seja pela
qualidade, design, caracteristicas, involucro, marca, embalagem, tamanho, entre

outros... nos locais onde o publico - alvo frequenta ou espera encontra-lo.

“Profissionais de Marketing ndo criam necessidades: as necessidades existem
antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing, paralelamente a
outras influéncias da sociedade, influenciam desejos.” (Kotler, 2000, P. 33).
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Comunicar com os clientes, o potencial dos produtos e servico, demonstrando que
estes suprem as suas necessidades e desejos € crucial para o marketing, que trabalha
estas ambicdes, a partir da publicidade, anuncios, vendas, rela¢des publicas, promocéo
de vendas e Merchandising.

1.4.2. Definicdo de Merchandising

Merchandising deriva da palavra «Merchand» que traduzido para portugués
significa, mercado, mas neste contexto, ndo faz jus ao seu real significado. Em
portugués, adotou-se entao, traducao inglesa «Merchandising» (marchand + sufixo “ing”
gue indica continuidade), utilizando-se como substantivo.

Segundo Blessa (2010) Mershandising é qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto-de-venda, que forneca informacdo e Vvisibilidade a
produtos, marcas ou servigos, motivando e influenciando as decisdes de compra dos
consumidores.

Kotler (2000) afirma e acrescenta “O apelo da propaganda no ponto-de-venda,
fundamenta-se no fato de que, segundo diversos estudos, em muitas categorias de
produtos, os consumidores tomam a maior parte de suas decisdes sobre a marca dentro
da loja. Um estudo sugeriu que 70% de todas as decisdes de compra séo realizadas na
loja. Assim, a propaganda dentro do estabelecimento, comercial é elaborada com o
intuito de aumentar o numero de decisdes espontaneas de compra” (Kotler, 2000.

P.577) , sustentando o também, o capitulo anterior.

1.4.3. A Origem do Merchandising

O Merchandising, como ja foi referido, surgiu como uma das vertentes do
Marketing e desenvolveu-se naturalmente na década de 1930. Nesta época, o
funcionamento comum dos pontos de venda, era transacionado por intermédio de um
balcdo, onde o vendedor fornecia os produtos ao comprador, sem acesso direto ao
consumidor — Figura 9.

No entanto, os vendedores aperceberam-se que os produtos expostos (ainda que
sem acesso direto ao comprador), eram muito mais comprados em comparacao os ndo
gue ndo estavam expostos. De forma progressiva, 0s comerciantes passaram a investir

na exposi¢ado do produtos, através de montras/vitrines exteriores e interiores. O conceito
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de autosservico (onde o consumidor escolhe e toca nos seus produtos), desenvolveu-

se progressivamente, até ao que conhecemos hoje.

Figura 9 - Antiga mercearia, atendimento através de balcao
Fonte:
http://Ih4.ggpht.com/_1YJi-lhsesO/TSWWC4KY sql/AAAAAAAAEpI/un0jfW2jYrM/s1600-h/Mercearia%5B11%5D.jpg

Um bom exemplo desta evolucéo, é a Loja das Meias, situada na rua Augusta na
zona do Rossio em Lisboa.

Esta loja data de 1846 e para Antanho (2016) a historia desta loja confunde-se
naturalmente, com a histéria da cidade de Lisboa, “ ... tem sido o palco espontaneo do
pulsar da capital. Todos os grandes acontecimentos, desde as visitas dos chefes de
Estado as manifestacdes politicas e sociais passaram a porta da Loja das Meias”
(Antanho, 2016).

Bl N

METASH

Figura 10 - Exterior da Loja das Meias em 1917
Fotografo: Carlos Caria
Fonte:
http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2013/03/loja-das-meias.html
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No ano de 1925, a loja foi ampliada para o piso superior, passando a ter dois pisos
e um elevador. Outro aspeto, que também foi modificado (e extremamente oportuno
neste estudo) foram as montras, que sendo “rasgadas” deram lugar a existéncia de mais
espaco de forma a serem trabalhados temas, passando a existir montras-teméaticas.
Sucesso tal que, como forma de atracao/captacao de mais ao publico, concorriam em
diversos concursos (competicées) criados pelo — SPN** ( Restos de Coleccdo, 2013).

Em 1938, realizam-se obras, de forma a conferir uma modernizacéo luxuosa com
0 arquiteto Raul Lino e em colaboracdo com os artistas plasticos, mais famosos da
época ( Restos de Coleccdo, 2013), tais como Fred Kradofer e Tomas de Mello
(Antanho, 2016).

l'.OJ‘A sk ETAS

Figura 11 - Exteriores e interior da Loja das meias em 1938
Autores ndo Identificados
Fonte:
http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2013/03/loja-das-meias.html

Em 1960, a loja é alvo novamente, de grandes obras de remodela¢éo e ampliagéo
de espaco, desta vez, com o projeto do arquiteto Carlos Tojal e com o artista plastico
Querubim Lapa.

A obra, teve a intencao de se direcionar para um novo publico (adaptacao ao novo

consumidor da época), com grande poder de compra - 0s jovens, importando marcas

14 Secretariado de Propaganda Nacional
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de pronto a vestir sobretudo de Itdlia, Franca e Inglaterra, ja que até entéo, se dedicava

apenas a meias, gravatas, espartilhos e camisaria. — Figura 12

Figura 12- Exterior e interiores da Loja das meias em 1961
Fonte:
Biblioteca de Arte da Fundagéo Calouste Gulbenkian - Fotos Estudio Horacio Novais -
https://www.flickr.com/photos/biblarte/sets/72157622166325974/

Em 2007 a loja € adquirida pela multinacional da marca Benetton®, mantendo
apenas a alguns tracos. — Figura 13

Figura 13 —A Loja Benetton - atualmente
Fotografia: Horacio Novais
Fonte:
http://comjeitoearte.blogspot.pt/2015/12/montras-de-natal-i.html
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Como podemos concluir, o merchandising, comecou, progressivamente a dar
destaque e evidéncia as mercadorias, aplicado desde o layout , corredores e prateleiras,
até a disposi¢ado dos produtos, preco e as suas promogoes.

Hoje em dia, o Merchandising é uma disciplina, mais complexa procurando
acompanhar todo o ciclo de vida do produto e a AMA — American Marketing Association
sustenta “como técnica de ajustamento e adequacdo do produto ao mercado
consumidor e como, verdadeira operacdo de planeamento, necesséria para por no
mercado o produto ou servico certo, no lugar e tempos certos, em quantidades certas e
a preco certo” ou seja, sdo acdes pensadas para acelerar a comercializacdo dos

produtos e postas em pratica no ponto-de-venda.

1.4.4. O ponto-de-venda

“...ponto-de-venda é qualquer estabelecimento comercial que exponha servigcos
ou produtos para venda aos consumidores.” (Blessa, 2010, p. 6)

Com a quantidade de pontos de venda existentes (supermercados, papelarias,
farmécias, lojas fisicas e virtuais, feiras, etc) a necessidade das empresas de se
destacarem das restante é evidente. Para tal, metem-se em pratica, as varias técnicas
estratégicas, de forma a otimizar e valorizar o ambiente, chamando a atencdo do
consumidor.

A comunicacao visual, € uma das ferramentas mais utilizadas “... a visdo, no
momento da compra € o primeiro sentido responsavel pelo processo de escolha”
(Blessa, 2010, p.13) também, sustentado pelos dados de Veronis, Shler & Assoc.

Atualmente, proporcionar aos consumidores a oportunidade de experienciar, a
marca no ponto-de-venda, em pleno, entretendo-os e transcendendo o ato de compra a
um momento especial, € fundamental para existir um ciclo, gerar recordacgédo, seduzindo
entdo, o consumidor a retornar, conforme Blessa, (2010, p. 78) “ ... os pontos-de-venda
permitem-nos vivenciar experiéncias criteriosas de multisensoridade.”

Cada acao organolética, que envolve 0s nossos cinco sentidos, atrai
consumidores e a0 mesmo tempo, comunica o valor da marca e a identidade da mesma,
a par da “historia” que é contada, em cada colecao (através da mercadoria, layout,
decoracgéo, etc).

O marketing de retalho, utiliza aprofundadamente estratégias de comunicacao e o

merchandising atuando com as técnicas necessarias para motivar e influenciar as
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decisbes de compra dos consumidores, atendendo a exigéncia do seu publico — alvo
(tais como, fatores de localizacdo do estabelecimento comercial, o layout, a selecdo de
mercadorias, a divulgacao interna e externa, vitrinismo, divulgagéo de ofertas diretas ao

consumidor, entre ouros...).

1.4.5. Técnicas e Formas de aplicacdo de Merchandising

“Merchandising é qualquer técnica, acao ou material promocional usado no ponto-
de-venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos
consumidores. Assim, conclui-se que o merchandising tem como propoésito exibir e
posicionar os produtos, servicos e marcas estrategicamente para aumentar a percecao
do publico de maneira que acelere a sua rotatividade, e pode ser considerada uma
ferramenta de marketing estratégica, pois objetiva destacar as mercadorias para
impulsionar vendas” (Blessa, 2010, p. 01).

As técnicas de merchandising, tém como finalidade dar vida ao produto, criar uma
envolvéncia favoravel ao consumo, tornar o espago comercial atraente, sendo que, o
ponto-de-venda é o lugar perfeito para colocar o produto e o consumidor, frente-a-frente.
Para tal, segundo Ferracciu (1997) trabalha-se a exibitécnica (a fungdo mais importante
do merchandising) que alberga: a técnica de exposicdo, disposicdo e exibicdo de
produtos, organizacdo do ponto-de-venda, o emprateleiramento técnico, a arrumagao
dos produtos, expositores, a qualidade e design das embalagens, o destaque adequado
das ofertas promocionais, vitrines, entre outros. Tudo isto, contribui para a sugestao de
consumo, onde o individuo é estimulado por meio de transmissdo de mensagens
inconscientemente®... o préprio andar segue complicadas regras de trafego, no quais
0s produtos mais adquiridos se encontram colocados em pontos estratégicos” (Blessa,
2010, p. 29). Ferracciu, ainda destaca que a Exibitécnica deve estimular os cinco
sentidos (dando forgca ao capitulo anterior) e Blessa (2010, p.10) reforga “... o
merchandising no ponto-de-venda é realizado por meio da criacdo de uma atmosfera
que induza a compra por impulso”.

Ainda, segundo Blessa (2010) criar um design diferenciado e agradavel na loja
promove o retorno, criando-se um vinculo emocional entre o ponto-de-venda e o cliente.

Para tal existe um conjunto de aspetos, a serem cuidadosamente estudados:

¢ Alocalizagédo do ponto-de-Venda ¢ A influéncia da musica

e A fachada do espago comercial ¢ A iluminagdo e ambiéncia

e O trajeto dentro do ponto-de-venda e Aromas

e A importancia da cor e Vitrinismo e Exposicéo de Mercadorias
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1.45.1. Alocalizacdo do Ponto-de-venda

Para Miranda (1997) muitas empresas fracassam, simplesmente, por ndo saberem
escolher o melhor local (praga) para abrirem, o seu espaco comercial.

O erro comeca, pela falta de estudo e ponderagéo, uma loja para ter rotatividade de
individuos, deve estar num local de passagem do seu Publico - alvo e nunca nas
proximidades, ja que o consumidor ndo ir4 alterar a sua rota por sistema, para adquirir
determinado produto (Miranda 1997).

Outra estratégia no entanto, mais arriscada, é a exploragdo de uma nova regiao,
podendo ser em alguns casos vantajoso, conforme a mercadoria e o tipo de comércio. No
entanto, Miranda (1997) destaca, a alternativa mais segura, sera sempre a abrir espacos
comerciais em locais/zonas ja-explorados, onde exista maior nUmero de consumidores e
até mesmo concorrentes, utilizando boas técnicas de marketing como destaque, dentro de
Centros Comerciais (tendo sido nas ultimas décadas a preferéncia dos consumidores, pela

seguranca, entretenimento e estacionamento que proporcionam). (Miranda, 1997)

1.45.2. A Fachada do Espaco comercial

A fachada e o ambiente, sdo os primeiros fatores a serem percebidos pelo cliente,
podendo traduzir um impacto positivo ou negativo no consumidor. O consumidor por sua
vez, aceita ou recusa a sua entrada, dentro do ponto-de-venda.

Um dos pontos fundamentais a ser trabalho, ser4 a boa visibilidade da fachada,
devendo esta, chamar a atencéo, independentemente da distancia ou angulo, pois, além
de atrair compradores, reforca a memoria da loja no mapa mental dos consumidores.
(Miranda, 1997)

A fachada, por sua vez, deve transmitir o conceito e a linha de produtos que estédo
disponiveis dentro do ponto-de-venda, assim como, também deve ser refletido no logotipo
da mesma. O logotipo, para melhor compreensdo do consumidor, deve ser relativamente
curto e de facil memorizacao, trabalhando num todo a par da, arquitetura, montra e design.
(Miranda, 1997)
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1.45.3. O trajeto dentro do ponto-de-venda

O profissional de design de interiores ou o arquiteto, ao trabalhar um projeto de uma
loja, deve encarar o ponto-de-venda, como se fosse um cliente.

Assim, segundo Ferracciu (1997), estes devem ter em conta que a maioria dos
individuos, tende a caminhar da mesma forma como conduzem, ou seja, tém uma
predisposicdo de caminharem para o lado direito, ao entrarem num espaco comercial. Fica
claro que tendéncias, excesso de produto e promocdes, devem ficar expostas, do lado
direito da entrada da loja funcionando como “chamariz”, ao contrario da caixa registadora,
que deve ficar afastada da entrada, tornando o percurso do cliente maior, dando a
possibilidade de criar mais visibilidade e conhecimento de produtos, podendo refletir-se,
num maior numero de vendas.

Os espagos, segundo o mesmo autor, deverdo estar bem definidos, por varias areas
e sectores, agrupados por produtos do mesmo género ou por cole¢des, objetivando sempre
a clareza na mensagem e/ou informacao transmitida, ao consumidor dos artigos expostos.

Farracciu (1997) afirma, a importancia da identificagcdo das area nobres da loja, estes
locais dao evidéncia aos principais produtos ou aos que devem por varios motivos, ser
destacados, estas areas sdo: zonas que possuem mais trafego, paredes de impacto (com
decoracdo mais chamativa, luzes, ou algum fator de evidéncia), zonas de impacto (areas
onde oferece melhor oportunidade de contacto com o cliente) e area de caixa, ou seja,
areas de destaque, ou passagem obrigatéria, com o foco principal - vendas. Esta
circulacdo, é definida pelo Layout, que segundo Silva (2015) é a configuracdo do espaco
fisico do estabelecimento e do fluxo de trafego (circulacdo). Este trajeto, pode ser de
vinculo natural (circulagdo livre sem qualquer elemento bloqueador) ou induzido (através
de mesas. bancadas de apoio, mostruarios ou expositores), este tipo de circulacao
promove, maior atencao e sintonia ao cliente que segue referéncias e indicacdes sobre o

caminho a prosseguir.

Circulagao Forcada
Cuculacho Livre

Figura 14 - Circulagé&o Livre e Forgcada
Fonte :
https://pt.slideshare.net/lucianateixeiral8/unid-iii-espaos-comerciais
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A configuracdo do espaco fisico (layout), deve visar um ambiente claro e arejado,
causando a sensacado de bem-estar. As prateleiras, balcdes e expositores devem seguir 0s
mesmos padrdes, dando evidéncia a mercadoria. O espaco deve ser bem dimensionado e
equilibrado em produtos, ndo passando a ideia de vazio ou com excesso de produtos ou
mobiliario.

O design de interior deve familiarizar-se com o seu publico - alvo, funcionando
também este como um “chamariz” e identidade da marca, preservando todos os recursos
usados harmoniosamente para que 0s aspetos estéticos e de consumo estejam em

sintonia.

1.45.4. A importancia da cor

A cor, além de ser um elemento de decoragéo, transmite mensagens ao cliente, que
ao observar o espaco comercial, hierarquiza as informacdes e induz comportamentos, para
Blessa, (2010, p. 33) “... as combinacdes de cores devem ser atrativas para o publico-alvo
ou destacar mercadorias especificas”, agindo nao s6 sobre quem admirara a imagem, mas
também sobre quem a produz. Possui, qualidades de comunicagéo néo-verbal, ja que, &
associada, a fatores de conotagdo social, cultural ou biolégica, sendo exercidas trés agoes:
a de impressionar a retina, a de provocar uma reagdo e a de construir uma linguagem
prépria, comunicando uma ideia. Esta ideia varia consoante a realidade psicoldgica,
socioldgica e fisioldgica (Freitas, 2007).

As cores, podem ser agrupadas em dois grupos: as quentes e as frias. Cada grupo,
€ possuidor de diferentes caracteristicas, que sé@o aplicadas consoante a sensacgéo que se
quer provocar no consumidor. Se o pretendido €&, estimular o consumidor com sensacées
de calor e proximidade, as cores a aplicar no espaco, devem ser da paleta quente, como
amarelo, vermelho e alaranjado. Em contraste, se o objetivo é transmitir frio, associacées
a mar, por exemplo, as cores a aplicar deveram pertencer a palete fria como azuis, violetas
e verdes). (Freitas, 2007).

Por sua vez, as sensacdes visuais, que tém apenas a dimensédo da luminosidade séo
denominadas de acromatica, diga-se todas as tonalidades entre branco e preto (escala
acromatica) — Quadro 6. Ja as sensacdes visuais compostas pelas cores do espectro solar

sdo as chamadas cores cromaticas — Quadro 7.
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Baseado na tese de Ana Karina Miranda de Freitas — Psicodindmica das Cores em Comunicacéo
Fonte

Quadro 6 - Sensagfes Visuais acromaticas

http://www.iar.unicamp.br/lab/luz/ld/Cor/psicodinamica_das _cores _em_comunicacao.pdf

Associacao
Material

Associacao
Efetiva

Crenca

Branco

Neve
Casamento
Lirio
Batismo
Areia clara

Limpeza
Paz
Pureza
Alma
Divindade
Ordem
Infancia

Simbolo de luz;

No ocidente, o
branco traduz a vida

e o0 bem.

Para os orientais o
branco traduz a
morte, o fim ou o

nada.

Preto

Enterro
Morte
Sujidade

Tristeza
Desgraca
Melancolia
Angustia
Dor
Intriga
Renuncia

No Ocidente € a cor do
luto;

Na China é a cor
associado ao elemento
agua e a honra.

Cinza

Ratos
P6
Neblina
Maquinas

Material

Velhice
Sabedoria
Passado
Tristeza
Aborrecimento

O cinzento puro é a
Gnica cor que nao

possui crencgas. Efetiva

Crencas
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Quadro 7 - Sensag0es Visuais cromaticas

Baseado na tese de Ana Karina Miranda de Freitas — Psicodinamica das Cores em Comunicac¢éo

Fonte:
http://www.iar.unicamp.br/lab/luz/ld/Cor/psicodinamica_das _cores _em_comunicacao.pdf

Vermelho Laranja Amarelo Verde Azul
Guerra
Pér-do-sol Frescura Erio
Festa Primavera
Sol Luz Mar
Laranja . Bosques .
Mulher Verdo ceu
Luz Aguas claras Gel
Outono luz solar Folhagens ;
. Aguas
Perigo :
Tranquilas
Aurora Flores Mar
Fogo
Raios Feminilidade
Rubi solares
Forca Verdade
) Bem-estar
Energia Alerta i Afeto
5 aude
Paixao Tentacao Ciome b Paz
az
Vulgaridade Pl Orgulho Adverténcia
Coragem Egoismo Serenidade
Energia . Crenca
Furor Euforia - Espago
. . L oragem -
Violéncia SENED €6 LI Originalidade ) Infinito
L Firmeza L
Calor - lluminag&o Fidelidade
Adverténcia Serenidade
Acéo Idealismo Sentimento
o Natureza
Agressividade profundo
Simboliza o . ) Simboliza a luz ) . Na China
Simboliza o o Simboliza a .
encontro e a ) que irradia em _ corresponde &
flamejar do fogo. harmonia.

aproximacao. todas as dire¢des. imortalidade.
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1.455. A lInfluéncia da Mdsica

Mais que um recurso de ambientacdo, a musica influéncia o ritmo do consumidor.
Quando bem direcionada para o seu publico - alvo a musica atrai, mantém e proporciona
uma experiéncia agradavel ao consumidor, que ao se identificar com a musica o tempo de
permanéncia dentro da loja podera alongar-se, existindo a também possibilidade de um
maior consumo.

Segundo Ferracciu (1997), outra forma de trabalhar “ a velocidade de compra”, é
adaptar o ritmo da muasica ao momento do dia, ou seja, em momentos de maior afluéncia
de clientes, deve ser posta a tocar uma musica rapida e alegre, esta ira estimular o
consumidor a apressar-se na sua escolha, comprar rapidamente e sair da loja, aumentado
o numero de vendas e o fluxo de pessoas; em momentos de menor afluéncia, o autor
aconselha a escolha de musicas calmas e suaves, incentivando o consumidor a
permanecer mais tempo dentro da loja, dando a possibilidade de maior conhecimento do
produto/servigo ao cliente, como acontece atualmente em todos os espagos comerciais,
desde grandes superficies até aos espacos comerciais de menor dimensdo. Marcas como,
Zara®, Stradivarius®, Pull and Bear®, utilizam exatamente esta técnica de circulacéo.

1.4.5.6. lluminacdo e ambiéncia

Pontos-de-venda, escuros ou com iluminagdo mal aplicada, resultam numa sensagéo
de uma atmosférica pouco atrativa, desvalorizando a loja, ndo sendo convidativa a entrada
de possiveis consumidores.

Quando bem trabalhada, a iluminacdo tem a capacidade de induzir sentidos, iludir o
olhar, simular alteragfes nos espacos, valorizar a loja e focar a mercadoria. Segundo
Caetano e Santos (2003) outra vantagem, é a personalidade que confere em ternos
decorativos, assim como, a sensacgao de limpeza transmitida.

Funcionalmente, a iluminacdo deve descender de varias fontes, tais como:
iluminag&o geral (ilumina a movimentagédo de vendedores e clientes dentro do ponto-de-
venda), iluminacao periférica (dando destaque a zonas mais afastadas), iluminacdo da
trajetoria (a natureza da mercadoria é que dita este ponto, pois consoante os produtos, o

nivel e tipo de iluminacgédo é diferenciado) (Zeller, 2017).
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1.45.7. Aromas

Para Caetano e Santos (2003), o sentido que mais influéncia o consumidor no ato da
compra é a visdo, seguindo-se o olfato. A estratégica, mais conhecida como marketing
olfativo, define-se por a atribuicdo de um determinado perfume, ao ponto-de-venda,
resultando numa identidade, personalizando um cheiro que crie memoria e um vinculo com
o cliente. Este cheiro, deve ser agradavel, contribuindo também para a permanéncia mais

alongada, do cliente dentro do ponto-de-venda, criando uma sensacao de bem-estar.

“... a maioria das decisdes de compra é baseada na necessidade ou emogéo, depois
da visdo, que nos apresenta ao vivo os produtos, o olfato € o sentido que mais provoca
emocdes.” (Blessa, 2010, p. 35).

Hoje em dia, existem empresas que se dedicam ao olfato comercial, criando cheiros

para valorizagdo de mercadorias especificas.

1.4.5.8. Vitrinismo e Exposicdo de Mercadorias

“A vitrina € uma maneira do comerciante “conversar” com os transeuntes criando uma
interacdo entre loja/interior e rua/exterior. Através da articulacdo de imagens é possivel
atingir objetivos manipulatérios, construindo um esquema visual em que a ideia de consumo
equipare-se a felicidade ou prazer “a vitrina cria parisos pasteurizados, sonhos
instantaneos, em que os homens podem ver o seu mundo, 0 seu produto desejado, e
encontrar a sua felicidade”. (Demetresco, 2001, p. 36).

Trés palavras distintas, mas com 0 mesmo significado- Vitrine, vitrina ou montra, que
definem, um espaco envidracado, incluido numa loja que pode ser interior ou exterior, onde
sao expostos produtos para venda, aptos a serem observados pelos consumidores.

Pretende-se que este espaco expositivo, desperte a atencdo de quem olha e que
transpareca o que o cliente, podera encontrar dentro do ponto-de-venda, “quase como um
convite a sua entrada” (Demetresto, 2001, p. 38) .

Estes espagos, que outrora expunham, simplesmente, produtos variados,
posicionados aleatoriamente, hoje em dia as empresas, procuram criar uma linguagem que
transmita uma mensagem objetiva, facilmente legivel e identificavel através da montra.

Estas mensagens, usualmente estdo ligadas a sentimentos como o amor, as épocas
sazonais e festivas, “... e tudo isso envolto no mando de busca da autoafirmacdo do

comprador.” (Amato e Demetresco, 2000, p. 3).
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Segundo Amato e Demetresco (2000), a vitrina alberga doze fatores basicos de
atuacdo tais como: a marca, o preco, o produto, a qualidade, a promocéao e a iluminacao,
aplicados com sensibilidade, criatividade e objetividade. Os outros fatores, sdo os ja
mencionados, a venda pessoal, o merchandisng, a publicidade, etc. (Amato e Demetresco,
2000, p.3).

De uma forma geral, é extremamente dificil tracar regras basicas, adequadas a todos
0s mercados, pois cada ponto-de-venda prop8e atingir um determinado publico - alvo, com
um tipo de mercadoria, numa determinado localizacdo e em determinado momento (Amato
e Demetresco, 2000, p. 4).

Para os citados autores, quando um consumidor reconhece o ponto-de-venda
através da vitrina, sem necessidade de leitura do nome da marca, é um sinal que esta foi
bem pensada e construida, afirmando de imediato, a identidade da loja (Amato e
Demetresco, 2000, p. 4).

A vitrina objetiva a sedugcdo do publico, assim, como objetivos, no ambito do
alcance/procura de status social, lifestyle'®, numa permanente busca de idealizagéo,
conquistada através do consumo.

Para estimular, continuamente o desejo de compra, a vitrina deve ser renovada a
cada 15 dias e elaborada com recursos de ambientacdo e cenarios valorizando e dando

destaque aos artigos exposto (Ferracciu, 1997).

1.4.6. Conclusao Intermédia

O merchandising gera consumo, interagindo com o desejo, a emocéo e a ambicdo
dos individuos, por isso as empresas tém tentado impulsionar estes sentimentos, através,
de por exemplo, a permanéncia de clientes dentro do ponto-de-venda. Pelo simples facto
do consumidor se ter tornado muito exigente, em parte devido a oferta em excesso, sera
pertinente, cada vez mais, trabalhar sobre estratégicas criativas de seducdo e motivagéao
a compra. Para tal, toda a ambiéncia deve ser trabalhada com técnicas de merchandisng
motivacionais de consumo, incidindo, no principal fator diferencial da loja fisica, (huma
comparacédo a loja virtual) - os cinco sentidos. Esta técnica, utilizada como ferramenta
estratégica e sendo adequadamente aplica, exerce resultados positivos no ponto-de-venda
fisico, assim como na memoria do consumidor (se esta tiver um balanco positivo, faz com

gue os clientes retornem).

15 Traducdo: Estilo de vida
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No entanto, ndo trabalha sozinha, deve caminhar a par de outras estratégias como
preco, publicidade e atendimento ao cliente. Todas juntas, fortalecem a identidade e
imagem da marca, para garantirem 0 seu crescimento.

O consumidor atual é multicanal, estando sempre conectado, com as varias
plataformas, procurando empiricamente novas propostas. O merchandasing, € capaz de
trabalhar a diferenciacdo da loja fisica apostando na novidade e curiosidade do
consumidor. Ou apostar, por exemplo, em modelos, como 0 QR Code, numa juncédo entre

a loja virtual, loja fisica, base de dados e o entretenimento.
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1.5. QR Code

Uma vez que a problematica, do uso do QR Code até ao memento, ndo se encontra
muito desenvolvida, registaram-se algumas lacunas relacionadas com a escassez de
bibliografia e de artigos cientificos de referéncia sobre o tema.

Ainda assim, neste capitulo, procurou-se chegar ao cerne da questdo, numa
perspetiva de utilizador e de designer.

Procurou-se perceber o processo do QR Code, identificado a sua tipologia,
procedimento de leitura, utilizacdo e funcionalidade, como meio de sustentar a proposta do
projeto apresentado.

1.5.1. QR Code e o Cdodigo de Barras

O QR Code (Quick Response Code) é um cédigo, de 2 dimensdes (2D), composto
por varios modulos de cor preta, dispostos em diferentes lugares sobre um fundo branco,
(Margues, 2017). Sendo o QR Code, considerado por muitos, como uma outra versao do
comum, Codigo de Barras (1D) (Karasinski, 2013). Entre as duas tipologias, a diferenca
mais evidente, esta na representagao gréafica, de ambos.

O Cdbdigo de Barras tradicional, (Barcode em tradugcdo portuguesa) € uma
representacdo grafica de dados numéricos ou alfanuméricos. A descodificacdo (leitura)
desses mesmos dados, é realizada por intermédio de um scanner (conhecido como leitor
de Cédigo de Barras), que emite um raio (geralmente de cor vermelha) que percorre, todas
as barras. Onde a barra for escura, a luz é absorvida e onde a barra for clara (espacos em
branco), a luz é refletida novamente para o leitor (Karasinski, 2013). Cada barra preta ou
branca, equivalem a um bit* (1 ou 0, respetivamente) e cada algarismo é sempre
representado por sete bits. Assim, uma barra escura mais grossa, que as restantes, nao é
mais que, um conjunto de varios tragos pretos. O mesmo principio, aplica-se também, para
as barras brancas (Xavier, 2017). Os dados capturados dessa leitura Gtica, séo
compreendidos pelo computador, que por sua vez, converte-os em letras ou numeros
humano-legiveis (Karasinski, 2013). Esta barra pode conter de 7 a 20 digitos (Liao e Lee,
2010), sendo que os 3 primeiros identificam o prefixo do pais — Portugal é o 560. Estes
codigos, sdo aceites a nivel internacional, permitindo a circulagéo de produtos em qualquer
ponto-de-venda (Karasinski, 2013).

Hoje em dia, a maioria dos estabelecimentos, utiliza estes cddigos de barras devido

a praticidade e eficiéncia que conferem, seja para controlo de mercadoria, como para

16 Os computadores "entendem" impulsos elétricos, positivos ou negativos, que sao representados
por 1 ou 0. A cada impulso elétrico damos o nome de bit (Blnary digiT).
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pagamento, entre outros (Xavier, 2017). Apés a sua popularidade, em parte devido a rapida
leitura de informacéo, os QR Codes surgem para responder a necessidade de maior de
armazenamento de dados, num menor espaco de impressao, com a vantagem de serem

lidos e decodificados eletronicamente em ainda, maior velocidade (Liao e Lee, 2010).

OR Code(2D Code) Bar Code
h [ |
Contains %_—E Contains
data - -'"‘riE ng data
o [EFsH
ey < >
Contains data Contains data

Figura 15 - Imagem ilustrativa do QR Code(2D) e do Bar Code

tradicional
Fonte:
http://www.noseqret.pt/tudo-sobre-qr-codes/

QR, siglas de “Quick Response”, que em tradugao portuguesa significa “resposta
rapida”, é de facto, tal como o proprio nome indica, um cddigo de leitura de rapida superior
ao Caédigo de Barras (Liao e Lee, 2010). Em grande parte, devido a sua leitura em qualquer
angulo. O QR Code, é um simbolo de duas dimensdes (2D) com elevada capacidade de
armazenamento de dados, permitindo codificar muito mais informacéao do que o codigo de

barras tradicional.

1.5.2. Origem

Decorria 0 ano de 1994, quando O QR Code foi desenvolvido por Masahiro Hara e
lancado pela empresa Japonesa Denso Wave (Liao e Lee, 2010) uma subsidiaria Toyota,
para catalogar as pecas das linhas de producdo automével.

O projeto de desenvolvimento deste cAdigo, teve uma duragéo de aproximadamente
um ano e meio, devido a grande dificuldade, da procura de um método que permitisse a
leitura a partir de qualquer angulo de - 360 graus (bidirecional), tornando a rapidez de
leitura muito superior ao Cddigo de Barras, ja que este apenas permite, a leitura em uma
posicao (unidireccional) (Liao e Lee, 2010).

Com a intencéo de difundir o codigo, Hara deu a conhecer o seu projeto a varias
organizacdes (Soon, 2008), evidenciando o seu papel eficiente de gestdo de producéo,
transporte e emissdo da transagcédo das mercadorias (Soon, 2008). Beneficiou deste meio
tecnolégico, a sociedade em geral, que agora tem acesso a um maior controlo de produtos,

tais como, produtos alimentares, farmacéuticos, higiénicos, entre outros.
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A Denso Wave, ndo quis exercer os direitos de exclusividade sobre a patente dos
QR Codes e permitiu a difuséo do cédigo, tornando-o livre para o uso de todas as pessoas,
sem qualquer custo ou impedimento (Soon, 2008). No entanto, no ano de 1997, foi
aprovada uma lei sobre “o cddigo publico” pela Automatic Identification Manufacturer?’,
passando a ser obrigatério, respeitar um conjunto de regras de utilizacao de forma a existir
uma padronizacao. (Soon, 2008)

Em 2000, foi também aprovado, como um dos padrées internacionais pela
organizacdo ISO® que regula as normas e padrdes internacionais de todos os setores,
exceto o setor da energia elétrica (Soon, 2008).

Em 2002, surgiram os telemoveis com funcionalidade de leitura QR Code, foi 0 entéo,
impulso necessario para a generalizacao da utilizagdo do cddigo por parte do publico em
geral (ainda que com uma incidéncia maior no Japdo), uma vez que permitia as pessoas
acederem facilmente a websites e outras informagdes online (Wave, 2014).

Os QR Codes model 1 e 2, foram a base de criagdo de novas versdes, que foram
desenvolvidas para fazer face a necessidades mais sofisticadas (Wave, 2014), existindo
até ao momento, pelo que conseguimos apurar, um total de 6 tipologias — Quadro 9 e Figura
16.

1.5.3. Tipologias e capacidade de armazenamento

Os QR Codes, estdo aptos a codificar a mesma quantidade de dados (quando
comparados ao cédigo de barras tradicional) num décimo do espaco de tempo (Liao e Lee,
2010).

Os QR Codes armazenam quatro tipos de contetudos (separadamente):

e Somente numérico: 0, 1, 2,3,4,5,6,7,8,9;

e Alfanumérico: 0-9 e A-Z (mailsculas apenas);

e Binarios: padrdo ISO 8859-1° (sendo que um mddulo escuro é um binario 1 e um
mdédulo branco é um zero binéario) (Martara, 2011);

e Kanji/kana: padrdo Shift JIS X 0208%.

17 AIM - Identificagdo Automatica do Fabricante

18 1SO / IEC 18004: 2015 define os requisitos para a simbologia do Cédigo QR. Especifica as
caracteristicas, métodos de codificacdo de caracteres de dados, formatos de simbolos,
caracteristicas dimensionais, regras de correcdo de erros, algoritmo de descodificagdo de
referéncia, requisitos de qualidade de producdo e parametros de aplicacdo selecionaveis pelo
usuario. (ISO)

19 Informalmente designado de - Latinl. E uma codificacéo de caracteres do alfabeto latino.

20 Caracteres da lingua japonesa.
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No entanto, o que define a capacidade de armazenamento, sdo o0s modulos,
correspondendo estes, a versdes, que consoante maior ou menor quantidade pixeis®,
maior ou menor resolucdo, respetivamente. Assim, quantos mais médulos maior a
capacidade de armazenamento — Figura 16. Onde o minimo sédo 21 por 21 mddulos até

177 por 177 médulos, correspondendo as versdes 1 a 40 (respetivamente) (Martara, 2011)

— Figura 16.
Versédo 1: 21 x 21 Verséo 2 25 x 25 Verséo 3 29 x 29
10 a 25 caracteres 20 a 47 caracteres 35 - 77 caracteres

[=]

(=] =]

Verséao 4 33 x 33 Verséao 10: 57 x 57 Verséao 40 177 x 177
67 a 114 caracteres 174 a 395 caracteres 1852 a 4296 caracteres

Figura 16 - Versdes (Mddulos) de capacidade de armazenamento dos QR Codes
Fonte:
http://knoow.net/wp-content/uploads/2015/11/vers%C3%B5es_01.jpg

21 A palavra inglesa pixel, deriva da juncdo dos termos picture e elemen. Ao, visualizarmos uma
imagem com alto indice de aproximacéo, é possivel identificar pequenos quadrados coloridos ou
nao, que todos juntos compde uma imagem. Esses quadrados, sao ou pixels. A partir da nocéo de
pixel como medida da qualidade das imagens, quantos mais pixels maior € a resolucdo resultado
em maior qualidade de imagem.
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Quadro 8 — Comparacéo das versdes 1 e 40 do QR Code
Adaptado de

Versao 40 (177 x

Versao 1 (21 x 21 modulos) 5
177 modulos)

Caracteres max. 41 caracteres com nivel de erro max. 7089
Numéricos no nivel L, 17 no nivel H*
caracteres
max. 25 caracteres com nivel de erro no max. 4296
Caracteres . o
<. nivel L (suficiente para URL curta), 10
Alfanumeéricos ; . caracteres
no nivel H
Caracteres max. 17 bytes com nivel de erro no nivel L, max. 2953 bytes
Binarios 7 no nivel H*
. max. 10 caracteres no com nivel de erro A
Kanji/Kana max. 1817

no nivel L, 4 no nivel H*

caracteres
*Correcao de erros
Os QR Code utilizam o sistema Reed-Solomon para a corre¢cdo de erros, ruido ou
danificacdo do QR Code - possui até 30% de informacdo redundante.
Capacidade de corregéo de erros:
e Nivel L : cerca de 7 % de redundancia;
¢ Nivel M : cerca de 15 % de redundancia;
o Nivel Q : cerca de 25 % de redundéncia;
¢ Nivel H : cerca de 30 % de redundancia.

Quadro 9 - Tabela descritiva das caracteristicas dos diferentes tipos de QR Code
Adaptado de
Fonte:
http://mwww.QRcode.com/en/codes/

QE Code Micro QR

Model 1 e 2 Code iQR Code SQRC Frame QR

=
it
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QR Code Model 1 - O QR Code original, € capaz de codificar 1,167 nUmeros sendo que
a sua maxima versao chega aos 73 X 73 modulos;

QR Code Model 2 — E a evolucéo do Modelo 1. Este QR Code, tem a capacidade de ser
lido na totalidade mesmo com, invisibilidade, sujidade e danos até - 30%. Pode ainda
ser lido sobre uma superficie curva - Figura 17, chegando a codificar até 7.089 niumeros

na versdo 40 (modulos 177 x 177);

Figura 17 - Exemplos de QR Codes danificados ainda passiveis, de leitura completa
Fonte:
http://www.xbot.com.br/help_curumim/?page_id=237

Micro QR Code — Uma das suas maiores caracteristicas, € o facto de deter somente,
um padréo de detecéo de posigdo, comparado com o0 QR Code regular que requer uma
certa quantidade de area, para os trés detetores de posi¢cdo necessarios, localizados
em trés arestas do cédigo — Figura 18. Em comparacéo, ainda com o QR Code regular,
este necessita, de uma margem de quatro modulos de largura em redor mesmo, ja a
versdo micro, apenas requer uma margem de largura de dois moddulos. Esta
configuracdo permite a impressdo em areas ainda mais pequenas que QR Code regular

— Figura 18.

Micro QR Code CR Code

Padrio de detecdo da posigdo

lﬁF L
. '

- d Padrdo de detecio
40 PONCHO el

Area de dados

Figura 18 - Comparacao entre o Micro QR Code e 0 QR Code regular
Fonte:
http://recipp.ipp.pt/bitstream/10400.22/5637/1/DMAnaSousa_2014.pdf
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e iQR Code - Permite uma variadissima gama de tamanhos , podendo ser ainda mais
reduzido que o Micro QR Code e/ou até maiores que o0s regulares, que
conseguentemente vao tendo capacidade de armazenar mais conteudo. Esta tipologia
de code pode ser impresso em versao retangular, inversao preto e branco em pontos
padrdo, etc, permitindo uma gama alargada de aplicacdes nas variadas areas;

e SQRC Code — E a versio do QR Code equipado com a fun¢éo de restricdo de leitura,
sendo apenas descodificado por codigo. E semelhante ao QR Code tradicional (aspeto
e propriedades);

e Frame QR Code - E um QR Code com uma "area de impress&o" que pode ser usada
com flexibilidade. Nesta area (no centro deste codigo), podem ser inseridos gréficos,
letras, ou desenhos, ordenados de forma variada, permitindo que seja possivel dispor
de cddigos com design, ilustracdes, fotografias, etc;

e LogoQ - Este cddigo foi desenvolvido para promover a aparéncia combinando letras

e fotografias de diversas cores — Figura 19.

Figura 19 - LogoQ
Fonte:
http://recipp.ipp.pt/bitstream/10400.22/5637/1/DMAnaSousa_2014.pdf

A evolucdo do QR Code é evidente, respondendo as necessidades especificas das
organizacdes e pessoas (Wave, 2014). A ambicdo da Denso Wave, é que estes codigos
sejam utilizados, pelo maior numero de pessoas, bem com novas formas de utilizacao.
(Wave, 2014).

O atual uso de cédigos personalizados, com diversas cores e log6tipos embutidos
apenas € possivel devido a propriedade de correcao de erros dos QR Code — Figura 20,
corrigindo os “erros artisticos” que possam estar associados ao desenho, (Liao e Lee,

2010). Ja tratados e explicados atraves, da Figura 17.
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Fonte:
https://es.pinterest.com/pin/423760646162164341/

1.5.4. Processo de Leitura do QR Code

A Denso Wave, divide o funcionamento em duas etapas, a primeira baseia-se na
construcdo e a segunda na leitura.

Na primeira etapa, determina-se o tamanho do QR Code a ser impresso e a versao
do cédigo, mais ajustada ao produto onde seré impresso o cédigo (Wave, 2014) — Figura

21.
=]
L

O tamanho do mddulo & de ~ M
aproximadamente 0.5mm «Tale
O tamanho do mddulo é de

sproxmadamente 1mm

OF,
Y 4FR

Figura 21 - Tamanhos do QR Code Model 1 (21 x 21 médulos)
Fonte:
http://recipp.ipp.pt/bitstream/10400.22/5637/1/DMAnaSousa_2014.pdf

Cada QR Code, é composto por diversos quadrados pretos (nome técnico — pixeis)
gue dentro deste contexto, sdo denominados de mddulos. Nestes médulos estao
representados todos os conteudos presentes dentro do codigo (Karasinki, 2013). Cada
area especifica, deste mesmo codigo, designa determinada funcdo. Como ja foi
mencionado, os trés quadrados maiores que estdo presentes nos cantos do cédigo, sao a
ferramenta de orientac&o, auxiliando o leitor a identificar 0 QR Code em qualquer posicéo
(Karasinki, 2013) — Figura 22.
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Como guia de alinhamento, dando informacao ao leitor de como a imagem deve ser
lida e processada, o QR Code ainda, padece de um outro quadrado, menor que os trés

identificadores de posi¢éo e maior que os restantes médulos (Karasinki, 2013) — Figura 22.

Figura 22 - Identificacdo dos médulos — Posi¢éo e guia de alinhamento (a encarnado)
Adaptado de :
https://www.tecmundo.com.br/qr-code/37372-0-que-significa-cada-quadrado-de-um-qr-code-.htm

A area em redor dos dois quadrados maiores, o superior direito e o inferior esquerdo,
(o quadrado superior esquerdo € ligeiramente mais reduzido) determinam qual a versdo do
QR Code utilizada assim como, a referéncia do conteddo armazenado (numeérico,
alfanumeérico, byte/binério ou Kanji, como ja foi referido) ou até, o reencaminhamento para
uma extensao apropriada (Tarantola, 2012) como por exemplo, um link de uma pagina da
internet ou Facebook,... (Karasinki, 2013) - Figura 23.
Em volta de todo o codigo ha também
uma margem, fundamental para que o

leitor saiba onde comega e terminao QR
Code dentro da imagem.

Essas partes em destaque
servem para determinar o

formato do QR Code e
qual é a sua fungdo.
Assim, aqui fica regis-
tradoseele éem

numeros ou letras, por - O resto do QR Code

exemplo, além do
caminho, ou seja, se ele
vai levar vocé para um
site ou para um perfil do
Facebook

contém boa parte da
informacao “propria-
mente dita" do cédigo.
Tudo isso se divide em
£rupos pequenos e com
oito modulos, chamados
de "Bytes”.

Figura 23- — Identificacéo das partes do QR Code
Fonte:
https://www.tecmundo.com.br/qr-code/37372-0-que-significa-cada-quadrado-de-um-qr-code-.htm
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Como se pode ver na figura 23, fazendo ligacdo entre os trés quadrados de posicéo,
existe uma espécie de linha chamada de timing patterns, que serve para informar o leitor

sobre o posicionamento das linhas e colunas dentro do cédigo. (Karasinki, 2013)

s: Estes trés quadrados maiores (alguns QR

Codes podem ter dois ou somente um)

servem como orientadores, mostrando a
posicdo do cédigo e onde estdo os seus

respectivos cantos

Em ¢cima e ao lado de dois dos quadrados
maiores, ha algumas regiées que servem para
determinar a versao do QR Code. ’
Existem atualmente 40 tipos diferentes e que
podem ir de 21 x 21 até 177 x 177 médulos

-
L Essas linhas sdo chamadas de “timing
--°- patterns” e ajudam o leitor a percebero
- posicionamento das linhas e colunas
Y., existentes dentro do cédigo.
---
--
Este quadrado um pouco menor que oS Q
anteriores, porém ainda maior do que todo o

resto, serve como referéncia, uma espéciede »
“guia de alinhamento” para que o cédigo
possa ser lido

Figura 24 - Delimitagéo das areas do QR Code
Fonte:
https://www.tecmundo.com.br/qr-code/37372-0-que-significa-cada-quadrado-de-um-qr-code-.htm

Da versdo 1 — 21 x 21 modulos (mais basica) até a versao 40 177 x 177 modulos (a
mais complexa), € evidente a diminuida ou acrescida composicao gréfica, quer seja pelo
tamanho, quantidade ou configuracao dos mddulos (Karasinki, 2013). Estes mddulos,

trabalham em conjuntos de oito pecas cada um, sendo estas denominadas de
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bytes 22 (Karasinki, 2013). O termo byte é frequentemente usado, para especificar
guantidade, por exemplo, a quantidade de memoria de um determinado dispositivo ou a
capacidade de armazenamento (Alecrim, 2001). Assim, quantos mais médulos, maior o
namero de bytes e consequentemente, maior a capacidade de armazenamento de
informacé&o a ser impressa no QR Code. Como explica Karasinki (2013) os bytes “estdo
dispostos, na sua maioria em desenhos que parecem pecinhas de Tetris, e cada um deles
representa um pedaco do QR Code que pode ser lido ou ignorado pelo sistema que vai

processar o cédigo” (Karasinki, 2013).

1.5.5. Utilizagdo e funcionalidade

Com o avanco da tecnologia, nos telemoéveis e tabletes e a crescente massificagédo
da Internet, numa forma maioritaria, os QR Codes, séo utilizados para a¢des de marketing,
(No Secret, 2017) ja que, permitem redirecionar (mais facilmente) os consumidores a
mensagem online a partir de mensagens off-line — como por exemplo, a partir de um
simples anuncio impresso, numa revista com ligacao a pagina web do produto ou servico
(Marqgues, 2017).

Como citou, Silvia Marques (2017) “A aplicabilidade dos QR Codes hoje em dia é bastante
alargada. Apesar de terem sido concebidos para o rastreamento de veiculos e pecas, hoje
em dia é possivel armazenar um vasto tipo de informacdo para as mais diversas
utilizagdes” tais como URL (enderegos web) , numeros telefonicos, palavras-chave Wi-Fi,
SMS / Mensagens de texto, coordenadas GPS, informag6es no formato VCard (Marques,
2017), instrugbes de utilizacdo, menus de restaurantes, bilhetes eletrénicos sdo alguns

exemplos do vasto leque de utilizagdes (No Secret, 2017).

“‘Dada a facilidade de utilizacdo dos leitores QR nos smartphones, é bastante simples
descodificar e converter um codigo QR num endereco web e redirecionar o utilizador para
contetidos especificos, campanhas publicitarias ou perfis de empresas em redes sociais. E
hoje muito comum encontrarmos QR Codes associados a promogdes, flyers, coupons de
descontos e ofertas especiais.” (No Secret, 2017).

22 Um conjunto de 8 bits reunidos como uma Unica unidade formam um Byte. (Alecrim, 2001)
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1.5.6. Meios de descodificacédo

Os QR Codes, sédo passiveis de ser impressos nos mais variados objetos ou visiveis nos
mais variados suportes, como € o caso dos telemoveis ou tablets (Marques, 2017).

Para a leitura do QR Code, € necesséario um scanner e uma aplicagdo do programa.
Existindo trés tipos de leitores de QR Code:

. Handy Scanner — “lé os cédigos que s&o processados posteriormente lidos pelo
computador, estando ligados por cabos ou sinais de radio. Este tipo de scanner, € pequeno,
leve e resistente. No entanto, a capacidade em termos de distancia de leitura, bem como
a resolugdo variam, uma vez que € um modelo concebido para um uso em ambientes

especificos” (Vérallyai, 2012 apud Sousa, 2014 p. 13).

QR Code Scanner

Figura 25 - Handy Scanner
Fonte:
https://www.google.pt/search?g=scanner+gr+code&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiw5MuKrP_VAhUFn
BoKHb9cB2MQ _AUICigB&biw=862&bih=587#imgdii=V4IA17Lii2sv1M:&imgrc=4xrKFIJwCxn5ycM:

. Handy Terminal — Este tipo de terminal, além de efetuar a leitura do QR Code,
processa e armazena os dados lidos. Permite a instalacdo em qualquer sistema operativo,

possibilitando uma vasta gama de usos. (Wave, 2014).

Example:QR Code

Figura 26 - Handy Scanner
Fonte :
https://www.denso-wave.com/en/adcd/product/qrcode/handy_terminal/bht-600g.html
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o Scanner Fixo - Este scanner trabalha juntamente com um computador que
conectados, processam os dados lidos. E particularmente usado para leitura de QR Codes
de cupdes e bilhetes (Wave, 2014).

Figura 27 - Scanners fixos
Fontes:
https://www.google.pt/search?q=SCANNER+FIXO+QR+code&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwic3anzsP_VA
hUDOBQKHe_MDKUQ_AUICigB&biw=862&bih=587#imgrc=LWCbwkJR7JwZbM:
https://www.google.pt/search?g=scanner+fixo+para+bilhetes&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjC1MfLsv_VAh
VDNRoKHTVhAQwWQ _AUICigB&biw=862&bih=587#imgrc=y-QOxqD4cM4UFM:

J4 a leitura dos QR Codes para os utilizadores comuns, é possivel a partir de
telemoéveis, smartphones ou tablets. Para esta leitura, serd necessaria uma camara
fotografica e um leitor de mobile tagging?®, adequado ao sistema operativo. Existem
algumas apps? nos mercados oficiais:

Available on the ANDENE MFr 0N

‘ App Store ﬁ\- Google play

Ir"';_-‘_"‘-I BlackBerry

- App World

Figura 28 - Mercados oficiais com apps para leitura de QR Codes
Fonte:
http://lwww.noseqret.pt/tudo-sobre-qr-codes/

23 Um mobile tagging é uma representacdo de elementos visuais que séo reconhecidos por smartphones ou
dispositivos aptos para o efeito. Estes cddigos bidimensionais podem ser encontrados em revistas e nas
superficies de varios produtor. Estes, sdo ativados quando os usuarios os leem com a camara fotografica por
meio dos seus dispositivos eletrénicos méveis. (Chopedia)

24 App € a abreviatura da palavra inglesa application, que traduzida significa aplicacdo. Estas apps (plural) sdo
instaladas nos smartphones. A funcao das apps € facilitar a vida aos utilizadores, proporcionando-lhes um
acesso direto a servigos de noticias, jogos, informagdo meteoroldgica, jogos, servigos de mapas, com geo-
localizagdo através de GPS ou utilitarios do mais variado tipo de finalidades. (Guerreiro, 2010)
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Quadro 10 — Apps Gratuitas de leitura de QR Codes para sistemas operativos Android e los
Adaptado de

Fontes:
http://www.techtudo.com.br/kits/aplicativos-para-ler-QR-code-no-smartphone-com-android.html

Sistema Operativo Android Sistema Operativo 10S

[N |
Barcode Scanner 'Tw IIl— QR Reader for iPhone

Norton Sna EEE
P _'E QR Code Reader by Scan
\ FE

QR Code Reader

‘ Digitalizador de codigo de QR

QR Droid

‘ \Q Leitor oficial de QR Code® "Q"

TapMedia QR
Reader

Ap6s o download da app, o dispositivo estara operacional para a leitura do cédigo,
bastando abrir a aplicacéo e direcionar a camara, para o cddigo QR. Assim, que se da o
processamento (a leitura), os dados descodificados surgem no visor, do smartphone ou
tablet, para que o utilizador consiga ler a informacédo (Wave, 2014). Podendo ser, um
reencaminhamento para um endere¢co web, sendo que a ligagdo a internet torna-se
necessaria (Wave, 2014).

O uso do QR Code ¢ livre, como ja foi referido, portanto qualquer pessoa pode gerar
um codigo (Xavier, 2014).

Criar um QR Code é f4cil e pode ser feito através de apps ou em sites apropriados.
A construcdo € acessivel a qualquer utilizador, bastando escrever o texto, um link, um
namero de telefone ou SMS, desejado que o préprio programa convertera em QR Code
(Xavier, 2014) — Figura 29.
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Crie o seu cadigo QR gratuitamente

= URL VcCard Texto E-mail SMS Facebook

PDF MP3 Appstores (lojas de aplicativos) Imagens

Multi URL

Pagina web (URL)

www.iade.europeia.pﬂ

@® static  © Dinamico ( O gue significa dindmico? )

JPG | EPS | SVG

£ Criar cédigo QR

Crie o seu cddigo QR gratuitamente

= URL

E-mail SMS Facebook

VCard Texto

PDF MP3 Appstores (lojas de aplicativos) Imagens

Multi URL .
Pagina web (URL)
www.iade.europeia.pt E

JPG | EPS|SVG

Incorporar QRCode

® Static  © Dindmico ( O que significa dindmico? )

& Criar codigo QR

Figura 29- Exemplo de como criar um QR Code para reencaminhamento para o site do IADE
Fonte:
http://br.qr-code-
generator.com/?PID=1158&kw=create%20free%20qr%20code&gclid=Cj0KCQjw557NBRCOARISAHIVWVPWO_-
XIUvgCrZzjLILs7qgjSv3C3bwIGYZyMiFPZMGNCTB5xCY1QsYaAsxHEALw_wcB

1.5.7. Utilizacdes no dia-a-dia dos QR Code

Os cdédigos QR, tém multiplas aplicabilidades diferentes, como foi sendo percetivel
ao longo deste texto.
Aqui iremos enumerar alguns dos casos, mais comuns:
. Em acbes promocionais
Os cédigos QR sao vulgarmente, encontrados em ag¢des promocionais, pelo fato de
rapidamente encaminharem os utilizadores para um site ou pagina de destino, eliminando
a necessidade de escrever um URL ou procurar o proprio link. O cédigo QR, pode inda, ser
um reencaminhamento, para um video do YouTube, pagina do Facebook ou um site que
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exiba informagBes mais detalhadas do que o que pode ser encontrado, além do cartaz ou
do folheto (Lane, 2016).

WA @ BOXON 1,/.
NUTES

EVE RYL MIN

Figura 30 - Ag&o promocional com QR Code
Fonte:
https://blog.passkit.com/how-are-gr-codes-used-and-what-is-there-future/

o Incentivar o utilizador a descarregar o download da app de uma marca

Este é também, um uso muito comum. As empresas encorajam 0s seus clientes a fazerem
o download da marca, como forma de estarem sempre atualizacéo (a¢cdes de marketing).
Assim, exibem o QR Code numa montra ou num folheto, por exemplo, ligando-o

diretamente & aplicacéo na App Store, eliminando assim, a procura da app (Lane, 2016);

Scan this gr code to
download the FREE
KFC app!!

Its sogood

Figura 31 — Sugestao para os utilizadores descarregarem a app da marca KFC
Fonte:
https://blog.passkit.com/how-are-qr-codes-used-and-what-is-there-future/
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o Promocao individual
Muitas pessoas, colocam um QR Code com informacdes sobre 0s seus percursos

profissionais, Curriculo Vitae ou perfis Linkedin (Lane, 2016);

¥ PassKit

Brandon Lane

Figura 32 - Promocéao Individual
Fonte:
https://blog.passkit.com/how-are-qr-codes-used-and-what-is-there-future/

o Bilhetes
Bilhetes que usam cddigos QR sdo cada vez mais comuns, quase todas as companhias
aéreas utilizam este método seja em versdo impressa ou digital, assim como, em bilhetes

de espetaculo ou eventos (Lane, 2016);

NEw YOR
JFK

o sworvs
12A On Time

e
TRAVELERAJOE

Figura 33 - Bilhete aéreo digital
Fonte:
https://blog.passkit.com/how-are-qr-codes-used-and-what-is-there-future/
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e Consulta e validacdo de documentos
Este método facilita os processos burocraticos, tornando-se assim, cada vez mais comum

a sua impressado em documentos oficiais (Nextar s/d);

- Nextar
Mt Taimteges ou SoMmace |\ TOA WE
CMPL b e
Ve e G 4 A

Mrnnis Dnpn o Comnn WL Cavms. WA M Ve S4RONI
DANFE WAC o Oucamunts Ausitar 8s ots P da Commumner
D e e N )

g Cweirg o Cmse U Yt v Teew
BTN ARG BEN PN TORIAS DA SHBC A | UMA MSTOMA POR
s me "o
Ond Tatut dn Bews !
Voo Tanw By e
FORMA R FPAGANENTD VALOR PADO
Cenare o
Trten Tetes b idemtee Y
Tl Fosernl 13 74000t
EMISSA0 NORMAL
Nemers BVBRAE Sarw | Beenate JON0048 00 13 07
VO Camuym it
CHAVE Of ACESSO
105 G54 5809 1500 0194 $900 1000 COO0 X309 2004 S0u)
CONSUMDOR

Coraumao: ras stemtcras

Comaefta v wier So OR Code
r

Protcoio de butoraache 11XVS0006 NI VUM 0012 1Y
Merdem Teee em Tratesgie 120470

Figura 34 - Validacdo de um documento
Fonte:
http://ajuda.programanex.com.br/tutorial/consultando-e-validando-a-nfc-e

. Pagamentos
Esta vertente, ainda é recente e estd em processo de estudo de eficacia, segundo Brandon

Lane (2016) apenas o tempo dira, se resulta ou nao.

1.5.8. Cuidado na utilizacdo dos QR Codes

A Denso Wave permitiu a livre utilizagdo dos QR Codes, o que se traduziu como é
obvio, num excelente meio de difusdo do mesmo, no entanto, acabou por significar alguns
riscos, ja que existirdo sempre, pessoas mal-intencionadas (Karasinki, 2013). Visivelmente
0 codigo ndo permite saber, para onde este nos reencaminhara, é sensato ponderar a
proveniéncia do cédigo.

“QR Codes em locais publicos e em meios menos populares podem ser responsaveis
por ludibriar vocé e fazé-lo a cessar paginas com um conteldo desagradavel, como:
e  Material pornogréafico, macabro etc;
e Sites falsos de phishing?® e roubo de dados;

25 O phishing consiste em utilizar métodos tecnolégicos que levam o utilizador a revelar dados
pessoais e/ou confidenciais. Este tipo de ataques é geralmente acompanhado por mensagens de
SPAM, enviadas para varios utilizadores. Embora existam, varios tipos de phishing que pedem os
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e  Cadigos maliciosos (malwares).” (Szymanski, 2012).

Ou seja, 0 QR Code em si, ndo contem qualquer tipo de virus, o problema podera
estar no link para onde esta a reencaminhar o utilizador. Como Thiago Szymanski (2012)
explica na sua publicacdo, Os Perigos dos QR Codes, que caso a pagina que foi lida,
contiver algum link para ser descarregado, este podera ser um dos indicios de que algo
estara errado - Figura 35.

MpoCTO BBEAUTE BO BCTPOEHHDIN Gpay3ep CBOEro TenegoHa CCbinky:

% http:/ Ju/jimm.apk

HE
.

-H. 3
k|

.
A

Figura 35- QR Code portador de virus
Fonte:
https://www.tecmundo.com.br/qr-code/19301-0s-perigos-dos-qr-codes.htm

Existem algumas atitudes simples, para a reducdo ou inexisténcia de possiveis
problemas com QR Codes, através da instalacdo de software de protecao nos aparelhos
electronicos e/ou uma app que esclareca o link para onde sera reencaminhado, podendo
assim, o utilizador fazer uma analise, se pretende ou ndo descodificar o cédigo (Szymanski,
2012). Para o sistema operativo Android, é sugerido o QuickMark Bar Code Scanner, e

para IOS, o TapReader.

dados diretamente por resposta ao e-mail, na maioria das vezes estdo articulados com um website
onde o utilizador preenche os seus dados. Geralmente os dados pessoais roubados dizem respeito
a informagbes de contas bancarias, logins de contas on-line e outras informa¢des confidenciais
(Internet segura.pt)
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http://baixaki.com.br/android/download/quickmark-barcode-scanner.htm
http://baixaki.com.br/iphone/download/tapreader.htm

1.5.9. A Evolucao do QR Codes

Os QR Codes, para muitas pessoas ja, ndo sao, propriamente uma novidade, embora
em alguns paises nao acreditem, no seu potencial (Harada, 2015), em parte, devido as
constantes noticias de fraudes. Ainda assim, o aprofundamento da utilizacéo da ferramenta
vem crescendo de dia-para-dia (Olson, 2010).

Por que usar Codigos QR Visuais?

Por outros...

)
( . E-. |E

%

30% off

Make-up prodycts

X) Preto e Branco ou monocromatico

X) Leituras regulares

X) Conteudo ndo otimizado para celular

s . X) Geragao de clientes potenciais ineficaz
v) Marcante, criativo, eficaz

«) 50 9% a 400 9% mais leituras!
v) Contetido otimizado para celular
v Duas vezes mais clientes potenciais e

envolvimentos sociais

Figura 36 - Comparacéo entre o Visual QR Code e o0 QR Code tradicional
Fonte:
http://pt.visualead.com/

Esta claro, que o QR Code é uma ferramenta extremamente util no marketing e
divulgacao de produtos / empresas / marcas de forma criativa, mas um facto inegavel, é a
sua inestética aparéncia (Visualized, 2017).

Na perspetiva de design o QR Code, é simplesmente composto por um conjunto de
moédulos brancos e negros dispostos sobre um fundo branco. O que em alguns casos
como, produtos alimenticios (de tamanho reduzido e com demasiado “ruido visual”’ seja

pela explicacdo de formas de uso, ingredientes, entre outros), pode ser util, existir um
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cédigo “clean” facilmente reconhecivel, especialmente quando essa area esta escondida
na parte de tras da embalagem (Visualized, 2017).

Ja o resultado em andncios nado € atrativo, quebrando muitas vezes a simetria da
imagem (Visualized, 2017) — Figura 37.

VAE 0 >y GARANTE
. "l
nd'f) 4 ()
SAWWEG " -
PLANETA -
DMENDO

Figura 37 - Exemplo de um anuncio com QR Code
Fonte:
https://carocodejaca.wordpress.com/2011/03/23/gr-code-uma-nova-tendencia-para-0s-impressos/

O QR Code em publicidade, ao contrario das impressdes em produtos, ndo deve ser
escondido ou dissimulado, ja que o objetivo € estar em evidéncia para que os clientes os
descodifiguem. Como explica o site Visualized, 2017 :

“Portanto, existem dois requisitos contraditorios - para que seu QR Code seja 0 mais
visivel possivel para atrair clientes para digitaliza-lo sem comprometer a composi¢éo e beleza
da sua imagem. Parece impossivel? Nao é! Tudo o que vocé precisa fazer é transformar seu
c6digo QR em um codigo Visual QR - simplesmente o proximo passo na evolucao natural dos
cédigos QR.” (Visualized, 2017)

Os Visual QR Codes mantém a mesma tecnologia dos QR Codes regulares
(preservando o reconhecimento dos mesmos), no entanto, como plano de fundo existe um
género de patine, de forma a dar uma aparéncia diferenciada, que no lugar de prejudicar a
imagem geral, pode misturar-se naturalmente, com o resto do projeto, por exemplo
(Visualized, 2017).

Essencialmente, o uso de um Visual QR Code traduz-se como um acrescento de
uma imagem dentro do «vulgar» QR Code.
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A leitura dos dados através de um Smartphone, redirecionando-o para o seu destino,
processa-se de igual modo (Visualized, 2017).

Hoje em dia, existem inUmeras opg¢des dispostas no mercado e a concorréncia €
vincada. Distinguir a identidade da marca dos seus concorrentes, € fundamental para que
seja memoravel e cause boa impressao aos olhos dos clientes. O uso de Visual QR Codes
€ uma excelente maneira de elevar esta identidade, passando dos meros, quadrados
pretos e brancos, e subir a um novo nivel de atratividade distintiva e Unica, sem

comprometer a criatividade ou o0 uso de tecnologia — Figura 38 e 39.

: 3
Figura 38 - Exemplo 1 de Visual QR Code

Fonte:
http://pt.visualead.com/

Figura 39 - Exemplo 2 de Visual QR Code
Fonte:
http://pt.visualead.com/
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Figura 40 - Exemplos de Visual QR Codes com reencaminhamento temporario (versdo gratuita)

para http://www.iade.europeia.pt/
Fontes:
http://lwww.visualead.com/
https://www.google.pt/search?g=iade&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiUnLbksY TWAhXD5x0KHSW1D4cQ _
AUICigB&biw=1536&bih=740#imgrc=YbHueKXFwX3qcM:
http://expresso.sapo.pt/sociedade/2016-11-25-IADE-passa-a-fazer-parte-da-Universidade-Europeia

Para a leitura dos Visual QR Codes, utilizam-se as mesmas apps dos QR Codes
tradicionais.
Um outro upgrade do QR Code, apesar da noticia ter sido adiantada em 2015, (Start-

up Nation Central s/d) é o Dotless Visual Code .

“Na passada sexta-feira, a gigante chinesa do comércio online Alibaba foi processada
nos Estados Unidos pela Kering, que detém o grupo Gucci, por conspiragdo com o objetivo
de fabricar e vender produtos contrafeitos com logos da marca. Esta néo foi primeira fez que
a Alibaba foi acusada de comercializar produtos falsos nas suas plataformas. Esta segunda-
feira, a chinesa anunciou que os produtos que tera a venda online vao passar a usar um novo
tipo de QR Code para provar que nao sao falsificados.” (Jornal Virtual Publico, 2015).

z

Como forma de combate & contrafacdo, o gigante grupo chinés, Alibaba?® em
parceria com a start-up israelita — a Visualead?’ (2017) desenvolveram, a evolucdo do QR
Code: o Dotless Visual Code (ou Secure O20) (Harada, 2015).

O cddigo tem menos quadrados, que os QR Code regulares e permitem a incluséo
de imagens, tornando-se, mais um suporte de promogado para uma marca, ja que uma
fotografia ou um logétipo podem passar a ocupar todo o espago do codigo. Além dessa
novidade, a Visualead (2017) explica, que o novo codigo da garantias ao consumidor de

26 Alibaba Group é um conjunto de empresas com sede em Hangzhou, China, que se dedica ao e-
commerce , incluindo sites on-line de business-to-business, servicos de varejo e pagamento on-line,
um motor de busca para compras e servigos através da internet. (Miranda, 2010)

27 A Visualead (2017) tem como missdo auxiliar e garantir a seguranca de transagoes entre clientes
e empresas. E uma empresa de software focada na pesquisa, desenvolvimento e habilitacido das
tecnologias digitais. Start-Up Nation Central, s/d)
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gque esta a adquirir um produto verdadeiro (Jornal Virtual Publico, 2015). Além da questéo
de seguranca, o co-fundador e CEO da Visualead (2017), Nevo Alva, esclarece, que a ideia
€ tornar estes codigos mais faceis de ler e de utilizar, por parte dos consumidores. Alva
assegura, que os nhovos QR Codes sao “praticamente impossiveis de copiar’, o que ira

permitir as plataformas Alibaba e a outros servigcos semelhantes, combater a contrafacéo.

“Os fabricantes poderdo imprimir o codigo e adiciona-lo a cada embalagem dos seus
produtos, permitindo depois aos clientes verificar a autenticidade do que adquiriam quando
recebem o produto comprado online. Para isso, os consumidores deverdo descarregar a
aplicagdo moével Taobao para fazer a verificagdo” (Jornal Virtual Publico, 2015).

Graficamente, a grande diferenca entre os Visual QR Code e o Dotless Visual Code
(que traduzindo para portugués: cédigo com menos pontos visuais) estd na composi¢ao no
padréo grafico. O Visual QR Code é composto, por varios quadrados em toda a sua
extensdo enquanto que o Dotless Visual Code, apenas os detém, nas extremidades
laterais, em redor dos quadrados de localizacdo e alinhamento (Sawers, 2015), dando
assim mais clareza, a imagem que ir4 ajudar a identificar a marca (Harada, 2015) — Figura
41.

Figura 41 - Dotless Visual Codes
Fontes:
https://venturebeat.com/2015/05/18/alibaba-embraces-new-visual-dotless-qr-style-codes-for-offline-to-online-
transacations/

1.5.10. QR Codes e Design

Os pequenos quadrados pretos e brancos, talvez, ainda despertem mais curiosidade
do que interesse, em quem observa o conjunto, mas uma vez inseridos em calcada
portuguesa é mesmo uma novidade mundial (Filipe, 2012). Da fuséo da tecnologia e da
tradic&o histodrica, nasceu uma forma inovadora de promover Portugal Ia fora, foi calcetado
um QR Code, que fornece contetdos culturais e relevantes para os turistas (e ndo, s6) que
visitam o Chiado.
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Esta foi uma iniciativa desenvolvida numa parceria BIN, indigo, Lobo Mau e pela
agéncia criativa MSTF Partners para a Associacdo de Valorizacdo do Chiado. O sistema
funciona, embora em algumas ocasifes possa ndo ser bem-sucedido. "Acontece que em
determinadas horas a luz solar podera perturbar a leitura da pedra pela camara”, justifica

0 publicitario Tomas Froes.
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Figura 42 - Calgada Portuguesa com QR Code

Fotografia do autor

Outro caso de design com QR Codes, foi na Russia, em Moscovo, onde o ultimo
andar do Pavilhdo Russo Venice Architecture Biennale foi revestido interiormente por
cbdigos QR (Etherington, 2012). De tempos em tempos, um ou outro cddigo, acende-se de
forma aleatodria, para atrair a atencao dos visitantes que podem fazer a leitura dos mesmos,
através do seu smarphone ou tablet (Mundi, 2015). As informac¢fes dadas através deles,
sdo a visdo da futura cidade russa dedicada a ciéncia a Skolkovo Innovation Center
(Etherington, 2012) - Figuras 43.

Nos pisos inferiores, os visitantes tém acesso, a observar, as cidades ciéntificas
fechadas e secretas estabelecidas sob a Unido Soviética. Esta observacdo, demonstra
uma analogia entre a visdo aberta e colaborativa apresentada no andar de cima. O centro
de ciéncia e tecnologia Skolkovo, estara localizado perto de Moscovo, até ao final deste
ano e reunira 500 empresas a trabalhar em parceria. O lugar propfe ainda a criacdo de
um parque tecnolégico, uma universidade e habitacdes, tendo como resultado, uma cidade

sustentavel.
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Figura 43 - Edificio com QR Codes
Fonte:
http://mwww.magnusmundi.com/qr-code-como-inspiracao-numa-edificacao/
https://www.dezeen.com/2012/08/29/russian-pavilion-at-venice-architeture-biennale-2012/

1.5.11. Conclusao Intermedia

Deste o surgimento do QR Code em 1994, que esta tecnologia, hdo parou de evoluir.
Com o surgimento dos telemoveis, aptos a descodificacdo dos QR Codes, em 2002, que
se impulsionou e generalizou a sua utilizacao, ja que é livre e de uso gratuito.

Surgem evolugBes continuamente, tornando-se, quase impossivel enumerar
fundamentadamente todas as tipologias, neste texto, demos evidéncia &s mais completas
de informagé&o e que nos pareceram mais pertinentes.

A utilizacdo do QR Code, implica duas etapas, sendo a primeira de criagdo e
impressdo do QR Code e a segunda a sua leitura a partir de um scanner ou de um
smartphone, desde que possua a aplicacédo do software.

O QR Code constitui uma ferramenta, que crescentemente tem sido utilizada no
marketing, sendo uma 6tima estratégia de comunicag&o entre a marca e o consumidor.

A aplicabilidade do QR Code é diversa, destacando-se a sua relacdo com
promocgdes, o fornecimento de informacdes sobre diversos temas e produtos e o

encaminhamento para sites ou paginas de internet. Quanto ao suporte, em que o cddigo é
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distribuido, destacam-se os catélogos, flyers e as embalagens envolventes dos proprios
produtos.

De uma forma geral, o Codigo QR desafia a curiosidade do publico, que sente
impulso de o descodificar, agregando o entretenimento a esta a¢do, sendo que 0s
dispositivos moveis, alteraram a forma de estar e agir do consumidor, os smartphones séo
parte integrante do quotidiano da maioria das pessoas (tecnologicamente ativas).

Neste sentido, o QR Code deve conter, para além de conteudos comerciais,
conteudos que divirtam o utilizador, sendo que o entretenimento tecnoldégico agregado ao
consumo é parte fundamental desta dissertacao.

Como foi mencionado, no contexto portugués nao existem estudos cientificos e
certificados. As bases deste estudo foram efetuadas maioritariamente, através de blogs e

féruns.

82



1.6. Tendéncias de futuro no setor do retalho

O retalho estd em constante evolucdo e sdo inlmeras as previsdes de tendéncias
para o futuro (Aped, 2017), segundo o site Portugal Téxtil (2015) , este ano, sera o ano de
mudancas no sector de retalho, com alteragbes que irdo alterar, toda a cadeia de valor
(Portugal Téxtil, 2015). Realidade virtual e aumentada, utilizacdo do Rfid?® para localizar
produtos e combater a contrafacdo, sdo apenas, algumas das tecnologias, que
representam um novo mercado (Portugal Téxtil, 2015).

As empresas do sector de retalho, sdo os primeiros a reconhecer que os desafios
sucedem, porque o consumidor alterou-se, a par do mercado que se encara, Como mais

competitivo e complexo (Nobre, 2017).

“Segundo um estudo da Forrester Research, este ano 23% dos consumidores na
Alemanha, Reino Unido, Franca, Espanha, Itdlia, Holanda e Suécia (EU7), ja fizeram compras
regulares online, seja por computador ou dispositivos moveis. E 9% destes consumidores ja
compram habitualmente online através do seu smartphone ou tablet.

Ja ndo é uma tendéncia, é uma realidade. Que se acentuard no futuro préximo. Em
2018, a Forrester estima que 15% do total de vendas do retalho no Reino Unido sejam feitas
online. Em 2020, cerca de 53% das vendas a retalho no universo EU ocorrerdo em ambiente
digital, seja pela compra efetiva online, seja pelo recurso a comparagdes, pesquisas ou
encomendas online antes da compra em loja.” (Nobre, 2017).

A confirmar, esta citacdo, reforcou, Luke Short, sénior manager da Consultora EY,
que a estratégia de qualguer operador de retalho, que ambicione sobreviver no futuro, tera
de passar por uma forte presenca online, acrescentando que, o consumidor de hoje é
orientado por conveniéncia e preco (Nobre, 2017). A Consultora EY, refere também, que
“acelerar a transi¢do para digital esta ja, fortemente enraizada na mente dos retalhistas:
86% dos operadores europeus assumem, que o crescimento da sua faturacao, ja ndo pode
ser sustentado apenas pelas vendas tradicionais e 97% acreditam que precisam de adotar
uma estratégia multicanal. Mas da teoria a pratica vai ainda um grande passo: s6 30% dos

retalhistas tém em prética a execucao efetiva, de uma estratégia digital” (Nobre, 2017).

1.6.1. Multicanal e Omnichannel
A medida gue o consumidor se altera, 0 mercado também se modifica assim como
se d& a metamorfose dos termos e seus significados. Novas palavras surgem para explicar

as novas tendéncias e a¢fes que ocorrem nesse universo (Brasil, 2015).

28 RFID (Radio Frequency ldentification — Identificacdo por Radio Frequéncia) é uma tecnologia de
identificacdo que utiliza ondas eletromagnéticas — sinais de radio — para transmitir dados
armazenados num microchip (Canal ComsoR, 2015).
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“Em muitos casos, os conceitos de multicanalidade e omnichannel sdo tratados como
sinbnimo pelo mercado, porém, na pratica, isso ndo procede. Existe uma diferenca crucial
entre eles que reflete diretamente na forma das empresas se relacionarem com o
consumidor.” (Gibertini, 2016).

Multicanal — “é a arte de poder atender as necessidades do cliente em qualquer
situagcdo na qual ele se encontre, para nunca perder vendas e fortalecer o relacionamento
com a marca” explica Emmanuel Guinet (2013). Por exemplo, um cliente encontra-se na
loja e 0 produto encontra-se esgotado, com a solucao online, através do seu smarthphone,
ainda dentro do ponto-de-venda, o cliente efetua a compra e finaliza a aquisicéo do produto,
ou ainda, caso o cliente ndo tenha intencdes de esperar pela entrega do mesmo, pode
procurar a disponibilidade em loja perto da sua localizagdo, (ainda através do seu
smarthphone) e deslocar-se até la — Figura 8, (Guinet, 2013). Outro exemplo, nédo raro, é
a consulta de mais detalhes sobre o produto através do smarthphone, ainda na loja fisica

(Wck, 2017). Estes modelos, encontram-se ativos em todo o Grupo Inditex®.

“Ildealmente, o modelo multicanal deveria facilitar e reduzir o ciclo de compra (desejo,
interesse, decisdo, compra). Esse modelo permite tanto vendas 100% online quanto 100%
offline, iniciadas na web e finalizadas em loja (web to store), ou iniciadas em loja e
finalizadas na web (store to web).” (Guinet, 2013).

O termo multicanal, ndo trata apenas de oferecer diferentes canais de vendas e
comunicacgéo ao cliente, o multicanal visa a eficiente geréncia e interligacdo entre todos os
canais utilizados pela marca (Wck, 2017), apresentando opg¢des diversas de contato com
o cliente através de telefone, e-mail, redes sociais, venda pela loja fisica ou virtual, por
exemplo (Gibertini, 2016). No entanto, o facto de a empresa utilizar, multiplos canais para
estar préximo dos seus clientes, ndo quer dizer que, esteja focada em conferir uma
experiencia personalizada, este meio propde apenas, a experiencia adaptada ao tipo de
dispositivo utilizado (tablet, smartphone, computador, etc) (Gibertini, 2016).

A internet permite que as marcas se expandam, sem necessidade de abertura de
novos estabelecimentos, com oferta de atendimento presencial (Wck, 2017), apostando,
simplesmente em novos canais de venda com experiéncias aprimoradas através do
smarphone, segmentacdo de canais, também significa atingir um publico maior e,
consequentemente, mais oportunidades de venda (Wck, 2017).

Ser multicanal é esséncial para manter a competitividade no mercado, as marcas que
ndo oferecem um bom atendimento, em todas estas plataformas, tendem a perder vendas
e clientes (Wck, 2017).

Omincanal ou Omnichannel — “ Uma estratégia omnichannel encerra um desafio
mais ambicioso, mas também infinitamente mais complexo. Diria mesmo obscenamente

mais complexo” explicou Pedro Barbosa (2015) ao Jornal Virtual Publico.
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Empresas com estratégia omnichannel bem estruturada, oferecem segmentos
através dos seus canais, como por exemplo, chat, telefone, web e app, garantindo uma
experiéncia semelhante em todos os canais, onde 0s servicos oferecidos funcionam de
forma semelhante (Gibertini, 2016) ou seja, no ambiente omnichannel, as empresas
proporcionarem ao cliente uma experiéncia de compras semelhante, em qualgquer que seja
o canal por este escolhido: na loja fisica, em "corners" da marca dentro de outras lojas, na
loja "online" através do computador pessoal, na mesma loja através do telemovel, numa
app, etc... Mais do que estar presente em todos estes canais, pretende-se que a
organizacdo consiga proporcionar ao cliente essa experiéncia semelhante (Barbosa,
2015).

“...a0 se comprometer com uma estratégia omnichannel, a empresa além de oferecer
multiplos canais de acesso, entrega dois fatores adicionais: consisténcia e foco no tipo de
dispositivo utilizado. Estas empresas estdo comprometidas em garantir que o usuario tenha
a mesma experiéncia e respostas, independente do canal utilizado. “(Gibertini, 2016).

Como é evidente, cada género de canal “tem o seu préprio ADN” e limites,
dificilmente uma app terAd o atendimento assistido de uma loja fisica, mas essa
desumanizagéo, € substituida por uma experiéncia, o0 mais semelhante possivel (Barbosa,
2015). O cliente tem o discernimento de compreender as diferencas de cada tipologia, mas
tendéncialmente procurard e optara pelas que oferecem mais consisténcia (Barbosa,
2015). Uma empresa omnichannel, trabalha sobre estratégias que criam experiencias
positivas ao cliente, superando as suas expectativas e promovendo o valor agregado da

marca em cada, soma de transacdes (Gibertini, 2016).

“Yamos imaginar que uma pessoa se tenha interessado por um produto navegando
no website da empresa. Entéo, ela tira as davidas no webchat, encaminha o comprovante
de endereco por e-mail e finaliza a compra em uma ligacéo de voz, entregando os dados de
seu cartdo de crédito de forma segura na URA?° da empresa. E tudo isso é feito sem a
necessidade de reiniciar a conversa ou repetir informag6es ja fornecidas por ele, o que traz
uma sensacdao de continuidade no contato. Isso é ser omnichannel30.”(Barbosa, 2015).

Uma empresa ao posicionar-se como omnichannel, tem de estar preparada para
proporcionar uma experiéncia de qualidade a cada interagdo, independentemente da
tipologia escolhida pelo cliente, espera-se que todos os canais mantenham a simplicidade
e a transparéncia durante o seu uso, unificando critérios de resolugéo e adaptando- se aos

seus clientes (Gibertini, 2016).

“A palavra chave é naturalmente consisténcia, mas a extensdo a que é preciso chegar
exige profundas transformagfes, tanto nos sistemas, como na forma como se faz a
microgestao de areas sensiveis como a logistica, bases de dados ou gestdo de "stocks". Por

2 Unidades de Resposta Audivel ou IVR — Interactive Voice Response. (Gibertini, 2016)
30 Traduzido para portugués — Omnicanal.
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exemplo, se os "stocks" ndo estiverem atualizados em tempo real 24/7, dificilmente se pode
construir uma loja "online" fiavel e fornecer ao cliente o nivel de credibilidade que ele espera
da empresa, em funcdo das experiéncias que teve nas lojas reais.” (Barbosa, 2015).

Segundo, Carlo Gibertini (2017), estudos independentes, demostram que empresas
gue adotaram programas bem estruturados de gestdo da experiéncia do cliente,
aumentaram a taxa de retencdo dos seus clientes em mais de 90% em relagdo as
empresas que adotam a estratégia apenas, multicanal.

Com identidade Portuguesa, segundo 0 que apuramos, ndo existem empresas com

ominicalidade.

1.6.2. Bases de Dados

A convergéncia de ondas tecnoldgicas, tais como o Big Data e o Cloud
Computing provocam disrupcdes, revelando-se, tanto como grande oportunidade como
risco nos negécios e TI*}(Ctaurion, 2013). No entanto, quando adotados de forma eficiente

e eficaz, estes métodos, causam impacto significativo nos gestores e profissionais de TI.

“O ano de 2016 foi um marco para o Big Data, com mais organizagbes, armazenando,
processando e extraindo valor de dados de todos os formatos e tamanhos. Em 2017, os
sistemas que oferecem suporte a grandes volumes de dados estruturados e néo
estruturados continuaréo crescendo.” (Tableau, 2017).

O Big Data e o Cloud Computing, apesar de se relacionarem, devemos defini-los
separadamente. O Big Data alberga “todo o aparato tecnoldgico utilizado para lidar com a
qguantidade imensa de dados desestruturados que ndo péara de crescer no mundo”
(Demczuk, 2014). Por sua vez, o termo Cloud Computing ‘refere-se a utilizac@o
da memdria e das capacidades de armazenamento, célculo de computadores e servidores

compartilhados e interligados via web.” ( Demczuk, 2014).

1.6.2.1. Big Data

O termo Big Data, é cada vez mais popular, embora ainda seja, mal compreendido
por muitos, segundo Cezar Taurion (2016), ainda nos dias que correm, ndo existe
consenso, quanto ao que realmente é e venha a ser. Ainda, existem muitas duvidas de
como tangibilizar o conceito, ou seja, como sair do conceitual e criar solu¢cdes de negdcio

gue agreguem valor para as empresas (Cezar Taurion, 2016).

31 Departamentos de Tecnologias da Informacao.
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“Para colocarmos o termo em contexto, Big Data vem chamando a atencdo pela
acelerada escala em que volumes cada vez maiores de dados séo criados pela sociedade.
Ja falamos comumente em petabytes®? de dados gerados a cada dia e zetabytes®? comeca a
ser uma escala real, ndo mais, imagindria e futurista. O que era futuro hd uma década,
terabytes®*, jA temos hoje em nossas proprias casas.” (Cezar Taurion, 2016).

Para sustentar o Big Data, as tecnologias utilizadas, podem ser analisadas sobre

duas Gticas: as tecnologias de infraestruturas, que armazenam e processam 0s dados,
destacando-se o NoSQL e as Analytics, tendo a Hadoop como principal (Cezar Taurion,
2016). Por outras palavras, podemos definir o termo Big Data, como a constatacao préatica
e adequada do imenso volume de dados gerados em cada dia. A crescente e continua
agregacao de informacao/dados, necessitou de uma nova tecnologia, que fizesse um
tratamento de toda a informag&o/dados acumulados (Cezar Taurion, 2016).
E comum adjetivar o termo Big Data com 3V's: Volume, Velocidade e Variedade,
posteriormente foram acrescentados, mais 2V's: Veracidade e Valor (Poderoso, 2016). De
qualquer forma, com 3 ou 5 V's, 0 essencial, é que esta tecnologia, nos levara para uma
nova etapa - como lidar com dados.

O fendémeno do Big Data, estad relacionado com a multiplicagdo de sensores
espalhados por diversos dispositivos como: computadores, telemoveis, tablets, GPS,
etiguetas Rdif, etc (Poderoso, 2016). A utilizacdo crescente de Redes Sociais, “0
acompanhamento dos cliques que realizamos em sites e a possibilidade de conexdo com
outros dispositivos faz com que o volume de dados gerados em todo o0 planeta seja
extraordinariamente grande.” (Poderoso, 2016). Abriu-se, entdo, uma oportunidade
excelente, para aumentar a inteligéncia dos negécios, além de permitir uma melhoria no
processo de tomada de decisdo. Os desafios desta area incluem: analise, captura,
curadoria de dados, pesquisa, compartihamento, armazenamento, transferéncia,

visualizacdo e informagdes sobre privacidade dos dados.

“A necessidade de tomar decisbes cada vez mais rapidas e de capturar o “humor” do
interlocutor naquele momento leva a necessidade de oferecer rapidamente estes dados em
qualquer formato para o tomador de decisdo.” (Poderoso, 2016).

Para esta Base de Dados, o momento tecnolégico em que nos encontramos,
permitiu estabelecer formas de os armazenar, em formatos, ndo estruturados. Ou seja,

segundo explica Celso Poderoso (2016):

82 Unidade de informacédo ou meméria. 1 Petabyte corresponde a 1.000.000.000.000.000 bytes.
83Unidade de informacdo ou meméria. 1 Zetabyte corresponde a 1.000.000.000.000.000.000.000
bytes.

34 Unidade de informacédo ou memoria. 1 Terabyte corresponde a 1.099.511.627.776

bytes.
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“Armazenar e recuperar dados nao estruturados exige uma forma diferenciada em
relagdo ao que tem sido feito até entdo. Um novo padréo de banco de dados foi criado para
isto. Sdo chamados de NoSQL (Not Only SQL). E os bons e velhos arquivos texto, imagens,
voz, etc. que sdo armazenados diretamente no sistema operacional voltam a fazer parte do
contexto da analise de dados.” (Poderoso, 2016).

Simplificando, os Bancos de Dados padrdo NoSQL, faciltam o acesso e
disponibilizacdo dos dados as organizacdes (Poderoso, 2016), a ideia também pode ser
compreendida como, a andlise de grandes quantidades de dados de forma a gerar
resultados importantes que, em volumes menores, dificilmente seriam alcancados
(Alecrim, 2015).

“Nao é dificil entender o cenario em que o conceito se aplica: trocamos milh&es de e-
mails por dia; milhares de transa¢bes bancarias acontecem no mundo a cada segundo;
solugbes sofisticadas gerenciam a cadeia de suprimentos de vérias fabricas neste exato
momento; operadoras registam a todo instante chamadas e trafego de dados do crescente
ndmero de linhas méveis no mundo todo; sistemas de ERP3 coordenam os setores de
inumeras companhias. Enfim, exemplos néo faltam - se lhe perguntarem, vocé certamente
sera capaz de apontar outros sem fazer esforgo.” (Alecrim, 2015).

Existem diversos modelos, néo faltando opg¢bes... Por outro lado, esta diversidade
de alternativas faz com que os lideres dos projetos de Big Data, optem, pela escolha mais
adequada, de acordo com as necessidades especificas (Cezar Taurion, 2016).

Depois da infraestrutura € necessario, adequar a abordagem Analytics que podemos

catalogar:

¢ Reativa — Comunica o que é retirado, de enormes conjuntos de dados do passado (Sas,
2017);

e Proativa — Comunica a previsdo e analise estatistica. Permite a identificagdo de
tendéncias, que se detete pontos fracos, ou determine as condi¢cdes para se tomar

decisBes sobre o futuro (Sas, 2017).

Com o uso de analytics de Big data extrai-se somente, as informacdes relevantes de
terabytes, petabytes e exabytes, onde sdo analisadas e transformadas em decisdes
empresariais para o futuro (Sas, 2017).

Segundo adianta o site Info Wester (2015) a informagéo é poder, logo se uma
empresa souber como utilizar os dados que possui, pode melhorar o produto, podendo
criar melhores estratégias de marketing, cortar gastos, evitar desperdicios de recursos,

poder trabalhar estratégias de como ultrapassar o concorrente, etc (Alecrim, 2015).

35 Sigla em Inglés que significa Enterprise Resource Planning , que traduzido significa
Planeamento dos Recursos da Empresa.
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“A proposta de uma solugado de Big Data é a de oferecer uma abordagem ampla no
tratamento do aspeto cada vez mais "caético” dos dados para tornar as referidas aplicacdes
e todas as outras mais eficientes e precisas. Por tanto, o conceito considera ndo somente
grandes quantidades de dados, a velocidade de andlise e a disponibilizacdo destes, como
também a relacdo com e entre os volumes.” (Alecrim, 2015).

A terminologia, Big Data € relativamente recente, no entanto ja se praticavam estas
recolhas de dados a partir de departamentos de TI, que contemplam aplicacbes de Data
Mining, Business Intelligence e CRM (Customer Relationship Management) (Alecrim,
2015).

Figura 47 — Imagem ilustrativa da relacéo entre o Big Data e o Facebook
As bases de dados do servico aumentam de dia para dia
e sdo utilizadas para determinar relagbes, preferéncias e comportamentos dos usuarios

Fonte:
https://www.infowester.com/big-data.php

Desde sempre, retornando até aos primérdios da humanidade, que lidamos com
dados. S6 que, devido a era em que nos encontramos, 0S avangos computacionais, estao
aptos a guardar, organizar e analisar dados muito mais facilmente e com maior frequéncia
(Alecrim, 2015). Esta tecnologia esta, em constante crescimento, comparando por

exemplo, com década anteriores, rapidamente percebemos o grande salto tecnoldgico.

“Basta imaginar, por exemplo, que varios dispositivos em nossas casas - frigorificos,
TVs, maquinas de lavar roupa, cafeteiras, entre outros - deverdo estar conectados a internet
num futuro, ndo muito distante. Esta previsdo esta dentro do que se conhece como - Internet
das Coisas. Se olharmos, para o que temos agora, logo veremos uma grande mudanca em
relacdo as décadas anteriores: tomando como base apenas a internet, pense na quantidade
de dados que sdo gerados diariamente somente nas redes sociais; repare na imensa
qguantidade de sites na Web; perceba que vocé é capaz de fazer compras online através de
um telemdével, quando o maximo de informatizac&o que as lojas tinham em um passado nédo
muito distante, eram sistemas isolados para gerenciar 0os seus estabelecimentos fisicos.”
(Alecrim, 2015).
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Sistemas do tipo, sdo extremamente complexos, “ainda desconhecidos por muitos
gestores e profissionais de Tl e a sua prépria definigdo ainda é passivel de discussao”
(Alecrim, 2015).

De uma forma quase primaria, podemos concluir que o Big Data é um
armazenamento de dados gigantesco em constante crescimento, que permite as empresas
utilizar essa informagéo, para proveito das mesmas. O software do Big Data recolhe todos
os dados que uma organizagdo gera e permite que os administradores e analistas se
preocupem em como usa-los posteriormente, a seguranca desta informacdo, esta

assegurada por programas especializados (Mike2.0, 2014).

“O Big Data é a quantidade enorme de informa¢des nos servidores de bancos de
dados (Microsoft SQL Server + OracleMySQL, por exemplo) que funcionam dentro de
diversos servidores de rede de computadores (Intel, HP, IBM, Dell, Cisco, Samsung, etc)
utilizando um sistema operacional de rede (Microsoft Windows Server 2008 + Red Hat Linux,
por exemplo), interligados entre si, que hoje em dia funcionam dentro de um sistema
operacional Cloud Computing (Microsoft Windows Azure, por exemplo), cujas informacgfes
sdo acessadas pela internet por pessoas utilizando um computador comum (notebook, por
exemplo) ou celular (smartphone), para ler essas informacdes ou para incluir mais
informacdes dentro do banco de dados via Cloud Computing.” (Mike2.0, 2014).

Figura 48 — llustracédo do funcionamento do Big Data
Fonte:
https://www.dynatrace.com/solutions/big-data/

1.6.2.2. Data Center

Data Center ou Processamento de Dados, € uma area projetada para concentrar
servidores, sistemas de rede, equipamentos de processamento e armazenamento de
dados, entre outros...muito utilizado em diversos setores da economia: energética, de
telecomunicacao, de Internet, de transportes, de bancos, de sistemas de seguranca, saude
publica, entretenimento, e muitos outros, no fundo, a vida da maioria das cidades depende,
do bom funcionamento de Data Centers (Comstor Americas, 2013).
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Estes equipamentos sdo montados, com o objetivo de processar de maneira

adequada grande quantidade de informac®es, ininterrupta e confidencial, para que a
organizacao que usufruir do sistema, ndo tenha desvios ou queda na operacionalidade dos
seus servicos (Camargo, 2014). Assim sendo, estes locais, por abrigarem milhares de
servidores, bancos de dados, e grandes quantidades de informacdo, sdo geralmente
construidos com extrema protecdo ( armarios metalicos, com protecao contra incéndios e
sistemas de resfriamento, para manter a temperatura estavel (Comstor Americas, 2013),
pisos elevados contra inundacdes, e sistemas anti-bala, entre outros, sdo algumas das
opgoes... Geralmente, ficam localizados em &reas restritas a funcionarios, por questdes de
seguranca (Camargo, 2014).
Normalmente, os Data Centers séo divididos em duas categorias: O Data Center Privado
(destinado a corporacdes, instituicbes ou agéncias governamentais com a finalidade de
armazenar e processar dados internos e/ou trabalhar sobre aplicagbes voltadas para a
internet, como por exemplo um site governamental) (Comstor Americas, 2013); e o Internet
Data Center (o objetivo principal € fornecer servicos de hospedagem de sites e de
equipamentos de empresas, servicos de conexdo de Internet, armazenamento de
contelido, entre outros) (Comstor Americas, 2013).

Os Data Centers podem ser utilizados de diversas formas, no entanto, os trés
modelos que se destacam sdo: o Corporativo Monolitico (a informacdo ndo é
compartilhada, pertence a uma empresa singular), Corporativo Compartilhado (a
infraestrutura € comum a diversas empresas) e 0 ASP (a utilizacdo de toda a infraestrutura

e sistemas atraves de um servigo alocada fora da empresa) (Comstor Americas, 2013).
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Figura 49 — Data Center
Fonte:
http://blogbrasil.comstor.com/bid/334188/0-que-um-data-center



1.6.2.3. Cloud Computing

Por sua vez, em termos comparativos entre o Data Center (qQue existe uma area
destinada para o seu deposito), o Cloud Computing, visa a independéncia geografica, ou
seja, os dados/informac¢des ndo sao alocados num local especifico, no entanto sdo
replicados por diversos servidores espalhados pelo mundo (Eco It, 2014). Assim, 0s
arquivos nao tendo um local especifico definido, criou-se o conceito “nuvem”, “que
simboliza essa abstracdo e auséncia geogréfica. Além disso, esse mecanismo ajuda a
manter 0s arquivos seguros, sendo que 0s mesmos arquivos podem estar em servidores
e lugares diferentes.” (Eco It, 2014).

Numa outra comparacao, entre o Data Center e o Cloud Computing, segundo explica
o site Eco It (2014), ainda que os Data Centers, disponham de varios mecanismos de
segurancga e protecdo, desastres ambientais diversos podem sempre ocorrer, colocando
os dados da empresa em perigo, originando a perda dos mesmos. No caso, no Cloud
Computing, tal nao acontece, ja que os servidores de “nuvem”, “ficam localizados em
diferentes locais, o que reduz drasticamente as hip6teses de perda de dados, por conta de
desastres ambientais ou falhas nos servidores.” (Eco It, 2014).

Em termos de confidencialidade de informacdo, enquanto o Data Center, fica ao
encargo da empresa que o detém, o Cloud Computing, é protegido por tecnologias como
o Private Cloud, ndo sendo a quest&do da seguranca, uma preocupacao (Eco It, 2014). Na
guestdo de necessidade de maior armazenamento, o Data Center, obriga a maior
investimento em equipamento, equipas especializadas de manutencao e de eletricidade.
No caso do Cloud Computing, a resolucdo é extremamente simples, ja que oferece
flexibilidade e escalabilidade para alteracbes de memoria e poder de processamento,
bastando “comprar mais nuvem”. (Eco It, 2014).

De uma forma bastante simples, podemos definir o Cloud como sendo, a oferta da
“‘computagdo num formado servigco”, igualado ao de eletricidade ou telefone, esta foi
inicialmente, a base do conceito de Cloud Computing, na década de 1960 (Poderoso,
2016). Tecnicamente, o Cloud Computing surgiu, a partir de uma série de tecnologias de

apoio, que deram suporte a este novo ambiente, tais como:

“Data center: centros que oferecem servicos de infraestrutura,

2. Virtualizacdo: permite fazer com que um Unico servidor possua diversos
computadores virtuais maximizando o uso dos recursos disponiveis;

3. SOA (Arquitetura Orientada a Servi¢cos): camada de aplicacdo que permite uma
melhor distribuicdo e compartilhamento de sistemas na Web;

4. Grid Computing: dispositivos heterogéneos que utilizam um mesmo ambiente de

rede para trocar, processar e armazenar dados.” (Poderoso, 2016)
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Figura 50 — Principais Tecnologias de Suporte ao Cloud Computing
Fonte:
https://canaltech.com.br/computacao-na-nuvem/Big-Data-e-Cloud-Computing/

A ligacdo entre os dois conceitos (Big Data e Cloud Computing) esta, no seu
processamento ou seja, o Big Data (composto, como ja foi referido, por volume, velocidade,
variedade, veracidade e valor), necessita de uma infraestrutura que permita o
armazenamento, processamento a recuperac¢do dos mais variados géneros de dados em
alta escala — fazendo face ao constante crescimento (Demczuk, 2014). Por outras palavras,
podemos dizer que o Big Data utiliza e opera dentro da tecnologia oferecida pela “nuvem”,
a Cloud Computing permite aos usuarios, a compra de armazenamento de dados conforme
necessitam, o Big Data consiste nos “softwares capazes de extrair e gerar valor de um
grande volume de dados disponiveis numa organizacdo (grande parte das vezes na
nuvem), de forma &gil e variada.” (Stefanini, 2016). Podemos ainda referir que, toda a
estrutura do Big Data e da Cloud Computing, tem a premissa de esconder do usuario final,
toda a complexidade dos sistemas e processos (Stefanini, 2016).

“Os servicos de armazenamento de arquivos e aplicacdes web de Big Data, de forma
geral, sdo softwares simples e com experiéncia do usuério avancada. No entanto, por tras
dessa interface minimalista, existe uma grande infraestrutura de hardware e software dos
provedores do servico para que os dados possam ser armazenados com seguranga e
coletados sempre que necessario.” (Stefanini, 2016).

Em termos de investimento economico, tanto o Big Data como a Cloud Computing,
apresentam custos de utilizacdo de servico reduzido, ja que ndo padecem de
infraestruturas fisicas e a sua utilizacao € tratada por meio de planos contratuais, através
dos provedores dos servi¢os de Big Data e Cloud Computing. Assim sendo, as empresas
ganham agilidade, j& que podem reduzir ou expandir 0s servi¢cos contratuais, de acordo

com o volume de suas atividades (Stefanini, 2016).
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“A Cloud Computing ja figura entre as principais tendéncias estratégicas de Tl ha
alguns anos, mas com as recentes evolucdes tecnologicas, 0os seus beneficios tém se
mostrado, cada vez mais claros para as organizacdes. Este destaque decorre, especialmente,
da convergéncia cada vez mais palpavel entre a Nuvem e computacdo moével, que ganha
espaco a medida que aplicagées compativeis com qualquer dispositivo sdo desenvolvidas.”
(Comunicagéo Magnet, 2017)

Figura 51 —llustracéo da nuvem Cloud Computing
Fonte:
https://www.pcmag.com/article2/0,2817,2372163,00.asp

1.6.3. As propostas de mudanca

No passado e nos dias que correm, a visdo de modernidade tecnologica é o
multicanal. No entanto, como essa realidade ja existe e ja esta presente em tantos sectores,
gue a novidade é o omnichannel “a inovacao nao se vai fazer s6 através da tecnologia”,
mas também “através dos servicos” disponibilizados, para adequa-los ao comportamento
de compra do cliente. Temos de perceber as necessidades e assumirmo-nos como o
interface entre a necessidade e a oferta” (Nobre, 2017).

Esta claro, que as cadeias de lojas de retalho, estdo perante um novo momento.
Ainda que 94% das vendas do retalho (EUA) sejam, efetuadas em estabelecimentos
fisicos, a forma como consumidor compra, estd a mudar radicalmente, como ja,
mencionado. Segundo a mesma fonte, 75% dos clientes usam o telemoével, como
ferramenta de apoio a compra e apenas 12% consideram importante a presenca de um

colaborador da loja, para a deciséo final de compra (Azevedo, 2016).
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Assim, num planeamento futuro, sera pertinente compreender que a decisédo de
compra, estara cada vez mais sobre o dominio do consumidor. As cadeias que o
consigam ajudar a tomar e a facilitar decisdes, serédo as vencedoras (Azevedo, 2016) e as
preferidas dos mesmos.

A Ampersand®¢ estudou as tendéncias de 2017 e divulgou, as seis principais

propostas para as empresas que pretendam estar na linha da frente:

o Uber - Geolocalizacdo, métodos de pagamento e informacdes de entrega
atualizadas, beneficios que a Uber oferece, e que, segundo a Ampersand, “devem
ser incorporados na estratégia mobile de qualquer empresa que queira permanecer
na vanguarda do retalho multicanal”. Compras online com entregas no momento

sdo uma 6tima oportunidade para o setor retalhista (Aped, 2017);

o Redes Sociais — Os retalhistas, devem manter-se ativos neste setor e perceberem
quais as colaboragfes vantajosas, como forma de captarem a ateng¢éo do publico
(Aped, 2017);

o Chats personalizados — O Facebook ja oferece mensagens personalizadas para
comunicacdo entre o consumidor as empresas/vendedores. Assim, que o
consumidor clica no anuancio na rede social, abre-se uma janela de apoio. Em
Outubro de 2016, o Facebook permitiu que essas janelas de chat, aceitassem
pagamentos diretamente na aplicagdo. Porem, o sistema ainda ndo estava
suficientemente seguro, e o Facebook mantem-se a trabalhar sobre este sistema e
a reconquistar a confianca perdida. No sector do retalho, serd de igual forma,
mostrar aos clientes que as ofertas de comércio eletronico sdo vantajosas para que
este se interesse (Aped, 2017);

“A inteligéncia artificial vai mudar o jogo e estamos a apoiar isso. Permite-nos
oferecer uma experiéncia com um interface de utilizacdo pelo consumidor com
“linguagem natural” para questbes de servigco em 2017 — 0 que serad uma coisa em
grande para 0s nossos clientes. A longo prazo, acreditamos que vai, ainda mais
longe, ao democratizar o personal shopper. Vamos conversar com eles sobre os

melhores produtos, ideias de estilo e ofertas e ajuda-los a escolher o que € melhor
para eles” (Baldock, 2017, apud Portugal Téxtil, 2017).

o Realidade Virtual - A realidade virtual e aumentada devera ser vista pelos retalhistas

como uma oportunidade, como forma de melhoramento da experiéncia de compra

3% Empresa de consultoria, orientacdo e assisténcia operacional as empresas, nomeadamente
planeamento, organizacdo, controlo, informacdo e gestdo. E ainda estudos de mercado para a
promocédo de vendas e desenvolvimento de novos produtos.
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do consumidor. Esta tecnologia popularizou-se em 2016 com o jogo Pokémon Go
(Aped, 2017);

o Apps — Aplicacbes que facilitem a experiencia de compra e que reilnam multimarcas

na mesma plataforma como a ASOS, a ShopStyle ou Groupon (Aped, 2017);

o Mais formas de pagamento - Inovacbes como a Apple Pay ou sistemas de
pagamento como a Uber tornam mais facil a experiéncia de compra do consumidor,
sistemas que ndo exijam a presenca de um cartdo de crédito constante. Os
retalhistas deverdo adaptar os seus sistemas e acompanhar as novas tecnologias
(Aped, 2017).

Perceber as necessidades do consumidor é fundamental, a par da personalizagdo
dos servigos e da relacdo pessoal das empresas com 0s seus clientes, assim como a
complementaridade, entre a loja fisica e o online, sera cada vez mais um fator
diferenciador. A tecnologia, tem a capacidade de ser aproveitada para melhorar o negécio

e acompanhar a evolucdo dos consumidores (Nobre, 2017).

1.6.4. Redes Socias

“Hoje em dia, até a pessoa mais infoexcluida do mundo, sabe o que sdo redes socias,
0 que ndo significa que saiba utiliza-las.” (Raposo, 2017, p. 15) escreveu no seu livro,
Miguel Raposo, gestor de influenciadores e redes sociais.

O mundo ha dez anos atras era, bastante diferente do que é hoje, tudo evolui a uma
velocidade vertiginosa, em particular, o mundo digital, onde neste texto, daremos destaque
as redes sociais, que sao evidentemente uma tendéncia (Raposo, 2017, p. 15).

Segundo o0 mesmo autor, todos nés, somos influenciados no decorrer da nossa vida,
pelos nossos pais, ou por pessoas, que de alguma forma, nos inspiram, assim como, no

nosso dia-a-dia somos influenciados, pelo mundo digital (Raposo, 2017, p. 17).

“ Agora, nas redes sociais, temos as ferramentas para inspirar e ser inspirados,
influenciar e ser influenciados, e essa é talvez, a sua maior grandeza.” (Raposo, 2017, p. 18).

Miguel Raposo (2017), defende que as redes socias alteraram de tal maneira a vida
cotidiana que, “se ndo estivermos 14, € como quase se anulassemos uma parte da nossa
existéncia. Isto aplica-se, ainda mais as empresas. Mesmo que a sua estratégia nao passe
pelas vendas online (o que é cada vez mais uma realidade), é obrigatério estar no mundo

digital para vingar no mundo fisico.” (Raposo, 2017, p. 20). No fundo, tanto para uso
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pessoal, como empresarial as redes sociais geram: retorno imediato; tanto como linha
pessoal como empresarial, ganha-se maior notoriedade e projecao; origina relacées mais
préximas com amigos ou com o target; canais diretos e interativos; conteldos que circulam
rapidamente com feedback em tempo real (Raposo, 2017, p. 22).

Existem varias redes sociais, assim como diversos tipos das mesmas, no entanto as
mais populares séo o: Facebook (langcado em 2004, contanto com mais de 1,4 mil milhdes
de utilizadores), Instagram, Twitter (com mais de 300 milhdes de utilizadores em todo o
mundo) , Linkedln e Google + (Raposo, 2017, p. 23).

“Segundo dados da PWC?37, 62% dos consumidores ja sentiram, a dada altura,
influenciados a comprarem um dado produto, em virtude da interacdo com a loja ou marca,
enquanto 45% admitem ja ter sido atraido por promog¢fes que encontram em péginas como

o Facebook ou o Instagram.” (Oliveira, 2015).

Quadro 11 — As redes sociais em Portugal
Fonte:
Marktest (2015), INE (2013-2014) apud Raposo, 2017, p. 20

As Redes Sociais em Portugal
4,4 milhoes de portugueses estdo nas redes socias

94% dos internautas portugueses estdo no Facebook

69% das pessoas seguem marcas nas redes sociais

36% das empresas portuguesas utilizam redes sociais para ligacdo com clientes,

fornecedores e parceiros de negocio
94% das empresas fazem-no no Facebook

78% das empresas escolhem as redes sociais para publicar o seu site

Numa publicacdo do Hipersuper, deste ano, Camila Fonseca, Sales Director da
comScore Portugal, apuramos que o fendmeno das redes socias ndo é passageiro e
explica, que estas, sdo uma mais-valia para as marcas (Fonseca, 2017). As categorias de
redes sociais e retalho, encontram-se entre “as dez categorias com maior penetracdo na

populacgao digital portuguesa” (Fonseca, 2017).

“De acordo com o ultimo ranking da comScore de fevereiro de 2017 (MMX, fev17,
Desktops, 15+), a categoria retalho alcancou 59,3% da populagéo digital portuguesa, com o

37 Empresa que presta servigos de auditoria, consultoria e fiscalidade.
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total de 3.247.931 visitantes Unicos. Ja a categoria de redes sociais teve como de costume
uma performance ainda mais alta, com 75,5% de alcance na populagédo e encerrou 0 més
com um total de 4.133.381 visitantes Unicos. Neste contexto, é de suma importancia verificar
0 potencial de relacionamento entre retalho e ferramentas sociais.” (Fonseca, 2017).

1.6.5. O Grupo Inditex®, o exemplo

Analistas da Bernstein ao The Wall Street Journal apontam que o Grupo Inditex® tem
o melhor modelo de negocio, no comércio a retalho (Portugal Téxtil, 2015).

Amancio Ortega, fundador da Inditex®®, que detém: a Zara® (marca mae), a
Pull&Bear®, Massimo Dutti®, Bershka®, Stradivarius®, Oysho®, Zara Home® e Uterqiie®,
considerado o homem mais rico do mundo, quando questionado sobre o porque do

sucesso sobre a Zara®, reponde:

“Se tivesse de condensar as fundamentagdes para o sucesso da Zara®, diria que se
resumem a agilidade e a flexibilidade. Destes dois pilares surge um consideravel nimero de
vantagens: rdpida atualizacdo segundo as tendéncias; previsdo correta da procura, 0 que
reduz a superproducao; escoamento rapido do stock, o que faz com que os clientes regressem
em busca de novos produtos; capacidade de resposta a fatores externos como o tempo.”
(Portugal Téxtil, 2015).

Hoje em dia, sédo necessarias adaptacdes constantes. Um mau exemplo, sdo as
marcas Gap® e a Banana Republic® (ambas do grupo Art Pack), que atravessam grandes
dificuldades devido a sua inercia, em se adaptarem, ao novo consumidor. A Art Peck,
revelou, que um dos problemas que assolou a marca Banana Republic® foi o Outono, ter
sido, excecionalmente quente e como consequéncia, tiveram que recorrer, a saldos para o
escoamento de stock (Portugal Téxtil, 2015).

Segundo, adianta o mesmo site, “0 modelo de neg6cio da Zara® posicionou a marca
para que esta pudesse evitar tal destino. Este € uma significativa diferenca em relacéo a
muitos retalhistas que normalmente fecham a producéo no inicio de cada estacdo, nao
tendo mais tarde, a capacidade para mudar o volume de producéo ou incluir estilos de meia
estacao”. A Zara®, tem capacidade para alterar a sua colecédo consoante as tendéncias e
adaptar-se & metereologia do pais, este € o ponto crucial, tornando-se assim, a melhor
fonte de vantagem competitiva para a marca (Portugal Téxtil, 2015).

O Grupo Inditex® faz acompanhar, as novas tecnologias e é pioneira na tecnologia
Rfid®8. A marca, embutiu estes chips, em todos os seus artigos. Os chips eletrénicos,
proporcionam informacgdes precisas, sobre todas as remessas recebidas na loja e dados
exatos sobre a disponibilidade do produto em loja ou armazém. Este avango tecnologico,

também faz, com que a logistica se processe mais rapido, ao permitir pedidos de vestuario

38 Tecnologia de identificacdo por radiofrequéncia.
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individuais, usando mensagens internas e garantindo o seu envio para qualquer loja do
mundo em menos de 48 horas. A tecnologia Rfid, além de contribuir positivamente para o
fluxo de loja confere um refor¢co de seguranca. Os funcionarios deloja, tem capacidade de
informar o consumidor da existéncia ou ndo, de um artigo no ponto-se-venda ou no
armazém, assim como a funcionalidade de procura sobre a existéncia da peca noutras
lojas, através de um PDA. A Rdif facilita ainda, a reposicéo e controlo de stock e gestao de

inventario.

AR A

OO

Figura 52 - PDA Zara
Fonte :
http://static.Inditex®.com/annual_report_2014/en/our-priorities/innovation-in-customer-services.php

Um estudo elaborado pela pela European Knowledge Center for Information
Technology citada pela Inforetail, com base em aspetos como a realidade aumentada, a
computagao em ‘cloud’, redes sociais, geolocalizagao e a tecnologia aplicada ao comércio,

definiu a Inditex® como pioneira:

“1° Lugar - Inditex®. A empresa espanhola, dona da Zara®, é considerada a empresa
mais inovadora, no pais vizinho devido a aposta no desenvolvimento tecnolégico como o
pagamento mével nas suas lojas. A empresa também investe muito na computacdo em
“cloud” e no “big data” para detetar e entender as mudancgas e tendéncias que surgem entre
os consumidores. A capacidade de gerir todas as tendéncias e mudangas de “feedback” dos
clientes é suportada por um centro de dados que a empresa instalou na Corunha, com mais
de 4 000 servidores e 13 000 quilémetros de fibra. O centro gere todo o sistema de logistica
e comunicagéo entre as diferentes lojas.” (Monteiro, 2016).
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1.6.6. A preferéncia dos Portugueses no sector do retalho

O presidente do Grupo Inditex®, Pablo Isla, revelou que compra anualmente “cerca
1500 milhdes de euros" de produtos a fornecedores portugueses (Lusa, 2017)
evidenciando, a qualidade, rapidez e flexibilidade dos mesmos. A ligacdo entre o grupo e
Portugal, reporta ao ano de 1988, com a abertura da primeira loja, Zara® fora de Espanha,
na rua de Santa Catarina, no Porto (Lusa, 2017).

“Portugal é absolutamente esséncial naquilo que é o cerne do nosso modelo de
negocio", disse o presidente Pablo Isla, na apresentacéo dos resultados de 2016.

O grupo no final de 2016, detinha um total de 337 lojas em Portugal: Zara® - 67,
Zara® Kids - 16, Pull&Bear® - 53, Massimo Dutti® - 41, Bershka® - 50, Stradivarius® — 44,
Oysho® - 34, Zara Home® - 26 e Uterque® — 6, — Figura 56.

INDITEX
@stradivarius ~ OYSHO ~ Z503%  UTERQUE

ZARA PULL&BEAR Moo Dtti Bershka

Figura 56 — Grupo Inditex®
Fonte:
https://www.google.pt/search?g=grupo+Inditex®&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEw;T-

Ye785PWAhUBVROKHVZMB6QQ_AUICigB&biw=778&bih=580#imgrc=RcKY1NTEXYrNWM:

E evidente, o investimento que existe entre ambos o0s paises e que se estende a

preferéncia dos portugueses no pronto-a-vestir (Barradas, 2008).

100



Quadro 12 — Ranking de comércio a retalho e outros produtos, em
estabelecimentos especializados

Andlise Setorial realizada pela Binder Dijker Otte & Co. em Novembro 2016
Fonte:
http://www.bdo.pt/getmedia/ab893373-fe9b-4cd8-8efa-eOfe72e8ae65/as-47_2016.pdf.aspx

Ranki Ranki
ing lng TR
SubSect [K€ )

ZARA PORTUGAL - CONFECCOES,
S.A.

LOJAS PRIMARK PORTUGAL -
i 14 EXPLORACAD, GESTAD E 2169 230 447 5971
ADMINISTRACAO DE ESPACOS

P&C - PERFUMES & COMPANHIA,

2341 297 891 14 091

3 25 881 122 303 1 504
S.AL

4 26 HEMMES & MAURITZ, LDA 1224 109 791 2914

. 27 PHARMACONTIMENTE - SAUDE E 1087 | 105039 3773
HIGIENME, 5.A.

BERSHKA (PORTUGAL) -
6 29 n 758 93 428 4 680
COMFECCOES, 5.A.

7 30 CALZEDONIA PORTUGAL, LDA 1029 91 089 2 345

8 32 ITALCO-MODA ITALIANA, 5.A. 648 80 833 1590

5 j3  PULL & BEAR (PORTUGAL) - 16 | 80703 09
CONFECCOES, S.A.
MODALFA - COMERCIO E SERVICOS,

S.A.

10 34 1 056 79 780 -5 671

Este estudo foi realizado sobre o ano de 2015, estando considerados na anélise
deste setor 14 775 empresas. No Topl10 das empresas retalhistas de vestuario estdo: a
Zara® Portugal, S.A., a Bershka®, S.A., a ltalco®, S.A. e a Pull & Bear®, S.A., das
guatro, trés, pertencem ao mesmo Grupo (Inditex® ®) e no seu conjunto representam 6%

dos proveitos operacionais do setor (BDO, 2016).

1.6.7. Conclusao Intermedia

Baseando-nos neste desenvolvimento, € possivel concluir que as empresas a
retalho, devem caminhar de méos dadas, com as novas tecnologias, seja para beneficio
das préprias empresas como para o0 consumidor, que espera inovagdo, rapidez e
diferenciagéo de servigo. Até ao momento o Grupo Inditex®® é o lider mundial de retalho,

sendo um bom exemplo para muitas cadeias, deste universo.
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O setor de retalho, procura constantes meios, para a conquista de clientes. Essas
inovacdes devem passar, por uma forte presenca online, através de meios, como a
omnicalidade e redes sociais. Desta pesquisa, apuramos que as empresas, que
trabalharem a customizacao dos produtos e servicos € que se irdo destacar, sejam no
mercado online ou no ponto-de-venda fisico. Devemos também realcar, que
independentemente das plataformas utilizadas, uma caracteristica que € comum e
fundamental para todos os perfis de consumidores € — o esmerado, que se espera
individualizado. Para tal, concluimos que o Big Data e a Cloud Computing, poderédo ser
uma nova forma, atrevemos-mos até a referir como sendo uma mudanca de cultura, que
trabalhada a par do retalho, poder4 ser uma forma de individualizar o atendimento
personalizado, ja que o processamentoe armazenamento dados se tornam

informacgdes/dados Uteis, para as empresas ou marcas.
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1.7. Conclusao de capitulo

Numa sociedade em que a pressao, seja por, parte dos média ou pela sociedade em
geral, pode-se concluir que o individuo «vive» para possuir bens, trabalha e ambiciona,
cada vez, mais e melhor. Esta ambicdo, € o motor de sociedade econdOmica, que
efetivamente, a faz girar e espera-se que o ser humano obtenha meios suficientes para
este ciclo de consumo. A imposi¢do cultural, gera novas metas, como idealizacdes
projetuais de vida, busca de status e renovacédo propria constante. O marketing contribui
para essa imposi¢ao cultural, através de varios meios, televisdo, publicidade, publicacbes
em jornais e revistas, assim como, pelas redes sociais, como Facebook ou Instagram, tdo
em voga nos dias de hoje. O marketing, a par dessa “educacao visual”, trata de gerar
motivacdes de consumo, seja de bens ou servi¢os visando sempre, a realizacdo pessoal e
bem estar.

A realizacdo pessoal através de bens, € o que mais motiva o consumidor impulsivo.
Este segmento de consumidor, apesar de estar apto a avaliar a sua necessidade sobre
algo, reage a impulsos exteriores consumistas, influenciado pela montra de produtos com
gue se depara, este contacto pode ser na loja fisica ou virtual.

A loja virtual (e-commerce), ao contrario do que acontece com as lojas fisicas, cresce
de dia para dia, com permanéncia dos seus ja, consumidores e conquistando novos
utilizadores aos poucos e poucos. Os motivos que levam a este aumento, mencionando
apenas 0s mais relevantes, sdo: o “encurtamento” da distdncia dos consumidores e
produtos, sendo que a comodidade de compra nacional e internacional e entregas no local
escolhido é o fator-chave, agregando ainda, 0s baixos custos operacionais que
proporcionam melhores propostas de compra e a varias formas de pagamento possiveis.

A loja fisica, confere experiéncias de entretenimento e de contacto entre individuos,
como também permite, o toque, a experimentacéo e a percecao fisica dos produtos, sendo
ainda a preferéncia de muitos consumidores. No entanto, ndo afirma crescimento, ja que
em termos econdémicos, ndo consegue alcancar os nimeros do comércio online devido a
sua logistica, funcionarios, etc..

Como tal, o consumidor tornou-se mais exigente, esperando produtos com mais
gualidade, excelente servico, e omnichannelidade. Hoje em dia, espera-se versatilidade
por parte das empresas, como acontece no Grupo Inditex®® — o exemplo.

O investimento tecnolégico, criando proximidade entre a empresa e o consumidor,
segundo os investigadores da &rea, sera o futuro, das marcas que pretendem vingar.

Neste estudo apuramos, que medidas como, servicos cross selling, upselling e
andlises de dados (Big Data e Cloud), seriam uma mais valia, sendo que o estudo do
consumidor, através das e suas preferéncias e frequéncia, contribuiriam para o trato

personalizado do cliente, baseado num historico, sugerindo propostas de compra.
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No entanto o consumidor, tem de conhecer ou reconhecer a marca, e aqui referimos-
mos, a vertente do marketing — o merchandising.

O merchandising, engloba uma vastiddo de segmentos, que num apanhado geral,
trabalham a idéntidade, a diferenciacdo (o apelo aos sentidos e a recordacdo/memoria sdo
técnicas extremamente eficazes como ferramenta estratégica no ponto-de-venda fisico) e
a ambicao, com um Unico propésito final - a compra.

Com o surgimento dos smartphones, o consumidor tornou-se mais tecnoldgico, e o
marketing direcionou-se também nesse sentido, com o aparecimento dos QR Codes,
“abriram-se mais portas” para trabalhar a publicidade das marcas. O QR Code é
extremamente eficaz, na divulgagcdo de promocgdes, fornecimento de informacdes e
encaminhamento para paginas web.

Desde o seu nascimento, até aos dias de hoje, este meio tecnolégico, entre 0 mundo
off-line e 0 mundo online, n&o parou de evoluir surgindo evolu¢des continuamente.

O QR Code, desafia a curiosidade do utilizador, podendo-se afirmar, que agrega o
entretenimento e a informacao. Ao ser descodificado, espera-se que os conteudos, divirtam
o utilizador ou que os seus dados, sejam, do interesse do mesmo. Utilizar o QR Code como
meio de proximidade, entre o consumidor e as empresas — omnicalidade, sera o futuro do
retalho. O mais préximo desse patamar, esta citado Grupo Inditex®®.

De uma forma geral, o que tentamos captar através das varias vertentes analisadas,
Historia, Design, Marketing e a novas tecnologias, foi a esséncia do consumidor, ou seja:
como seduzir e induzir o consumo através do conhecimento prévio do cliente, de uma forma
lddica, indo de encontro ao mundo tecnolégico, num retorno de frequentacdo as lojas

fisicas.
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CAPITULO Il - PROJETO-
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2.1. Dados do Projeto

Numa noticia postada pelo Expresso Virtual, o comércio a retalho nos 19 paises da
zona euro, em Junho, deste ano subiu 0,5% face a Maio, e 3,1% face ao mesmo més de
2016, conforme adiantou o Gabinete de estatistica da Unido Europeia. Portugal registou, o
segundo maior acréscimo do volume do comércio a retalho em Junho, face a Maio, que foi
de 2,4%, depois da Croacia, com uma subida de 5,8% (Lusa, 2017).

No caso portugués, este aumento refletiu-se, com maior incidéncia no e-commerce
“O comeércio eletronico esta a crescer 10% ao ano, sendo o turismo o setor que mais cresce
na internet. Segue-se a venda de produtos como vestuario, cosmeética, livros, entre outros”
referiu Alberto Pimenta, diretor de e-commerce da empresa de distribuicdo postal CTT ,
citando o estudo e-commerce Report CTT 2016. Segundo este, 0 mesmo relatorio, o
eshopper (consumidor online) portugués efetua em média, oito compras por ano com um
valor aproximado de 63 euros cada. Anualmente, os consumidores nacionais, gastam em
média 494,2 euros, sendo que a categoria de Vestuario e Calgado (adquirida por 45% dos
ebuyers) é a mais adquirida, seguindo-se a de Equipamentos Eletrénicos e Informéticos
(acima dos 35%) e Livros e Filmes (cerca de 30%) (Monteiro, 2016).

Nilo Fonseca, presidente da Associacédo Portuguesa para a Economia Digital®®, citou
gue, em 2016 o comércio eletronico ultrapassou as vendas de quatro bilides de euros,
passando a representar 5 % do valor do retalho nacional. Segundo a estimativa da mesma
fonte, em 2020, o valor subird para os seis bilides de euros e em 2025, de 60% da
populacéo efetuara, compras online, o volume de negdcio atingira entdo, nove bilides de
euros (Monteiro, 2016).

Em Portugal, nos dltimos quatro anos, 0 numero de empresas nacionais com
plataforma online “triplicou”, ainda assim, apenas 38% das empresas portuguesas tem
essa extensao (Monteiro, 2016).

A geracao tecnolégicamente mais evoluida, obriga as lojas fisicas a alterarem a sua
estratégia, ja que o comércio online cresce, de dia para dia...(Oliveira, 2015) conferindo-
se menos, oportunidade para a existéncia de compras por impulso nos espacos fisicos
(Oliveira, 2015).

Muitos clientes, quando chegam aos espacos fisicos, ja tém uma nocao exata,
daquilo que pretendem adquirir, pois ja, consultaram anteriormente, as lojas virtuais
(Oliveira, 2015). A integragdo das duas tipologias, tende a crescer. Sustentando esta
afirmacédo, a PWC* num estudo realizado sobre o tema, demonstrou que 68% dos

inquiridos, admitiu ter ficado interessado num produto que viu num espaco fisico e s6

39 Acepi
40 Servigos profissionais de auditoria, fiscalidade e assessoria de gestao orientados pora a
industria.
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depois o comprou online, enquanto 70% revelou ter feito precisamente o contrario: ver
primeiro na internet para depois adquirir na loja (Oliveira, 2015). Para Tiago Oliveira (2015),
nunca havera extincdo, dos espacos fisicos comerciais, no entanto, o seu nimero ira
diminuir, para fazer face a importancia crescente da esfera digital. Ana Isabel Trigo de
Morais, diretora-geral da Associacédo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo®!, citou, “o
facto de o consumidor gostar de ir as lojas faz com que os retalhistas portugueses estejam
a caminhar para transformar as suas lojas fisicas “numa experiéncia de compra”, com

“espacos de distribuicdo altamente qualificados”.

“No futuro préximo os clientes ndo terdo que ir a uma loja fisica... Os clientes
deverdo querer ir a uma loja fisica - este é o desafio das cadeias de retalho.” (Azevedo,
2016).

Pedro Cardoso, na conferéncia “Novas Tendéncias e Novos Players do Mercado”,
frisou: “Todas as tecnologias podem ajudar ao negécio, mas nao € a, para este gestor, a
relacdo pessoal € que é importante: “ Eu posso ter tecnologia que me permita saber logo de
gue vinho gosta aquele cliente, pelas escolhas que fez nas visitas anteriores e isso favorece

a resposta... mas a maquina ainda ndo da afeto”, argumenta.

2.2. A nossa Proposta

Em sequéncia do nosso trabalho e tendo em conta as varias abordagens,
nomeadamente o estudo de tendéncias do consumidor portugués, desenvolvemos um
conceito aplicado ao Grupo Inditex®® - preferéncia portuguesa do consumo a retalho.
Mantendo alguns meios ja em utilizac@o pelo grupo, como o marketing digital (cross selling
— Figura 4 e upselling) e omniclidade, propomos um acrescento de «novas» situagdes para
o Grupo, neste caso como referéncia e estapulavel para outras empresas
semelhantes. Segue um breve quadro, explicativo o que propomos como forma de

otimiza¢@o da marca na perspetiva empresarial e do consumidor.

41 APED
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Quadro 13 — Quadro Conceptual Geral

‘ Marke “ Tendéncia “
o arketing e
Estratégia criativas de Comércio Fisico

N Omnicalidade =
seducao Aparelhos eletrénicos:

Smartphones

Redes Sociais
Tablets
t Computadores
‘ outros

Auto-estima ‘
‘ Motivacbes de venda Comeércio Virtual

Cross Selling (E-commerce)
Upselling Rfid Consumo
QR Codes
Merchandising ' ‘ Big Data
o 8 )

Motivacdes de Internet
Compra Novas Tecnologia

Variaveis de satisfacdo

Realizac¢éo pessoal

Costumizacéo de
produtos e servicos

\ g

Os Media ‘

Novas ideias Procura de felicidade

através de bens
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Representacao
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Sociedade de ‘ Conquista

Consumo de clientes

Tipos de
Renovacgéo pessoal Dinamica Social consumidor:
Novas necessidades de g -Impulsivo
consumo )
-Compulsivo
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Através das bases de interligacao (triangulacao) — Tecnologia, Cultural e Cientifico
colhemos dados pertinentes para tragcar um conceito perfeitamente aplicavel, tendo em
conta 0 existente, as novas tendéncias e o0 que 0 consumidor anseia. Estas
condicionantes e caracteristicas especificas, para este &mbito de trabalho e sobre este
qguadro referencial, dentro destas condi¢cbes que descrevemos, exemplificaremos por
semelhancga, através de casos «tipo», que sdo no fundo, orientadores e ancoras do

projeto.

2.2.1. Casos «tipo»

Sobre a pesquisa que realizamos e sobre 0s casos em que existem a interagcao
do comércio fisico com o online, rapidamente percebemos que apesar de a ideia ser
defendida por varios especialistas, em termos praticos, ainda nao se concretiza, com a
frequéncia que seria de esperar. No entanto, acreditamos que num futuro préximo, as

realidades que seguidamente se apresentam, estardo inseridas no nosso quotidiano.

2.2.1.1. Caso - Atos

A Atos, empresa lider em servicos digitais, langou uma app que pretende unir o
comércio online e fisico. A app, de nome - Atos Connected Shopping, foi desenvolvida
pela Fabrica de Software da Atos em Londres e “ promete mudar a experiéncia de
compra em estabelecimentos como supermercados, atacadistas, lojas de materiais de
construcao e moéveis, entre outros.” (Atos, 2017).

O consumidor, apés download da app, e estando dentro do espaco comercial, ndo
teria de transportar os seus produtos, o objetivo seria o utilizador digitalizar o c6digo de
barras ou o QR Code com o seu smartphone, “selecionar quantas unidades pretende
comprar e realizar o pagamento na caixa. A ideia é garantir mais praticidade, agilidade
e conforto ao consumidor.” (Atos, 2017). Desta forma o cliente, adquiriria 0s seus
produtos na saida da loja, ou onde estacionou o seu automével ou até, optar por entrega
em casa (Atos, 2017).

A app, em conexdo com a internet, (Wi-fi na loja, melhora a experiencia do
usuério), o utilizador teria acesso a mais informacdes do produto (fotografia, descricao
detalhada, utilidades, aplicagbes, entre outros), além de ter acesso a produtos
semelhantes ou relacionados, o ja mencionado cross-selling (Atos, 2017).

Alexandre Morais, diretor da Transformacao Digital da Atos América do Sul.

“O Atos Connected Shopping é uma ferramenta que além de fidelizar os clientes, é
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capaz de aumentar o ticket médio das lojas” e acrescenta, um carrinho de compras mais
vazio, abre espaco para outros produtos. O cliente, por sua vez, sente-se mais
confortdvel com um carrinho mais leve e tem menos pressa de ir embora da loja (Atos,
2017).

A aplicacédo, ainda ndo estd em pratica por nenhuma empresa.

AteS Detalhes do Produto “
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Figura 57 — Atos Connected Shopping
Fonte:
https://atos.net/pt-br/2017/comunicados-de-imprensa_2017_05_08/pt-br-pr-2017_05_08_03
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2.2.1.2. Caso Ibn Predictive Custumer Intelligence

No site Mundo do Marketing, Branded Content (2016) escreveu no seu artigo que
antecipar o comportamento e prever 0 que o cliente vai consumir é o futuroe
consequentemente o maior desafio do marketing. Assim, Content (2016), especifica que
um grande aliado, € o uso de ferramentas de Bussiness com automacao de marketing,
capazes de analisar em tempo real, cada passo da jornada de compra do cliente,
prevendo o0 seu comportamento e respondendo com precisao, utilizando varios canais,
abordando a sua necessidade e promovendo a sua lealdade (Content, 2016).

A partir do Big Data, a Ibn retne informacdes relevantes do clientes através de
fontes internas e externas, operando com analytics avancadas, que geram

recomendacdes automatizadas, de acdo otimizada em tempo real (Content, 2016).

“Séo solugdes Unicas e inovadoras para apoiar, por exemplo, o segmento de varejo.
O predictive Custumer Intelligente identifica e encontra as melhores a¢6es de Marketing
para cada consumidor, e prevé clientes propensos a “abandonar” e os retém, maximiza o
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valor da “lifetime” através de up-sell e cross-sell personalizado, e fornece insights*? a partir
dos dados dos clientes, criando experiéncias personalizadas em tempo real.” (Content,
2016)-

Esta acao pela sua assertividade, é possivel “reduzir custos, minimizar a perda de
consumidores e aumentar a lealdade daqueles que agora terdo, melhores experiéncias
de compra.” (Content, 2016). Esta solucao auxilia na criacao de perfis personalizados e
na efetividade das campanhas, indicando a hora e a oferta certa para cada consumidor,
refletindo-se efetivamente nas taxas de conversdo (Content, 2016). Esta medida é
aplicada ao consumo online que entrega contetdo personalizado a cada comprador,
acionando sobre o histérico do consumidor e interligando com novos produtos, estas
ofertas podem levar a efetivagdo da compra e até mesmo, aumentar o tamanho das

suas aquisi¢des (Content, 2016) — Figura 58.

Figura 58 — Big Data do Ibn Pretictive Customer Intelligence
Fonte:
https://mww.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/36426/antecipar-comportamento-
e-prever-compras-uma-questao-de-sobrevivencia.html

s

Como é percetivel através destes dois casos, a crescente digitalizacdo que
acontece no mundo atual, ao serem gerados enormes volumes de dados em virtude do
registo informatico que é feito de tudo o que nos rodeia “das vezes que passamos na
Via Verde ao que compramos no supermercado, do tracking que 0S nossos
smartphones nos fazem ao tracking da nossa vida online (o que vemos, quando vemas,
durante quanto tempo, onde estdvamos, etc) passando pelo relégio com que praticamos
desporto que controla as passadas, ritmo cardiaco, calorias, localizagao e mais” (Way
Trends, 2017) todos estes registos, fazem com que sejam gerados, volumes enormes

de dados que podem ser aliados eximios, as empresas de modo a prestarem um melhor

42 Intuicdes
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servico e, no final do dia, para nos tornarem consumidores mais satisfeitos e mais

rentaveis para as organizagoes.

“Falar em “big data” leva-nos também rapidamente a inteligéncia artificial porque
esta necessita de dados para operar.” (Way Trends, 2017)

A terminologia — inteligéncia artificial, € um termo recorrente seja em noticias,
blogs ou artigos, acredita-se que venha a revolucionar a forma como os seres humanos
se relacionam com a tecnologia e também no nosso mundo laboral, médico e

econdmico. “(Way Trends, 2017).

“Desmistificando, a inteligéncia artificial possibilita que maquinas consigam pensar
sozinhas, desempenhando determinadas tarefas de forma automatizada, sem intervencéo
humana.” (Way Trends, 2017).

O sucesso destes sistemas de inteligéncia artificial s6 € praticavel com dados,
questdes de privacidade e seguranca que serdo tratadas com minucia, “ é preciso
garantir que todos os dados recolhidos séo tratados de forma segura, confidencial e
apenas para o fim a que se destinam” (Way Trends, 2017).

2.2.2. O conceito

Os consumidores, sentem cada vez mais, afinidade com a experiéncia de
“navegar”, através da Internet. Contudo, grande parte dos compradores defende que a
experiencia de comprar na loja fisica e sair com o produto, é considerado, 0 método de
satisfacdo mais conveniente para a maioria dos consumidores, mas a op¢ao de comprar
pela Internet e ter o produto entregue em casa ou no local de trabalho (entre outros...)
conquistou um espaco consideravel.

Segmentos como a omicalidade, sdo ja uma realidade no entanto, inovar, seduzir
e antecipar a concorréncia € esséncial para o sucesso de qualquer marca. Desta forma,
decidimos explorar os meios j& praticados pelo Grupo Inditex® — Quadro 14,
acrescentando as nossas propostas tecnoldgicas agregadas ao entretenimento como
meio de “chamariz” as lojas fisicas, colhendo «o melhor do mundo virtual e fisico» -
Quadro 15.
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Quadro 14 — Quadro conceptual do Existente do Grupo

Inditex®
Loja Fisica e
Virtual
Omnicalidade Entertenimento
Experiencia da
loja fisica (apelo IG(I‘jl:lpo Redes sociais
aos 5 sentidos) naditex
Rdif App
Consumo

Quadro 15 — Quadro conceptual do que propomos acrescentar no Grupo

Inditex®

Omnicalidade

Experiencia da
loja fisica (apelo
aos 5 sentidos)

App

Redes sociais

Entertenimento
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Loja Fisica e
Virtual

Grupo
Inditex

Conquista de
clientes, através de
prestacao de
servigos
personalizados.

Consumo

Rdif

Big Data e
Cloud

QR Code

Realidade
Virtual

Interacdo com
as novas
tecnologias,
smartphones,
tablets,



N&o é surpresa que as maiores tendéncias para 2017/18 estéo relacionadas com
tecnologia e com a incorporagéo de sistemas Big Data nos planos das empresas.

Assim, como meio de exemplificacdo da nossa proposta de modelo, escolhe-mos
0 Grupo Inditex® (Zara®, Pull & Bear®, Massimo Dutti®, Bershka®, Stradivarius®,
Oysho®, Zara Home® e Uterque®). Esta escolha, teve em consideracdo, a propensao
portuguesa para consumo a retalho no Grupo, sendo a preferéncia portuguesa
(desenvolvido no capitulo 1.6.6. — A preferéncia dos portugueses no sector a retalho),
agregando o fator abonatério da incomplexidade e predisposi¢do de recolha de dados
entre todas as marcas do grupo. Na nossa perspetiva, um sistema de base de dados
com tecnologia Big Data, seria facilitada, j& que se trataria de uma recolha de dados
interna, no entanto como ja acima referenciado, é estapuldvel a outras empresas
semelhantes ou até pontos-de-venda singulares. Em termos efetivos, o que
propomos, sdo meios de consumo individualizado, com base no histérico do cliente, que
chegam a ele, por meio de seu smartphone ou tablet, a partir de uma app. Sugestdes
essas, avaliadas por Big Data analytics de segmento proactivo (pag. 88). Um trato de
recolha e triagem de informacdo, as varias lojas, onde o cliente adquiriu produtos
anteriormente, tendo em conta: o valor despendido por determinada peca, cor, modelo

(o Grupo Inditex® j4, descreve o corte de cada peca, nas suas plataformas digitais).

wil vodafone P = 00:20 @ 1% @) 4
& bershka.com

wil vodafone P = 00:24 @ 42%m )+
& bershka.com

Envio gratuito a loja | Devolucao gratuita

Envio gratuito a loja | Devolugao gratuita
= Bershka QxR0 = Bershka Q% 20

Filtrar Ordenar = Filtrar Ordenar -

+ cores ¥

Casaco biker efeito pele Blusdo biker camurcina

+ cores

+cores

35,99 € 39,99 € Blusdo de ganga denim Blusdo de ganga denim
19.99 € 19,99 €
e (F€\
L - i
-

il
)

\

+ cores

1
,]'1

Blusao biker de dupla Blusao biker com efeito

+ cores

face de vinil I Blusédo de ganga denim Blusdo de ganga I
39,99 € 3999 € 19,99 ¢ oversize

Figura 59 — Dois exemplos de dois cortes distintos de casacos agrupados por género, cor e

preco na marca Bershka®
Fonte:
Bershka®.com
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A nossa proposta e em semelhanca aos casos Atos e Ibn, seria uma medida, em
que o consumidor, estando dentro do espaco comercial, digitalizaria o seu aparelho
tecnoldgico no scanner de leitura, funcionando como login através do seu QR Code
pessoal (por meio da app). Segue uma amostra do conceito — Figura 60.

A MINHA CONTA o] = A MINHA CONTA (o] = A MINHA CONTA

ENCOMENDAS E DEVOLUCOES OLA ANDREIA Z ARA

ENDERECOS DE ENVIO OEIRAS PARQUE, 2770-219, OEIRAS
DADOS DE PAGAMENTO
DADOS PESSOAIS

DADOS DE ACESSO

NEWSLETTER

TERMINAR SESSAO

Figura 60 - Sugestao app

Imagem do Autor

Como é percetivel através da Figura 60, 0 QR Code cumprimentaria, (como forma
de proximidade entre a empresa e o consumidor, passivel a ser personalizado) e
identificaria o ponto-de-venda onde o utilizador se encontra.
ApOs este reconhecimento, o consumidor teria duas opg¢les, tratadas com Big Data

(com base no seu histérico) :

e A proposta de consumo, analisada para si, especificamente — Figura 61,
¢ A escolha datipologia de artigo, que levou o consumidor a deslocar-se ao ponto-
de-venda fisico — Figura 62.

Ambas as opcoes, seriam apoiadas pela tecnologia de identificacdo por radio
frequéncia — Rdif (capitulo 1.6.5. — O grupo Inditex®, o exemplo), ja que este sistema
permite a identificacdo de cada peca, desde as plataformas até a venda no
estabelecimento comercial, oferecendo maior agilidade na distribuicdo e uma maior

precisdo dos artigos em loja, contribuindo para um servigo de exceléncia ao cliente.
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A MINHA CONTA P = = TR VTt [o] = e R 1] X CHECK-OUT Editar
( SAIA TWEED APLICAGAO JOIA SAIAT\NEEDAPLICACAO OIA
ll M 29,95 EUR
AS SUAS TENDENCIAS
COLECGAO MULHER \ ,
B chat
\ 1] RECOLHA COMPRAR 1 ltem
T
Figura 61- Sugestédo de apresentacdo app - Opg¢do Tendéncias
Imagem do Autor

Na Figura 61, criamos uma situacdo onde o consumidor optou, por “As suas
tendéncias”, e o sistema prop6s-lhe: minissaias, no valor de 29,95 Euros, ho modelo
Tweed, nos tons acromaticos com predefinicdo no tamanho “M”. Seguidamente, o
utilizador optou, por «ainda» ndo comprar, e selecionou a recolha gratuita em loja, tendo
a possibilidade de experimentar a peca, sentir 0 material e conferir a tonalidade do
artigo.

Num segundo exemplo, criamos uma situagdo em que o consumidor, decidiu
adquirir, uma saia. O sistema, baseado nas suas propensdes passadas, concluiu que o
utilizador tem tendéncias para saias: Tweed, de pele e em ganga de corte curto até
29,95 Euros — Figura 62.

A MINHA CONTA o = COLEGAO MULHER o = COLEGAO MULHER © = COLECAO MULHER KX
JAQUETAS SAIAS TWEED < SAIA TWEED”}\Q:)EI})I;:ACAO JOIA
BLAZERS B
FATOS
VESTIDOS
MACACOES
CAMISAS

AS SUAS TENDENCIAS
T-SHIRTS

COLECAO MULHER SWEATSHIRT

CALGAS
JEANS

SAIAS

SAPATOS

MALAS SAIAS DE GANDA

ACESSORIOS
(]

/
| E

Figura 62 — Sugestéo de apresentacdo App — Cole¢é&o Mulher
Imagem do Autor
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Por sua vez, o consumidor optou por comprar a saia, a partir da app, recolhendo
0 seu artigo em loja. O sistema processou também, que o cliente tem afeicdo, por
conjuntos de duas pecas e/ou captou um like do utilizador na rede social Instragram na
pagina oficial da Zara®, tomando a iniciativa de langar a técnica de marketing - Cross
Selling (capitulo 1.3.5. — Estratégias de vendas), ao que o cliente aderiu. Acrescentando
a venda um produto adicional, para além daquele que o cliente j& concordou comprar

anteriormente — Figura 63.

X CHECK-OUT Editar X CHECK-OUT Editar X CHECK-OUT Editar
= % Cancelar AUTORIZAR O PAGAMENTO
SAIA TWEED APLICACAO JOIA SAIA TWEED APLICAGAO JOIA
Envio 0,00 EUR
5 M 29,95 EUR L M 29,95 EUR
I I RECOLHA NA LOJA R
OEIRAS PARQUE OEIRAS 4
COMPLETE O SEU LOOK Recibo presente Nio /

CASACO TWEED BOTAO JOIA

Pagamento

I M 49,95 EUR
Selecione um método de pagamento 7/
Produtos 79,90 EUR
CASACO TWEED APLICAGAO JOIA 2 Itens
48,95 EUR
W chat M chat
1 ltem 29,95 EUR 2 ltens 79,90 EUR Total 79,90 EUR

Figura 63 — Sugestéo de apresentacéo app — Cross Selling
Imagem do Autor

Por meio destes exemplos, é nitido que a omnicalidade foi levada a uma nova
escala, recolhendo o melhor dos dois mundos: virtual e fisico. Do virtual, captou-se as
tendéncias do e-commerce atuais, as novas formas de consumo por intermedio dos
smartphones e tablets, as novas tendéncias de marketing digital e redes sociais,
compilamos as influéncias sociais, como a renovagao de si proprio constante, através
do consumo, adquirindo novos artigos recorrentemente e por impulso, e por fim,
trabalhamos a curiosidade sobre o que a marca propde ao utilizador ( QR Code e Big
Data), como meio de entretenimento digital, tdo em voga nos dias que correm. Ao
consumo digital, acrescentamos o «melhor do mundo fisico» a experiencia, o contacto
com o produto, a avaliacdo do tamanho, a percecdo do material, do toque ou cor, a
rapida aquisicao do produto, sendo que o cliente ja sai da loja fisica, com o produto nas
suas maos, o atendimento humanizado, a troca ou devolucdo do produto no momento
e por fim, mas ndo menos importante o ato de comprar, associado a momentos de lazer

e descontracao.
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Para a nossa proposta, criamos um modelo espacial, onde integra o espaco
destinado ao nosso projeto. A nossa guia foi, criar um novo interesse pelo espaco fisico,
agregando a ominicalidade. Assim, a nossa inten¢&o foi manter as lojas fisicas, tal como
as conhecemos de momento mas com uma zona de leitura dos QR Codes, garantindo

mais praticidade, agilidade e conforto ao consumidor.

Scanner
fixo

Figura 64 - Proposta zona QR Code
Imagem de Autor

Apo6s o todo o processo de escolha, por tarde do consumir, este aguardaria um
aviso no seu dispositivo mével sobre o estado da sua encomenda. Na opcao da compra
prévia, através da app, seria efetuada a recolha na caixa, recebida dentro do saco pronta
ao utilizador a sair da loja, com os seus artigos. No caso de recolha, o aviso processar-
se-ia da mesma forma, mas a entrega seria num balcéo, destinado ao efeito, em ambos

0s casos o conforto do cliente, € sempre tratado com minucia.
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2.2.3. O Projeto

Na nossa visdo, 0 espago seria uma zona destinada, especificamente para os

utilizadores QR Code. Conferir um ambiente com todas as comodidades aptas ao

consumo foi o0 ponto base, de desenvolvimento da nossa proposta de projeto.

Figura 65 - Loja Zara
Fonte:
https://www.google.pt/search?safe=active&biw=1536&bih=740&tbm=isch&sa=1&q=ZARA+shop&og=ZARA+shop&gs_|
=psy-ab.3..0i19k114.81063.82579.0.82708.7.7.0.0.0.0.81.506.7.7.0....0...1.1.64.psy-
ab..0.7.505...0j0i30k1.0.mcIXxPONTQ2U#imgdii=3Vb35GeRW5EXsM:&imgrc=alLWDFPdfJgSGM:

Tentamos que, 0 nOSSO espago, se inserisse em perfeita harmonia dentro dos
pontos-de-venda Zara®, como uma extensdo natural da loja, tendo por inspiracédo estas
imagens — Figura 65. Seguindo o design de interiores do conceito Zara®, mantivemos
a sofisticacdo sem pretensdo, com uma aura algo intimista, em parte conferida pela
iluminac&@o pontual e de cor amarela (similar &s «nossas casas»).

Acompanhamos, as mesmas tonalidades como os castanhos, pretos, brancos e
dourados, aplicados em materiais como madeira, tecido e metal numa area/sala com 15
poltronas.

Este modelo, foi pensado para uma loja no interior num centro comercial, tendo
em conta que ndo existe contacto com o exterior, decidimos preencher, uma parede
com o material vidro, de forma a dar uma sensacéo de amplitude e multiplicacéo da luz,
conferindo também, beleza ao ambiente.

Tivemos também em conta, sobre o ndo-isolamento dos consumidores QR Code,
e mantivemos o contacto com a loja fisica - proximo, através de uma arcada que
simultaneamente é projetada, no espelho, refletindo a sua imagem aos consumidores
gue se sentem, de costas para esta (inducdo ao consumo fisico estaria sempre
presente).

Tendo em conta, a comodidade do utilizador, todos o0s assentos dispdem de um
Scanner (modelo Scanner fixo, pag. 68) sobre a mesa que serve de apoio a poltrona.
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Figura 66 — Proposta 3D 1

Imagem do Autor

Figura 67 — Proposta 3D 2

Imagem do Autor
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CONCLUSAO -
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3.1. Reflexao

Neste ultimo ponto, analisa-se de forma reflexiva, se os resultados apresentados,
dao resposta aos objetivos de investigacédo, referidos inicialmente.

. Como unificar o comércio online e fisico?
. Como inovar o comércio fisico?
. Como tornar o Big Data numa forma de consumo, no comércio a retalho?

o Como estimular o consumidor a continuar a frequentar, pontos-de-venda fisicos?

Para obter respostas para estas questfes, iniciamos A Revisdo de Literatura,
procurando compreender a sociedade, assimilando as teorias agregadas a este tema,
tais como as motivagfes da sociedade consumidora, que procura felicidade através de
bens materiais ou servi¢cos, numa geracéo, onde se cultiva a abundancia de bens, como
forma de representacdo social/status, onde apuramos ser, extremamente influenciada
pelos media, que instiga a renovacdo pessoal constante, trabalhando novas
necessidades de consumo, funcionando «como motor» a dindmica social e economia
de mercado. Percebemos que as novas tendéncias de mercado, nomeadamente o
comércio virtual, apoderou-se de uma quota-parte do comércio fisico, obviamente que
ndo levara a extingdo dos pontos-de-venda fisicos, mas efetivamente, estes, deixaram
de causar curiosidade e interesse, principalmente a geracao tecnoldgica, que opta por
procurar melhores ofertas na internet, com melhores descontos, fazendo muitas vezes
das lojas fisicas show rooms. O e-commerce é uma tendéncia crescente, tomando lugar
de destaque na vida dos consumidores, aos poucos € poucos e as empresas com
representacdo fisica que ndo acompanharem, a evolucdo tecnoldgica, ficardo em
desvantagem. Muitas das grandes empresas, ja possuem multicais, algumas
ominicalidade e foi, exatamente, para estas que desenvolvemos este projeto.

Unificamos entdo, o comércio fisico e virtual, como inovagdo comercial no
ponto-de-venda fisico, estimulando os consumidores a frequenta-lo.

Procuramos responder efetivamente, as necessidades tecnolégicas populacionais
assim, como, a resposta assertiva ao consumidor de hoje em dia — extremamente
exigente. Onde chegamos, a duas conclusfes, para responder ao objetivo do nosso
estudo — personalizar o atendimento ao consumidor associado aos novos meios
tecnolégicos, (que tanto geram curiosidade aos individuos) sdo o futuro e as duas
respostas chave deste trabalho, onde desenvolvemos uma nova forma de omnicalidade
agregada ao Big data. Neste contexto, aplicamo-lo ao Grupo Inditex®, todavia

estapulavel a outras empresas semelhantes.
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Constatamos que centros de armazenamento - Data Centers e Cloud, com
sistemas de Big Data analytics, sdo uma tendéncia de futuro, permitindo as empresas o
conhecimento das preferéncias do cliente. Neste enquadramento, aplicamo-lo como
forma de personificacdo do servico prestado ao consumidor, como sugestdo de
consumo através de uma app, que valida o utilizador através de um QR Code pessoal
(login), por meio do seu dispositivo mével. Esta app, além de fazer sugestbes de
consumo, alia todas as facilidades de uma loja virtual, comum, como por exemplo o
cartdo de crédito associado, dando rapidez ao processo de compra, cruzando com
markting digital como, Cross Selling e Upselling.

Propusemos também, um espaco para incorporacdo do nosso sistema,
funcionando como modelo, alicercado nas estratégias criativas de seducdo do
merchandiding.

Podemos entéo, concluir e creio que podemos afirmar, que a jungdo da loja virtual
a loja fisica, com customizacdo do servico, através de Big Data, com sugestfes de
consumo, validadas por um QR Code, alimentadas pela curiosidade do consumidor,
seria uma proposta de futuro, extremamente eficaz para as empresas que procuram

diferenciacdo entre as demais.

3.2. Perspetivas de Futuro e de Investigacao

Pode-se afirmar que existe sempre algo a melhorar, ou aperfeigcoar de acordo com,
esta nova proposta de consumo.

Contudo, futuramente, no caso de ser aberto estudo novamente sobre o tema,
trataria de alongar o problematica para a realidade virtual e aumentada, como forma de
dar possibilidade de informag6es visuais adicionais, aos consumidores. Esta tecnologia,
a par das acimas descritas, € também uma vertente de futuro, sendo também uma forma
de dar resposta, as exigéncias dos consumidores, tendencialmente mais evoluidos
tecnolégicamente.

A realidade virtual e aumentada, devera ser vista pelos retalhistas como uma
oportunidade de seducdo de consumo, sendo utilizada como forma de melhorar a

experiéncia de compra do consumidor.
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ANEXOS -
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1. Historia da Vitrina

“ Mostrar, expor, comunicar visualmente, enfim, foram e ainda sdo formas de
atrair, criando assim um primeiro vinculo entre vendedor e comprador em potencial.
Aquilo que entendemos hoje por vitrina nasceu dessa necessidade, a atragdo.”
(Demetresmo, 1990, p. 12).

O comércio, inicialmente, tinha por base, a troca em feiras e aos poucos foi sendo
aprimorado, até ao aparecimento das primeiras lojas no Império Romano no sec. | A.c.
com a construcdo do Mercado de Trajano no reinado de Marco Ulpio Nerva Trajano, ao
encargo do arquiteto, Apollodoro Damas. Este, foi o primeiro Centro Comercial da
historia, que compreendia um conjunto de 150 estabelecimentos, distribuidos por cinco
andares — Figura 68.

b Ny ;-L

Figura 68 - Mercado de Trojano
Fonte:
https://www.audioguiaroma.com/foros-imperiales.php

Nesta altura, a publicidade dos pontos logisticos, era exposta de maneira rustica,
por meio de placas de madeira ou pedra com desenhos identificativos da mercadoria

vendida — Figura 69.
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Figura 69 — Publicidade em pedra de um vendedor de tecidos
Fonte:
DEMETRESCO, S. (1990) Vitrina o teu nome € sedugdo. Sao Paulo: Pancrom.

Mais tarde, com o fim do Imperio Romano e com a chegada da Idade Média, as
lojas cairam e desuso e as feiras ao ar livre, tornam a ser, um sucesso. Apenas, mais
tarde, com a chegada da Renascenga, as lojas retomam a sua atividade, estimuladas
pelo mercantilismo. (Demetresco, 1990, p. 12)

Segundo Demetresco (1990), as primeiras vitrinas apareceram, entdo na época
da Renascenca, em Itdlia, com as primeiras “padarias” e “docerias” onde, os
proprietarios exibiam os seus produtos a par, com os mercadores que vendiam,
trocavam e compravam produtos.

Corria 0 seculo XVIII, e a ideia de vitrina com preocupacdes decorativas, comeca
entrar em uso, por toda a Europa, com os mais variados produtos.

Estava entéo, langado o formato vitrine muito similar ao que conhecemos hoje em dia.
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2. Seducéo a palavra-chave da vitrina

A populacdo em geral, & extremamente pressionada em termos visuais, através
da publicidade que nos chega, pelos mais variados meios de comunicacao. Desta forma,
o homem de hoje em dia, tornou-se muito mais exigente e consequentemente muito
dificil, de seduzir.

Todas as formas de comunicagcdo, visam ter o objetivo sucinto de atingir a
compreensdo do observador, logo nos primeiros segundos, “...a vitrina deve atrair o
transeunte num simples passar de olhos: passo, olho, continuo ... ou volto. Fui seduzido
e aprecio! Mas seduzir como? O simples visual, a criatividade, a luz, e a cor, tudo isso
nada mais é do que uma visao subjetiva, um estado de espirito, um sonho realizado,
uma atmosfera — atmosfera de venda ou de compra para atrair o consumidor a loja,
onde o sonho deve continuar” (Demetresco, 1990, p. 18). Ou seja, o papel da vitrina ndo
se destina, apenas, a vender um artigo, esta deve estimular o desejo e 0 sonho levando-
0 a concretizacdo do mesmo — a aquisi¢cdo de produto.

Espera — se que a vitrina, seja o cartdo-de-visita da loja, uma atragdo e um
espetaculo visual (Demetresco, 1990). A forma como é apresentado o produto, € o que
o distancia da concorréncia, ja que o produto ndo € Unico e € apenas apresentado de
forma diferente (Demetresco, 1990).

“A reflexdo deste todo faz da vitrina um cenario mutavel, em que a informagéao
nova é adaptada através de signos concretizadores da imagem construida do produto.
Nesse planejamento entre em cena a criatividade a qual destaca-se do conjunto por ter
um papel de grande relevancia. “ (Demetreco, 1990, p.22)

7

Para Demetresco (1990) a criatividade, é a leitura evolutiva do cotidiano, da
interpretacdo de fatos corriqueiros, mas numa perspetiva fantasiosa, onde o figurativo e
o abstrato, estdo de méaos dadas. Estas representacdes, devem estar sabiamente
discretas, ja que o produto é que deve ter destaque e Demetresco (1990),
acrescentando, “ O trabalho do vitrinista é resgatar e articular novas percepgoes, novas
ideias sob a representacéo de forma, luz e cor que actuam na vitrina, palco cotidiano de
criagéo e seducédo da sociedade consumista... “ (Demetresco, 1990, p. 22).

A melhor forma, para criar novas propostas representativas, € a observacao e a
reflexdo sobre a atualidade em termos artisticos, publicitarios, artistico-cultural e sécios-
economicos, que devem ser reportados através de signos, para construir uma
mensagem visual que atue na consciéncia do consumidor. Todos estes aspetos devem
ser considerados, com base na localizacdo do ponto-de-venda (centro comercial, loja
de rua, galeria, feira, show-room, entre outros...) e tendo em conta o Jornal Virtual

Publico a que se destinam.
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“...quanto mais exética, mais original e mais ousada, maior sera a atragdo. Uma
luz, um brilho, um grito, um odor, um horario, uma particularidade transforma a exposicéo
em uma venda, porque 0 produto assim exposto, torna-se além de desejavel,
necessario.” (Amato e Demetresco, 2000, p. 8)
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