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Palavras-chave

Resumo

Inovacao, tendéncias, tecnologia, comercio, retalho

O objetivo principal deste trabalho foi analisar as tendéncias de desenvolvimento
relevantes no retalho tradicional e a forma como estas impactam o mercado.
Estas tendéncias de desenvolvimento no retalho tradicional foram estudadas a
partir de uma andlise dos resultados de pesquisas e observagdes na literatura
especializada sobre o tema. Na fase seguinte, foi efetuado um estudo empirico
qualitativo de forma a analisar o atual clima de mudanca no mundo empresarial
e perceber melhor as tendéncias e a forma que o mercado retalhista possa
implementar as modernizagdes necessarias de modo que a sua empresa
consiga adaptar-se as inovagdes cada vez mais exigidas pelos clientes. Os
resultados mostram que a medida que novas tendéncias de carater digital e
tecnoldgico sdo introduzidas no mercado empresarial, as empresas, em ritmos
diferentes e correspondentes a natureza do seu negocio e setor de mercado,
procuram adaptar-se aos requisitos por parte dos clientes a fim de oferecer uma
interacéo, produto e servigo, de maior qualidade, apoiados pelo uso dos novos
elementos. Com isto concluiu-se que é fundamental aos empresarios
adaptarem-se as novas tendéncias, nem sempre por uma questdo de
sobrevivéncia do negécio, uma vez que nem todos os setores de mercado o
permitem de igual forma, mas sim porque 0s concorrentes digitalmente
modernizados ocupam uma percentagem de mercado gradualmente crescente.
O que ontem foi inovativo, hoje é essencial, e amanha sera indispenséavel.

il



Keywords

Abstract

Innovation, trends, technology, commerce, retail

The main objective of this work was to analyze the relevant development trends
in traditional retail, and how they impact the market. These development trends
in traditional retail were studied based on an analysis of research results and
observations in the specialized literature on the subject. In the next phase, a
qualitative empirical study was carried out in order to analyze the current climate
of change in the business world and better understand trends and how the retail
market can implement the necessary modernizations so that the company can
adapt to the innovations increasingly demanded by customers. The results show
that as new trends of a digital and technological nature are introduced in the
business market, companies, at different paces and corresponding to the nature
of their business and market sector, seek to adapt to the requirements of
customers in order to offer a higher quality interaction, product and service,
supported by the use of the new elements. With this, it was concluded that it is
essential for entrepreneurs to adapt to new trends, not always for the sake of
business survival, since not all market sectors allow it in the same way, but
because digitally modernized competitors occupy a gradually increasing market
share. What was innovative yesterday, today is essential, and tomorrow will be
indispensable.
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INTRODUCAO

CONTEXTUALIZACAO

A nivel mundial, o setor de comércio e retalho representa uma parcela significativa na
composi¢do do Produto Interno Bruto (PIB) e emprega formalmente milhdes de pessoas
(Aires, 2021). Trata-se de um setor dinamico, em constante mutagdo, no qual novas
oportunidades de negdcios e canais de vendas tém sido criados e paulatinamente
aprimorados (Aires, 2021). Como mudangas sdo inerentes ao progresso economico, importa
dizer que neste setor, mais comummente, elas sao incrementais ¢ se manifestam sobretudo,
na agregacao de valor, ado¢do de Tecnologias de Informagdo ¢ Comunicagdo (TIC) e na
preocupacdo em agilizar processos, satisfazendo ao mesmo tempo, gostos e necessidades

especificas de consumidores diversos (Aires, 2021).

Constitui um imperativo entender a evolu¢cdo da mudanca sob as perspetivas da oferta e da
procura e de qualquer forma, tanto a modernizacao tecnoldgica (traduzida como inovagao)
como os proprios padrées comportamentais do consumidor estardo intrinsecamente
relacionados (Lagorio & Pinto, 2021). Lagorio e Pinto (2021) explicam que para entender
esta mudanca, ¢ cabivel recorrer a um exemplo - ha cerca de duas décadas, a realizagdo das
compras era, praticamente, condicionada a presenca fisica do consumidor nos
estabelecimentos comerciais, contudo, nos dias de hoje, e mais precisamente desde que

palavras como flexibilidade e facilidade passaram a ser utilizadas nos processos de compra



(era do e-commerce), essa condigdo, até entdo sine qua non', passa a ser opcional para o
cliente e, até as compras efetuadas em lojas virtuais podem (ou ndo) ser entregues num local
indicado pelo cliente (seja a sua casa, local de trabalho ou outro local escolhido por si e que

lhe seja conveniente).

De acordo com Caetano (2018), desde o periodo em que Portugal foi alcancado pela
expansao do comércio online mundial, um progresso na economia do pais tem sido
observado. Segundo estatisticas da REDUNIQ (2021), as vendas na area B2C cresceram na
faixa de dois digitos e o setor de retalho tradicional portugués € confrontado com vendas em
declinio e crescimento estagnado. O resultado da maior utilizagdo dos canais de vendas
digitais pelos clientes reflete-se nas vendas realizadas dos Gltimos dois anos pré-pandémicos

(REDUNIQ, 2021).

Para Caetano (2018), Glocker e Piribauer (2021) e Hackfort, Lindgren e Prause (2020) a
digitalizacdo no comércio e retalho tradicional ¢ um tema relativamente novo, que tém
atraido interesse de estudiosos em diferentes dreas do conhecimento. De acordo com
Heinemann (2017), para além da possibilidade de promover um didlogo multidisciplinar
capaz de consolidar o arcabouco tedrico sobre o assunto, a sua relevancia € ainda justificada
pela importancia de cunho econdémica, decorrente do crescimento das vendas online e de
cunho prético e social, ja que a digitaliza¢dao se tem tornado parte integrante da maioria das
areas da vida humana, como o trabalho e a comunicacdo. Importa destacar que a adogdo e
aprimoramento das tecnologias digitais no comércio e retalho emergem como tentativas de
identificar e satisfazer necessidades particulares de consumidores, cujos gostos e
necessidades se alteram numa velocidade vertiginosa (Casarotto, 2018). Ademais, a
relevancia do tema ¢ indissocidvel da inovagdo que por sua vez, ¢ imprescindivel para
estimular a sobrevivéncia e aumento da competitividade e resiliéncia empresarial em tempos

de crise (Ahrens, 2017).

Com efeito, a integracdo das tecnologias digitais, nos processos de compras e nos negocios,
envolve a compreensdo da evolugdo histdrica de mudangas estruturais, as quais contemplam

influéncias de habitos e comportamento do consumidor ao longo do tempo (de Assis, 2011).

! Expressdo derivada do latim cuja tradugdo ¢ "sem a qual ndo existe". Refere-se a uma condigdo que néo se
pode, nem se consegue dispensar.



De acordo com Pinto (2021) novas possibilidades de informagao por meio das redes sociais
e da internet tém sido analisadas de forma particularmente intensiva, e chega-se a conclusdo
de que a mudanga estrutural no retalho tradicional ndo se deve apenas ao fator de
digitalizacdo, mas também ¢ moldada por mudancas sociais do lado do cliente. Em
particular, dados tém evidenciado que o uso de aplicativos sociais e moveis, bem como
investimentos em redes sociais digitais estdo a tornar-se cada vez mais indispensaveis para
dinamizar processos de compra e alavancar vendas no setor, conforme mostram os resultados
de pesquisas cientificas da literatura especializada, observacdes e diagnosticos in loco,
decorrentes da interacao e realizacdo de consultorias de gestdo com comerciantes (Lancelot,

Mimoun & Slama, 2022).

Face as consideragdes supracitadas, o objetivo deste trabalho ¢ apresentar e descrever as

tendéncias e os desenvolvimentos decisivos nos diversos segmentos do retalho.

Explica-nos Franke (2018) que a maior parte da literatura especializada, encontrada em
pesquisas ou em consultorias de gestao, referem-se a um progndstico das consequéncias de
tais tendéncias de desenvolvimento para o retalho tradicional (loja fisica) como um todo.
Outros trabalhos debrugam-se a investigar as mudangas promovidas pela expansdo do setor
e os seus efeitos em segmentos especificos, como o retalho alimentar (Hackfort, Lindgren &
Prause, 2020). Nao ha como negar que houve, ao longo das ultimas décadas, um aumento
significativo de trabalhos contemplando o setor de retalho (Happeck, 2017). Contudo,
segundo Barth, Hartmann e Schroder (2015), muitos aspetos relevantes do setor em
contextos especificos merecem atencdo especial e precisam ser estudados. A falta de
pesquisas especificas sobre o setor das lojas tradicionais deve-se principalmente as visdes
divididas entre os especialistas sobre a continuidade da prépria industria das lojas
tradicionais (Passos, 2006). O objetivo ¢ fazer observacdes a respeito da aplicabilidade,
oportunidades e desafios das tendéncias de desenvolvimento do retalho tradicional, tendo
em conta o desenvolvimento das novas tecnologias, englobando-se, portanto, na area da

economia, da gestdo de negocios e da gestdo comercial (Barth, Hartmann & Schréder, 2015).

APRESENTACAO DO PROBLEMA



Tendo em vista os prognosticos de desenvolvimento positivos para os canais de distribuicao
digital e as mudancas dinamicas causadas pela internet, bem como as inovagdes
tecnologicas, surge a questdo de saber quais os efeitos que esses desenvolvimentos tém na
aparéncia geral do retalho tradicional (Dias, 2021). O objetivo ¢ identificar, segundo dos
Santos (2014), as tendéncias e inovagdes que irdo determinar significativamente as futuras
formas de retalho tradicional. Com base nesta questdo central, deve ser esclarecido se, e
como, o retalho tradicional pode reagir a concorréncia dos retalhistas online por meio de
inovacgoes, € se uma oferta online adicional € suficiente para reconquistar as vendas perdidas
(Einstein, 2017). Outras questdes que emergem a partir da questdo central € saber, por um
lado, quais os desafios e potencialidades que surgem, ndo apenas nas tecnologias digitais,
mas também nas mudangas das condigdes econdmicas e politicas € no comportamento do
consumidor em relagdo as formas tradicionais de negocios, por outro lado, como as lojas
tradicionais podem ser mais inovadoras ao modernizarem o seu conceito de vendas

(Happeck, 2017).

ABORDAGEM METODOLOGICA E OBJETIVO DA DISSERTACAO

Explicam-nos Li, Zhao, Xu e Pu (2020), que devido ao facto de as vendas online ainda serem
comparativamente recentes e se encontrarem em rapido crescimento, atualmente nao existem
séries temporais que possam provar ou refutar de forma conclusiva o efeito da
implementagao das tendéncias identificadas no retalho tradicional e o seu impacto a longo
prazo no comportamento do consumidor. Assim, o objetivo da presente investigacao ¢ de
identificar as principais tendéncias de desenvolvimento e suas implicagcdes para o retalho
tradicional tendo por base os resultados da revisao tedrica e estudos empiricos a fim de obter
uma visdo geral da mudanca de comportamento do consumidor e do processo de compra

(Hennessey et al., 2021).

ESTRUTURA DO TRABALHO



Este trabalho estd estruturado em cinco capitulos. No primeiro capitulo ¢ apresentado um
enquadramento teoérico, de forma a garantir uma compreensdo geral do tema e da
terminologia aplicada. O segundo capitulo aborda as condigdes estruturais que terdo impacto
no desenvolvimento futuro e na existéncia continuada do retalho na sua forma convencional,
de forma a estabelecer a base para identificar as tendéncias de desenvolvimento no retalho
tradicional, bem como as implicagdes das tendéncias para o setor do retalho tradicional. E
identificado o quadro econdmico existente, tal como as mudangas de comportamento dos
consumidores, € o que originou e motivou tais mudangas. No terceiro capitulo sdo
apresentadas as tendéncias das lojas retalhistas de forma a se poder prever e identificar a
futura evolugdo dos métodos de vendas das empresas tanto do retalho tradicional como do
e-commerce. O quarto capitulo da foco ao estudo empirico, feito com base em entrevistas e
analise de dados. Finalmente, no quinto capitulo, da conclusdo e discussao, sdo apresentadas
as principais ideias discutidas, resultados apresentados, bem como os contributos teoricos e

praticos deste estudo, e as suas limitagdes e recomendagdes para pesquisas futuras.






CAPIiTULO I:
ENQUADRAMENTO TEORICO E DEFINICAO DE CONCEITOS

A fim de garantir uma compreensao cientifica e objetiva dos resultados deste trabalho, ¢
importante esclarecer a terminologia basica. Para isto, ¢ feita uma descri¢ao entre o que se
entende por retalho tradicional, e como este deve ser classificado no ambito cientifico, e o
que, adotado da lingua inglesa, designamos por e-commerce, € consequentemente a sua
distin¢ao do retalho tradicional. De forma sucinta, o retalho encaminha-se por uma destas
duas vias, embora nao haja uma fronteira clara e delimitante de onde acaba uma e comeca a

outra (Zhou et al., 2021), como iremos analisar em mais detalhe.

1.1. TIPO DE NEGOCIO: RETALHO TRADICIONAL

De acordo com Bonfrer, Chintagunta e Dhar (2022) o comércio retalhista tradicional ¢ um
tipo de comércio que ocorre no sentido institucional quando os participantes do mercado
adquirem bens (commodities) de outros participantes do mercado, bens estes, que nao
tenham sido processados nem manipulados pelos primeiros, € os vendem a terceiros. O setor
retalhista assume o papel ou elo de ligagdo entre fabricantes e consumidores (Mishra &
Radhika, 2019). Compreende as operacdes comerciais que estdo vinculadas a um local fixo,
como uma loja ou ponto de venda (Heinemann, 2017). Uma “loja” ¢ um local fisico de
venda, por exemplo um supermercado ou minimercado tradicional, ou uma loja dentro de

um centro comercial (Hénninen & Paavola, 2021). A logica ¢, de acordo com Hoffmann e



Akbar (2019), de que o cliente se deve dirigir a estes locais de vendas para adquirir os
produtos, pelo que, o cliente entra em contacto direto e fisico com o retalhista para se efetuar
esta troca de produtos. A area da exposi¢ao dos produtos € o local da loja onde os produtos
sdo apresentados aos clientes (Krey, Picot-Coupey & Cliquet, 2022). Uma das principais
caracteristicas do retalho tradicional é a presenca fisica dos produtos, o que possibilita ao
cliente acesso direto e uma avaliagdo real dos mesmos (Ratchford et al, 2022). Em
concordancia com Pillai, Sivathanu e Dwivedi (2020), devido a disponibilidade do produto,

a entrega ocorre imediatamente apds o processo de pagamento na area de checkout’.

1.2. TIPO DE NEGOCIO: E-COMMERCE

O e-commerce consegue ser distinguido de forma clara dos tipos tradicionais de retalho
(Franke, 2018). De acordo com Mateos-Minguez, Arranz-Lopez e Soria-Lara (2022), em
contraste com o retalho tradicional, o processo de compra e venda ocorre sem um local de
venda fixo, de acordo com o principio da distancia. Isso descreve o facto de que, segundo
Willems et al. (2017), pesquisas de informagdes, comparagdes de produtos, processos de
pagamento e distribui¢do, ocorrem sem contacto fisico direto entre o retalhista e o
consumidor, isto alcancado por meio do uso de canais, paginas, ou aplicagdes ligadas a
internet via computador, telemovel ou outro dispositivo capaz. Assim sendo, o termo e-
commerce descreve essencialmente o suporte eletronico as atividades econdmicas das
empresas e a comercializagao de bens e servigos por meio de canais digitais de venda (White-

Baker, Hubona & Srite, 2019).

O termo proveniente do inglés e-commerce pode ser traduzido para o portugués como
comércio eletroénico, comércio online ou comércio via internet (Dias, 2021). Processos de
negocios eletronicos, como o atendimento ao cliente via chat, microfone ou video chamada,
também estdo incluidos no termo e-commerce (Hennessey et al., 2021). De acordo com

Omar et al. (2021), o e-commerce também inclui o chamado m-commerce, que descreve a

2 Checkout é um termo em inglés, oriundo da jungdo de duas palavras: check (verificar) e out (fora). Deste
modo, o significado de Checkout ¢ fechar uma conta ou dar baixa em algum tipo de processo ja que o termo
faz referéncia ao ato de sair, tal como o. servigo de processamento de compras ou o seu registo de saida.



compra e venda de produtos por meio de dispositivos ou aplicagdes moveis. O e-commerce
pode ocorrer entre vérios atores, tanto em negdcios Business-to-Business (B2B)? quanto em
negocios Business-to-Consumer (B2C)*, mas também em negécios Consumer-to-Consumer
(C2C), sendo que o termo e-commerce ¢ compreendido como uma subcategoria do termo e-

business (Moriset, 2020).

A variedade de usos possiveis do e-commerce ndo se aplica apenas aos comerciantes, mas
também as categorias de produtos (Colaco & de Abreu, 2022). Além da inexisténcia de area
fisica de venda, a principal diferenca para o retalho tradicional ¢ que todo o processo de
compra e pagamento € puramente eletronico (Glocker & Piribauer, 2021). O contacto fisico
entre os atores, para se realizar a troca de produtos, depende do grau de digitalizagdo do
produto (Wagner, Schramm-Klein & Steinmann, 2020). Segundo Ratchford et al. (2022), na
distribui¢do associada ao e-commerce € feita uma distingdo entre produtos digitais (e-book
ou download de musica), e produtos ndo digitais (como por exemplo roupas) em que apenas

estes ultimos requerem uma troca fisica.

3 Business-to-Business (B2B) expressdo inglesa para o comércio estabelecido entre empresas que significa "de
empresa para empresa'.

4 Business-to-Consumer (B2C) expressio inglesa para o comércio estabelecido entre empresas e consumidores
que significa "de empresa para consumidores".






CApPiTULO II:
CONDICOES ESTRUTURAIS DO RETALHO

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Hoffmann e Akbar (2019), o comportamento de compra determinara em
grande parte o futuro do retalho. As condigdes econdmicas e politicas nao s6 colocaram o
comércio retalhista tradicional sob pressao, mas também mudaram o comportamento do
consumidor (Mishra & Vishvas, 2019). Entende-se por comportamento do consumidor o
comportamento de uma pessoa no seu papel de consumidor durante o processo de compra
de bens e servigos (de Assis, 2011). Tal como o retalho, o comportamento do consumidor
esta sujeito a mudangas constantes, sendo uma das mudancas mais significativas as
mudancas no equilibrio de poder entre clientes e retalhistas, equilibrio este causado pela
relacdo de oferta de mercadoria, bens e servigos por parte dos retalhistas e poder de compra,
exigéncias e expectativas por parte dos clientes (Lancelot, Mimoun & Slama, 2022).
Segundo Lancelot, Mimoun e Slama (2022), o foco se mudou com o tempo do retalhista para
o cliente, estando o cliente cada vez mais no papel do tomador de decisdes. Os termos cliente

e consumidor sdo usados, neste contexto, como sindénimos (Fernandes & Calamote, 2016).

Os principais motores dessa mudanga no comportamento do consumidor sdo a digitalizacdo,
a globalizacdo e o aumento da conectividade. Segundo Frenkel (2005), os meios de
comunicacado digitais estdo cada vez mais envolvidos em atividades privadas e profissionais.
Por meio da digitalizacdo surgiu uma sociedade com multiplas op¢des, isto €, devido a rede

global de canais de comunicagdo, o consumidor pode escolher entre inimeras opg¢des de

11



compras (Wang et al., 2022). Portanto, ¢ dificil para o retalhista avaliar ou prever como o
consumidor se comportara (Nisar & Prabhakar, 2017). Definir um “cliente-tipo” tornou-se
quase impossivel, mas também o atendimento em massa aos consumidores ¢ igualmente
dificil, pois ndo existe mais um mercado de massa homogéneo (Kumar & Ayodeji, 2021). O
cliente tornou-se mutavel, mais informado e toma decisdes hibridas (Hennessey et al., 2021).
De acordo com Khan, Rezaei e Valaei (2022), ndo se trata apenas de preco, desempenho ou
servi¢o, mas sim de tudo ao mesmo tempo, isto ¢, o cliente toma decisdes com base no
contexto em cujo qual se encontra envolvido. Para inspirar os clientes, apesar da variedade
quase ilimitada de produtos e servicos, o retalho deve ter uma conexdo com o ambiente do
cliente (Kumar & Ayodeji, 2021). A componente emocional passa para o foco do
relacionamento com o cliente, enquanto a velocidade com que os requisitos e as necessidades
do cliente mudam, apresenta as empresas retalhistas novos desafios, muitas vezes com
mudangcas estruturais significativas para todo o modelo de negocio (Khan, Rezaei & Valaei,

2022).

E compreensivelmente, o cliente esta ciente desta mudanca de poder em seu favor, o que
torna ainda maior a competicdo em favor da sua atengdo por parte dos retalhistas (GlaB &
Leukert, 2017). Vérios requisitos, que em tempos anteriores poderiam ser vistos meramente
como extras adicionais, se tornaram cada vez mais como exigéncias base por parte dos
consumidores, isto sdo por exemplo o maior envolvimento, personalizagdo e costumizagao
do cliente como fonte de ideias e exigéncias no processo de fabricacao, design e producao
do produto, possibilitado através de inovacdes técnoldgicas cada vez mais avangadas
(Roggeveen et al., 2021). Mas nao s6, elevadas exigéncias de qualidade dos produtos, uma
relacdo custo-beneficio adequada, atendimento e aconselhamento pessoal e individual ao
cliente por parte de funcionarios comprometidos com conhecimento especializado, tal como
uma transparéncia sobre producao, pregos e cadeias de valores dos retalhistas em termos de
sustentabilidade, sdo igualmente importantes para uma maior retengdo de consumidores
(Yang et al., 2019). Quanto a importancia direta do uso das novas tecnologias pode se
salientar a importania de areas de vendas com experiéncia inovadora e tecnologica, porém
de facil utilizacdo, como parte de uma experiéncia de compra digital em rede perfeita, mas
também o maior uso das redes sociais pela maior parte dos retalhistas a fim de interagir com
os clientes (Inman & Nikolova, 2017). Os retalhistas que atendem a estas necessidades

individuais tornam-se uma referéncia, ou seja, uma referéncia para outros retalhistas do setor
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(GlaB & Leukert, 2017). Quanto mais os retalhistas implementarem estes requisitos, mais
rapido o cliente os vé como padrdo e exige servigos adicionais como um incentivo para

comprar (Tolstoy et al., 2021).

2.1.1. MOTIVACOES SOCIODEMOGRAFICAS

De acordo com GladB3 e Leukert (2017), o aumento da expectativa de vida e o envelhecimento
da sociedade também atingiram o comércio, no sentido de que o grupo de consumidores
mais velhos ¢ uma parte crescente da sociedade. A chamada geragdo 50+ ¢ considerada avida
para consumir e deve responder por mais de 2/3 das vendas no retalho nos proximos 10 anos,
além de que as vendas destes clientes serem geradas principalmente por produtos nos
segmentos da satde e utensilios domésticos, o que faz com que este desenvolvimento requer
um repensar e adaptar, especialmente para retalhistas que anteriormente direcionaram a sua
gama de produtos, lojas e servicos, para um publico-alvo mais jovem (Glifl & Leukert,

2017).

Outro desenvolvimento, segundo Bonfrer, Chintagunta e Dhar (2022), que determinard em
grande parte o futuro do retalho tradicional ¢ a urbanizagdao. O consumidor ¢ atraido pelas
cidades, razao pela qual no inicio do século 21, mais de metade da populagdo mundial vivia
em cidades pela primeira vez (Yang et al., 2019). As pessoas escolheram as cidades como o
centro de vida para o seu futuro, devido aos seus empregos atraentes e ao rapido aumento da
qualidade de vida (Heinemann, 2017). Consequéncia: as localizagdes, principalmente nas
zonas rurais, que ja ndo correspondem as expectativas desta sociedade, vao desaparecendo
gradualmente (Aldashev & Batkeyev, 2021). Para chegar onde esta o publico-alvo, muitos
retalhistas tradicionais seguem para os centros, isto porque o sucesso das suas vendas
depende inteiramente da localizacdo das suas lojas (Ratchford et al., 2022). Portanto, os
retalhistas devem competir pelos locais atrativos e limitados, e pelo espago de retalho nos
centros das cidades, e estar prontos e capazes de pagar as rendas cada vez mais crescentes

(Pantano, Dennis & De Pietro, 2021).

2.1.2. INFORMACAO DIGITAL
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Dizem nos Colago e de Abreu (2022), que o cliente tem inumeras possibilidades de realizar
as suas compras. A internet movel permite encher cestos de compras virtuais em qualquer
lugar e a qualquer momento, consultar informagdes sobre retalhistas e produtos, e comparar
ofertas (Omar et al., 2021). A facilidade de acesso a informagdo sobre pregos, produtos e

retalhistas deixa o consumidor mais informado do que nunca (Liu et al., 2021).

O consumidor opera num mundo quase inteiramente digital: o smartphone, as redes sociais
e a internet em geral tém-se tornado parceiros constantes para a maioria da populacao, e isto
em todas as situagdes da vida e do quotidiano (Li et al., 2020). Estes canais de comunicacao
também sdao usados em paralelo em smartphones ou tablets durante as compras na loja, por
outras palavras, cada vez mais as compras estao a ser feitas por meio de dispositivos moveis

(Lancelot, Mimoun & Slama, 2022).

Heinemann (2017) também chega a conclusdo de que o processo de compra por meio de
dispositivos moveis estd a ganhar importancia, € o uso destes canais cria uma rede social,
local e movel. Ao localizar o cliente usando a funcdo GPS de localizagao do smartphone
com ajuda da internet movel, torna se possivel criar novas possibilidades de
encaminhamento de clientes para um ponto de venda especifico nas proximidades, com
ofertas personalizadas e selecionadas para este ambiente local (Wagner, Schramm-Klein &
Steinmann, 2020). Com base neste conhecimento Heinemann (2017) conclui, que um
retalhista, através da analise dos habitos individuais dos seus clientes, pode desenvolver uma

estratégia desenhada para o uso de oportunidades de marketing mével e marketing local.
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CariTuLoO III:
TENDENCIAS DAS LOJAS TRADICIONAIS

Segundo Zhao e Bacao (2020) o comportamento do cliente tornou-se dificil de prever devido
as rapidas mudangas nas condi¢des sociodemograficas e politicas. Diversas empresas de
consultoria tém tentado estudar a situagdo atual do retalho tradicional e as preferéncias de
compra dos seus clientes (Saarijarvi et al., 2019). Se as empresas desejam reter os clientes
hibridos e, muitas vezes volateis, necessitam oferecer a eles um valor agregado real
(Roggeveen et al., 2021). Gavilan et al. (2021) observam que a mudanga de comportamento
do consumidor, com os seus novos requisitos, necessidades e exigéncias, requer
investimentos na implementacdo das tendéncias de desenvolvimento identificadas. Estas
mudancas no comportamento do consumidor geralmente significam uma reestruturagao
completa do modelo de negocios, bem como um redesenho da jornada tradicional do cliente
(Ho & Chung, 2020). Segundo Inman e Nikolova (2017), "jornada" ¢ o percurso que um
potencial cliente percorre ao longo de vérios pontos de contacto com o retalhista durante o
processo de compra. A “jornada do cliente” descreve as interacdes que as pessoas t€ém com
uma empresa ao longo do tempo através de todos os canais disponiveis, desde o
presencialmente, passando pelo telefone e correio, até ao digital, incluindo o digital movel
(Pantano, Dennis & De Pietro, 2021). A jornada do cliente preocupa-se com o que os clientes
fazem, o que vivenciam, o que esperam e como se sentem com as interacdes que realizam

com a empresa (Wang et al., 2022).

Para estar preparado para o futuro, a jornada do cliente deve, portanto, ser mutavel e consistir

em conceitos flexiveis, para que desta forma novas tendéncias e inovagdes tecnoldgicas
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possam ser integradas num curto espagco de tempo (Malthouse, Krishnamurthi & Wang,

2015).

3.1. DIGITALIZACAO DAS LOJAS RETALHISTAS

A digitalizacdo tem impacto em todo o processo de criagdo de valor dos produtos
manufaturados, na concorréncia, no comportamento do consumidor e no design do espaco
de retalho (Hackfort, Lindgren & Prause, 2020). Explicam nos Gla83 e Leukert (2017), que
nenhum outro desenvolvimento penetra tanto na estrutura do retalho quanto a digitalizacao.
Por um lado, a forte integragdo dos computadores na vida quotidiana da sociedade e, por
outro, também as possibilidades decorrentes do crescimento das capacidades de

armazenamento de dados (GlaB & Leukert, 2017).

O boom destas tecnologias digitais baseadas na internet € em uso no e-commerce levaram a
uma rutura quase completa do retalho tradicional (Parwez, 2022). Segundo Dias (2021), o
potencial oferecido por estas inovacdes tecnologicas tem, até agora, sido usado
principalmente por meio do e-commerce. Para nao perder clientes para concorrentes online
mais ageis, flexiveis e adaptados, vdo-se delineando estratégias de implementagdo de
tecnologias digitais no retalho fisico (Islam et al., 2021). Isso requer modelos de negdcios
ageis que possam ser adaptados as inovagdes digitais num curto espaco de tempo (Colago &
de Abreu, 2022). De acordo com Gavilan et al. (2021), esse potencial digital resulta num
desafio de toda a infraestrutura do retalhista tradicional. Por exemplo, se além do espaco de
retalho tradicional, a gama de produtos for também oferecida numa loja online, durante o
processo de aquisi¢ao dos produtos deve ser considerada uma quantidade mais elevada do

mesmo, ja que se consegue alcancar mais clientes potenciais (Lagorio & Pinto, 2021).

3.1.1. ANALISE DE DADOS E SISTEMAS DE TECNOLOGIA DE INFORMACAO (TI) NO RETALHO

Os dados que o cliente deixa para tras ao longo da sua jornada digital, em redes sociais € em

lojas tradicionais, podem ser combinados (Willems et al., 2017). Com base nos dados
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coletados, o retalhista pode tentar criar perfis precisos de seus clientes (Inman & Nikolova,
2017). A finalidade de criar tais perfis sobre habitos e necessidades de compra ¢ para se obter
um controle mais eficiente da gestao de compras, bem como um marketing mais direcionado
(Hoffmann & Akbar, 2019). Como explica Heinemann (2017), a fim de responder aos
requisitos do cliente nos varios canais e ser capaz de filtrar e usar os dados coletados, ¢
necessaria uma gestdo estratégica de dados. A obtencdo dos seus proprios dados, que
retratam os habitos de consumo dos proprios clientes do retalhista, ¢ particularmente
relevante no que diz respeito a competicdo por participagdo de mercado no setor (Bonfrer,
Chintagunta & Dhar, 2022). Segundo Franke (2018), estes dados coletados oferecem a
vantagem de ndo precisarem ser obtidos de fontes de terceiros, acessiveis ao publico, que

geralmente retratam apenas dados gerais sobre os consumidores de um determinado setor.

Explica nos Happeck (2017), que o uso eficiente e eficaz de muitas inovagoes digitais e
técnicas, requer sistemas de TI em rede. A andlise e o controle de dados devem ser
vinculados e coordenados entre os canais (Lancelot, Mimoun & Slama, 2022). No entanto,
para poder obter dados sobre os héabitos dos clientes, nimeros de vendas e movimentos de
mercadorias em tempo real, muitos retalhistas tradicionais precisam, segundo Glaf3 e Leukert
(2017), primeiro digitalizar toda a cadeia de abastecimento. O uso de tecnologia de
identifica¢dao por radiofrequéncia (RFID) ao longo das etapas do processo de entrega de
mercadorias ¢ adequado para isso (Cheung et al., 2015). A tecnologia RFID representa um
sistema de identificagdo automatica com o qual o fluxo de mercadorias e informagdes esta
vinculado (Tan & Sidhu, 2022). Especificamente, de acordo com Tan e Sidhu (2022), trata-
se da comunicagdo entre um portador de dados acoplado a mercadoria, o chamado
transponder, composto por um chip e uma antena, e um dispositivo de escrita ou leitura. Um
campo eletromagnético ¢ gerado pelo leitor, e essa energia e informagdes sdo trocadas entre
o transponder e o leitor, enquanto a informacdo ¢ transmitida através da antena do
transponder (Tan & Sidhu, 2022). O leitor geralmente ¢ conectado ao banco de dados do
retalhista por meio de uma rede local, e os dados adquiridos podem ser inseridos, filtrados e
analisados diretamente no sistema de gestdo de dados (Wahab et al., 2021). Quando usada
corretamente, a tecnologia RFID oferece uma ampla gama de opgdes para otimizar o sistema
de gestdo de mercadorias no retalho tradicional (Ovezmyradov & Kurata, 2022). Garantem
a disponibilidade dos produtos por meio do controle dos niveis de stocks, e fazem uso da

tecnologia para aumento da seguranca e identificagdo do produto (Cagliano et al., 2012).
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Além disso, explicam nos Condea, Thiesse e Fleisch 2012, que através do uso da tecnologia
RFID se consegue salvar o histérico de compras de um cliente por meio de uma rede com
um aplicativo movel ou cartdo de fidelidade, além de melhorar a gestdo do relacionamento
com o cliente por meio de recomendagdes de produtos compiladas individualmente. A
criagdo de uma comunidade de clientes na qual recomendagdes e avaliagdes sobre o
retalhista e os produtos podem ser trocadas tem um efeito positivo na fidelidade do cliente

(Hsia et al., 2020).

Segundo GlaB e Leukert (2017), até que ponto a tecnologia RFID pode ser usada para coletar
dados de clientes no futuro depende do desenvolvimento de regulamentagdes de protecao de
dados. A utilizagdo da tecnologia visa também o interesse do cliente, uma vez que as suas
expectativas, em termos de disponibilidade do produto e relacionamento com o retalhista,
podem ser atendidas de forma mais eficiente (Condea, Thiesse & Fleisch, 2012). No entanto,
o consumidor s6 tem uma atitude positiva em relagao a essas tecnologias se forem utilizadas
de forma correta e os beneficios para a sua experiéncia de compra forem claramente

reconheciveis (Vlachos, 2014).

3.1.2. RETALHO OMNICANAL

Heinemann (2017) entende que a digitalizagdo ndo afeta apenas a otimizacao da efici€éncia
dos sistemas de gestdao de mercadorias e gestao estratégica de dados, mas também redefine
as oportunidades de vendas dos retalhistas tradicionais. A internet adicionou novos canais
de vendas e aplicativos online, como uma loja online (Barth, Hartmann & Schroder, 2015).
Um retalhista tradicional também pode usar esta nova variedade de canais para vendas e
marketing dos seus produtos (Gelbrich, Miiller & Wiinschmann, 2018). O cliente, por sua
vez, também faz uso da variedade de decisdes para seus processos de informagao e compra
(Lancelot, Mimoun & Slama, 2022). Impulsionado pela crescente rede global por meio da
internet e pela multiplicidade de canais disponiveis para o processo de informagao e decisdo
de compra, o cliente agora estd em contacto com o retalhista, principalmente, em mais de
um ponto de contacto até que a decisdo de compra seja tomada (Lancelot, Mimoun & Slama,
2022). Para reagir a essa mudanga no comportamento do cliente e no processo de compra,

Heinemann (2017) relata que alguns retalhistas tradicionais estdo a adotar uma estratégia
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chamada de “multicanal”. Como parte da estratégia multicanal, as mercadorias também sao
disponibilizadas nas lojas online, para além da oferta no espaco de retalho tradicional (Cook,

2014).

Com a disseminacdo da internet movel e das redes sociais, o cliente tem recebido um maior
numero de fontes de informagdes sobre precos, produtos e retalho, que nao se limitam ao
canal de venda online do retalhista tradicional (Wang et al., 2022). O consumidor conectou-
se, segundo Zhang e Zhang (2021), permanentemente em rede global e digitalmente no seu
ambiente residencial. Para ndo permitir que essa rede digital do cliente termine no retalho
fisico, ela também deve ocorrer de forma semelhante entre os canais de vendas online e
offline (Hsia et al., 2020). Para corresponder a este grau de rede, a abordagem multicanal
deve ser desenvolvida de forma que as vendas online e offline de um retalhista ndo sejam
vistas separadamente, mas sim integradas (Ratchford et al., 2022). O chamado comércio

4

“omnicanal” ¢ entendido como tal (Wang et al., 2022).

Em comércio omnicanal, a vinculagado e integragdo continua de canais de vendas e marketing
sob uma identidade de marca coesa ¢ fundamental (Wagner, Schramm-Klein & Steinmann,
2020). Em contraste com a abordagem multicanal, eles também incluem canais moveis,
como o smartphone do cliente, incluindo as suas diversas aplicagdes e redes sociais
exclusivas, como relatam GIlaB e Leukert (2017). Se uma estratégia omnicanal for desenhada,
as vendas e a experiéncia dos varios canais ndo devem ser visualizadas e projetadas
separadamente, mas fazerem parte de um conceito integrador que engloba todos estes
segmentos (Omar et al., 2021). Explica nos Cook (2014), que o nivel de experiéncia de
compra nos varios canais deve ser o mesmo do ponto de vista do cliente. Isso pode ser
realizado por meio de um design baseado em dados do cliente (Inman & Nikolova, 2017).
Por meio do uso da tecnologia RFID e da gestdo central de dados, pode-se garantir que as
informacdes coletadas sobre o cliente, tanto online como offline, ndo sejam perdidas durante
a troca de canais (Glal & Leukert, 2017). Estes dados coletados enriquecem os perfis de
clientes criados, com informagdes detalhadas que podem ser usadas para um design
personalizado e direcionado do processo de compra de cada cliente individual (White-Baker,

Hubona & Srite, 2019).

Podemos subdividir o comportamento do consumidor em algumas subcategorias, de forma

a facilitar e uniformizar o seu comportamento, € um dos comportamentos de consumidores
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mais proeminentes ¢ o, na lingua inglesa, designado ROPO (“research-online-purchase-
offline’), que pode ser usado para descrever o comportamento do cliente, quando antes de
comprar um produto numa loja tradicional fisico, primeiro faz uma comparacao de pregos
entre varios fornecedores e pesquisa as propriedades e classificagdes dos produtos via online
(Pantano, Dennis & De Pietro, 2021). Outro comportamento emergente ¢ o chamado “click
and collect”, conceito este no qual o cliente faz o pedido dos produtos na loja online de um
retalhista, mas estes ndo sdo entregues em casa, pois sdo recolhidos na loja tradicional do

retalhista (Zhou et al., 2021).

Hsia et al. (2020) explica que a estratégia multicanal € favoravel e indicada para ser adotada
diante destes novos tipos de comportamentos por parte dos consumidores. No entanto, com
o uso generalizado de smartphones com acesso movel a internet, ainda outras formas de
comportamento passaram a surgir no processo de compra, o chamado "webrooming", e a sua
contraparte, o "showrooming" (Li et al., 2020). O webrooming descreve um processo de
compra no qual o cliente, enquanto esta na loja tradicional, pesquisa informagdes adicionais
online, além das informacdes que ele encontra na propria loja, mas acaba por finalizar a
compra do produto na sua forma tradicional (Ratchford et al., 2022). Em contraste com o
comportamento ROPO, o cliente ndo precisa estar em casa para fazer pesquisas online (Xu,
Wang & Wang, 2021). Em vez disso, informac¢des adicionais podem ser convenientemente
acedidas na loja, quer através do smartphone do cliente, quer através dos tablets
disponibilizados na loja para solicitar informagdes e/ou efetuar pedidos (Pillai, Sivathanu &
Dwivedi, 2020). O comportamento oposto € chamado de showrooming, comportamento este
no qual o cliente obtém as informag¢des na loja tradicional, na qual também testa os produtos
com antecedéncia, mas que, no entanto, executa a sua compra do produto posteriormente na
loja online ou por meio de um dispositivo movel (Omar et al, 2021). Com este
comportamento, explica nos Pillai, Sivathanu e Dwivedi (2020), existe o risco de perda do
cliente para o retalhista tradicional, o que se traduz no cenario de que, apos o teste fisico, o
cliente adquire os produtos de outro retalhista online. No entanto, em tempos de constante
rede digital do cliente, essa perda tem que ser aceite, ja que o cliente por norma espera ter
todo o tipo de informagdes moveis enquanto se encontra na loja tradicional (Malthouse,

Krishnamurthi & Wang, 2015).

Aplicado corretamente, o conceito omnicanal oferece uma variedade de potenciais para o

valor agregado do retalhista tradicional e também oferece ao cliente novas formas de fazer
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as suas compras (Islam et al., 2021). GlaB e Leukert (2017) explicam, que a experiéncia de
compra se torna mais conveniente para o cliente e pode ser mais bem integrada no seu dia-
a-dia. As compras podem ser feitas independentemente da hora e do local, visto que o
retalhista também pode ser contactado fora do horario de funcionamento de uma loja
tradicional e as informagdes sobre disponibilidade e precos podem ser consultadas a
qualquer momento (Lancelot, Mimoun & Slama, 2022). O cliente, por um lado, pode
comprar produtos especificos que, de outra forma, s6 sdo oferecidos na loja online, enquanto
o retalhista, por outro lado, tem a possibilidade de incluir em seu portfolio produtos que, de
outra forma, ndo poderiam ser oferecidos devido ao espago limitado de retalho (Kumar &
Ayodeji, 2021). A presenca em diversos canais também aumenta a visibilidade do retalhista,
0 que torna os canais online em mais do que apenas canais de venda adicionais (Ho & Chung,
2020). Como parte de uma estratégia omnicanal, os aplicativos online funcionam também
como “branding” (construcao de marca) (Nisar & Prabhakar, 2017). Usando o canal de
vendas online adicional, White-Baker, Hubona e Srite (2019) explicam que pode ser
abordado um grupo-alvo mais internacional e ter se acesso a mercados globais, enquanto

clientes que estdo longe de lojas tradicionais também podem ter acesso aos produtos.

Quando questionados sobre como os canais devem ser ponderados num conceito omnicanal,
as opinides de especialistas em retalho e os resultados dos estudos sobre o comportamento
omnicanal dos consumidores, indicam que o retalho omnicanal precisa de uma estratégia de
crescimento multicanal, porque no final das contas as vendas totais sdo decisivas e nao
interessa por meio de qual canal a maioria das vendas ¢ gerada (Heinemann, 2017). As
quedas nas vendas do retalho tradicional podem, portanto, ser compensadas pelas vendas
nos canais online, explicam GIlaB e Leukert (2017). Heinemann (2017) e GlidB e Leukert
(2017) concordam que, no contexto de um conceito omnicanal, além das redes sociais, canais
como o catalogo tradicional de cada época de vendas devem ser usados, apesar de serem da
geracdo 50+. A integracdo de tais canais ¢ importante para manter a confianca e a aceitagdo
da integrag¢do de novas tecnologias no mundo das compras deste grande publico-alvo e grupo
de clientes de alto poder aquisitivo (Roggeveen et al., 2021). A razio pela qual ¢ dificil para
os especialistas em retalho formular um conceito omnicanal universalmente aplicavel é, em
grande parte, porque a formulacdo real ndo estd com os retalhistas, mas sim com o cliente
(Lancelot, Mimoun & Slama, 2022). E ele quem, em ultima analise, determina o peso dos

canais por meio das suas decisdes de compra, enquanto o retalhista s pode tentar criar um
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conceito o mais agil possivel, que se adapte as tendéncias de mudanca do cliente e ao

surgimento de novos canais (Gelbrich, Miiller & Wiinschmann, 2018).

3.2. DESIGN DA LOJA

O comportamento do cliente em rapida mudanga, bem como as inovagdes técnicas, afetam
o design do espaco de retalho, além da jornada do cliente e do sistema de controle de stocks
(Gelbrich, Miiller & Wiinschmann, 2018). A loja tradicional ainda ¢ um forte canal de
vendas, porém, os retalhistas estdo a ser pressionados por estratégias de digitalizagdo e
omnicanal para se desviar das formas previamente estabelecidas de apresentacao de produtos
e para criar espaco para novos segmentos de inovagdo (Glocker & Piribauer, 2021).
Ratchford et al. (2022) explicam, que com o objetivo de redesenhar a area tradicional de
acordo com as exigéncias da tecnologia e dos consumidores, ¢ necessario esclarecer qual
sera o papel da loja no contexto do conceito omnicanal. Sera que a area de vendas fixas sera
apenas a vitrine do retalho online no futuro, ou sera que ela se deve tornar um ponto de
contacto de servico para o cliente, ou ainda um lugar de experiéncia e inspiragao (Hennessey

et al., 2021)?

O vinculo entre o negocio fisico e a presenga online estd a ganhar importancia, € 0s
requisitos, segundo um ponto de venda moderno, sdo que haja perfeita interagao e integracao
da area tradicional com os outros canais oferecidos (Tolstoy et al., 2021). A loja ¢, portanto,
um aspeto central da estratégia de comunicacao, e continuard a ser a ferramenta de marketing
mais importante no futuro (Mishra & Vishvas, 2019). A loja tradicional deve transmitir uma
imagem uniforme por meio de seu design, isto porque o espago de retalho forma um todo
com o produto, as redes sociais, os aplicativos online e a filosofia da marca (GlaB & Leukert,
2017). Segundo Wang et al. (2022), ¢ absolutamente essencial que a percecdo de uma
imagem uniforme também ocorra do ponto de vista do cliente, desde os seus pontos de
contacto, a sucursal deve corresponder ao mundo digital do cliente, transmitir os valores da
empresa € a0 mesmo tempo enfatizar com habilidade o valor acrescentado que o cliente
aprecia nas lojas tradicionais, conseguindo isso através do tato e da estética. Se se combinar

estes requisitos com as possibilidades de digitalizacdo para o design do espaco de retalho,
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existem essencialmente trés conceitos para futuras filiais: o showroom digital, a area de
servigos e a area de experiéncia do produto (Heinemann, 2017). Todos os trés conceitos sao
baseados em aplicativos, devido a disseminagdo e uso de smartphones no processo de
compra, € 0 que estes conceitos de loja identificados t€ém em comum ¢ que eles perseguem
o objetivo, embora de maneiras diferentes, de oferecer ao cliente uma experiéncia de compra

perfeita (Heinemann, 2017).

3.2.1. CONCEITO DE SHOWROOM DIGITAL

A abordagem da loja tradicional como showroom digital atribui a loja o papel de uma espécie
de vitrine para o retalho online, dentro do conceito omnicanal (Heinemann, 2017). Explica
Heinemann (2017), que em teoria, o processo de compra em tal showroom deve ser
executado da seguinte forma: Cada produto esta disponivel em uma versao Unica na loja para
fins de exposi¢do (Zhou et al., 2021). O cliente pode pesquisar o produto selecionado por
meio de um codigo QR com o aplicativo do retalhista, especificar a cor e o tamanho
desejados e fazer com que o produto seja levado diretamente ao vestiario disponivel mais
proximo (Ovezmyradov & Kurata, 2022). O ideal ¢ que o produto possa ser pago diretamente
pelo aplicativo e assim o cliente ndo ter preocupagdes ao sair da loja, o que economiza ao
cliente o tempo de espera pelo pagamento e ao retalhista o espaco que a area de checkout
ocuparia (Wahab et al., 2021). Explicam Cagliano et al. (2012), que para seguranca das
mercadorias e informacgdes para o cliente sobre disponibilidade e opgdes de entrega, o uso
da tecnologia RFID, que acompanha o produto, ¢ novamente uma opcao. As vantagens de
tal formato para o cliente sao que ele pode ver toda a linha sem a presenga fisica dos produtos,
e que a mercadoria também pode ser entregue diretamente em casa, dependendo das
necessidades (Pantano, Dennis & De Pietro, 2021). O valor agregado do retalho tradicional
ainda ¢ amplamente mantido neste conceito de loja, uma vez que cada produto estd numa
versdo simples dentro da loja, e diferentes versdes podem ser visualizadas no aplicativo, o
que faz com que o retalhista possa reduzir o espago fisico dentro da loja e assim apresentar
mais produtos ao cliente (White-Baker, Hubona & Srite, 2019). Isso oferece um grande

potencial de economia de custos, o que ¢ particularmente relevante em vista dos pregos
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crescentes de arrendamento para os locais mais cobicados no centro da cidade (Opolski et

al., 2021).

3.2.2. CONCEITO DE AREA DE SERVICOS

O conceito de loja que funciona como area de servigos estabeleceu-se como o padrdo para
muitos retalhistas tradicionais para conectarem digitalmente servigos e ofertas online e
offline (Heinemann, 2017). Explica também Heinemann (2017), que o principal objetivo
deste conceito de loja baseado em tecnologia ¢ fortalecer as vendas no retalho tradicional
por meio de sinergias entre os canais de venda e assim atrair os clientes de volta as lojas
tradicionais, clientes estes que tém as seguintes expectativas de uma loja conectada e
moderna: Deve ser possivel encomendar a mercadoria online, retird-la na loja e, conforme
necessario, ser feito o pagamento primeiro (Bonfrer, Chintagunta & Dhar, 2022). Esse
requisito pode ser atendido com a oferta de uma area chamada de “click and collect” na loja,
na qual o cliente pode fazer o pedido online (Hédnninen & Paavola, 2021). As mercadorias
compradas online devem poder ser devolvidas na loja tradicional, numa éarea de devolugao,
onde poderao ser inspecionadas e eventualmente concertadas por colaboradores qualificados
(Krey, Picot-Coupey & Cliquet, 2022). Os produtos que nao estdo em stock, na loja fisica,
devem ser visiveis digitalmente dentro da loja em caso que o cliente faca o pedido dos
mesmos, isto €, via aplicacdo movel da loja, tablets ou telas sensiveis ao toque dentro da loja
ou através da ajuda de funcionarios presentes (Kumar & Ayodeji, 2021). As informagdes
adicionais do produto e o historico de compras e devolugdes do cliente individual devem
estar disponiveis em tempo real (Inman & Nikolova, 2017). Isso permite que ele receba
informagdes adicionais sobre servigos e produtos, bem como recomendagdes personalizadas,
além de evitar que o cliente compre o produto de outro fornecedor online caso o produto nao
estiver disponivel fisicamente no momento do pedido (Li et al, 2020). Igualmente
importante sdo precos uniformes em todos os canais de venda e a possibilidade de
comparagao de precos no local fisico de venda, o que pode ser alcangado pelo retalhista na
forma de etiquetas de pregos dindmicas digitais que se ajustam em tempo real ao prego
solicitado online (Islam et al., 2021). Por tltimo, campanhas ou cupdes de descontos e

fidelizagdo através de cartdes de clientes devem ser resgataveis tanto na loja fisica tradicional
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quanto na loja online, alcangado mais uma vez através do aplicativo multicanal que salva

dados e o status do cliente numa base de dados central (Omar et al., 2021).

Todos os requisitos, explica (Heinemann, 2017), acima, ndo apenas fornecem valor agregado
para o cliente, mas também oferecem maior potencial de vendas para o retalhista. Para que
o cliente seja informado sobre os servigos oferecidos, € necessario que o empregado da loja
os capte ativamente e, caso tenham interesse, fornecam informagdes relevantes sobre os

produtos e oferegam um atendimento personalizado.

3.2.3. CONCEITO DE AREA DE EXPERIENCIA

De forma a cativar o interesse do cliente, Heinemann (2017) explica que o espago de retalho
se deve tornar num lugar de experiéncia e inspiragdao individual centrada no cliente. Para
criar este mundo de experiéncia, Heinemann (2017) sugere quatro componentes
complementares, a partir das quais uma experiéncia de compra Unica deve ser criada:
servigos adicionais no ponto de venda, segmentos de realidade virtual, realidade aumentada

e merchandising visual.

A principal razao para a crescente difusao de servigos de experiéncia adicional no ponto de
venda ¢ que os clientes chegam a loja com um enorme conhecimento do produto (Bonfrer,
Chintagunta & Dhar, 2022). O seu tempo de permanéncia ¢ reduzido pelo tempo
economizado, que seria necessario para a recolha de informagdes, portanto, ¢ importante
criar novos incentivos que levem a uma permanéncia mais longa dentro da loja (Glill &
Leukert, 2017). O cliente ndo deve perceber a loja apenas como um local para fazer as suas
compras, mas mais como um ponto de encontro, e para conseguir isso, o cliente deve
perceber o valor agregado do retalho tradicional num nivel emocional (Khan, Rezaei &
Valaei, 2022). A componente emocional do relacionamento com o cliente pode ser integrada
em servigos ou experiéncias personalizadas e pode ocorrer em conjunto com a gama de

servigos oferecidos por uma loja orientada para a experiéncia (Mishra & Vishvas, 2019).

Se os clientes passam muito tempo na loja, a probabilidade de compras por impulso aumenta,
porque eles lidam mais intensamente com a experiéncia das mercadorias na superficie fisica

(Hanninen & Paavola, 2021). Para as lojas tradicionais, isto significa uma visdo de varios
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aspetos do mundo do cliente, e a partir dos dados recolhidos sobre os habitos dos mesmos,
os funcionarios podem, por sua vez, fazer recomendagdes mais precisas sobre os produtos e

aumentar a qualidade das consultas (Franke, 2018).

Um mercado que ainda estd nos estagios iniciais de desenvolvimento € o de tecnologia de
realidade virtual (Zhang & Zhang, 2021). Por muito tempo, a tecnologia foi vista como um
artificio técnico que tem pouca relagdo com o design da loja, no entanto, ele se desenvolveu
de tal forma que um valor agregado tangivel e adicional pode ser criado para o cliente
(White-Baker, Hubona & Srite, 2019). Enquanto a tecnologia ainda ¢ relativamente
desconhecida para seu uso em lojas tradicionais, ela oferece ao cliente o potencial de criar
uma experiéncia de compra especial com a qual o retalhista pode se destacar da concorréncia
(GlaB & Leukert, 2017). O grande beneficio dos segmentos de realidade virtual para os
retalhistas € que os produtos podem ser apresentados de maneira realista, sem estar
fisicamente na loja (Liu et al., 2021). Mesmo produtos que antes eram apenas configuraveis
na pagina web, podem ser projetados diretamente dentro da loja conforme desejado e sob a
supervisao do cliente (Liu et al., 2021). Dessa forma, explica Happeck (2017), as solicitagdes
dos clientes para uma maior personalizacdo e envolvimento no processo de design do

produto podem ser atendidas.

Os segmentos de realidade virtual podem ser usados de varias maneiras para promover
vendas no contexto do redesenho da apresentacao de produtos tradicionais, por exemplo, na
forma de vitrines interativas (Liu et al., 2021). Mesmo fora do horério comercial, os clientes
podem usa-los para pesquisar produtos usando um co6digo com o seu smartphone e sao
encaminhados diretamente para a loja online do retalhista, o que evita que o cliente seja
perdido ao mudar de canal de venda, para outra loja online (Lancelot, Mimoun & Slama,
2022). Na industria de roupas em particular, ja existem alguns exemplos de integracdo bem-
sucedida de tecnologia de vitrines virtuais no ramo (Zhang & Zhang, 2021). Em vez de ser
capaz de inspecionar e pesquisar online, apenas usando um tablet, tentar usar aplicativos de
realidade virtual é comparavel a tentar fisicamente o produto (Hsia et al., 2020). Apos a
confirmagdo do valor acrescentado para o cliente na fase de teste, estdo a decorrer os
trabalhos de desenvolvimento em forma de vestidrio totalmente inteligente (Pillai, Sivathanu
& Dwivedi, 2020). Inicialmente, explica Heinemann (2017), foram feitos maiores
investimentos na digitaliza¢do da apresenta¢do das mercadorias e o vestiario foi mantido na

sua forma tradicional, mas agora reconhece-se o grande potencial de vendas que reside numa
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cabine digital. No entanto, a implementagdo ¢ muito mais complexa, uma vez que varios
canais offline e online tém que interagir uns com os outros em tempo real (Ratchford et al.,
2022). Depois que a interagdo amadurega, no entanto, ela pode mudar significativamente o

processo de compra do cliente nos préximos anos (Willems et al., 2017).

O uso continuo da tecnologia RFID também ¢ um pré-requisito para um vestiario digital
(Ovezmyradov & Kurata, 2022). A tecnologia usa etiquetas nos produtos para identificar
qual cliente o levou para dentro da cabine de vestiario (Ovezmyradov & Kurata, 2022). Na
cabine, o cliente pode visualizar a disponibilidade e outros modelos num ecra sensivel ao
toque (Ovezmyradov & Kurata, 2022). Se o cliente selecionar um produto, ele sera exibido
para um empregado da loja num tablet e levado para a cabine (Cheung et al., 2015). Para
poder oferecer esse servigo, o dispositivo deve estar conectado ao sistema de controle de
stocks do armazém, enquanto o cliente poder aceder a sua conta online pelo dispositivo e
pagar diretamente na cabine de vestiario (Condea, Thiesse & Fleisch, 2012). Ao se conectar,
a loja tradicional, com os dados online do cliente, além das variantes do produto, outras
recomendagdes personalizadas podem ser feitas, e dessa forma, o consumidor recebe um

servigo a que antes s estava acostumado na loja tradicional (Wahab et al., 2021).

Além da cabine personalizada, também ¢ feito o trabalho de login nas contas das redes
sociais do cliente, por meio do ecra sensivel ao toque (Zhou et al., 2021). Desta forma, para
além das recomendag¢des do staff, o cliente devera poder obter em tempo real opinides e
recomendagdes de amigos ¢ da comunidade da marca (Wang et al., 2022). Na melhor das
hipodteses, a cabine também interage com o smartphone do cliente e permite que codigos de
desconto online e vouchers que foram coletados no aplicativo do retalhista sejam resgatados
(Liu et al., 2021). Durante uma prova digital, grandes quantidades de dados podem ser
recolhidas sobre o cliente, que ele geralmente revela de boa vontade para ter uma experiéncia
de compra ainda mais individualizada de acordo com as suas necessidades (Zhang & Zhang,
2021). Os dados recolhidos, em ultima andlise, ajudam o retalhista a prever quais sdo os
produtos que o cliente tem maior probabilidade de comprar em seguida, o que pode fazer
com que a gestdo de compras possa ser controlada de uma forma mais direcionada de acordo

com as necessidades dos clientes (Ho & Chung, 2020).

Além da tecnologia de realidade virtual, o uso de realidade aumentada para o retalho

tradicional também estd a tornar-se cada vez mais importante, isto ¢, a tecnologia foi
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inicialmente usada mais por fornecedores online que tentam imitar a experiéncia tatil dos
produtos numa loja tradicional usando webcams (Hennessey et al., 2021). A loja tradicional
também pode usar a tecnologia para utilizar o potencial do comércio online, por exemplo
por meio de configuragcdes de produtos que antes s6 podiam ser personalizados online

(Wagner, Schramm-Klein & Steinmann, 2020).

A tecnologia € particularmente relevante, explicam Gelbrich, Miiller e Wiinschmann (2018),
quando o cliente esta prestes a comprar um artigo que pressupde um alto grau de pesquisa
anteriormente feito pelo cliente. Neste caso, o cliente informa-se intensamente sobre os
produtos e precos e tenta pesar como o produto poderia parecer integrado no seu ambiente
de vida (Nisar & Prabhakar, 2017). Uma mesa de centro, por exemplo, pode ser inserida com
naturalidade na sala de estar do cliente por meio de realidade aumentada (Liu et al., 2021).
Até o momento, o retalho tradicional s6 tem conseguido oferecer essa experiéncia € o servico
de aplicativos de realidade aumentada se o cliente possuir um smartphone com essa

tecnologia (Pillai, Sivathanu & Dwivedi, 2020).

Para poder oferecer ao cliente uma experiéncia tnica e especial, o reclame visual, vinculado
arealidade virtual e aumentada ¢ cada vez mais importante (Zhang & Zhang, 2021). Reclame
visual significa essencialmente a otimizagao da apresentagdao de produtos para promogao de
vendas através da utilizacdo de varios conceitos de iluminacao, ambiente ¢ decoragao
(Gelbrich, Miiller & Wiinschmann, 2018). O objetivo das estratégias visuais ¢ criar projetos
relacionados ao usar 6culos de realidade virtual em tais conceitos de design, e assim cada
cliente pode fazer uma experiéncia de compra sempre nova e personalizada, sem ter que

fazer grandes investimentos (Heinemann, 2017).

Gelbrich, Miiller e Wiinschmann (2018) relatam que, a instalacdo de elementos lidicos na
loja também tem demonstrado aumentar a motivagdo e promover as vendas. O cliente pode
usd-los por meio de varias agdes, por exemplo acumular pontos na loja, como entrar na loja
ou jogar um jogo na aplicagdo do retalhista, que levam a conquista de um determinado status,
e assim que isso for alcangado, os pontos geralmente podem ser resgatados online ou na loja
na forma de cupdes ou codigos de desconto (Hsia et al., 2020). Este conceito de design
orientado para a experiéncia ¢ conhecido como a “gamificagdo” do retalho tradicional

(Wagner, Schramm-Klein & Steinmann, 2020).
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No entanto, um projeto de loja orientado para a experiéncia ndo ¢ adequado para todas as
categorias de compras, por exemplo para produtos de estilo de vida, os consumidores
esperam um design de loja mais inovador e moderno (Zhou et al., 2021). Ao fazer compras
com a finalidade puramente de atender as necessidades, como compras de supermercado
orientadas para o pre¢o, o cliente d4 maior importancia & conveniéncia € ao acesso as

mercadorias (Glafl & Leukert, 2017).

Todos os trés conceitos sdo geralmente vistos inicialmente com um certo ceticismo pelo
cliente (Heinemann, 2017). GlaB e Leukert (2017) explicam, que muitas vezes nao esta claro
como as inovagdes e servigos digitais conseguem tornar a experiéncia de compra mais
rapida, facil e conveniente. Para criar aceitagdo e confianga, o valor agregado que resulta dos
aplicativos digitais deve ser claramente visivel para o cliente e funcionar perfeitamente

quando usado (GlaB & Leukert, 2017).

3.3. MARKETING DAS REDES SOCIAIS

O avango da digitalizagdo e da internet ndo para diante das medidas de marketing e reclame
de um retalhista (Gelbrich, Miiller & Wiinschmann, 2018). Os meios de comunicagao
classicos experimentados e testados, como a TV, a radio, as revistas e os jornais, nao sao
mais os meios mais adequados para alcangar os clientes modernos (de Assis, 2011). Isso
deve-se principalmente ao facto de que eles ndo estdo suficientemente integrados no mundo
digital do cliente e as suas preferéncias especificas ndo correspondem mais a forma como
sdo atendidas (Hackfort, Lindgren & Prause, 2020). Para contrariar esta situacdo, os
instrumentos de comunicagao devem ser redefinidos a partir da andlise do processo de
compra e do comportamento de utilizagdo dos varios canais do grupo de clientes (Opolski et
al., 2021). Segundo Cook (2014), os clientes preparam cada vez mais as suas decisdes de
compra fora da loja, e embora os meios de comunicag¢do tradicionais continuem a ser
incluidos na decisdo de compra, geralmente sdo apenas o gatilho para a compra. Um grande
numero de consumidores atuais usa as avaliacdes de outros clientes para saber mais sobre a
variedade, os precos e os servicos oferecidos, antes ainda de visitar a loja (Pantano, Dennis

& De Pietro, 2021). A busca por informagdes e inspiragdo geralmente ocorre online através
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das redes sociais ou das paginas web das lojas (Pantano, Dennis & De Pietro, 2021).
Atualmente, nestes locais, as avaliagdes de outros usudrios ou consumidores gozam de um
alto grau de credibilidade junto do cliente, tal como também nos indica Lancelot, Mimoun e

Slama (2022).

A contrapartida dos meios classicos de comunicagido de massa, como o radio ou um aniincio
comercial de televisdo, sdo as redes sociais (Hoffmann & Akbar, 2019). Em vez de uma
abordagem impessoal, um didlogo pode ocorrer, por um lado, entre o retalhista e o cliente e,
por outro lado, entre varios clientes (Caetano, 2018). Um spot publicitario televisivo ou de
radio ndo pode ser direcionado a um grupo-alvo de clientes tdo especifico quanto o contetido
nas redes sociais, que pode ser distribuido de maneira mais direcionada (Dias, 2021). Gla3
e Leukert (2017) explicam, que a frequéncia com que um anuncio foi visto, e se o efeito
desejado ocorreu, podem ser lidos diretamente a partir do feedback do cliente na forma de
nameros de clique ou comentarios na pagina. Se um cliente se inscrever nos canais online
de um retalhista para obter informacdes regulares, pode-se presumir que ele esta interessado
nos produtos (Khan, Rezaei & Valaei, 2022). O retalhista pode entrar num didlogo
bidirecional com o cliente e trocar ideias sobre desejos e necessidades individualmente, e
esse tipo de interagdo oferece novas oportunidades para aquisicdo de novos clientes e
manutencdo mais intensiva do relacionamento regular com o cliente habitual (Nisar &
Prabhakar, 2017). A esse respeito, e de acordo com Roggeveen et al. (2021), as redes sociais
devem receber uma prioridade mais alta no contexto da estratégia de comunicag¢ao do que

tem acontecido até agora.

As redes sociais sdo aplicativos baseados na internet nos quais todos podem criar um perfil,
trocar ideias com outros membros e conectar-se globalmente (Frenkel, 2005). Com a op¢ao
de enviar conteudo de texto, fotos e videos, os membros de tal rede ou forum podem
descobrir sobre as experi€éncias de outros membros com um determinado retalhista ou os
seus produtos (Hoffmann & Akbar, 2019). Desta forma, diz Heinemann (2017), ocorre uma
troca global de pontos de vista sobre o servi¢o, a confiabilidade ou os produtos de um

retalhista, que ultrapassa o alcance local da propaganda boca a boca.

Heinemann (2017) explica, que para criar uma presenga nestes canais de redes sociais, 0s
retalhistas devem cumprir alguns pré-requisitos: Deve-se garantir que o retalhista tenha

identificado os canais que se enquadram no seu contetido e que sdo relevantes para o sucesso
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economico (Hoffmann & Akbar, 2019). Além disso, é aconselhavel fazer avaliacdes de
como o grupo-alvo reage a eles e que comportamento ¢ esperado, isto porque a mera
presenca do canal ndo ¢ suficiente para o cliente moderno (Saarijarvi et al., 2019). Em vez
disso, espera-se um dialogo intensivo e pessoal, além de que os canais selecionados deverem
ser atualizados regularmente com conteudos relevantes que oferecam ao cliente o valor
agregado de uma consultoria adicional fora da loja (Kumar & Ayodeji, 2021). Os canais
individuais sdo conectados ao maximo entre si, € por meio das redes sociais, as inovagoes
ou servicos da loja podem ser divulgados a um grande grupo-alvo sem que eles tenham que
estar dentro da loja (White-Baker, Hubona & Srite, 2019). A imagem de marca e o branding
da empresa devem ser usadas de forma consistente e transmitida em todos os canais, a fim

de ganhar gradualmente a confianca do cliente (Einstein, 2017).

De acordo com Heinemann (2017), se esses requisitos forem suficientemente atendidos do
ponto de vista do cliente, os retalhistas podem procurar alcangar metas estratégicas de
marketing com a sua presenca nas redes sociais, metas essas que sejam realistas como por
exemplo: Apresentar a expertise do proprio retalhista numa area especifica e comunica-la
com sucesso (Hsia et al., 2020). Isso, por sua vez, pode aumentar as vendas e ajudar a
aumentar a visibilidade online, o que faz com que através do amplo uso de varios canais,
novos grupos-alvo também podem ser alcangados (Mateos-Minguez, Arranz-Lopez & Soria-
Lara, 2022). Igualmente importante ¢ a recolha de dados de contacto e informagdes sobre
decisdes e preferéncias de compra avaliando os perfis de redes sociais dos clientes, que
anteriormente tinham que ser adquiridos de terceiros (Inman & Nikolova, 2017). Num
conceito omnicanal integrado, esses dados de redes sociais podem fluir para o sistema central
de gestdo de dados e complementar os perfis de cliente criados, assim sendo o objetivo das
redes sociais ¢ oferecer ao cliente valor acrescentado através do contacto pessoal direto que
vai além dos pedidos de compra e ofertas dos meios de comunicagao tradicionais como a

TV e aradio (GlaB & Leukert, 2017).

Além de oportunidades relevantes para retalhistas, a rede global por meio das redes sociais
também traz alguns desafios, isto €, a internet e as avaliacdes de outras pessoas estdo entre
as fontes de informacdo mais confidveis para muitos consumidores (Gelbrich, Miiller &
Wiinschmann, 2018). A forma como o retalhista lida com as avaliacdes e também com as
criticas pode influenciar significativamente a decisdo de compra, e o maior desafio da pagina

web e do uso das redes sociais, segundo Heinemann (2017), estd no didlogo do retalhista

31



com o cliente. Investimentos em equipas treinadas no uso de redes sociais sdo, portanto, tao
importantes quanto o uso de inovagdes tecnologicas, o que significa para o retalhista, que ¢
importante verificar os termos de pesquisa que conduzem ao seu negocio e a responder a
criticas positivas e negativas de forma regular (Heinemann, 2017). Heinemann (2017)
explica que esse ¢ um dos motivos pelos quais muitos clientes incluem a internet no processo
de decisdo de compra para realizar comparacdes orientadas a precos. Se as ofertas de dois
revendedores forem semelhantes, as avaliacdes geralmente decidem qual deles o cliente
escolhera (Einstein, 2017). O problema ¢ que o proprio retalhista tem pouca influéncia nas
avaliacdes que determinam a sua imagem online, porque para evitar a perda de confianga do
cliente, os comentarios negativos ndo podem ser simplesmente excluidos (Gelbrich, Miiller

& Wiinschmann, 2018).

3.4. MARKETING MOVEL

Omar et al. (2021) explicitam, que devido a proliferacao de smartphones com acesso movel
a internet, as redes sociais nao sao mais utilizadas isoladamente, mas como parte das redes
locais, sociais e moveis. O processo de troca de informagdes ocorre cada vez mais por meio
de dispositivos digitais e ndo estd vinculado a um local fixo (Islam et al., 2021). O cliente
espera, portanto, o mesmo grau de rede de aplicativos e ofertas digitais entre o smartphone
e a loja (Malthouse, Krishnamurthi & Wang, 2015). O retalhista pode usar esse desejo de
networking como uma oportunidade, por um lado, de atrair clientes para a loja com ofertas
direcionadas e, por outro lado, interagir com eles na loja por meio do smartphone (Zhou et
al., 2021). Se o cliente estiver nas proximidades de uma loja fixa, ofertas especificas e
informagdes sobre horarios de funcionamento ou disponibilidade de produtos podem ser
enviadas para o smartphone com base na sua localizacdo (Zhang & Zhang, 2021). Os
chamados servigos baseados em localizacdo permitem que o cliente faga comparagdes sobre
disponibilidade e precos com fornecedores online, bem como com as filiais que se encontram
proximas (Willems et al., 2017). O retalhista, por sua vez, pode abrir novas oportunidades
de marketing localizando e utilizando smartphones na loja (Gelbrich, Miiller &

Wiinschmann, 2018). Além disso, no futuro, as ofertas podem ser adaptadas ainda mais

32



especificamente as suas necessidades, fornecendo informagdes sobre a localizagdo e o

historico de compras de um cliente (Heinemann, 2017).

Ao incluir o smartphone no processo de compra, o cliente faz procuras totalmente novas no
equipamento técnico de uma loja, desde uma fun¢do de navegacdo como parte de um
aplicativo até ao acesso gratuito a internet na loja (Glal & Leukert, 2017). Gragas ao design
da loja baseado no aplicativo, as campanhas do cliente dentro da loja podem ser registadas
e recompensadas com codigos de desconto e cupdes, sendo o fator decisivo os clientes
usarem este aplicativo, para que os dados do cliente e os coupons coletados online e offline
serem retidos durante a troca de canais (Wang et al., 2022). Segundo Xu, Wang e Wang
(2021), a relag@o de poder entre o cliente e o retalhista também € evidente nas atividades de
marketing movel. E o cliente quem determina quando e em que medida entrard em contacto
com o retalhista e quando deseja aceder a determinadas informagdes (Lancelot, Mimoun &

Slama, 2022).

Antes que um retalhista possa entrar em contacto com o cliente por meio do seu smartphone,
o cliente deve primeiro ter a opcao de recusar esse tipo de contacto ou de concordar com as
condicdes, além de o cliente poder especificar as informagdes com as quais desejar ser
contactado (Inman & Nikolova, 2017). E diz Heinemann (2017), que quanto mais o retalhista
aprende sobre as preferéncias de cada cliente, mais direcionado o marketing mével pode ser.
Por exemplo, o cliente s6 pode ser contatado se as ofertas estiverem relacionadas a produtos
que o cliente ja comprou ou que correspondam ao seu historico de compras (Heinemann,
2017). Deste modo, evita-se que o consumidor se sinta incomodado ao ser contactado pelo
retalhista se, a seu ver, nao representar uma mais-valia relevante para as suas necessidades

individuais (Heinemann, 2017).
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CAPITULO IV:
ESTUDO EMPIRICO

4.1. METODOLOGIA

Nesta dissertagdo foi conduzido um estudo empirico através de entrevistas feitas a
empresarios, gestores, ou pessoas ligadas a uma empresa através de uma fungdo especifica.
O objetivo das entrevistas foi de verificar e avaliar em que medida as empresas estdo a
adaptar-se ao ritmo acelerado da instalacdo de ferramentas digitais para conseguir alcangar
e satisfazer as necessidades das pessoas diretamente ou indiretamente ligadas a empresa tais
como colaboradores, parceiros, concorrentes, ¢ principalmente clientes e utentes, dos
produtos ou servicos providenciados pela mesma. O critério para a escolha dos entrevistados
foi de haver uma conexao por parte das suas empresas com tecnologias ou ferramentas de
conotagdo e-commerce, ou a implementacao gradual das mesmas em empresas tradicionais.
Mais um critério de escolha dos entrevistados foi de as empresas serem de ramos diversos.
Com isto se pretendeu estudar em que medida o mercado empresarial esta a ser alvo de um
vasto leque de mudangas na forma como interage principalmente com os seus clientes, uma
vez que nunca antes na historia se conseguiram abrir tantos canais de venda ao mesmo
tempo, alcangar um niimero tao vasto de possiveis utilizadores ou compradores de um dado
produto ou servico, e fazer se uma transicdo completa para se tornar uma empresa e-
commerce, empresa esta que atua sem localizagdo geografica estabelecida, e que gera todos
0s seus negocios, contactos, marketing e servigos através da utilizagdo das vias digitais,
plataformas, aplicagdes, software ou redes especificas, tornando um contacto ou uma visita

fisica real obsoleta. Os dados foram recolhidos através da andlise e avaliagdo das respostas
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dadas pelos entrevistados ao questiondrio que lhes foi feito. Com respostas diversas,
especificas e detalhadas, fez se uma generalizacdao do carater do seu contetido em via de se
conseguir agrupar de forma sistematica os diferentes resultados obtidos para ser possivel a
obten¢do de um critério quantificavel. A forma como os entrevistados foram contactados foi
tanto de forma cldssica, ou seja, por via de meios de comunicag¢do conhecidos, tal como o
telefone de rede fixa, o contacto pessoal via pessoas ligadas a empresa, mas também a visita
espontanea as instalagdes da empresa, como também de forma moderna, como a utilizagao
das redes sociais, os aplicativos digitais de comunicacao ou o uso de formularios em rede
especificos para entrar em contacto com a empresa. Inevitavelmente, entre as entrevistas
obtidas e feitas com sucesso, também houve um grande niimero de rejeigdes € respostas
negativas, colocacdes em filas de espera, tal como o ignorar de forma completa por parte das
empresas, nao dando qualquer sinal de interesse ou ndo, quando contactados. Nestes casos
procedeu-se da forma anteriormente estabelecida até houver resposta positiva pelas

empresas em seguida contactadas.

4.2. CARACTERISTICAS DOS PARTICIPANTES

Durante as entrevistas, foram observadas as seguintes caracteristicas: Dos dez entrevistados,
oito pertencem ao género masculino, e dois ao género feminino. Cinco entrevistados tém
idades dos 20-29 anos, e os outros cinco entrevistados tém idades dos 30-39 anos. Cinco
entrevistados sdo gestores € empresarios, neste caso sempre da propria empresa em questao
na entrevista, os outros cinco entrevistados estdo empregados pela empresa em diversas
fungdes. Quanto ao nivel mais alto de instru¢ao ou educacao, nove entrevistados apresentam
ensino superior concluido, e um entrevistado tem ensino basico concluido. Em relagdo ao
ano de fundacdao das empresas, uma empresa foi fundada nos anos entre 1980-1989, trés
empresas nos anos entre 1990-1999, uma empresa nos anos entre 2000-2009 e cinco
empresas nos anos entre 2010-2019. Oito das dez empresas tem natureza juridica de
sociedade de responsabilidade limitada, embora uma das oito empresas esteja no processo
de transi¢cdo para se converter em sociedade andénima, enquanto duas empresas estdo
registadas como empresario em nome individual. Quanto a localizagdo geografica da

empresa, duas empresas encontram se na Republica Federativa do Brasil, uma no estado de
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Sao Paulo e uma no estado do Rio Grande do Norte, duas empresas encontram se localizadas
na Roménia, na regido de Bucareste, embora a sede de uma empresa esteja em Dallas, Texas,
EUA, e a sede da outra empresa estd em Shenzhen, provincia de Guangdong, China. Uma
das dez empresas localiza-se na Republica Checa e cinco empresas localizam-se na
Republica Portuguesa, nomeadamente uma no distrito de Coimbra, uma no distrito de Braga,

uma no distrito do Porto e duas no distrito de Aveiro.

Quanto ao sector na qual a empresa atua obtivemos como resultados uma empresa de saude,
uma empresa de biotecnologia, uma empresa de acessorios de moda e bijuteria, uma empresa
de empreendedorismo, uma empresa de venda e reparacao de veiculos de duas rodas, uma
empresa de madeiras personalizadas, uma empresa de floricultura, uma empresa de
construgdo, uma empresa de tecnologia de informagdo e uma empresa de acessorios
desportivos. Quanto ao tamanho das empresas sete das dez empresas sdo de tamanho micro,
com numero de colaboradores compreendidos entre zero e cinco, uma empresa ¢ de tamanho
pequeno com cerca de 25 colaboradores, e duas empresas sao de tamanho grande com 51.000
colaboradores uma e 197.000 colaboradores a outra. No que trata da diferenciagdo entre
retalho tradicional e e-commerce, das dez empresas quatro sdo empresas puramente e-
commerce, nao existindo uma loja fisica que possa ser visitada, uma das dez empresas ¢
somente retalho tradicional, e cinco empresas operam em modelos hibridos em que tanto
tém um retalho tradicional com localizagdo geografica fisica para a visita de clientes, como
também operam como e-commerce com presenca digital significativa. Quanto ao registo de

marcas, sete empresas tém marcas registadas e trés empresas nao tém marcas registadas.

4.3. RESULTADOS E ANALISE SWOT

Quanto aos resultados das entrevistas, obtidos das respostas feitas as perguntas estruturadas
sob matriz SWOT, concluiu-se que: Quando questionados sobre se a empresa a qual estdo
associados tinha lancado um produto ou servigo novo nos ultimos trés anos, quatro
entrevistados responderam que sim e seis entrevistados responderam que ndo. Na pergunta,
se criaram uma nova versao de um produto ou servigo que ja existia nos ultimos trés anos,

trés entrevistados responderam que nao, e sete entrevistados responderam que sim. Quando
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perguntados, se alguma mudanca ou alteracdo foi implementada na empresa nos ultimos trés
anos, trés responderam que ndo, cinco responderam que sim e dois ndo conseguiram
responder a esta pergunta. Quando perguntados sobre como ¢ feito o marketing e a
publicidade da empresa, sete entrevistados responderam que fazem uso das ferramentas
online, dois responderam que praticam a publicidade de forma classica (panfletos, placares,
etc.), e um entrevistado respondeu que apenas ha uma abordagem direta de outras empresas
por se tratar de uma empresa que opera exclusivamente no modo B2B. Como pontos fortes
ou diferenciais da empresa, sete entrevistados responderam como sendo a qualidade dos seus
produtos ou servicos, dois responderam que o fator originalidade e criatividade os destaca e
um entrevistado respondeu como sendo a velocidade com a qual entrega o produto o destaca.
Quando perguntados sobre a utilizagdo de ferramentas de conotacao e-commerce no contexto
empresarial, nove de dez entrevistados responderam que fazem uso dos mesmos, embora
utilizem algumas plataformas (p.ex. Facebook, Instagram) com maior frequéncia do que
outras plataformas. No que concerne a utilizacdo de aplicativos online para a melhor
comunicacdo no contexto empresarial, todos os entrevistados responderam de forma
afirmativa, tendo uma clara preferéncia por dois aplicativos: WhatsApp e Facebook
Messenger. Sobre a utilizacdo de servicos de empresas de logistica, quatro afirmam a
utilizagdo do servigco das mesmas, enquanto trés entrevistados responderam que devido a
natureza do servigo que oferecem, ndo € possivel nem necessaria a utilizacao de servigos de
transporte. O nivel de rotatividade dos colaboradores ¢ descrito por sete entrevistados como
basicamente ndo existente, por um como sendo de 2-20 anos, por um como sendo de 3-10
anos, ¢ por um como sendo dificil de responder por ndo ter dados suficientes sobre os
colaboradores da empresa. Relativamente a questao de existir um banco de dados sobre os
seus clientes, dois responderam que existe um banco de dados feito pela empresa, enquanto
oito entrevistados responderam que nao existe um banco de dados especifico para o
armazenamento, embora que quatro dos oito explicaram que através dos contactos e da
relacdo com o cliente, se evidenciam gostos e preferéncias do mesmo, que o gestor tem em
conta com o passar do tempo. Com relacdo a avaliagdo dos seus concorrentes, cinco
entrevistados ndo ddo demasiada ateng¢do a concorréncia, pela natureza do seu negdcio, e de
saberem que a concorréncia neste nicho especifico ¢ escassa, os outros cinco descrevem a
concorréncia como estando presente, mas que conseguem ser ultrapassada com a oferta de

produtos e servicos de maior qualidade e menor preco. Quando perguntados sobre a
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utilizagdo de tecnologias para agilizar e dinamizar a comunicacdo com colaboradores,
clientes e parceiros, todos afirmaram se adaptar as pessoas com as quais comunicam € assim
adotarem as mesmas ferramentas, que no caso de a comunicagao ser na maioria dos casos o
aplicativo online WhatsApp, embora também ainda se utilizarem com frequéncia os antigos
meios de comunicagdo como o telefone de rede fixa ou a correspondéncia por cartas via
correio postal. As principais dificuldades enfrentadas pelas empresas dos entrevistados
foram entre outras o cenario pandémico que teve inicio em 2020, como também o atual e
crescente nivel de inflagdo da moeda, gerando assim uma perda de poder de compra, que
afeta clientes de todo o tipo de empresas. Para além destas dificuldades experienciadas por
todos os entrevistados, um entrevistado ainda relata o perigo especifico de pragas naturais
para o seu ramo especifico, o agronegdcio. Sobre a questdo, se as novas tecnologias sao
melhores ou piores para a condugdo dos seus negocios, todos os entrevistados responderam
de forma unanime de que sao melhores. No que diz respeito aos prazos de planeamento da
empresa, todos os entrevistados relatam que a sua empresa planeja a curto € médio prazo,
enquanto quatro dos entrevistados responderem que nao existe um planeamento especifico
a longo prazo, sendo mais proximo da natureza de uma visao futura dificil de definir com
clareza e objetividade pelo vasto nimero de fatores incalculaveis e imprevisiveis. Em relagao
as oportunidades identificadas ou implementadas, a expansdao ¢ o intuito de todo o
empresario, embora haja diferengas no calculo de tempo estimado para executar tal
expansdo, porque por vezes uma grande expansdo num curto espago de tempo pode ser
prejudicial para o proprio negocio, como relatam dois entrevistados. Em relagdo as
oportunidades desperdicadas, todos os entrevistados concordaram que ha sempre
oportunidades que vao ser desperdicadas, mas que, no entanto, muitas vezes depende de um
proprio financiamento ou investimento para poder implementar elas, o que naturalmente em
muitos casos nao ¢ possivel pela falta do mesmo. Quanto a necessidades nao satisfeitas de
clientes, s6 dois entrevistados responderam que sempre conseguiram satisfazer todas as
necessidades dos clientes. Na pergunta, sobre se as novas tecnologias criaram oportunidades,
tal como novos canais de venda, que antes seriam impossiveis, todos os entrevistados
concordaram de forma uninime e afirmativa. Relativamente as principais barreiras e riscos
atualmente identificados no mercado, sete entrevistados responderam como sendo a inflagdo
e a consequente perda do poder de compra, enquanto um entrevistado especifica pragas

agricolas como sendo o maior risco para a sua empresa. Dois entrevistados ndo identificam
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riscos fora da empresa, mas sim dentro da empresa, como a capacidade de arcar com a
crescente demanda dos clientes. Na questdo da imitacdo por parte dos concorrentes, cinco
entrevistados respondem como nao estando muito preocupados com esta questdo, uma vez
que a concorréncia ndo apresenta grande ameaga para o seu negdcio atualmente, enquanto
os outros cinco entrevistados reconhecem a presenca da concorréncia, embora tudo dentro
de um mercado saudavel, e que procuram sobressair oferecendo um melhor racio de
produto/servico com relacdo ao prego. Sobre a questdo de ser necessario introduzir mais
elementos tecnologicos para enfrentar a concorréncia, todos os entrevistados concordam,
que naturalmente no processo de expansdo de uma empresa, no momento do crescimento,
também sdo introduzidos mais elementos tecnoldgicos de forma a facilitar o trabalho,
embora ndo sejam essenciais para a atual sobrevivéncia da empresa no mercado. Assim
sendo € necessario adaptar-se aos tempos atuais e gradualmente introduzir novas tecnologias
na medida em que o cliente espera estes elementos para continuar a procurar os produtos e
servigos da empresa em questdo. Por ultimo, na pergunta feita as empresas que operam de
forma tradicional e as empresas que operam de forma hibrida, sobre se seria possivel tornar-
se um negocio e-commerce por completo, todos os entrevistados responderam que ndo seria
possivel tornar-se um e-commerce completo. Por outro lado, dois entrevistados que operam
apenas como e-commerce expressaram existir a possibilidade de adicionar uma loja fisica,

ou seja, um retalho tradicional, ao seu negdcio.
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CAPITULO V:
CONCLUSAO E DISCUSSAO

Esta dissertacdao responde a pergunta: "Quais sdo as tendéncias atuais de desenvolvimento
no retalho tradicional e quais os efeitos dessas tendéncias de desenvolvimento e tecnologias
para o retalho no futuro?" Para tal, foi realizado um estudo qualitativo sobre as atuais
mudancas estruturais no retalho tradicional e as suas oportunidades, desafios e efeitos na

industria do retalho tradicional.

Os resultados concordam que as tecnologias digitais e a mudang¢a no comportamento do
consumidor sdo os principais motores das mudangas estruturais no retalho tradicional e no
processo de compra. Uma critica aos estudos avaliados ¢ que as tendéncias de
desenvolvimento analisadas para o retalho tradicional se baseiam, em sua maioria, apenas
na interpretagdo dos resultados dos indicadores utilizados em cada caso, sem uma
comparacao com os resultados da area de pesquisa. Isso pode levar a interpretagdes erroneas

ao derivar hipoteses.

No que diz respeito as declaragdes sobre os efeitos das tendéncias na industria do retalho
tradicional, deve-se notar que os resultados se referem ao estudo de um grupo limitado de
autores. No entanto, esse facto ndo se deve a pesquisas insuficientes, mas sim a pouca
literatura especializada que trata desse problema. No entanto, com base nas hipoOteses
derivadas para as tendéncias de desenvolvimento no retalho tradicional, foram possiveis
avaliacOes das oportunidades e desafios potenciais para a industria do retalho tradicional.
Apoiado pela consideragdo de uma implementagdo pratica das tendéncias de
desenvolvimento na industria do retalho tradicional, foi confirmado que especialmente as

lojas tradicionais estdo a registar sucessos de vendas e podem continuar a existir no futuro.
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Os resultados do trabalho mostraram que nao existe uma receita universalmente valida para
o sucesso na implementagdo de tendéncias de desenvolvimento em relacdo aos desafios

futuros.

A tendéncia de desenvolvimento, que deve ter a maior prioridade para todo o setor do retalho
tradicional, ¢ a digitalizag@o e vinculagdo omnicanal de todos os processos de negdcios, bem
como de todos os instrumentos de vendas e comunicagdo. O facto de que as quotas de
mercado do retalho tradicional agora s6 podem ser defendidas contra a concorréncia online
com esta estratégia ¢ confirmado pelo encerramento de lojas e faléncias de retalhistas menos
adaptados digitalmente. Com isso, no dmbito de uma rede tdo abrangente, as vendas
realizadas online ganham importancia para a continuidade futura da industria de lojas
tradicionais. Essa percecao se reflete claramente no foco atual no setor do e-commerce. Para
que lojas tradicionais continuem a moldar a paisagem urbana e ndo tenham que dar lugar a
concorrentes que estdo mais bem-adaptados as necessidades e desejos dos clientes, uma
mudangca estrutural e medidas de redesenho complexas sdo geralmente inevitaveis. O retalho
tradicional continua a ser um importante ponto de contacto para os clientes, mas estdo cada
vez mais a ser confrontados com uma adaptagdo e desenvolvimento de um modelo de
negocios tradicional para um conceito omnicanal centrado no cliente. Ao vincular a presenga
fisica dos produtos as inovagdes digitais e servicos adicionais, as lojas tradicionais tornaram-
se exemplos de praticas recomendadas de como a loja se pode tornar num local de
experiéncia e servico que nao ¢ possivel online desta forma. Esta ¢ a inica maneira de o
retalho tradicional continuar a atender as necessidades dos clientes no futuro, se beneficiar

da digitalizagao e evitar novas quedas nas vendas.

As limitacdes de estudo sdo sem duvida o grande leque de setores de mercado
completamente distintos, com necessidades de clientes tao diversas, que nem o retalho
tradicional nem o e-commerce consigam satisfazer todas estas necessidades. Assim sendo,
se o foco do estudo estiver num setor ou numa area especifica do mercado, os resultados
deste estudo poderdo divergir completamente dos resultados de outra area especifica, e que
por isso se deve procurar abranger o maior e mais diverso numero possivel, para ter

resultados que possam refletir minimamente o mercado empresarial.

Com relagdo a sugestdes para pesquisas futuras, sem divida hd muito material e muitas

areas, tanto dividido em setores, tal como pontos geograficos, que podem ser estudados
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futuramente, além de se ter em conta o avango continuo da modernizac¢ao das tecnologias e
da ciéncia, o que torna estudos antigos de forma cada vez mais acelerada obsoletos para

analisar os tempos atuais do mercado empresarial.
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ANEXO I:
GUIAO DE PERGUNTAS DA ENTREVISTA DO ESTUDO EMPIRICO

1. Nome

1.1- Género?

1.2- Quantos anos tem?

1.3- Qual ¢ a sua fungdo na empresa?

1.4- Qual ¢ o seu nivel mais alto de treinamento/instrucao?

2. Empresa

2.1- Ano de fundagao da empresa?

2.2- Natureza juridica da empresa (LDA, SA, etc)?

2.3- Regido/localizag¢do geografica da empresa?

2.4- Em que setor de mercado a empresa atua?

2.5- De acordo com a definicdo de empresas, a empresa € micro, pequena, média ou grande?
2.6- Nimero de funcionarios?

2.7- Considera a empresa sendo retalho tradicional e/ou e-commerce?

2.8- A marca da empresa esta registada?
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3. Pontos fortes (analise SWOT)

3.1- A empresa langou um novo produto que ndo estava no mercado nos ultimos 3 anos?
3.2- Ou criou uma nova versao de um produto que ja existia nos ultimos 3 anos?

3.3- Alguma alteragdo ou mudanca foi implementada na empresa nos ultimos trés anos?
3.4- Como ¢ feito o marketing e a publicidade da empresa?

3.5- Quais pontos fortes ou diferenciais da empresa destacaria?

3.6- Utiliza ferramentas de conotagdo e-commerce: site, pagina nas redes sociais (Facebook,

Twitter, Instagram, LinkedIn, etc.)?

3.7- Utiliza aplicativos online no contexto da empresa: zoom, hangouts, whatsapp, discord,

signal, Facebook Messenger, amazon, google maps, olx, etc?

3.8- Utiliza empresas de logistica/pacote para enviar seus produtos?

4. Pontos fracos (analise SWOT)

4.1- No caso de ter empregados, como avalia o nivel de rotatividade dos empregados da

empresa (quanto tempo em média permanecem na empresa?)

4.2- A empresa possui um banco de dados sobre seus clientes e sonda continuamente os seus

gostos e preferéncias?
4.3- Como avalia os seus concorrentes?

4.4- Utiliza alguma(s) tecnologia(s) para agilizar os processos da empresa e melhorar a

comunicacao com colaboradores, clientes e parceiros?
4.5- Poderia citar as principais dificuldades enfrentadas pela empresa nos ultimos anos?
4.6- Considera as novas tecnologias um ponto fraco ou forte da/para a empresa?

4.7- Sem ferramentas online, seria melhor ou pior conduzir o seu negdcio (considerando

também a utilizagdo das mesmas pela concorréncia)?

5. Oportunidades (analise SWOT)
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5.1- A empresa planeja a curto, médio e/ou longo prazo?
5.2- Foram identificadas/implementadas oportunidades?
5.3- Pode citar um exemplo de oportunidade que foi desperdi¢ada pela empresa?

5.4- A empresa ja identificou uma necessidade com o cliente ¢ ndo conseguiu langar o

produto/servigo para satisfazer a mesma?

5.5- Em que medida, na sua opinido, as novas tecnologias criaram oportunidades (por

exemplo, novos canais de venda) que antes eram impossiveis de concretizar?

6. Ameagas (analise SWOT)
6.1- Quais sdo as principais barreiras/riscos de mercado que identifica atualmente?
6.2- Reclama de imitacao por parte dos concorrentes?

6.3- Existe a ameaga de precisar introduzir mais elementos de novas tecnologias para
enfrentar a concorréncia e, em caso afirmativo, quais tecnologias estdo cada vez mais em

foco?

6.4- Existe a possibilidade de se tornar um e-commerce completo e abandonar o retalho

fisico tradicional?
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