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Resumo:

A presente dissertacdo aborda a teméatica do comércio eletronico no ambito do retalho
alimentar em Portugal. Através da revisdo de literatura, é efetuada uma introdugéo ao
tema e &s mudancgas organizacionais necessarias para agregar este modelo de negdcio ao
setor do retalho. Seguidamente, sdo abordados os temas-chave desta dissertacdo: a
integracdo entre os varios canais de venda (fisicos e digitais), a gestdo da cadeia de
abastecimento (na qual se incluem as entregas associadas ao comércio eletrénico), e os
métodos de pagamento eletronicos predominantes. ApOs uma caracterizacdo das
empresas do setor em Portugal, foram selecionadas para analise o Continente, a Auchan
e 0 Pingo Doce/Mercaddo. Através de uma metodologia de estudo de casos multiplos, e
recorrendo ao método de observacao direta, foram realizadas analises aos Websites e
aplicacdes mdveis dos retalhistas supracitados, assim como também deslocacdes as lojas
fisicas, de modo a responder &s questdes de investigacdo previamente suportadas pela
revisdo de literatura efetuada. As conclusdes retiradas deste estudo baseiam-se nos
resultados obtidos, acrescidos de fontes secundarias que suportam estes mesmos
resultados. Estas conclusdes finais demonstram que o Continente e a Auchan operam as
suas varias plataformas de comércio eletronico com recurso a estratégia omnicanal, ao
passo que o Pingo Doce/Mercadéo opera ainda num formato multicanal. Foram também
identificados todos os métodos de pagamento suportados por estes retalhistas, assim como
as opcOes de entrega e respetivos prazos e custos associados.

Palavras chave: Comércio Eletronico:; retalhistas alimentares online; retalho

alimentar em Portugal; omnicanal; métodos de pagamento eletrénicos; entregas online.



Abstract:

The present dissertation focuses on the subject of e-commerce in the Portuguese food
retail sector. The literature review makes an introduction to this topic, after wich it
describes the organizational changes required to agregate this business model in the retail
sector. In the following stages, the literature reviews covers the key topics of this study:
the integration between the multiple sales channels (both phisical and digital), the supply
chain management (in which the online deliveries are included), and the most proiminent
online payment methods. After a characterization of the most relevant companies in the
Portuguese market, Continente, Auchan and Pingo Doce/Mercaddo were selected for
analysis. Using a multiple case study methodology and the direct observation method as
a data gathering tool, the Websites and mobile apps of these three retailers were visited
and analyzed to answer this dissertation’s research questions, which were previously
scientifically supported by the literature review. Aditionally, the phisical stores of these
retailers were also visited for data gathering purposes. The conclusions withdrawn from
this study are based on the results obtained and secondary sources that support such
results. The final conclusions show that both Continente and Auchan operate an
omnichannel approach to their retailling activities, whereas Pingo Doce/Mercadao still
relies on a multichanel strategy to manage its multiple channels. The online payment
methods offered by these retailers to costumers, as well as the various delivery options
and their respective deadlines and costs were also identified in this study.

Key words: E-commerce; online food retailers; Food retailing in Portugal;

omnichannel; online payment methods; online deliveries.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Nos dias que correm, tornou-se praticamente impossivel encontrar um produto ou servico
que ndo tenha sofrido alteracfes devido as tecnologias de informacdo e comunicacao,
sendo que estas vém tendo um impacto cada vez mais significativo nas empresas
(Demirkan, 2015).

De acordo com a publicacdo Estatisticas do Comércio 2018, do Instituto Nacional de
Estatistica (2019), o ramo do comércio a retalho em estabelecimentos ndo especializados,
que engloba os super e hipermercados, foi 0 que alcangcou uma maior média de margem

comercial por empresa, em Portugal.

Esta estatistica demonstra bem a vitalidade e rentabilidade deste setor, que conta no nosso
pais com uma solida presenca de inimeros Grupos econdmicos relevantes e que se

caracteriza pela sua competitividade.

Simultaneamente, é de conhecimento geral o impulso que a economia digital tem
experienciado nas ultimas décadas, tendo por isso assumido um peso cada vez relevante
a nivel global, sendo que Portugal ndo é excecdo. Nos ultimos anos, o comércio eletronico
tem vindo a proliferar em territério nacional, inclusive no retalho alimentar. Uma quota
significativa deste setor tem vindo a disponibilizar plataformas de comércio eletronico
aos seus clientes, para além de outros servigos associados ao comércio eletronico que
detém extrema importancia na estratégia destas empresas e na percecao de valor por parte

dos consumidores.

S80 esses mesmos servigos associados ao comeércio eletronico que esta dissertacdo visa
estudar, tais como o nivel de integracdo entre as varias plataformas destes retalhistas
(estratégia multicanal ou omnicanal), os respetivos 0s métodos de pagamento eletrénico
disponibilizados, e as respetivas opgdes de entrega de encomendas, tendo em conta 0s

prazos e custos associados.

Este crescimento do comércio eletronico ndo se encontra restrito as plataformas Web,
sendo que, adicionalmente, ao longo dos ultimos anos os retalhistas alimentares tem
também vindo a disponibilizar um conjunto de solu¢Ges mobile que procuram facilitar os
processos de compra e decisdo por parte dos consumidores, e que permitem também a
utilizacdo destas novas tecnologias em loja fisica, enriquecendo assim a experiéncia de
compra fisica com o intuito de adquirir uma vantagem competitiva sobre a concorréncia
(Alexander & Cano, 2020).



A motivacdo para o estudo desta tematica reside no interesse pela area do retalho,
particularmente pelas atividades associadas & gestdo do retalho alimentar, um setor de
atividade com particularidades bastante intrinsecas que em muito o diferenciam dos
restantes setores de atividade retalhista, devido aos grandes volumes de vendas, que se
traduzem em encomendas de grandes dimensdes, efetuadas com elevada frequéncia.
Adicionalmente, uma larga quota dos produtos comercializados s&o pereciveis, e possuem

também eles caracteristicas especiais de conservagdo e acondicionamento.

Posto isto, surgiu a curiosidade em perceber de que forma os retalhistas trabalham na
digitalizacdo do seu negdcio, em especial no que concerne & estratégia de integracéo e
aos outros aspetos também analisados nesta dissertacdo, tendo em conta as propriedades
Unicas desta area de atividade, que poderdo constituir um desafio a implementacdo de

solucdes tecnoldgicas.

A presente dissertacdo comeca por, numa fase inicial, fazer uma introdu¢do ao mundo do
retalho, mais propriamente do retalho alimentar no contexto do comércio eletronico,
abordando também aspetos como o desenvolvimento de plataformas Web e os aspetos a
ter em conta em processos de migracdo para o comércio eletronico, de forma a dar um
enguadramento teorico as tematicas que serdo analisadas nesta dissertacdo. Posto isto, a
seguinte revisdo de literatura encontra-se diretamente relacionada com os objetivos e
questdes de investigacdo inseridos neste estudo, ao que se segue uma descricdo e

caracterizacdo do panorama do retalho alimentar em Portugal.

No capitulo Il (metodologia), € feita uma descri¢do da abordagem metodoldgica adotada

e selecdo da amostra.

No capitulo 111 (Apresentacdo dos resultados), serdo demonstrados os resultados obtidos
em todas as vertentes que a presente dissertacdo visa analisar. Por fim, no capitulo V
(discussdo e concluséo), sdo retiradas as ilacfes finais tendo em conta os resultados
obtidos, ao qual se acrescentam algumas referéncias de outros autores que se encontram
em linha com os outputs finais deste estudo, com o intuito de dar um maior suporte, rigor

e validacdo cientifica as conclusdes retiradas desta investigacéo.



Ao longo da presente dissertacdo, a pesquisa foi efetuada da seguinte forma:

Nos motores de busca Google e Google Scholar, e através de repositérios cientificos
como o RCAAP, B-on, Research Gate, Academia, Science Direct e Web of Sicence. A
pesquisa foi feita com recurso as palavras-chave “comércio eletronico”, “retalho”,
“retalho alimentar em Portugal”, “retalhistas online”, implementacao de plataformas de
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comércio eletrénico” “Migragdo para o comércio eletronico”, “estratégia multicanal”,

1” (T3
5

“estratégia omnicana gestao da cadeia de abastecimento”, e “métodos de pagamento

eletronico”.

Ao longo da pesquisa, houve uma variacdo ligeira nestes termos procurados de forma a
incrementar o nimero de resultados obtidos. A pesquisa foi elaborada simultaneamente
em Portugués e Inglés, e aconteceu entre no periodo compreendido entre abril de 2020 e
maio de 2021. Devido a répida evolucdo do campo de estudo, houve um cuidado especial
para que 75% da Bibliografia fosse composta por publica¢cbes com cinco ou menos anos
a data do inicio da pesquisa, ou seja, ndo anteriores ao ano de 2015. Para a pesquisa de
estatisticas, foram utilizados o portais do INE, Statista, Pordata e Eurostat, sendo que
somente os dois primeiros apresentaram dados satisfatérios que foram transpostos para

este trabalho.

Nesta pesquisa foram consideradas outras dissertacdes de mestrado e de doutoramento,
artigos cientificos revistos por pares publicados em jornais especializados, revistas
académicas, e conferéncias, entre outros. Foram também considerados livros de génese
técnico-cientifica e visitados os Websites dos retalhistas analisados no presente estudo,

assim como também de alguns métodos de pagamento descritos nesta dissertacao.

Os critérios de exclusdo foram o enquadramento com o tema estudado e a especificidade
das publicagdes, que se pretendiam explicativas e elucidativas, mas também

simultaneamente acessiveis.

Adicionalmente, esta dissertacdo tem o proposito de responder as seguintes questdes de

investigacdo: v
1 — Os retalhistas alimentares em analise implementaram a estratégia omnicanal?

2 — Quais 0os meétodos de pagamento eletronico disponibilizados por cada

retalhista?



3 — Quiais as opcdes de entrega disponibilizadas pelos retalhistas em analise?
Das questdes de investigacdo apresentadas, derivam o0s seguintes objetivos:

1 — Caracterizar de uma forma extensiva e pormenorizada o modelo operativo dos

canais digitais de cada retalhista
2 — ldentificar os custos e prazos associados a todas as op¢oes de entrega disponibilizadas

3 — Perceber se os retalhistas alimentares analisados operam em formato

multicanal ou omnicanal.

Nesta dissertacdo, foi utilizada uma metodologia de estudo de casos multiplos, com o
objetivo de analisar um conjunto de retalhistas alimentares nos aspetos previamente

referidos.

Segundo Simmons (2009), um estudo de caso consiste numa analise profunda, completa
e detalhada de uma determinada organizacao, instituicdo, programa, sistema ou projeto,
de diferentes perspetivas, com o intuito de perceber de que forma é que determinados
processos, caracteristicas ou politicas sdo aplicados e funcionam num contexto real tendo

em conta as caracteristicas e particularidades da unidade de analise selecionada.

Adicionalmente, varios autores apontam que a génese do estudo de caso se caracteriza
predominantemente pela sua natureza descritiva (Lans & Van der Voordt, 2002; Gall et.
al. 2007).

Adicionalmente, a investigacdo combina aspetos qualitativos e quantitativos, realizando

por isso uma abordagem mista.

Cresswell (2009) define uma abordagem quantitativa como o tratamento de um conjunto
de dados que pode ser medido através de estatisticas e que providenciam informacdo Util
e répida acerca de um determinado tdpico, ao passo que a abordagem qualitativa

providencia diversos pontos de vista acerca do objeto de estudo.

Através do método de observacdo direta (identificado por Yin (1994) como um dos
métodos de recolha de dados na metodologia de estudo de caso), foram analisadas as lojas
fisicas dos retalhistas selecionados, assim como o0s respetivos Websites e aplicaces

maoveis, com o propdsito de responder as questdes de investigacao.



A estrutura do resto deste documento € a seguinte:

No capitulo I, é apresentada uma reviséo de literatura, que aborda inicialmente temas
introdutorios para o problema em questdo, que foram considerados essenciais para
fornecer um enquadramento teorico satisfatorio. Posteriormente, a literatura torna-se mais

especifica e diretamente relacionada com o topico da dissertagéo.

O capitulo 11, referente a metodologia utilizada, comeca por apresentar uma breve revisao
de literatura sobre a metodologia de estudo de casos mdltiplos, considerada a mais
adequada tendo em conta o contexto estudado. Seguidamente, é apresentado o desenho
da investigacdo conduzida, os métodos de recolha de dados, e a selecdo da amostra,

através de critérios validos e pertinentes.

Os resultados sdo apresentados de uma forma extensiva no capitulo 11, assim como
também a caracterizacdo da amostra, ao passo que a discussdo dos mesmos é feita no

capitulo IV.

Por fim, o capitulo V diz respeito a conclusdo, onde sdo apresentadas as considera¢des
finais da presente dissertacdo, assim como também as limitacfes da investigacdo e as

recomendacdes de investigacao futura.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




1.1 Comércio Eletrénico

O comércio eletrénico consiste no processo de compra, venda, transferéncia ou troca de
produtos, servicos ou informacdes a partir da web, entre as duas partes envolvidas

(comprador e vendedor) (Turban et al. 2018).

Laudon & Tarver (2017), definem comércio eletrénico como o0 uso da internet e de
aplicacBes moveis para a realizagdo de transagfes comerciais entre organizagdes e
individuos. O comeércio eletronico ndo engloba apenas a compra online, mas também
outras atividades levadas a cabo na internet que envolvam trocas de valor no fluxo de

produtos e servigos.

“O comércio eletronico diz respeito a venda de produtos e servigos pela Internet, que nos
ultimos anos tem vindo a crescer tremendamente. No entanto, o comércio eletronico ainda
€ um conceito relativamente novo para a maioria das pessoas, € a medida que a confianca
aumenta com a familiaridade, é importante encontrar maneiras de incentivar os

consumidores a usar continuamente o comércio eletréonico” (Oliveira et al. 2017).

Outros propositos do comércio eletronico assentam também no processo de pré/pds-
venda em toda a cadeia de valor, e também na relacdo comercial entre agentes econémicos

e a estrutura de mercado (Chaffey, 2009).

Schwab (2017), defende que a internet teve um impacto superior as duas primeiras

revolugdes industriais, devido ao seu papel no acesso e partilha de informacéo.

O autor defende que o aparecimento do comércio eletrénico acaba por ser uma
consequéncia natural da evolucdo da internet, que permitiu que esta se fosse
progressivamente tornando num local de venda que possibilita uma interagcdo entre
vendedores e consumidores. O comércio eletronico contribui para um aumento de
produtividade, possibilita reducdo de custos nas operac@es logisticas, cria emprego e

transformou habitos na vida dos cidadéos.



Figura 1 - Comércio eletrénico em empresas de comércio com 10 ou mais trabalhados (2010-2018). Fonte: INE
(2019).

24% 3l
24.5%

26,7% 26,3%

20 23%

16% 208
1% 15%

8% 10%

4% 5%

19 0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Proporg3o de empresas que receberam encomendas (Vendas) através de redes eletranicas
s Proporgo de wolume de negockos gerado por comérdo eletrdnico

Fonte: ngudrito 3 Utlizagdo de Teonologias da indormacks @ da Comanicacha nas Empresas, 200 a 2098

O gréfico da figura 1 demonstra que o comércio eletrénico possui ja uma relevancia
consideravel nas empresas de comércio com 10 ou mais trabalhadores em Portugal, ndo
sendo por isso uma atividade com um peso residual na economia nacional. Em 2018,
21,7% destas empresas realizavam ja atividades de comércio eletrénico, o que equivalia
a uma quota de 18,1% do volume de negdcios total.

1.2 A Implementacdo de uma Plataforma de Comércio Eletrdnico

Huang e Benayoucef (2013) defendem que existe um mdédulo a seguir na implementacao
das plataformas de comércio eletronico de forma a que estas funcionem de uma forma

satisfatoria.

Ribeiro (2015) identifica trés etapas no desenvolvimento de plataformas de comércio

eletronico que serdo expostas de seguida.

Etapa 1 - Selecionar uma opcao de desenvolvimento — Esta fase depende muito daquilo
que € a estrutura da empresa e dos objetivos da plataforma. As necessidades da
organizacdo devem ser tomadas em conta no ciclo de desenvolvimento. Algumas
questdes que deverdo ser tidas em consideracdo sdo os clientes alvo, as funcionalidades
necessarias, a analise dos dados de marketing e diferenciacdo da concorréncia. Existem

trés estratégias diferentes:

e Desenvolvimento do sistema in-house — desenvolvimento interno da plataforma,
ou seja, a empresa desenvolve a sua propria plataforma. Este pode ser um processo

iniciado a partir do zero, algo que raramente acontece devido a lentiddo e altos



custos de desenvolvimento. Esta €, no entanto, a solugdo que melhor se adequa as
necessidades da organizagdo, pois foi concebida especialmente para esse
propasito.

e Delegar a terceiros (outsourcing) — Uma atividade cada vez mais comum. Pode
ser feito com recurso a empresas de software ou telecomunicacGes. Empresas
como a IBM, a Oracle e a MCI fornecem servicos que permitem o
desenvolvimento, operacdo e manutencdo destes sistemas. Permite um baixo
investimento, ndo garantindo, no entanto, que o resultado final seja 0 expectavel.

e Comprar diretamente um sistema de comércio eletronico para um determinado
tipo de neg6cio — Comprar um sistema de comércio eletronico pronto a instalar e
utilizar € uma forma mais rapida e econémica de estabelecer a plataforma, ndo
oferecendo, no entanto, a mesma flexibilidade do que o desenvolvimento interno.
Existe, no entanto, uma vasta oferta deste tipo de software no mercado, o que
oferece ao desenvolvedor uma ampla gama de escolha. O risco desta opcéo
assenta no facto de o produto em questédo se tornar obsoleto ou deixar de existir.

Etapa 2 - Instalar, testar, integrar e fazer deploy da aplicagdo — Desenvolvido o sistema,
este deve ser instalado e aplicado no ambiente de hardware e de rede selecionada. Ap6s
a instalacdo da aplicagdo torna-se essencial testar o mais eficazmente possivel todos os
modulos, através de testes individuais, testes de integracdo, testes de aceitacdo, e por
ultimo, testes de usabilidade. Findada esta etapa, a aplicacdo devera ser disponibilizada

aos utilizadores finais.

Etapa 3 - Operacdes, manutencao e atualizacdes — A Ultima etapa, e simultaneamente a
que requer mais tempo, esforco e investimento para a organizacao. Envolve as operagoes

de manutencéo e atualizacdo necesséarias a atualizacdo e operabilidade do sistema.

1.3 O Processo de Migracao para Plataformas de Comércio Eletronico

McCole e Ramsey (2005) consideram que, para empresas ja detentoras de uma presenca
fisica, é inevitavel o eventual estabelecimento de uma plataforma digital, ndo apenas para
expandirem a sua base, mas também de forma a sobreviverem a acrescida competi¢do do

comeércio eletrénico, fruto da popularidade deste ultimo. A transformacéo digital facilita
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e oferece novos caminhos de criacéo de valor para os consumidores, permitindo satisfazer

sem precedentes determinadas necessidades dos mesmos ha muito identificadas.

Os utilizadores de plataformas de comércio eletronico valorizam a automacdo de
processos e a transparéncia, e outras caracteristicas inerentes a este canal como a interagdo
e o controlo. Os consumidores terdo tendéncia a escolher as plataformas que melhor

respondam as suas necessidades (Reinartz et al. 2019).

Miguel (2019) defende serem necessérias inumeras adaptacdes ao nivel da gestdo
operacional para que um retalhista consiga estabelecer com sucesso uma plataforma de

comércio eletronico.

N&o obstante as inimeras mais valias que este segmento de mercado apresenta
(possibilidade de oferecer uma gama mais alargada de produtos, apelar e vender a clientes
ndo predispostos a deslocarem-se a loja fisica), acarreta também acrescidas dificuldades
no ambito da gestdo logistica, que se torna mais complexa devido a criacdo de um novo
canal de venda que obriga ao transporte e entrega de produtos com volumes distintos,

entregues em quantidades escassas e em locais dispersos entre si.

Segundo o autor, existem quatro principais processos operacionais que devem sofrer
alteracdes de forma a concluir com sucesso a migragéo de um retalhista para um canal de

venda online:
1 - Distribuicéo Final

O processo de entrega pode compreender, segundo o autor, até 60% dos custos totais de
logistica, sendo por isso importante otimiza-lo da melhor forma possivel. Existem quatro

variaveis importantes a serem tidas em consideracao:

e Tempo de entrega — variavel diretamente relacionada com a procura e com 0
volume dos produtos. O tempo de entrega é diretamente influenciado pela
concorréncia, sendo que a tendéncia verificada passa por diminuir
progressivamente os tempos de entrega, havendo inclusive muitas empresas do
setor a oferecerem aos seus clientes a possibilidade de entregas no proprio dia ou
em periodos substancialmente curtos. E, no entanto, necessario efetuar um modelo
que assegure a rentabilidade deste processo, de forma a evitar baixas cargas nos

veiculos de distribuicdo final. Recorrendo a transportadoras, 0s portes poderdo
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também ser mais elevados, visto que estas entregas com uma periodicidade mais
curta geralmente implicam valores de porte mais elevados, pois exigem uma
disponibilidade imediata ao prestador de servicos.

Meio de transporte - O transporte de cargas fragmentadas com uma taxa de
ocupacao baixa elimina a possibilidade de utilizacdo de camibes a ndo ser que
estes sejam utilizados com recurso a operadores logisticos (transportadoras) que
transportam cargas de varias empresas. Como forma de reduzir custos e aumentar
a eficiéncia, as empresas deverdo recorrer a meios de transporte de menores
dimensdes, consequentemente mais econdmicos e com uma maior mobilidade que
assegurem a capitalizacao das cargas.

Programacdo das entregas — As mesmas devem ser planeadas simultaneamente de
forma a garantirem o cumprimento de prazos e a assegurar a otimizacdo das
viagens. Tendo em conta pedidos, destinos e capacidade de carga poderédo adotar
um sistema de roteirizagdo de forma a encontrar os trajetos mais eficientes.
Obstaculos a eficiéncia poderdo ser o transito, falta de estacionamento e
impossibilidade de localizar o endereco.

Quanto maior o volume de entregas, maior a importancia da roteirizagéo.

Preco do Planeamento — Devera estar presente nos célculos para determinar o
preco de um produto. Uma estimativa desadequada refletir-se-a4 na lucratividade
da empresa.

2 — Gestdo de Stocks e Armazéns

Para além da utilizacdo de centros de distribuicdo centralizados/regionais, os retalhistas

devem considerar também o uso de um processo de distribuicédo fisica integrado, no qual

as lojas poderéo atuar como centros de distribuicdo das encomendas ou como ponto de

recolha para os clientes levantarem as suas respetivas compras ou eventualmente poderem

efetuar devolugbes. De forma a determinar se a utilizagéo das lojas para este propdsito é

vantajosa para a organizacao, esta deve calcular possiveis ganhos no @mbito da satisfacéo

dos clientes, fidelizagcdo e aumento de vendas, e perceber se estes ganhos compensam o

investimento que é feito para o estabelecimento deste sistema, nomeadamente em custos

operacionais, sistemas de informacao e treino dos recursos humanos.
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De forma a definir a localizacdo dos centros de distribuicdo e os stocks neles alocados, as
empresas deverdo considerar varaveis como as preferéncias de mercado, distribuicéo
geogréfica da populacgdo e respetiva densidade populacional. Ao passo que consumidores
mais experientes poderdo preferir entregas no domicilio, outros menos confortaveis a

efetuar compras online preferirdo recolher os produtos na loja.

Ao nivel da organizacdo do armazém, é importante que a recolha dos produtos seja feita
de uma forma répida e simples, e que 0s processos de gestao de stocks permitam assegurar
a disponibilidade dos artigos e facilitar o processo de separacdo. Posteriormente, €

essencial que a embalagem esteja de acordo com a tipologia e volume do produto.

3 — Sistemas de Informacéo

Os sistemas de informacdo permitem gerir stocks, processos, pedidos nos varios
armazéns, e fazer acompanhamento dos fornecedores e operadores logisticos. Permitem
ainda a sincronizacao entre as varias fases do processo assim como atualizacao de dados

em tempo real.

Estes sistemas devem garantir transparéncia, confiabilidade e experiéncia ao cliente no

momento da compra, e de igual modo rastrear processos internos e com fornecedores.

Para além da ERP (Enterprise Resource Planning), sistema de gestdo integrado ja
amplamente utilizado, os retalhistas tém migrado para tecnologias e software mais
avancado como a WCS (Warehouse Controle System), um sistema de gestao de armazéns,
e DOM (Distributed Order Management), um sistema que integra na gestao logistica os
varios canais de distribuicdo de uma organizagédo. A tecnologia RFID (Radio-Frequency
Identification), permite, por exemplo, determinar a localiza¢ao, temperatura, humidade e
movimentacdo dos produtos em tempo real, integrando estas informacgdes nos processos
de gestdo de encomendas, rece¢éo de produtos, catalogacéo, separacéo e expedi¢do. Estes
sistemas permitem, portanto, otimizar a cadeia de abastecimento, o planeamento e a

distribuicéo, o que permite um maior retorno financeiro para as empresas.
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4 — Logistica Inversa

A logistica inversa consiste no processo de devolucéo, triagem e disposicdo final do
produto devolvido. No momento da solicitacdo de devolucdo por parte do cliente, a
empresa deverd avaliar as condi¢Ges nas quais serdo efetuados os reembolsos e
devolugdes. Muitas empresas trabalham ainda numa 6tica na qual a logistica dos canais
fisico e online séo operadas separadamente. Nestes casos, 0s produtos comprados online
serdo devolvidos por correio, a0 passo que 0s produtos comprados na loja serdo
posteriormente devolvidos na mesma. Ja nas organizac6es que apostam no omnicanal esta

dindmica é flexibilizada sendo possivel a devolugdo dos artigos através de varios canais.

As empresas deverdo avaliar a acessibilidade dos seus pontos de devolucéo (loja, ponto
de entrega ou recolha por parte da empresa) e a integracdo destes com os diferentes stocks

e canais.

A devolucao em loja tem como beneficios a garantia de integridade do produto, agilizacéo
do processo de troca e estimulo a novas compras no estabelecimento. No entanto, se a
empresa ndo possuir um sistema de omnicanal, podera resultar em excesso de stock e
custos de transporte associados devido a necessidade de transportar estes mesmos
excedentes para centros de distribuicdo. Dois aspetos essenciais desta opera¢do sao 0s
custos da devolucéo e os envios das trocas para o cliente. Em alguns casos, o custo da
devolucdo podera ser mais elevado do que o custo do produto. A migracdo dos retalhistas
para 0 comércio eletronico exige, portanto, uma adaptacao a novas préticas logisticas. E
fundamental para as organiza¢fes o entendimento de que este novo canal as obriga
consequentemente a transformarem também o seu modus operandi de forma a garantir

um bom desempenho financeiro e a satisfacdo dos consumidores.

Zengh et al. (2020) afirmam que a gestdo logistica € um importante indicador da
competitividade de uma empresa de comércio eletrénico, e que a escolha de um modelo
operacional logistico tem implicacdes na qualidade e custo da distribuicdo, assim como
também na coordenacgdo da cadeia de abastecimento. Segundo os autores, existem trés
principais modelos de distribuicdo: a logistica prdpria, na qual a empresa vendedora
assegura o processo de distribuicédo, a logistica outsourcing, na qual a empresa recorre a
terceiros para efetuarem a distribuicdo, e a logistica hibrida, na qual este processo é

distribuido, sendo uma parte operada pela empresa vendedora e outra com recurso a
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terceiros. De forma a assegurar a estrutura necessaria a sua plataforma de comércio
eletronico, a empresa deve investigar todas estas trés opg¢des, analisando-as de forma a
perceber todas as vantagens e desvantagens associadas a estes trés modelos distintos, com
0 intuito de selecionar a opcdo mais adequada e que lhe permita melhorar a experiéncia
dos utilizadores, promovendo simultaneamente o desenvolvimento saudavel e sustentavel

da plataforma.

1.4 Retalho e Retalho Online

Dunne e Lusch (1999) definem retalho como as etapas requeridas para transportar o bem
ou servico acabado de forma a que este chegue a posse do consumidor.

Para Levy e Weitz (2001), o retalho pode ser entendido como um conjunto de atividades
comerciais que acrescentam valor a bens ou produtos transacionados para fins de

consumo ou utilizacdo propria aos seus consumidores finais.

O retalho consiste na comercializagdo de bens ou servigos de consumo em pequenas

quantidades, diretamente aos seus consumidores finais (Kottler & Keller, 2012).

Gupta e Hooda (2011), definem um retalhista online como um retalhista que vende os
seus produtos através da internet, ao providenciar uma plataforma web através da qual os
seus clientes poderdo consultar e comprar 0s artigos em catalogo. Os produtos digitais
serdao disponibilizados por via eletronica, enquanto que os produtos fisicos serdo

processados e entregues através dos servicos de logistica.

1.4.1 Retalho Alimentar Online

Ferreira (2003) define um retalhista alimentar online como um modelo de negécio B2C!
(Business to Consumer) que obriga a um elevado nivel de familiaridade com ferramentas
de pesquisa e as suas potenciais falhas. Chin e Goh (2017) caracterizam o processo de
compra de alimentos online como um ato de compra de alimentos através da plataforma
web do retalhista online que posteriormente a compra efetuara a respetiva entrega ao

domicilio do cliente.

1 B2C (Business to Consumer) — Processo no qual as empresas vendem os seus produtos/servicos diretamente aos
consumidores finais (Liu et al. 2018).
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Ferreira (2003) considera existirem alguns passos necessarios a adesao a este modelo de
compras por parte dos consumidores sem experiéncia neste setor, sendo eles a
familiarizagdo com a internet, a elaboragé@o de uma lista de compras a fazer na plataforma
e 0 processo de adicionar ao carrinho de compras 0s respetivos artigos, um processo que
segundo o autor demora em média mais de 30 minutos. Por fim, a Gltima etapa consiste

no agendamento da entrega.

Segundo Anesbury et al. (2016), o processo descrito por Ferreira era de facto mais rapido
do que previamente anunciado pelo autor, e que, demoraria, mesmo para utilizadores

inexperientes, em média, cerca de 10 minutos.

Vieira (2019) comparou estas duas publicacdes de 2003 e 2016, tendo chegado a
concluséo de que a disparidade nos numeros referentes ao tempo necessario para efetuar
0 processo de compra na plataforma, se deve ao rapido desenvolvimento do comércio

eletronico e da tecnologia entre estes dois periodos.

De acordo com Turban et al. 2018, a velocidade da entrega € um fator essencial na compra
de produtos pereciveis, nos quais se englobam os produtos alimentares, sendo que, neste
segmento de mercado, as encomendas deverdo ser entregues ao cliente ou recolhidas em

loja num periodo igual ou inferior a 24 horas.

1.4.2 Retalho Alimentar em Portugal

O mercado portugués do retalho alimentar atravessou um profundo periodo de
transformacéo nas ultimas décadas. Em 1970, existiam 46.600 postos de venda, ao passo
que em 2010 este numero tinha decrescido para 19.100 estabelecimentos, sendo que, em
1970, uma vasta maioria destes estabelecimentos se caracterizavam por ser pequenos
comércios tradicionais, que foram encerrando a medida que as grandes superficies,
detentoras de uma area comercial substancialmente maior, e, consequentemente, uma
maior variedade de produtos e precos mais competitivos, se estabeleciam por todo o
territorio nacional. A faturacdo do setor passou de 70 milhdes de euros em 1970 para
13.100 milhoes de euros em 2010 (Nielsen, 2010).

A abertura do hipermercado Continente em Matosinhos no ano de 1985 (Sonae MC,

2018) veio massificar a proliferacdo de super e hipermercados por todo o pais, o que levou
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ao aparecimento de inimeras marcas em territorio nacional (Pingo Doce, Lidl, Minipreco,

E.leclerc, Auchan, Aldi e Intermarché).

A espanhola Mercadona, em processo de expansdo para Portugal desde 2016, abriu
também as suas primeiras 10 lojas em territério nacional no ano de 2019 (Mercadona,
2020).

Figura 2 - Quota de mercado dos principais retalhistas Portugueses (2007-2017). Fonte: Sonae MC.
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A Figura 2 representa a quota de mercado das principais empresas de retalho alimentar
em Portugal nos anos de 2007 e 2017, respetivamente. Analisando o gréfico, é possivel
verificar que todas as empresas excetuando a Dia Minipreco aumentaram a sua quota de
mercado no periodo compreendido no gréafico. E visivel a tendéncia de crescimento dos
grandes retalhistas, que v&@o progressivamente conquistando espaco aos pequenos
retalhistas. De salientar também a lideranga do Continente, seguido bastante de perto pelo
Pingo doce, sendo que juntos compreendiam uma quota de mercado combinada de 42,7%
em 2017.

1.4.3 Retalho Alimentar Online em Portugal

Em 1998, o Pingo Doce foi pioneiro ao lancar a sua primeira plataforma de comeércio
eletronico, denominada “Pingo Doce Compra Direta”, relangada como “Pingo Doce

online” no ano de 2000 (Pingo Doce, 2020). Esta plataforma foi, no entanto,
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posteriormente encerrada, sendo que o retorno do Pingo Doce as vendas online se deu

através da plataforma Mercadédo, em 2018.

Em 2001, o Continente langou a sua plataforma de comércio eletronico, o “Continente
Online”, a plataforma de comércio eletrénico de produtos alimentares a operar
ininterruptamente ha mais tempo em Portugal (Sonae MC, 2018). Em 2007, a Auchan,
seguindo esta tendéncia, introduziu a plataforma “Jumbo online”, atualmente denominada
“Auchan Online” (Auchan Retail Portugal, 2020).

Nos Ultimos anos, os Franceses Intermarché e E.Leclerc juntaram-se também a este leque
de retalhistas possuidores de plataformas de comércio eletrénico. De fora ficam ainda o
Lidl, Aldi, Dia/Minipreco, e Mercadona, que ndo se encontram ainda inseridos neste

segmento de mercado.

1.4.4 Retalho alimentar mobile em Portugal

Pantano e Priporas (2016) afirmam que a industria do retalho se tem destacado pela
ubiquidade, tendo alargado a sua presenca as tecnologias moveis de alta conectividade
que possibilitam aos consumidores um novo canal de compra através de aplicacdes
mobile que tornam possivel separar o momento de compra e do consumo, permitindo aos
consumidores adquirirem o0s produtos diretamente através da aplicacdo para

posteriormente estes serem entregues em suas casas ou recolhidos nas lojas.

Laudon e Traver (2017) definem o comércio mobile como o uso de dispositivos moveis
com a finalidade de realizar transacGes online. O comércio mobile, segundo os autores,
envolve o uso de dados mdveis e redes sem fios para conectar smartphones e tablets a
internet. Quando conectados, os utilizadores podem adquirir produtos e servigos, reservar
férias e outras experiéncias, consultar servicos financeiros e bancérios, e aceder a
conteddos pagos. As razdes para o crescimento deste setor do comércio eletronico séo a
crescente utilizacdo deste tipo de dispositivos, que possuem hoje ecrds maiores e
capacidades de processamento mais elevadas, aliadas as melhorias no design responsivo
das aplicacBes. Dos 5 retalhistas alimentares possuidores de plataformas de comércio
eletronico, apenas 3 detém aplicagbes moveis voltadas para o mercado Portugués

(Continente, Pingo Doce, e Auchan).
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1.5 Gestao da cadeia de abastecimento

O retalho alimentar tem vindo a desenvolver-se de uma forma acelerada na ultima década,
primeiramente nos paises desenvolvidos do mundo ocidental (como os Estados Unidos e
a europa ocidental), seguido pelos paises em desenvolvimento (Asia, Africa e América
Latina). Esta evolugdo aconteceu em diferentes estagios nas duas regides, sendo que nos
paises desenvolvidos ocorre um processo de transicdo para o comércio eletronico,
enquanto que nos restantes territorios verifica-se uma tendéncia de transicdo dos
pequenos comércios tradicionais para as cadeias de grandes superficies (Lu & Reardon,
2018).

Stevens (1989) define uma cadeia de abastecimento como uma cadeia que conecta varios
agentes, desde o consumidor até ao fornecedor, através da producéo e da logistica e para
que o fluxo de mercadorias, dinheiro e informacdo possa ser gerido de uma forma eficaz
que va ao encontro das necessidades do negdcio em questdo. Uma cadeia de
abastecimento estende-se do fornecedor inicial ou da fonte até ao consumidor final.
(Blanchard, 2010).

O objetivo da gestdo da cadeia de abastecimento é providenciar um fluxo rapido de uma
grande quantidade de informac®es precisas e relevantes aos fornecedores de forma a
manter uma corrente ininterrupta e precisa de produtos, servigos, matérias primas e

informacdes cujo destinatario final € o consumidor (Groznik & Maslaric, 2010).

Azevedo et al. 2010 define como objetivos da gestdo da cadeia de abastecimento a entrega
do produto certo, na quantidade certa, nas devidas condic¢des, no lugar certo, no tempo

certo, e pelo custo certo.

A gestdo da cadeia de abastecimento & um elemento essencial para o crescimento e
rentabilidade do setor do retalho. Apesar de o consumidor final ndo deter a percecdo de
todos 0s processos inerentes & logistica do produto adquirido, e de ndo conseguir fazer
uma avaliagdo dos mesmos, aspetos como a fluidez da cadeia, baixa taxa de devolucdes,
aumento do periodo de vida dos produtos, e rentabilidade maximizada sdo algumas das
vantagens associadas as boas praticas de gestdo da cadeia de abastecimento. Ao longo
dos anos, a tendéncia verificada € de a distancia entre produtor e consumidor aumentar
progressivamente, o que revela a crescente preponderancia que esta area da gestdo tem

vindo a adquirir no setor do retalho. Este fenOmeno deve-se aos atuais modelos de
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negocios baseados na producéo, distribuicdo, consumo e producdo em massa. A medida
que as empresas vao tentando estar presentes em diversos segmentos, vendendo atraves
de inimeros canais e alargando a sua area de negocio a maltiplas areas geogréficas, a
gestdo da cadeia de abastecimento torna-se num desafio complexo, devido a necessidade

de assegurar o fluxo ininterrupto de bens e servi¢cos (Panda & Mohanty, 2012).

Lu (2014) afirma que a gestdo da cadeia de abastecimento tem como objetivos a eficacia
e a eficiéncia de custos, através de esforgos colaborativos através de toda a cadeia. O autor
define o papel da gestdo desta cadeia como o de produzir produtos que se adequem as
necessidades e requisitos dos seus consumidores, defendendo também que a gestdo da
cadeia de abastecimento € uma tarefa abrangente e complexa, que engloba todos niveis
de gestdo de uma organizacéo, desde a gestao estratégica até a gestdo operacional, sendo
esta uma atividade com um elevado nidmero de intervenientes, como fornecedores,
fabricantes, revendedores, parceiros logisticos, retalhistas, e por ultimo, o consumidor
final.

O setor do retalho alimentar € um dos mais complexos no que toca a logistica e gestao da
cadeia de abastecimento, englobando aspetos intrinsecos tanto da area alimentar como do
retalno. O manuseamento e transporte de produtos alimentares necessita de preencher
inimeros requisitos (manter os produtos frescos, climatizados e assegurar a sua
integridade), e obedecer a um conjunto complexo de normas de seguranca sanitaria.
Adicionalmente, estes sdo também produtos pereciveis, 0 que obriga a um
acondicionamento, transporte, embalamento e tempo de entrega condizentes (Srivastava,
Chaudhuri, & Srivastava, 2015).

A gestdo de cadeias de abastecimento que envolvem produtos pereciveis, ou seja,
produtos com um periodo de vida curto ou que se deterioram com o tempo, como
alimentos frescos, produtos agricolas, e medicamentos, entre outros, constituem um

desafio para as organizacdes (Haijema & Minner, 2016).

Estes produtos, por se estragarem ou perderem qualidade num periodo de tempo
relativamente curto, necessitam de medidas especificas para que a cadeia de
abastecimento os consiga escoar em tempo util preservando a sua integridade (Kouki et
al., 2018).
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A gestéo da cadeia de abastecimento dos produtos pereciveis caracteriza-se por ser uma
das mais complexas, devido as normas restritas de acondicionamento e a necessidade de
manter um inventario que preencha as necessidades dos consumidores e assegure 0s
niveis maximos de qualidade e frescura de produtos, mas que, simultaneamente, evite o

desperdicio e os altos custos de manutencao de inventario (Goyal & Giri, 2001).

1.6 A integracdo dos diferentes canais de venda e de comunicacéo

A emergéncia de inUmeros novos canais de venda e comunicacdo mudou drasticamente
0 panorama do retalho nos Gltimos anos (Neslin et al 2006), especialmente no que diz
respeito aos canais online e mobile, o que dotou os retalhistas de tecnologia mais avancada
que proporciona outro tipo de oportunidades e desafios, tendo melhorado
significativamente a flexibilidade das suas decisOes estratégicas de marketing (Verhoef
et al. 2015).

Por exemplo, canais como o e-mail, websites, sms, aplicagcdes moveis, e redes sociais
permitem aos retalhistas aceder as exatas localizacdes dos seus clientes e publico alvo em
tempo real, de forma a oferecerem contetdos de marketing personalizados, como
promocdes, cupdes e anuncios baseados na localizacdo e nos pontos de venda fisicos mais

préximos (Verhoef et al. 2017).

Os consumidores utilizam diversos dispositivos quando acedem aos canais online, como
computadores, tablets ou smartphones. Os consumidores procuram 0s produtos na
internet para mais tarde compra-los nos pontos de venda fisicos ou procuram o produto

nas lojas para posteriormente efetuarem a compra online (Verhoef et al. 2015).

O engajamento entre os diversos canais tornou-se no padrao de compra dominante nos
ultimos anos (Reinartz et al. 2019). Para os retalhistas, a coordenacao e integragdo destes
diferentes canais de distribuicdo provoca sinergias que contribuem para 0 aumento da
eficiéncia de cada canal e melhoram a performance geral do retalhista em questdo
(Frasquet & Miquel, 2017).
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1.6.1 Multicanal

O retalho multicanal constitui o conjunto de atividades envolvidas na venda de produtos
ou servigos, assim como também no marketing e comunicacdo para 0s consumidores
através de mais de um canal (Levy & Weitz, 2009; Neslin & Shankar, 2009).

O multicanal envolve o uso de dois ou mais canais de venda e comunicagdo disponiveis
para o consumidor (Lin, 2012). O uso de canais multiplos ndo é uma estratégia nova, no
entanto, na Ultima década esta estratégia tem suscitado mais interesse em académicos e
empresas, sendo que, impulsionado no crescimento e polarizacdo da internet, que
permitem a venda e a promoc¢ao de produtos e servigos de uma forma cada vez mais
otimizada e eficiente, 0 multicanal tornou-se uma estratégia amplamente utilizada pelos
retalhistas (Schramm-Klein et al. 2011; Zhang et al. 2010). Inicialmente havia a ideia de
que a internet poderia substituir os pontos de venda fisicos, o que ndo corresponde
totalmente a realidade (Seck & Phillipe, 2013). A internet, aliada a uma digitalizacédo
progressiva, adquiriu de facto uma quota de mercado significativa que conduziu ao
encerramento de inUmeros negocios, desde familiares a multinacionais. A principal razéo
destes encerramentos, deve-se, no entanto, a inadaptabilidade destes mesmos negocios

face ao novo mercado (Berman, 2019).

De acordo com o autor, a internet devera, sim, operar num regime de complementaridade
as nossas experiéncias de compra fisicas, simplificando todo o processo, tornando a
compra mais acessivel e comoda, contribuindo no fundo para melhorar a nossa
experiéncia geral enquanto consumidores. Posto isto, verificou-se que uma a grande
maioria dos negocios implementou plataformas de negdcio eletronico com o intuito de as
aliar as lojas tradicionais ja existentes, passando por isso a estar presente em mais de um
canal (Muller- Lankenau et al. 2005).

Com o aparecimento dos smartphones e das redes sociais, estes dois canais alargaram-se
de uma forma mais extensiva, com as empresas a comunicarem através de redes sociais
como o facebook, instagram, twitter, entre outras, e passando também a possuir
aplicacdes moveis que permitem a compra em qualquer lugar, através de um smartphone
com acesso a internet (Bogea et al. 2018). Um exemplo bastante préatico da utilizacdo do

multicanal, é a pesquisa de um produto online, na qual o utilizador compara e avalia um
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determinado produto ou servico, para posteriormente se deslocar a loja para efetuar a

compra.

Com todos os avancos verificados no campo da tecnologia, assim como também no
estudo do comportamento do consumidor, o multicanal tornou-se nos dias de hoje um
conceito e uma pratica mainstream, tanto para empresas como para consumidores
(Grewing et al. 2009; Venkatesan et al. 2007).

Heinemann (2019) aponta que a principal vantagem do multicanal é a de satisfazer as
necessidades dos consumidores, estando em linha com o0 seu comportamento de consumo,

sendo que estes tendem a mudar varias vezes de canal ao longo do processo de compra.

1.6.2 Omnicanal

A industria do retalho evoluiu do monocanal para o multicanal, e, eventualmente, para o
omnicanal. (Beck & Rygl, 2015). Nos tempos que correm, 0s consumidores ndo compram
apenas plataformas online ou em loja fisica. Ao invés, compram entre 0s Varios canais,
como por exemplo, efetuando a pesquisa e acedendo a informacdo acerca de um
determinado produto ou servico num canal, efetuando posteriormente a compra num

canal diferente. (Bang et al., 2013)

No retalho tradicional, o processo de compra comum inicia-se com a ida do cliente a uma
loja fisica, na qual este ira avaliar, testar, e experimentar os produtos pretendidos de forma
a comprar o produto ou servico que melhor se adaptara as suas preferéncias e
necessidades. No comércio eletrénico, todo este processo de selecdo e comparacao
anterior a compra é efetuado online, através do Website ou aplicacdo moével da empresa
vendedora. Para o efeito, um produto listado para venda num site de comeércio eletrénico
possui fotografias, videos e descricdes técnicas fornecidas pelo vendedor (Park et al.
2020).

Nalguns casos, é também permitido que utilizadores/ clientes que ja tenham comprado
um determinado produto o possam avaliar, dando pontuacGes e fazendo comentarios
acerca da sua experiéncia e atestando ou ndo a qualidade do produto em causa. Todas
estas funcionalidades permitem simular a experiéncia de compra tradicional e dotar os

consumidores de mais confianga e informac@es acerca dos produtos (Park et al. 2020).
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Na estratégia omnicanal, estes dois canais e experiéncias distintas operam em conjunto
num regime de integracdo e complementaridade. Os produtos poderdo ser comprados
online e recolhidos em loja, ou expostos em loja fisica, mas comprados online (Park et
al. 2020). No setor do retalho, quando os consumidores trocam de um canal para outro,
as fronteiras entre o comércio eletronico e a compra fisica dissipam-se e tornam-se
dificeis de identificar (Lipsman, 2017).

Segundo Saghiri et al. (2017), o omnicanal caracteriza-se por ser uma integracdo de todas
as operacdes de retalho, e que permite oferecer ao consumidor uma experiéncia de
continuidade em todos os canais de compra e comunicagéo, sejam estes em dispositivos
maoveis (smartphones, tablets), computadores, nas lojas fisicas, televisdo ou em revistas/
catalogos impressos. Kotler (2017) define o omnicanal como uma experiéncia de compra

continua totalmente integrada nos canais fisicos, online e mobile.

A medida que varios consumidores véo exigindo processos de compra integrados através
dos multiplos canais, muitos retalhistas adotaram a estratégia do omnicanal de forma a se

manterem competitivos (Melsted, 2015).

Enquanto que o multicanal ndo requere uma integracéo e interacdo através dos varios
canais, a estratégia omnicanal proporciona aos consumidores uma experiéncia de compra
personalizada, integrada e fluida independentemente do canal através do qual o
consumidor interage com a marca (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

Salvastano et al. 2016 defende que, na estratégia omnicanal, todos os diferentes canais
detém informacBes completas e precisas acerca do histdrico do cliente, o que permite
proporcionar uma experiéncia positiva, com o objetivo de conquistar a preferéncia e

lealdade.

O conceito da estratégia omnicanal assenta na oferta de um servigo superior e sofisticado
aos consumidores. Baseado na homogeneidade e integracdo de todos os canais e pontos
de contacto e interacdo entre a organizagdo e o cliente/consumidor, que engloba a

comunicagéo, negociacao, informacdo e fluxos financeiros. (Banerjee, 2014).

Na estratégia omnicanal, esta integragdo e homogeneidade, resulta numa fuséo de canais
que torna impercetiveis as diferencas entre o offline e o online. (Frasquet e Miguel, 2017).
Conforme observa Cummings et al (2016), um dos objetivos e potencialidades do
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omnicanal ¢ a criagdo de uma experiéncia de marca unica e diferenciada, seja qual for o
canal ou plataforma, através de uma integracdo coesa de todos os pontos de contacto,

venda ou comunicacao.

Nos websites dos retalhistas omnicanal, sdo disponibilizadas inimeras opg¢6es de compra
distintas, assim como também de devolugdo. Os consumidores fazem a sua escolha com
base em fatores como a urgéncia, o preco, ponto de recolha ou entrega (no caso de se

tratar de uma devolucdo), e custos de transporte. (Lorente et al 2020).

As encomendas online séo preparadas para envio em centros de fulfillment tais como:
centros de distribuicdo, que englobam processos de abastecimento das lojas fisicas
simultaneamente com as encomendas oriundas do online, centros de fulfillment que atuam
como armazéns alocados para responder exclusivamente aos pedidos do online, e lojas
fisicas, que adicionalmente se encontram integradas com o canal online e que possuem

capacidade para responder a pedidos oriundos deste canal. (Lorente et al 2020).

Alguns processos chave da logistica omnicanal sdo o back-end fulfillment, a Gltima milha
de distribuicdo, e a gestdo de processamento de devolugdes (Hubner et al., 2016, Marchet
etal., 2018)

A evolucgéo do retalho omnicanal constitui um grande desafio para os retalhistas, que
deverdo alterar o seu modelo de negécio de forma a integrar 0s seus recursos- chave em
todos o0s seus canais, através de uma analise ao comportamento do consumidor tanto no
digital como nos pontos de contacto fisicos, estudando o seu processo de tomada de
deciséo (Hoogveld & Koster, 2016).

O retalho omnicanal pode ser considerado o ultimo estagio do retalho multicanal,
alcancando uma interagéo e integracdo total entre a empresa e o consumidor. Ailawadi e
Farris (2017) defendem que, enquanto que o termo multicanal se foca na gestdo e
otimizacdo dos mudltiplos canais, 0 omnicanal diz respeito a integracdo de todas as

atividades, dados e processos através de todos 0s canais existentes.
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Figura 3 - Diferengas entre monocanal, multicanal e omnicanal. Fonte:Weiland (2016)

Monocanal Multicanal = Omnicanal >

o A

M0

Ao analisar a figura 3 é possivel concluir que o omnicanal constitui o Gltimo estagio de
integracdo, no qual a empresa possui mais canais, que se encontram todos respetivamente

interligados, numa sinergia com um foco centrado no consumidor e na sua experiéncia.

Wakolbinger & Stummer (2013) defendem que a integracdo de Vvarios canais permite as
organizagOes adquirir vantagens competitivas sobre os seus concorrentes. Herhausen et
al. (2015). e Seck, (2013) afirmam que a qualidade desta integracdo influencia a perce¢édo
e opinido dos consumidores acerca de uma empresa, sendo que uma integracdo de
qualidade influéncia positivamente os niveis de satisfacdo dos clientes/consumidores
(Seck & Philippe, 2013).

A integracdo total dos canais influencia também a percecao dos beneficios de compra por
parte dos consumidores, que ficam mais engajados nas plataformas da empresa (Emrich
etal 2015). Estaintegracdo aumenta também o volume de pesquisas, intencdo de compra,
e, consequentemente, a uma maior disponibilidade a despender dinheiro nos produtos/

servigos da empresa em questao.

O omnicanal elimina as barreiras até entdo existentes entre pontos fisicos e plataformas
digitais, primando pelas experiéncias de compra homogéneas que tornam o mercado do
retalno num showroom sem paredes através de uma pandplia de canais desenvolvidos
especificamente para comunicar com o0 cliente e processar todas as encomendas.
(Brynjolfsson et al., 2013; Chopra, 2016).
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Weiland (2016) identifica os seguintes desafios a implementacdo do omnicanal:

e Integracdo total entre 0s canais e 0s processos envolvidos

e Utilizacao de multiplos canais integrados que visam comunicar, promover, vender
e entregar os produtos.

e Gerir e monitorizar fluxos de informacao, que devera ser homogeénea.

e Um servico de apoio ao consumidor uniformizado que garanta a méaxima
satisfacdo do cliente.

e Supervisdo constante de todos 0s processos.

e Armazéns bem organizados e estruturados, que garantam o fluxo de produtos e
processos.

e Monotorizagdo da ultima milha de distribuigao

e Eficiéncia de custos

e Processo de devolugdes integrado em todas as plataformas.

Kumar (2008) defende que o omnicanal possui inimeras vantagens para os retalhistas, no
que toca a integracdo da informacdo e ao grande fluxo de dados gerado, o0 que permite
obter uma quantidade de dados consideravel acerca de um determinado cliente, o que
posteriormente ira servir de base para delinear a estratégia da empresa. O autor acrescenta
também que, no entanto, no ramo das mercearias, mais propriamente dos grandes
retalhistas alimentares (super e hipermercados), este € um setor que enfrenta grandes
obstaculos no que diz respeito a uma implementacdo do modelo, sobretudo devido a
perecibilidade dos alimentos, as suas diferentes caracteristicas de acondicionamento e
conservacao, aliado ao grande volume de vendas e cargas a entregar ao domicilio. Estes
séo desafios que exigem um planeamento detalhado da gestéo da cadeia de abastecimento,
sendo necessario ter em consideracgéo as caracteristicas Unicas deste mercado, em especial

no que toca a ultima milha de distribuicéo.

1.7 Métodos de Pagamento Eletronico

Nos Gltimos anos, as tecnologias de Informacéo e Comunicacdo tem ocupado um lugar

de destaque no sistema bancério e financeiro tradicional, tendo introduzido um conjunto
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de tecnologias que vieram revolucionar o setor, assumindo a tecnologia um papel cada

vez mais relevante na sua base estrutural (Li et al. 2019).

Um pagamento eletronico ou online pode ser descrito como um tipo de sistema de
informacdo interorganizacional para transacGes monetarias, com o proposito de conectar

simultaneamente entidades coletivas e individuais (Briggs & Brooks, 2011).

Os métodos de pagamento sdo elementos essenciais dos Websites de comércio eletrénico,

constituindo um fator crucial de competitividade (Gruschow & Brettel, 2018).

De acordo com a Comissdo Europeia (2021), os métodos de pagamento podem auxiliar
as organizacdes a deterem uma maior compreensao das preferéncias de pagamento dos

seus clientes.

Os meios de pagamento eletronicos podem ser utilizados tanto nos formatos ditos
convencionais, como em estabelecimentos comerciais e em transacfes fisicas, como
através de pagamentos efetuados com recurso a internet, em smartphones, tablets,
computadores, ou outros dispositivos, como acontece no comércio eletrénico ou nas
transferéncias e pagamentos em plataformas bancérias digitais. Dentro destes meios de
pagamentos estdo englobados os cartbes de débito, crédito, ou pré-pagos, e softwares de
pagamentos eletrénicos. As criptomoedas poderdo também ser consideradas meios de
pagamento eletronicos (World Bank, 2016).

1.7.1 Cartoes de débito/crédito

O cartdo de débito/crédito é um pequeno cartdo de plastico introduzido no mercado na
segunda metade do século XX, uma tecnologia desenvolvida com o propoésito de
substituir o dinheiro fisico, de modo a reduzir a sua utilizagdo como método de pagamento
(Foscht et al. 2010).

O modo de pagamento mais utilizado e difundido em Portugal surgiu no territério
nacional em 1985 com a instalagdo das primeiras ATM’s no Porto e em Lisboa. Segundo
a SIBS (2021), Portugal dispde hoje de mais de 12 mil caixas automaticas, 270 mil
terminais de pagamento automatico e de 19 milhdes de cartdes em circulagdo. Estes

mesmos cartbes permitem efetuar compras online, através da introducdo dos dados do
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cartdo no website do vendedor ou pela geracdo de uma referéncia multibanco a ser paga
numa ATM.

1.7.2 E-Wallets

Devido & alta penetracdo de dispositivos digitais moveis como os smartphones no
mercado nos ultimos anos, a sua adogdo por uma grande quota da populacdo tornou a

utilizacdo de E-wallets significativamente popular (Miao & Jivakar, 2016).

E-wallet diz respeito a um servico digital que pretende replicar o papel de uma carteira
convencional, através da associacdo de um ou mais cartbes de débito/crédito com o
objetivo de efetuar transacfes a partir de um smartphone. A E-wallet guarda os dados
destes cartbes, permitindo, posteriormente, efetuar compras fisicas a partir de tecnologias
como o cdédigo QR ou o NFC (near field comunication), e compras online a partir, por
exemplo, da associa¢do de um numero de telemdvel & E-wallet, o que resulta na ocultagdo
dos dados bancarios no momento da compra. Para além destas funcionalidades, as E-
wallets permitem ainda realizar ainda um vasto leque de operagdes bancarias cujo
processo é mais comodo e rapido do que os ja existentes servicos de E-banking (Karim
et al 2020).

De acordo com a Merchant Savvy (2020), o servigco E-wallet mais utilizado no mundo é
0 Ali pay (1.2 bilides de utilizadores), seguido do Wechat Pay, que conta com cerca de
1.151 bilides de utilizadores. Seguem-se, ja& com uma disparidade bastante consideravel
de nameros, a Apple pay (441 milhGes) e o Paypal (305 milhGes). Por ultimo, e com
quotas de mercado significativamente mais baixas, encontram-se a Samsung Pay (51
milhGes de utilizadores), a Amazon Pay (50 milhdes), e a Google Pay (39 milhdes). No
entanto, a Alipay e a Wechat Pay tém a vasta maioria dos seus utilizadores circunscritos

a China (o seu pais de origem) e respetivos paises limitrofes.

Na Europa, a preferéncia dos consumidores recai sobre o Paypal, a Apple pay e a Google
Pay. Em Portugal, a Marktest (2019) afirma que o MB Way possuia no inicio de 2019
cerca de um milhdo e quatrocentos mil utilizadores, nimeros que correspondem a cerca

de 17,7% dos portugueses detentores de contas bancérias.
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173 MB Way

O MB Way € uma aplicacdo para smartphone criada pela SIBS (detentora e gestora da
rede ATM em Portugal), para 0 mercado nacional que permite, através da sincronizacao
com um cartdo de débito/crédito na plataforma, a realizacdo de compras online, através
do namero de telemdvel e de um pin associado, ou, alternativamente, através da geracéo
de um cartdo multibanco virtual criado com Unico propdsito de efetuar uma compra ou
um conjunto de compras (servico MB net, ja existente, tendo sido posteriormente
incorporado no MB Way), ocultando desta forma os dados do cartdo real. Adicionalmente,
permite a compra em estabelecimentos comerciais através da tecnologia NFC ou de um
cbédigo QR. Para além destas funcionalidades, a aplicacdo permite ainda dividir uma conta
com terceiros, através de uma notificacdo na aplicacdo do devedor com o valor a pagar.
Assim que transferéncia seja efetuada, esta tem efeitos imediatos, ficando logo o valor
disponivel na conta do recebedor. O MB Way permite também efetuar transferéncias
bancarias convencionais e pedir dinheiro a qualquer pessoa da agenda telefénica do
utilizador que também utilize a aplicacdo. Em ambos 0s casos, as transferéncias sdo, uma

vez mais instantaneas (MB Way, 2021).

Por altimo, outra das funcionalidades da aplicacdo € o facto de permitir o acesso a uma
ATM sem a necessidade de utilizar o respetivo cartdo, seja para realizar levantamentos
ou qualquer outro tipo de operac@es, através da geracdo de um codigo que devera ser
introduzido na ATM em questdo. No caso dos levantamentos, é possivel partilhar o
cédigo com um terceiro, de modo a que este possa levantar dinheiro da conta do emissor,

tudo isto sem acesso ao cartdo associado (MB Way, 2021).

Este € um servigo que surgiu como resposta ao crescimento da utilizacdo de smartphones
por parte da populacdo Portuguesa (Alves, 2017). Segundo o SIBS Market Report (2016),

0s usudrios desta aplicacéo reportaram-na como sendo comoda, rapida e segura.

1.7.4 Paypal

O Paypal é um dos métodos de pagamento eletrénico predominantes, sendo utilizado e
suportado por uma ampla gama de instituigdes, 0 que permite que empresas e clientes,
que possuam um endereco de email efetuem e recebam pagamentos online de forma

segura, adequada e economica. (OECD, 2006).
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Criado em 1998, o Paypal tem os como vantagens a gratuitidade do servigo em situacoes
que ndo envolvam transagdes sujeitas a cambio de moeda, a seguranca, sendo inexistente
a partilha de dados bancéarios com a entidade vendedora, a rapidez, visto que as
transferéncias sdo instantaneas. E um servico aceite e suportado amplamente ao redor do
globo, e que garante ao utilizador a devolucdo do dinheiro em casos de produtos

defeituosos ou de, por exemplo, a entrega nunca chegar a acontecer (Paypal, 2021).

1.7.5 Apple Pay

A Apple pay, a semelhanca de outras plataformas concorrentes, permite a adicdo de
cartdes de débito e crédito, cujas informacdes armazenadas na Wallet permitem a
realizacdo de compras e pagamentos touchless em estabelecimentos de retalho, assim
como também em inGimeras transacdes e compras online. E necessério que o utilizador
possua um dos dispositivos da empresa (Ipod, apple watch, Ipad, entre outros) com a
funcionalidade de touch ID (impressédo digital) ou Face ID (reconhecimento facial) para
adicionar cartbes, que serdo posteriormente partilhados de forma segura com os restantes
dispositivos da marca que o utilizador possuir através da iCloud, o servigco de nuvem da
Apple (Apple, 2021).

1.7.6 Google Pay

De acordo com a Google (2021), o Google Pay é uma E-wallet que permite uma gestao
segura, simples e pratica de todas as transacdes do dia a dia. Apds a respetiva associacdo
de um cartdo de débito/crédito, é possivel efetuar operacfes que vao desde a divisdo de
despesas com outros utilizadores, de por exemplo, uma conta de restaurante, a compras
fisicas através da utilizagdo de um smartphone em terminais de pagamento automatico

através de tecnologias que também se verificam na concorréncia (NFC e codigo QR).

Para além destas e outras funcionalidades, a aplicacdo permite, obviamente, mais uma
vez a semelhanca da sua concorréncia, a compra em Websites e aplicacbes moveis que
suportem este servico. A empresa defende que este € um servigo mais seguro do que pagar

em numerario ou utilizar o cartdo de débito/crédito de uma forma direta.
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1.7.7 Criptomoedas

As criptomoedas s@o moedas digitais criadas com o intuito de substituir as moedas
tradicionais. As criptomoedas sdo descentralizadas, ou seja, ndo sao a moeda oficial de
nenhum pais, ndo possuem nenhum banco central nem sdo controladas por nenhuma
agéncia regulatéria. A sua génese implica, portanto, uma menor fiscalizacdo

governamental e a eliminacdo de taxas e impostos associados (Biscontini, 2020).

Tal como defende o autor, muitas criptomoedas, como por exemplo a Bitcoin, a primeira
criptomoeda, a mais popular e consequentemente a que possui a maior valorizagdo de
mercado, tém como ponto positivo 0 anonimato, sendo extremamente dificil rastrear

uma transagéo.

O principal problema das criptomedas, para além da sua possivel utilizacdo para
atividades ilicitas, € a alta flutuacdo do seu valor, muito acima de moedas convencionais
de referéncia como o euro, o dolar americano ou a libra esterlina, 0 que pode resultar
numa dréastica diminuicdo do poder de compra de um detentor desta moeda num periodo
excecionalmente rapido. De acordo com o Website Buy Bitcoin Worldwide (2021),
algumas das organizacgdes que ja aceitam a bitcoin como forma de pagamento sdo a Xbox
Store, a Home Depot, a Whole Foods, a KFC Canada, e os Dallas Mavericks, equipa de
basquetebol da NBA.
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métodos de pagamento utilizados.

Por ualtimo, a tabela 1 enumera as principais vantagens e desvantagens de todos 0s

Tabela 1 - Vantagens e desvantagens dos métodos de pagamento eletrdnicos.

Método de Pagamento

Vantagens

Desvantagens

Cartdo de débito/crédito

- Método de pagamento
eletronico mais
difundido.

- Menor dependéncia de
outros dispositivos

tecnoldgicos.

- Menos seguro do que
0s restantes métodos de

pagamento.

Paypal - Seguranca. - Possiveis taxas.
- Comodidade.
MBWay - Seguranca. - Possiveis taxas.
- Comodidade.
- Grande difuséo no
mercado nacional.
Apple Pay - Seguranga. - Pouca difuséo no
- Comodidade. mercado nacional.
Google Pay - Seguranca. - Pouca difusdo no
- Comodidade. mercado nacional.

Criptomoedas

- Transparéncia.

- Descentralizacéo.

- Mercado néo regulado.
- Volatilidade.

- Pouca difusao.
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CApriTULO I — METODOLOGIA
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2.1 A metodologia Estudo de Caso

Keeves (1997) define um estudo de caso como “um termo geral que define a investigacao
de um individuo, grupo ou fenémeno”. Segundo Starman (2013), um estudo de caso é
uma descricdo compreensiva de um caso individual e a sua respetiva analise. No entanto,
Bogdan & Biklen (1994) afirmam que um estudo de caso pode ter como foco um Unico
caso, mas ndo necessariamente, sendo que os estudos de caso podem também focar-se em

casos multiplos.

Conforme defende Yin (2005), um estudo de caso pode ter um foco preciso e objetivo,
como um individuo, grupo, entidade ou organizagdo, da mesma forma que podera ter um
foco mais abstrato, como por exemplo, mudancas organizacionais ou processos de

decisdo e implementacéo, entre outros.

Simmons (2009) considera que um estudo de caso consiste numa andlise profunda,
completa e detalhada de uma determinada organizacédo, instituicao, programa, sistema ou
projeto, de diferentes perspetivas, com o intuito de perceber de que forma € que
determinados processos, caracteristicas ou politicas sdo aplicados e funcionam num
contexto real tendo em conta as caracteristicas e particularidades da unidade de analise
selecionada. Gerring (2004) acrescenta que esta mesma unidade de andlise é utilizada
com o intuito de generalizar as conclusdes e os outputs do estudo de caso a uma ampla

selecdo de unidades similares.

Adicionalmente, varios autores apontam que a génese do estudo de caso se caracteriza
predominantemente pela sua natureza descritiva (Lans & Van der VVoordt, 2002; Gall et.
al. 2007).

A investigacdo descritiva caracteriza-se pela sua restricio aos factos e a uma
interpretacdo dos dados recolhidos com o intuito de descrever uma realidade ou fendmeno
tal e qual como estes se apresentam, e ndo pela explicacdo da sua razdo de ser, isto &,

pelos motivos responsaveis por essa mesma realidade (Lans & Van der VVoordt, 2002).

Segundo os autores, a investigacdo descritiva € neutra e objetiva, ndo tendo por base
formular hipoteses ou desenvolver teorias fundamentadas nos dados obtidos.
Adicionalmente, os autores mencionam também as vantagens do uso de um estudo de

caso no ambito da pesquisa descritiva, alegando que, apesar da dificuldade de generalizar
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as conclusdes retiradas de um Unico caso, o estudo de caso permite uma analise profunda
do tema estudado num contexto de “mundo real”, que extrapola a vertente puramente
academica e cientifica, permitindo chegar ao cerne da tematica e campo de estudo
abordados. Esta é uma posicdo convergente com a partilhada por Gall et. al. (2007),
segundo os quais, 0 objetivo da investigacdo descritiva é descrever um fenémeno e as
suas respetivas caracteristicas. Segundo os autores, esta metodologia foca-se mais na
pergunta “o qué?”, ao invés de “Como?” e “Porqué?”, ou seja, procura, em primeiro lugar,
explicar e caracterizar os retalhistas alimentes em Portugal selecionados no @mbito das

vertentes analisadas nesta dissertacgéo.

Goldenberg (1997) defende que uma investigacao qualitativa ndo se foca em nimeros ou
percentagens representativas, mas sim num conhecimento profundo de um grupo social
ou organizacdo. Os Investigadores qualitativos opdem-se a ideia de que todas as ciéncias
deverdo seguir um modelo de pesquisa idéntico, defendendo a premissa de que, devido
as diferencas entre as ciéncias sociais e as restantes, devido as suas especificidades, é
necessaria a utilizacdo de um método ndo quantitativo. Cresswell (2009) alega também
que devido a sua maior subjetividade quando em comparacao a pesquisa quantitativa, a
pesquisa qualitativa permite ao investigador a apresentacdo de inimeros pontos de vista
acerca do objeto de estudo.

Segundo Patton (1985), a investigacdo qualitativa tem como propdsito a compreensdo de
determinadas questdes, problemas ou cenarios especificos tendo em conta a sua respetiva

complexidade. Esta compreensdo é o objetivo principal da pesquisa.

Merriam (2009) defende que a investigacdo qualitativa é profundamente descritiva,
utilizando palavras e imagens para descrever e demonstrar o que o investigador aprendeu
acerca do tema estudado, ao invés de numeros e percentagens, tal como utilizado na

pesquisa quantitativa.

Nassajj (2015) aponta também algumas vantagens da utilizacdo da investigagdo
qualitativa no ambito de uma metodologia descritiva, afirmando que, numa metodologia
descritiva, apesar da pesquisa gquantitativa ser uma abordagem recorrente, a pesquisa
qualitativa permite uma abordagem mais holistica do campo de estudo, permitindo uma
recolha de dados mais rica, heterogénea, e com menos limitacGes, através de diferentes

fontes, com o intuito de contruir uma realidade mais profunda e complexa.
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Cresswell (2009) define uma abordagem quantitativa como o tratamento de um conjunto
de dados que pode ser medido através de estatisticas e que providenciam informacéo 0til
e rapida acerca de um determinado tdpico, ao passo que a abordagem qualitativa

providencia diversos pontos de vista acerca do objeto de estudo.

Para Walliman (2011), os dados quantitativos séo aqueles que podem ser medidos de uma
forma mais ou menos precisa, pois explicam fendmenos através dos numeros. Estes dados

poderdo ser analisados e processados com recurso a procedimentos matematicos.

2.2 Desenho da Investigacdo

Neste estudo, a metodologia considerada mais adequada foi o Estudo de Caso, na variante
de estudos de caso multiplos. Esta metodologia permite a realizacdo de um estudo
detalhado de uma amostra constituida por empresas de retalho alimentar em Portugal, de
forma a identificar e caracterizar as suas estratégias de integracdo das vérias plataformas
fisicas e digitais, os métodos de pagamento suportados por estas plataformas, e as opc¢des
de entrega disponibilizadas aos clientes, para além de permitir uma analise e avaliacdo da

complexidade destas mesmas plataformas.

Deste modo, considera-se que a metodologia de estudos de caso multiplos permite efetuar
uma analise in loco dos principais retalhistas alimentares em Portugal, de forma a estudar
0s seus processos de migracao para o comércio eletronico e respetivas plataformas, com
0 objetivo de extrair as principais tendéncias e processos implementados. No que
concerne a abordagem metodologica, para além deste estudo utilizar a metodologia do

estudo de casos multiplos, recorre também a uma investigacdo descritiva.

No que diz respeito a abordagem utilizada, a abordagem mista, combinando aspetos
qualitativos e quantitativos foi considerada a mais adequada tendo em conta o presente

estudo e os resultados pretendidos.
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2.3 Meétodos de recolha de dados

Yin (1994) enumera seis diferentes métodos de recolha de dados em estudos de caso:
documentacao, registos de arquivo, entrevistas, observacédo direta, e analise de artefactos

fisicos.

No presente estudo, o principal método de recolha de dados é o método de observacao
direta, que sera utilizado através de visitas as lojas fisicas dos retalhistas alimentares em
andlise de forma a estudar a utilizacdo de tecnologias em lojas fisicas por parte dos
clientes. Estas tecnologias serdo documentadas e explicadas no capitulo x (resultados).
Simultaneamente, serdo também visitados os sites do Continente, Auchan, e Pingo Doce/

Mercadao.

O método de observacdo direta num estudo de caso ocorre quando o investigador se
desloca ao um determinado local onde o foco do seu estudo se situa. A observacao pode
ser formal ou casual, dependendo do contexto no qual o estudo se insere (Tellis, 1997).
Adicionalmente, 0 método de observacdo pode também ser utilizado em Websites,
especialmente quanto este constitui uma importante unidade de anlise para o estudo,
conforme levado a cabo por Effendi e Alfina (2014), e Ghazi Mirsaeed e Ommati (2017),

entre outros.

Os dados resultantes da utilizacdo do método de observacdo direta sdo considerados dados
obtidos através de fontes primarias. Os dados primarios séo, de acordo com Hox e Boeije
(2005), dados recolhidos e processados pelo investigador, que tem como objetivo dar
resposta ao problema da investigacdo em curso. Apds a recolha destes dados, estes dados
ficardo disponiveis para que outros os possam utilizar como dados secundarios,
aumentando, portanto, o volume de conhecimento no ambito do campo de estudo

abordado.

Adicionalmente, serdo ainda utilizadas fontes secundérias, sob a forma de livros,
relatérios corporativos, dissertacdes de mestrado, teses de doutoramento e artigos
cientificos revistos por pares publicados em revistas, jornais, e conferéncias, entre outros.
Estas fontes serdo utilizadas, ao contrario das fontes primarias, ndo para responder as
questdes e objetivos de investigacdo, mas para fins de comparagdo com os resultados

obtidos atraves das fontes primérias.
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Os dados obtidos através de fontes secundarias séo, segundo Hox e Boeije (2005), dados

produzidos por terceiros, que sdo posteriormente reutilizados pelo investigador.

Um exemplo da utilizacdo de fontes secundarias € a tabela 2, que compila as diferentes
vertentes da estratégia omnicanal a serem analisadas no presente estudo. Para a sua

criacdo, foram utilizadas fontes secundarias, de forma a validar a analise em curso.

Tabela 2 - Dimensdes omnicanal a analisar.

Dimensdes omnicanal a serem analisadas Autores

Devolucdo em loja de produtos comprados nos | (Weiland, 2016; Hubner et al.
canais digitais. 2016; Marchet et al. 2018)

Recolha em loja de produtos comprados nos canais | (Lorente et al. 2020)

digitais.

Experiéncia consistente, homogénea e integrada | (Saghiri etal. 2017; Kotler, 2017)

nos varios canais.

Inclusdo de solucBes tecnoldgicas nas lojas fisicas. | (Piotrowicz &  Cuthbertsone,
2014)

Apds uma extensa pesquisa, as seguintes dimensGes omnicanal identificadas pelos
autores supracitados foram consideradas as mais pertinentes tendo em conta a unidade de

analise em causa.

2.4 Selecdo da amostra

Dos nove grandes retalhistas alimentares presentes em territério nacional identificados
previamente no capitulo de revisdo de literatura (Continente, Pingo Doce, Auchan, Lidl,
Intermarché, Dia/Minipreco, E. Leclerc, Aldi e Mercadona), sO iremos considerar neste
estudo os retalhistas alimentares detentores de plataformas de comércio eletrénico que
tambeém possuam uma aplicacdo maovel, visto que estes se encontram efetivamente numa
fase mais avangada no processo de migracdo para o comércio eletronico. A tabela 3 lista
as principais empresas do setor em Portugal e identifica os respetivos canais de venda que

cada uma destas empresas possui, conforme descrito no capitulo 2.2.1 da revisdo de
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literatura. A ordem da listagem dos retalhistas é apresentada de acordo com o ranking de

mercado da figura 2.

Tabela 3 - Retalhistas Alimentares em Portugal com plataformas de comércio eletrénico.

Retalhista Comercio eletronico o Aplicacdo movel
Website

Continente Possui Possui
Pingo Doce Possui Possui
Auchan Possui Possui
Lidl N&o possui Possui
Intermarché Possui N&o possuli
Dia/Minipreco N&o possuli Possui
E.Leclerc Possui N&o possuli
Aldi N&o possui Possui
Mercadona Né&o Possui N&o possuli

Conforme ilustrado na tabela 3, os retalhistas selecionados para este estudo s&o o
Continente, o Pingo doce, e a Auchan, visto que possuem a funcionalidade de comércio

eletronico nos respetivos Websites, e dispdem também de aplicacbes moveis.

E importante salientar que esta tabela analisa apenas o mercado Portugués, sendo que,
por exemplo, retalhistas como o E.Leclerc, a Mercadona e o Intermarché detém
efetivamente aplicacBes moveis em mercados internacionais. Posteriormente, conforme
pode ser observado na tabela 4, através de uma pesquisa no Google Play e na App Store
(Android e Apple, respetivamente), foram descarregadas as aplicacbes moveis
disponibilizadas pelos retalhistas alimentares em Portugal detentores de plataformas Web

de comércio eletrénico, e avaliadas as suas respetivas funcionalidades.
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Tabela 4 -Andlise mobile aos Retalhistas Alimentares em Portugal com plataformas de comércio eletrénico.

App e Funcionalidades Continente | Pingo Doce | Auchan
Consultar Catalogo (Ramamurthy et. Al | Permite N&o permite | Permite
2019)

Vizualizar Promocdes (Zhao & Balague, | Permite Permite Permite
2015)

Criar listas de compras (Huang & Yang, | Permite Permite Permite
2018)

E-commerce na App (Zhao & Balagué, = Permite N&o permite | Permite
2015)

Recolha de dados de usuério, historico e | Permite Permite
preferéncias de compra (Zhao &

Balagué, 2015)

Tendo em conta os resultados obtidos, é possivel concluir que os retalhistas alimentares
em Portugal com plataforma de comércio eletrénico que possuem uma presenca mais
solida e abrangente no mobile sdo o Continente e a Auchan, que detém um maior nimero
de funcionalidades e consequentemente proporcionam uma experiéncia mais completa
aos seus consumidores através de uma Unica aplicacdo com varios servigos integrados no
caso da Auchan, e de quatro aplicacbes mdveis com funcBes distintas no caso do
Continente (Cartdo continente, Continente online, Continente Siga, e Continente Plug &
Charge). De entre o grupo de trés retalhistas analisados, a Auchan e o Continente so 0s
unicos que permitem aos utilizadores efetuar compras a partir da aplicacdo. Ambos

permitem também a possibilidade de visualizagao do histérico de compras.

Seguidamente, o Pingo Doce possui efetivamente 3 aplicagcfes moveis (Pingo Doce,
Pingo Doce & Go Nova, e PD Express), que séo, no entanto, bastante limitadas pois,
apesar de permitirem aos seus utilizadores a visualizagdo de promocdes e a criagéo de

listas de compras, ndo possuem funcionalidades de comércio eletrénico integradas.

Posto isto, os retalhistas que serdo analisados e nos quais serdo aplicadas as questdes e

objetivos desta investigacdo sdo o Continente, a Auchan, e o Pingo Doce.
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CAPITULO III - APRESENTACAO DOS RESULTADOS
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Neste capitulo, serdo apresentados os resultados decorrentes da analise efetuada aos trés
retalhistas alimentares selecionados no ambito das trés questfes de investigacdo desta

dissertacéo.
3.1 Caracterizacdo da amostra
3.1.1 Continente

A marca Continente, integrada na empresa Sonae MC e propriedade do grupo Sonae surge
em 1985 com a abertura do primeiro Hipermercado em territério nacional, em
Matosinhos. Em 1989, foi introduzida no mercado a marca Modelo, um conceito de
supermercados (espacos comerciais de menor dimensdo que o Continente) que permite

ao grupo Sonae estender-se para fora das grandes zonas urbanas.

Com efeito, os supermercados Modelo estabeleceram-se ao longo dos anos em cidades e
outros nucleos populacionais de média dimensdo, com uma distribuicdo em territorio
nacional mais homogénea quando em comparacdo com os Hipermercados Continente.
Em 1997 é lancada a insignia Modelo Bonjour, um conceito de supermercados de
proximidade. J& em 2001, é lancada a plataforma Continente Online, que dé& inicio as
operacdes de comeércio eletronico do grupo Sonae MC, sendo, como ja referido
anteriormente, a plataforma de comércio eletrénico de retalho alimentar em Portugal que
opera ininterruptamente ha mais tempo, completando inclusive 20 anos de existéncia

neste ano de 2021.

No ano de 2007, a Sonae MC adquire as 12 lojas do retalhista do Grupo Francés
Carrefour, alargando consequentemente o seu numero de lojas e area de influéncia,
retirando um concorrente direto do mercado portugués, e adquirindo uma importante
vantagem competitiva sobre os restantes concorrentes. Em 2011, as insignias Modelo e
Modelo Bonjour sdo incorporadas na marca Continente, passando a designar-se
Continente Modelo, e Continente Bom Dia, respetivamente. Este foi um passo importante
para a estratégia da Sonae MC, sendo que a unificagcdo do naming de toda a sua oferta na
area do retalho alimentar sob a insignia do Continente veio simplificar a comunicagdo

com o cliente e reforgar a posi¢cdo da marca no mercado nacional.

O ano de 2013 viu reforcada a presenca das insignias Continente no arquipélago da

Madeira, com a aquisicdo de 9 supermercados ao grupo S&, que cessou a sua atividade.
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Atualmente, no ano de 2021, o Continente detém 291 lojas em Portugal Continental, 15
na Regido Autonoma da Madeira e 10 nos Acores, perfazendo um total de 316 lojas em
territério nacional, sob as insignias Continente, Continente Modelo e Continente Bom
Dia. A lideranca no setor do retalho alimentar em Portugal, aliada a uma presenca sélida
e abrangente em todo o territorio portugués poderdo ter contribuido significativamente
para 0 sucesso da empresa no comércio eletrénico. De acordo com Doherty & Ellis-
Chadwick (2010), desde cedo que os retalhistas se aperceberam do potencial da internet
para facilitar a comunicacdo com o consumidor, recolher dados de mercado, e, num
estagio mais avancado, para promover a venda de produtos. Dados recolhidos na Statista
(2021), comprovam, por exemplo, que nos Estados Unidos, uns dos paises no qual o
comércio eletrénico possui uma maior taxa de penetragdo, 6 dos 10 Websites de comércio

eletronico com um maior volume de negdécios liquido em 2019 sdo retalhistas.

De acordo com a mesma plataforma Statista (2021), o Continente ocupou, em 2018, a
nona posi¢ao no ranking dos Websites de comércio eletronico com um maior volume de
negocios liquido de vendas em Portugal (38,4 milhdes de dolares). Adicionalmente, uma
estimativa da Sonae MC (2017) apontava que o programa de fidelizacdo da marca lancado
em 2007, o cartdo Continente, era utilizado em cerca de 85% dos agregados familiares

em Portugal, o que corresponde a 3,7 milhdes de contas ativas.

Também no que toca ao comércio eletronico, dados da mesma publicacdo estimavam que
a quota de mercado do Continente online se situaria nos 70%, numeros de elevada
relevancia no contexto nacional, e que demonstram a dimenséo da plataforma. Por ultimo,
através da consulta do InvestorKit Sonae MC 2020 (2021), que contém os resultados
financeiros das empresas do grupo Sonae MC no ano de 2020, é possivel observar que o
volume de negdcios dos Super e Hipermercados (Continente, Continente Bom Dia e
Continente Modelo) no ano de 2020 foi de 4.285 milhdes de euros.

3.1.2 Pingo Doce

O Pingo Doce, propriedade do grupo Jeronimo Martins, surgiu em 1980 com a abertura
dos primeiros supermercados em Portugal. O processo de expansdo decorreu de forma
célere, tendo 0 ano de 1987 marcado a abertura da loja nimero cem da marca em territério

nacional. Em 1990, o Pingo doce langou a sua gama de produtos de marca propria,
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procurando assim diversificar o seu leque de atividades e portfélio de produtos em loja,

ao mesmo tempo que introduz no mercado uma linha de produtos a pregos competitivos.

Em 1998, como ja referido anteriormente, o Pingo doce foi pioneiro ao lancar no mercado
o primeiro supermercado online em Portugal. O “Pingo Doce compra direta”, relangado
como “Pingo Doce online” no ano de 2000, que, no entanto, ndo obteve 0 sucesso
desejado, tendo sido posteriormente encerrado pela marca. O ano de 2008 representou
um marco importante no que a expansdo da marca diz respeito, com a compra dos 75
supermercados da Plus em Portugal, reforcando a posicdo da marca Pingo Doce no
mercado nacional, e retirando um concorrente direto do mercado portugués. Foi também
no ano de 2008 que se iniciou 0 processo de fusdo com a cadeia Feira Nova, uma marca
comprada pelo grupo Jerénimo Martins em 1993 e que até entdo ja comercializava
produtos da marca propria Pingo Doce nas suas lojas. O Pingo Doce, numa primeira fase,
comegou por absorver os supermercados Feira Nova na sua insignia, sendo que, pouco
tempo depois, este processo alastrou-se aos hipermercados Feira Nova ainda em
operacdo, 0 que extinguiu a marca e solidificou, mais uma vez o peso e a distribuicdo

geografica da marca Pingo Doce.

Foi apenas no ano de 2018 que o Pingo doce retornou as vendas online e passou a
disponibilizar aos seus consumidores uma plataforma de comércio eletronico. Esta
plataforma, no entanto, ndo foi desenhada nem operada pelo Pingo Doce de uma forma
independente, tal como observado na concorréncia. A loja online encontra-se integrada
na plataforma Mercaddo, que opera num modelo de negécio de Marketplace, que visa
replicar um centro comercial no formato digital, sendo possivel efetuar compras néo sé
no Pingo Doce, mas também noutras marcas como a Decathlon, a Odisseias, e a Solmar,
cadeia de supermercados na Regido Autonoma dos Acores, e, portanto, um concorrente

direto do Pingo Doce.

Em 2021, o Pingo Doce conta com 441 lojas em Portugal, tendo obtido uma faturacdo em
torno dos 3.900 milhdes de euros no ano de 2020, uma quebra de 1,9% face a 2019, que
a empresa justifica com o aparecimento do virus SARS-COV 19 e respetivos

constrangimentos pandémicos (Jerénimo Martins, 2021).
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3.1.3 Auchan

A Auchan é uma empresa retalhista alimentar (entre outras atividades) Francesa, que
entrou no mercado portugués em 1996 atraves da compra da Pdo de Acucar Portugal e
respetivas insignias (Pao de Acgucar, constituida por supermercados, e Jumbo, rede de
hipermercados), propriedade do grupo Brasileiro Pdo de AcUcar, rede de super e
hipermercados pioneira em Portugal, tendo sido responsavel pela introducdo e
implementacdo do modelo de grande distribuicdo em territorio nacional, com a abertura

do primeiro supermercado em Lisboa em 1970.

A P&o de Acucar foi responsavel por alguns dos mais importantes marcos na histéria do
retalho alimentar em Portugal. O primeiro supermercado da empresa era, ha data, a maior
superficie de retalho alimentar em Portugal, dispondo de uma &rea de 2000 metros
quadrados. Em 1984, outro marco importante foi assinalado, com a introducdo dos
produtos de marca branca Pdo de Acucar, a primeira linha de produtos de marca branca

até entdo no pais.

A abertura do Jumbo Alfragide, em 1988, constituiu um avanco na tecnologia associada
as grandes superficies comercias, tendo sido o primeiro hipermercado em Portugal
totalmente informatizado, com leitura 6tica e cddigos de barras nos produtos. Em 1994
foi criado o primeiro cartdo de crédito de distribuicdo em Portugal, o cartdo Jumbo. Com
a compra da Pdo de Aculcar, a Auchan manteve as marcas Jumbo e Pdo de AcUcar até
2019, quando estas se fundiram sob a insignia Auchan, que uniformizou a oferta da
empresa em Portugal e aboliu as distin¢cdes de naming entre os super e hipermercados,
com excecdo das lojas My Auchan, estabelecimentos de dimensdes reduzidas com um
conceito de proximidade que teve o0 seu inicio em 2017. Depois de em 2005 ter
introduzido as primeiras caixas de pagamento automatico em Portugal, em 2007 foi
lancada a plataforma de comércio eletronico Jumbo online, atualmente denominada

Auchan Online.

Em 2021, a Auchan dispde de uma rede de 65 lojas em Portugal, constituidas por 31
hipermercados, 4 supermercados e 30 lojas de proximidade. No que toca a performance

financeira da empresa, ndo foi possivel obter dados relevantes.
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3.2 A estratégia omnicanal

3.2.1 Devolucao em loja de produtos comprados nos canais digitais

3.2.1.1 Continente

O Continente permite, de facto, a devolucdo em loja de um produto adquirido através dos

canais digitais.

Figura 4- Opgdes de devolugdo do Continente
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devolver o artigo. Mais informagées na Ajuda.

Utilize o formulario de devolucdo que recebeu
com a sua encomenda e siga os passos nele indicados.

Conforme pode ser observado na figura 4, o Continente permite os seus clientes ndo sé a
devolucdo de qualquer produto encomendado através dos seus canais digitais em todas as
lojas Continente, Continente Modelo e Continente Bom dia no prazo de 15 dias apds a
rececdo da encomenda, como também a devolucgdo imediata do produto ao motorista, no
momento da entrega. Adicionalmente, é também possivel efetuar uma devolugéo através

de uma entrega pela chronopost, cujo formulario vem ja incluido na encomenda original.

3.2.1.2 Auchan

De acordo com a pouca informacdo disponibilizada pelo Website da Auchan acerca deste
topico, o cliente dispde de 14 dias para devolver ou trocar um produto (Auchan, 2021).
N&o é, no entanto, explicito se este produto pode ser devolvido em loja, apesar de essa

ser a ideia que a empresa transparece.
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3.2.1.3 Pingo Doce/Mercadao

De acordo com o Mercadédo (2021), ndo é possivel efetuar devolucdes nas lojas fisicas
Pingo Doce, tendo o processo obrigatoriamente de ser conduzido exclusivamente na
plataforma. Adicionalmente, devido aos constrangimentos da pandemia Covid 19, o
Mercaddo ndo estd a permitir, de momento, devolucbes de produtos alimentares
(Mercadao, 2021).

3.2.2 Recolha em loja de produtos comprados nos canais digitais

3.2.2.1 Continente

O continente, através do sistema Click & Go, permite a recolha em loja de produtos
adquiridos nos canais digitais. Para o efeito, o cliente deve selecionar a opgéo de recolha
em loja no momento da compra, escolher a loja na qual pretende levantar a sua
encomenda, e, por fim, agendar o dia em que se pretende deslocar ao estabelecimento
selecionado para concluir o processo. Quando a encomendas estiver pronta para
levantamento, o cliente recebe um sms e um e-mail de confirmagdo com o cddigo de
levantamento da encomenda, que devera posteriormente introduzir no painel eletronico
da loja (apds selecionar a op¢ao “Click & Go”), que geralmente se encontra junto ao
balcdo de atendimento. Por fim, serd emitida uma senha que reencaminharé o cliente para

0 local onde Ihe seréo entregues as suas compras.

Figura 5- Painel eletrdnico do balcdo de atendimento Continente

Na figura 5 encontra-se o painel eletronico supracitado, no qual se pode identificar a
opc¢ao “Click & Go”. A foto em questdo foi tirada na loja Continente Bom dia no Campo

24 de Agosto, Porto.
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3.2.2.2 Auchan

Para efetuar a recolha de uma encomenda em loja, o cliente apenas deve selecionar a
opgdo “recolha no interior da loja” ao efetuar a sua encomenda online, selecionar a loja
na qual pretende fazer a recolha, e, por fim, escolher o horéario mais conveniente (Auchan,
2021).

O cliente ira receber uma notificacdo quando a encomenda estiver pronta, e, a partir desse
momento, pode descolar-se ao servigo QuigShop da loja Auchan em questéo e identificar
0 seu carrinho e sacos através do nimero de encomenda recebido via e-mail ou sms.
(Auchan, 2021).

Na Auchan, para além de ser possivel recolher as compras em loja, a empresa oferece
também aos seus clientes a possibilidade de a recolha da encomenda ser feita com o
automovel no parque de estacionamento (entregas drive).Para que tal aconteca, o cliente
deve selecionar a op¢do “Recolha no espago drive” no momento da compra online, marcar
um horario de recolha, e, no momento de coletar a encomenda, tocar a campainha do
drive, sendo que, num periodo maximo de 5 minutos, um colaborador ira entregar as

compras e 0 respetivo comprovativo de entrega (Auchan, 2021).

Para o efeito, o cliente devera estacionar o seu veiculo nos locais devidamente

assinalados, e esperar até que o colaborador Ihe traga as compras até ao carro (Anexo I).

3.2.2.3 Pingo Doce/ Mercadéao

Os clientes Pingo Doce na plataforma Mercadao poderédo recolher as suas compras em
loja. No entanto, este servico apenas se encontra disponivel em 10 lojas Pingo Doce
(Mercaddo, 2021). E também importante salientar que para poder comprar online na
plataforma Mercaddo, é necessario efetuar uma compra com um valor minimo de 50
euros, (Mercadéo, 2021).
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Figura 6 - Antncio de ponto de recolha Click & Collect.

A figura 6 representa o antincio de um ponto de recolha “click & collect” na loja Pingo
Doce na Avenida Marechal Gomes da Costa, no Porto. Esta é uma das 10 lojas que

disponibiliza este servigo.

3.2.3 Experiéncia consistente, homogénea e integrada nos varios canais

3.2.3.1 Continente
Histdérico de compras

No que concerne ao historico de compras, a partir do momento em que um cliente
introduz as suas credenciais na plataforma online ou mobile, estas informacdes tornam-
se totalmente integradas, sendo que um carrinho de compras feito a partir do continente

online também aparecera automaticamente na aplicacdo movel.
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Figura 7 - Carrinho de compras na aplicagéo Continente.
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A figura 7 ilustra o carrinho de compras no continente online. Pode ser observado o

namero de artigos e o preco final da encomenda.

Figura 8 - Carrinho de compras na aplicagdo Continente online.

R A\ mN1.06€

A figura 8 representa 0 mesmo carrinho na versdo mobile. Conforme se pode observar,
as informac0es introduzidas num canal sdo automaticamente partilhadas com os restantes,
sendo que, neste caso, a compra em causa poderia ser, por exemplo, iniciada num canal

e finalizada noutro.
Experiéncia de compra nos canais online e mobile

O processo de compra no Continente ndo é uniforme nos canais online e mobile. No
Website, o processo de compra € feito de acordo com os padrdes tradicionais das
plataformas de comércio eletrénico. O utilizador, com o auxilio de filtros e categorias de
produtos, escolhe e adiciona os mesmos ao seu carrinho. J& na aplicagdo movel, os
produtos encontram-se expostos em prateleiras virtuais, sendo que, para adicionar
produtos ao carrinho, os produtos dever ser arrastados para o carrinho, que se vai

acumulando em tempo real com os produtos selecionados.
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Figura 9 - Pdgina do catdlogo do Continente online
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Na figura 9, pode ser observada uma pagina do Website da loja online do Continente.

Na aplicacdo movel, é possivel verificar a otimizacdo da mesma para uma utilizacdo

mobile (Anexo II).
Outros fatores de Integracdo

Adicionalmente, a integracdo do cartdo continente, tanto fisico como virtual, é transversal
a todos os canais e servicos oferecidos pela empresa. Outros aspetos, nomeadamente a
identidade visual e a comunicacdo nas diferentes plataformas, sdo também regidas pela
homogeneidade e proporcionam ao utilizador uma experiéncia de continuidade. Por fim,

a politica de precos e promocdes é também homogénea a todos os canais.

3.2.3.2 Auchan
Historico de Compras

A semelhanca do teste feito com o continente, foram adicionados alguns produtos ao
carrinho de compras na plataforma Auchan online com o intuito de determinar se a
integracdo do Website com a aplicacdo movel iria permitir que este carrinho de compras

se encontrasse ativo na aplicacao.
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Figura 10 - Carrinho de compras no Website Auchan.
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Tal como demonstra a figura 10, foram adicionados trés produtos ao carrinho de compras

na plataforma Auchan online, perfazendo um valor total de 7,77 €.

Figura 11 - Carrinho de compras na aplicagdo Auchan.
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Conforme pode ser observado na figura 11, todos os produtos adicionados no Website

aparecem de forma imediata na aplicacdo movel, sendo possivel, a partir deste ponto,

adicionar e remover produtos, descartar ou finalizar a compra numa plataforma diferente

daquela onde esta foi iniciada.
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Complementar uma encomenda em Loja

Para clientes online/mobile que selecionem como opcdo de entrega a recolha da
encomenda em loja., é possivel complementar a mesma com produtos da loja, sendo que,
para que tal aconteca, o cliente apenas tem que se dirigir até as caixas scan expresso e
apresentar o codigo de recolha da sua encomenda ao colaborador de loja (Auchan, 2021).

Outros aspetos de Integracéo

Adicionalmente, tal como acontece com o Continente, também a Auchan pratica uma
politica de precos, promoces e descontos homogeénea, que é transversal aos canais fisicos
e digitais. O catalogo de produtos € também similar na aplicacdo mdvel e no Website,
sendo que. Também a identidade visual das plataformas digitais e a comunicacdo e

informacdo que é transmitida ao cliente atraves destas se pauta pela uniformizacao.

3.2.3.3 Pingo Doce/ Mercadéao

Ao contrario dos demais concorrentes analisados neste estudo, o Mercaddo nao possui
aplicacdo mdvel, sendo, portanto, impossivel fazer uma analise da consisténcia e

integracdo entre as plataformas Web e mobile.

No que concerne a outros aspetos, como a comunicacdo com o cliente, a experiéncia de
compra e a identidade visual, também neste campo ndo existe qualquer homogeneidade,
sendo que os clientes, ao comprarem online, compram numa plataforma diferente
(Mercadao), com um nome, log6tipo, e modelo de operacdo distinto que opera de uma
forma totalmente independente do Pingo Doce. Adicionalmente, também as entregas sdo
feitas pelos “Personal Shoppers” (colaboradores), do Mercadao, e a politica de precos,
embora se encontre habitualmente alinhada com os valores praticados nas lojas fisicas,

podera refletir diferencas ligeiramente superiores ou inferiores (Pingo Doce, 2021).

3.2.4 Incluséo de solucgdes tecnologicas nas lojas fisicas

3.2.4.1 Continente

Para testar a utilizacdo e incluséo de solucdes tecnoldgicas em loja fisica, foram visitadas

as lojas Continente Modelo em Mozelos, Santa Maria da Feira, no dia 15 de maio de
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2021, e Continente Bom dia Campo 24 de Agosto, na cidade do Porto, no dia 16 de maio

do mesmo ano.
Aplicacédo cartédo continente

A aplicacdo movel do cartdo continente permite a associagao do cartdo fisico a aplicacéo
ou criacdo imediata de um cartdo continente exclusivamente virtual, que pode ser
utilizado tanto nos canais digitais como em lojas fisicas. Através desta modalidade de
cartdo digital, o cliente tem acesso as mesmas vantagens que 0s restantes clientes
portadores de cartdes fisicos, nomeadamente a produtos com desconto em cartdo que
acumulam saldo, cupdes, e descontos diretos, tanto nos super e hipermercados Continente

como nas empresas parceiras, tudo isto através da aplicacéo.

A homepage da aplicacdo (Anexo IlI) oferece ao utilizador, entre outras opgdes, a
informacao do saldo acumulado no seu cartéo, os cupdes do Continente e outros parceiros,
e 0 histérico de movimentos, tanto em loja fisica como online e mobile. No menu do
rodapé, pode também ser encontrada a op¢do Continente Pay, uma carteira eletrénica
criada pela empresa. Por Gltimo, pode ser também encontrada a funcionalidade “usar
cartdo”, que € a op¢ao que permite efetivamente ao cliente utilizar o seu cartdo continente

num ambiente fisico.

Para utilizar o cartdo (Anexo 1V), tudo o que o cliente necessita de fazer é de indicar ao
operador de loja que pretende utilizar o seu cartdo continente e indicar o respetivo nimero
de telemdvel associado ao cartdo. E importante salientar que esta opcdo também é valida
nas caixas de pagamento automatico, sendo que, para que tal suceda, o cliente deve
dirigir-se ao funcionério responsavel pelas caixas e indicar-lhe que pretende associar o

cartdo a sua compra, sendo que o restante processo € idéntico.
Estacionamento

Através da aplicagdo cartdo continente, € também possivel aceder aos parques de
estacionamento pagos das lojas Continente situadas nos grandes centros urbanos sem a
necessidade de retirar um bilhete na maquina que se encontra junto a entrada do parque.
Aguando do teste desta funcionalidade, esta apenas se encontrava disponivel em 2 lojas,
sendo uma delas o Continente Bom Dia no Campo 24 de Agosto, na cidade do Porto,
tendo sido nesta loja que esta funcionalidade foi testada, no dia 15 de maio de 2021.
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Esta funcionalidade apresenta um codigo QR ao cliente (Anexo V), que este devera
utilizar na entrada do parque. De forma a tornar este processo mais simples numa visita
futura, o cliente também podera optar por introduzir a matricula do seu veiculo na

aplicacdo, para que a entrada se faca de forma automatica.

Figura 12 - Tempo de estacionamento apds a entrada no parque.
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Apo6s a entrada no parque, conforme ilustra a figura 12, o tempo de estacionamento
comeca imediatamente a ser contabilizado pela aplicagdo, e poderad ser consultado a

qualquer momento pelo cliente.

No momento de saida da loja, o cliente devera inserir a matricula do seu veiculo na caixa
automatica presente no estacionamento da loja (Anexo VI), e, em seguida, fazer o scan
do seu taldo de compra, para que esta possa associar a compra ao veiculo, para que, no
momento de saida do parque, a cancela automatica se possa abrir imediatamente através

do reconhecimento da matricula.
Continente Pay

O Continente Pay € uma E-Wallet desenvolvida pelo Continente. Para utilizar esta

funcionalidade presente na aplicacdo Cartdo Continente e também na aplicacdo
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Continente Siga, o cliente deve associar um cartdo de débito/crédito a aplicacdo, sendo

que os pagamentos se processam de forma idéntica ao cartdo continente.

Figura 13 - Associagdo de um cartdo de débito/crédito no Continente Pay.
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Como ilustra a figura 13, o cliente pode associar os cartdes que entender, podendo depois
optar por um cartdo como preferencial. No momento de pagamento, o cliente s6 tem de
informar o operador de caixa de que pretende utilizar esta funcionalidade, que, funciona,
tal como o cartdo continente virtual, em associacdo com o numero de telemovel, sendo
necessario providenciar referido nimero ao funcionéario da loja. Esta funcionalidade, que,
como ja referido anteriormente, pode ser acedida através das aplicacdes Cartdo
Continente e Continente Siga, s6 pode ser utilizada para efetuar pagamentos fisicos em
caixa e em compras feitas através do Continente Siga, ndo sendo compativel com as
caixas de pagamento automatico, nem com o0s canais de venda mobile e online do

continente.
Aplicacao Continente Siga

Na loja Continente Modelo Mozelos, foram testadas as funcionalidades da aplicacéo
mobile Continente Siga em loja fisica. Esta aplicacdo permite ao cliente efetuar compras
numa loja fisica fazendo um scan aos cddigos de barras dos produtos através da camara
fotografica de um smartphone. Para que tal aconteca, o utilizador apenas tem que dar
permissao a aplicagdo para localizar o dispositivo mével e carregar na opgao “comprar”.
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De cada vez que o cliente pretenda adicionar um novo produto ao seu carrinho de
compras, s6 tem de abrir a camara e aponta-la para o cddigo de barras do produto.
Aquando do teste efetuado a esta funcionalidade, esta revelou-se extremamente simples
e intuitiva, e de navegacdo facil, sendo a leitura dos codigos de barras extremamente veloz

e precisa.

Figura 14 - Carrinho de compras Continente Siga.

CARRINHO (5) diners 3,05 € 9,31 €
Ix : Saco Lixo Perfumado Fecho 1,79 €
W eaciiso L
Continente
15un
(s K Q
LN Lava Tudo Lavanda biRele 3,58 €
2% M‘ 0 DIRETO "
A Sonasol
2 [# Abrasivo Sanitario ... BREE 1,94 €
Ix i
i3 Harpic
-
1x :v%~ DUNKIN CHEESE CAKE CRU... 2,00 €

%
PROMOGOES | cuPOES

Conforme pode ser observado na figura 14, os produtos vao sendo adicionados ao
carrinho, sendo que, conforme ilustra a figura, o utilizador pode acrescentar as unidades
que desejar a um determinado produto, como também elimina-lo do carrinho de uma
forma simples, préatica e célere. Uma das vantagens desta funcionalidade é também a
possibilidade que oferece ao utilizador de ir acompanhando sempre o valor do seu
carrinho de compras, podendo fazer os ajustes que achar necessarios antes do pagamento.
Adicionalmente, conforme se pode verificar através do menu presente no rodapé da
aplicacdo, o cliente pode ainda visualizar as promog¢des em vigor, caso queira acrescentar
algum produto que esteja com desconto, e associar a sua compra cupdes associados ao

cartdo continente, que também se encontra totalmente integrado com esta aplicacéo. Por
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ultimo, para finalizar uma a compra, apenas ¢ necessario clicar na opg¢do “terminar

compra”, também presente neste menu.

O processo aqui descrito é 0 mesmo para todos os produtos da charcutaria, talho, padaria,
e peixaria, sendo que estes produtos, quando sdo entregues ao cliente, possuem também
na sua embalagem um cddigo de barras, sendo o processo semelhante aos restantes

produtos nos expositores da loja.

Os Unicos produtos que obrigam o utilizador a proceder de forma diferente séo os frescos
(frutas e legumes).

Para adicionar estes produtos ao seu carrinho, o cliente deve, de uma forma semelhante
aos restantes produtos, fazer scan a um cédigo de barras (Anexo V1), que se encontra na
seccdo dos frescos, junto a balanca.

Apos este passo, o cliente devera deslocar-se até ao produto desejado, que terd, junto ao preco,
um codigo de 3 digitos do Continente Siga (Anexo VIII), que devera ser introduzido na aplicag&o.
ApOs este processo, o cliente apenas tera que introduzir o produto na balanca e digitar o seu peso
na aplicacdo. Este &€ um processo que, embora mais elaborado do que nos restantes produtos,
também devido as caracteristicas proprias deste tipo de produtos, é relativamente simples e facil
para o utilizador, sendo que, conforme j& demonstrado, toda a informacéo, tanto a presente em

loja como na aplicacdo, é feita numa linguagem simples e de forma esclarecedora.

Foi, no entanto, durante este processo, que foram encontradas algumas falhas na aplicacao
(Anexo 1X). No momento da adi¢do ao carrinho do primeiro produto fresco, ndo houve
qualquer problema no decorrer de todo o processo. Todavia, no produto seguinte, e ap6s
sucessivas tentativas, o cadigo de 3 digitos que se encontra junto ao preco do produto ndo
foi reconhecido pela aplicagédo. Consequentemente, o produto em causa foi descartado,
sendo que, tendo em conta o ocorrido, teria de ser comprado de forma convencional,
obrigando a duas compras distintas, e, em resultado disso, a dois diferentes pagamentos.
Na tentativa seguinte de adicionar um outro produto, a balanca da loja ficou sem bateria,
0 que, mais uma vez, iria forgar uma situagdo semelhante a anterior, pelo que o produto

em guestdo foi novamente descartado.
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Figura 15 - Checkout da aplicagéo Continente Siga.

€& Terminar Compra

RESUMO DA COMPRA

SUBTOTAL 81,93 €
TOTAL DESCONTOS pikere 16,56 €
TOTAL A PAGAR 65,37 €
L S: 43
CARTAO CONTINENTE
SALDO UTILIZAVEL 0,00 €

No momento de finalizar a compra, tal como pode ser observado na figura 15, para além
do valor final da compra e dos descontos aplicados sobre os produtos em promocao,
aparece também o nimero de volumes que o cliente possui no seu carrinho de compras.
Por altimo, é também possivel, como ja referido, associar o cartdo continente a compra,

e usufruir de qualquer cupéo disponivel, como também descontar o saldo do cartéo.
Figura 16 - Selegdo do método de pagamento na aplicagdo Continente Siga.

€< Terminar Compra

Opc¢des para terminar a sua compra:

CAIXA
Pagar na loja 10
Pagar na app

No momento seguinte (Figura 16), o cliente pode selecionar a forma de pagamento
pretendida (pagamento em loja, ou atraves da aplicacdo). Um aspeto importante nesta

fase do processo € o facto de, ao selecionar a op¢édo de pagamento em loja, o cliente ja
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detém a informacdo da caixa para a qual se deve dirigir para efetuar o pagamento. Na
compra aqui demonstrada, foi selecionada a opcdo “pagar na app”, tendo sido utilizado

como método de pagamento o Continente Pay.

Apos a selecdo da opcdo de pagamento na aplicacdo (Anexo X), o cliente pode optar por
descontar o saldo do seu cartdo continente ou pagar através do Continente Pay, atraves

do respetivo cartdo de débito/crédito associado.

Apos a selecdo do Continente Pay como método de pagamento (Anexo Xl), 0 aviso em
cima indica ao cliente a caixa a qual se deve dirigir. Neste caso concreto, no entanto, a
conclusdo da compra ndo se processou da forma descrita na aplicacdo. A loja Continente
Modelo Mozelos tem uma caixa, devidamente identificada, dedicada a todos as compras
feitas através da aplicacdo Continente Siga, que, no momento da compra, se encontrava
vazia, ndo tendo, portanto, nenhum funcionério alocado na mesma. Neste momento da
compra, uma funciondria do balcdo de informacdo deslocou-se até a referida caixa, na
qual conferiu 0 nimero de volumes presente na aplicacao, tendo, no final desta contagem,
passado o scanner no codigo QR apresentado na aplicacdo. Este foi um processo
relativamente simples e rapido, que teve como vantagem o atendimento imediato, ndo

tendo havido a necessidade de esperar nas filas convencionais.
Continente Tira vez

Uma das funcionalidades que também pode ser encontrada na aplicacdo Continente Siga
é a funcionalidade Tira Vez, que permite ao cliente, de uma forma totalmente digital, a
partir de qualquer ponto da loja, tirar uma senha para qualquer um dos balcdes da peixaria,
talho, charcutaria e padaria. Esta funcionalidade foi testada na loja Continente Modelo de

Mozelos.
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Figura 17 - Senha da charcutaria na funcionalidade Tira-vez.

Senha a ser atendida: 75

@ Charcutaria

Série: C

Tolerancia Maxima: 3 senhas

Modelo Mozelos

A figura 17 representa uma senha virtual para o balcdo da charcutaria do Continente
Modelo de Mozelos. Para além da senha, a aplicacdo apresenta também a informacédo da

senha que se encontra a ser atendida e momento.

Seguidamente, pode ser observado o painel dos servicos existentes em loja, e a respetiva
senha a ser atendida, assim como também o numero da senha tirada pelo cliente (Anexo
XI1). Conforme foi observado, € possivel ter mais do que uma senha em simultaneo, sendo
que, neste caso, foram tiradas duas senhas, uma para o talho e uma outra para a

charcutaria.

Posteriormente, o cliente recebe uma notificacdo a partir do momento em que faltarem
apenas trés senhas para ser atendido (Anexo XII1), juntamente com a informacédo de que

se devera dirigir ao balcdo do servigo selecionado.

62



Figura 18 - Notificagdo para atendimento do servico Tira-Vez.

Estamos a atualizar a sua lista de
compras com os dados e pregos da loja FECHAR
CONTINENTE MODELO MOZELOS

Charcutaria

Por fim, conforme ilustra a figura 18, o cliente € alertado no momento em que chegou a
sua vez de ser atendido. Neste momento, devera abordar o operador de loja para fazer o

seu pedido, e, se solicitado, deverd mostrar a senha virtual no seu smartphone.
Continente Plug & Charge

A continente Plug & Charge é uma aplicacao que permite ao cliente carregar o seu veiculo
elétrico enquanto faz as suas compras numa loja Continente. Para que tal aconteca, apenas
é necessario que este se desloque a uma loja que possua espacos de carregamento de
veiculos elétricos, estacione junto a este espaco, e desbloqueie o carregador fazendo scan
ao codigo QR existente no espaco de carregamento. Quando o cliente terminar as suas
compras, finaliza o carregamento a través da aplicacdo, sendo que 0 Seu custo
automaticamente debitado de um cartdo de débito/crédito previamente associado a
aplicacdo. E importante salientar que esta aplicacio ndo foi testada, devido & necessidade

de possuir um veiculo elétrico.
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Ao abrir a aplicacao pela primeira vez, o cliente devera associar imediatamente um cartéo
de débito/crédito a sua conta (Anexo XIV), para que no futuro possa fazer os seus

carregamentos de forma automatica.

Na homepage da aplicagdo (Anexo XV) onde o cliente pode aceder a todos os dados
relacionados com 0s seus carregamentos, nomeadamente ao historico de movimentos e
tempos de carregamento. Adicionalmente, o cliente podera ainda aceder ao mapa para
gue possa sempre encontrar 0s pontos de carregamento mais proximos de si. Para iniciar
um carregamento, apenas € necessario clicar no botdo vermelho central com o simbolo

da tomada.

Figura 19 - Mapa da aplicagéo Continente Plug & Charge.

Porto

o

A figura 19 representa 0 mapa no qual o cliente podera procurar os pontos de

carregamento mais indicados de acordo com a sua localizacéo.
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Figura 20 - Desbloqueio do carregador na aplicagéo Continente Plug & Charge.

Por ultimo, a figura 20 ilustra 0 momento de inicia¢do deste servi¢co, no qual o cliente
apenas devera fazer um scan do codigo QR presente no ponto de carregamento, ou inserir
este codigo de forma manual para que o processo tenha inicio.

3.2.4.2 Auchan

Para testar a inclusdo de soluc6es tecnoldgicas em loja fisica, foi visitado o Hipermercado

Auchan Mar Shopping, em Matosinhos, no dia 18 de maio de 2021.
Aplicacéo Auchan

Ao contrario do Continente, a Auchan tem todos o seu servico mobile integrados numa
sO aplicagéo, o que, de certa forma, acaba por tornar todo o processo mais simples para o
cliente. O continente, no entanto, detém um leque de servigos consideravelmente mais

amplo e diversificado, o que justifica em parte esta diferenca.

Na homepage da aplicacdo (Anexo XVI), para além de ser possivel aceder a
funcionalidade de criagdo de listas de compras que poderdo posteriormente ser utilizadas
para comprar em loja fisica, ¢ também possivel identificar a funcionalidade “compra em

loja”, que permite efetuar as compras em loja através do scan dos codigos de barras dos
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produtos através da camara do smartphone. Quando esta opcao é selecionada, a aplicacao
pede ao cliente para que aponte a cAmara do seu smartphone para o codigo QR que se
encontra na entrada da loja (Anexo XVI1I) de forma a iniciar o processo.

Na loja Auchan em questéo, so foi possivel encontrar o referido codigo com o auxilio de
um colaborador, visto que este se encontra numa localizagdo periférica e sem nenhum

destaque, na parede lateral da entrada da loja, conforme pode ser observado.

Figura 21 - Mensagem de boas-vindas da funcionalidade compra direta.

Bem-vindo/a ao Scan Expresso
Auchan Matosinhos

Pode dar inicio ao processo
de compra

ASSOCIARLISTA

Tal como pode ser observado na figura 21, apés a leitura do codigo QR, a aplicacédo

reconhece automaticamente a loja na qual o cliente se encontra, e 0 processo esta pronto

a comegar.
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Figura 22 - Carrinho de compras na funcionalidade compra direta.

Cancelar Concluir

A minha compra Lista

TOTAL

3 artigos €7.27
B sonana Importada 0.660 K €0.63
8 portad 660 Kg .6
@ Frango Perna Kg 1570 Kg €2.28

-
& revreiokg 1092 Kg €4.36

A figura 22 ilustra o carrinho de compras, sendo possivel ver os produtos ja adicionados
e o valor total da compra, ao clicar num produto, é possivel adicionar mais unidades ou
elimina-lo. O botdo verde abre a cdmara fotogréafica, e no cabecalho é possivel encontras
as opgdes “cancelar” e “concluir”, para abandar e finalizar a compra, respetivamente. A
interface é simples e bastante facil de utilizar, e o scan aos codigos de barras € extramente
rapido e sem falhas, tanto quanto foi possivel apurar. Todos os produtos que se encontram
nas prateleiras podem ser imediatamente adicionados ao carrinho. Nas sec¢6es de padaria,

charcutaria, talho, e peixaria, as embalagens dos produtos ja incluem um cédigo de barras.

No que concerne aos frescos (frutas e legumes), estes devem ser pesados na balanca, na
qual o cliente deve selecionar no painel eletrénico (Anexo XVIII) o produto que esta a
ser pesado. Posteriormente, a balanca emite um cddigo de barras que deve ser colado no
saco do produto. Ap6s a conclusdo deste processo, o produto pode ser adicionado ao
carrinho na aplicacdo de uma forma semelhante aos restantes.
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Figura 23 - Inicio do processo de checkout na funcionalidade compra direta.

Por favor, dirija-se
a caixa Scan Expresso

Aponte a camara do seu smartphone para
o QR Code de finalizacdo

Por fim, quando a compra estiver concluida, o cliente devera selecionar a opcao
“concluir”, que voltara a abrir a cAmara fotografica, dando a indicacéo ao cliente de que
este se devera deslocar até uma caixa scan Expresso, onde encontrard um c6digo QR no

qual terd que enquadrar a camara para poder finalizar a compra (figura 23).

A caixa scan Expresso (Anexo XIX) encontra-se devidamente identificada, juntamente
com a indicacdo de que esta caixa deve ser utilizada para compras através da aplicacéo

Auchan.
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Figura 24 - Cédigo QR para pagamento na funcionalidade compra direta.

Leia este QR code
e receba um cédigo
de barras para

BN pagamento

Como

4 Scan Expresso
pagar as suas

compras

4 € muito rapide.

fnchan

Na caixa scan Expresso, é possivel, tal como indicado na aplicagdo, encontrar o referido
cdédigo QR, que se encontra numa localizacao consideravelmente mais apropriada do que
o0 primeiro codigo da entrada da loja. Tal como se pode observar pela figura 24, apés a
leitura do cddigo, o cliente recebera um cddigo de barras com o qual ira efetuar o

pagamento.
Figura 25 - Cédigo de barras para pagamento na funcionalidade compra direta.

Dirija-se a caixa para
efectuar o pagamento

Total: €7.27

110161126 269 2

CONCLUIR

A figura 25 ilustra o cddigo de barras supracitado, que devera ser introduzido numa das

caixas scan expresso para que o pagamento possa ser efetuado.
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Imediatamente abaixo do painel eletronico da caixa scan Expresso, pode ser encontrado
um scanner (Anexo XX), que devera ser utilizado pelo cliente para registar o cédigo de
barras emitido pela aplicacdo. A partir deste momento, 0 processo de pagamento

desenrola-se de uma forma semelhante a qualquer outro efetuado numa caixa automatica.

Figura 26 - Validagdo da fatura na funcionalidade compra direta.

Valide aqui
o codigo de
barras da sua
fatura

VALIDAGAO
CONFIRMADA

/

Para sair da loja, é necessario, conforme pode ser observado na figura 26, validar o codigo

de barras que a aplicagdo emitiu o dispositivo da imagem. Apoés a validacdo, o cliente

podera sair da loja.

Apos esta validacdo, a aplicacdo emite uma mensagem que informa o cliente de que o
processo se encontra finalizado (Anexo XXI).

Outros codigos QR

Espalhados pela loja encontram-se também alguns cartazes a publicitar a qualidade e as
origens dos produtos Auchan. Nestes cartazes, é possivel encontrar um codigo QR que
remete o cliente para uma pagina Web que aprofunda a informacdo anunciada no cartaz.

70



Figura 27 - Painel publicitdrio/informativo com cédigo QR.

0DUCAO
‘c)ngoEAnA

Auchan

Frango do Campo
Nacional

e Criado ao ar livre, com respeito pelo bem estar
do animal;

¢ De crescimento lento e alimentado a base
de cereais;

« Carne com textura e sabor inconfudiveis.

Na figura 27 encontra-se representado um cartaz que se encontra na secc¢ao do talho. Este
cartaz, tal como é possivel observar, publicita algumas das caracteristicas diferenciadoras

do frango do campo nacional comercializado nas lojas Auchan.

Assim que o cliente passar a cAmara fotografica no cédigo QR, é redirecionado para uma

pagina Web com conteldos alusivos ao cartaz presente em loja (Anexo XXII).

3.2.4.3 Pingo Doce/Mercadéo
Aplicacéo Pingo Doce Express

Para testar as funcionalidades da aplicacdo movel Pingo Doce Express, foi visitado o
supermercado Pingo Doce na Avenida Marechal Gomes da Costa, no Porto, por ser uma
das apenas 3 lojas que, segundo o Pingo Doce (2021), permite fazer compras através da
leitura dos codigos barras dos produtos, com o auxilio da camara fotografica do
smartphone. Adicionalmente, esta aplicacdo permite ainda a criacdo e partilha de listas

de compras, a semelhanga da Auchan e do Continente.
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Figura 28 - Homepage da aplicagdo Pingo Doce Express.

CHECK-IN/COMPRAR

1 ! | 1

B

LISTAS FOLHETO

m
|\

1 1l I

M

POUPA MAIS 1 LOJAS

Na figura 28 encontra-se representada a homepage da aplicacdo, onde é possivel verificar

todas as suas funcionalidades.
Associagao do cartdo poupa mais

A primeira funcionalidade a ser testada foi o registo do cartdo poupa mais, que ¢ efetuada
através da leitura do codigo de barras do respetivo cartdo fisico. Esta funcionalidade,
possui, no entanto, inimeras limitagdes, visto que ndo é permitida a criacdo de um cartdo
exclusivamente virtual, apenas a associacdo de um cartdo fisico. Apds a associacdao do
cartdo, o cliente podera aceder ao seu histérico de movimentos e respetivas faturas. A
utilizacdo do cartdo registado na aplicacdo em compras fisicas na loja também néo é
possivel, sendo necessario, para todas as compras, a presenca do cartdo poupa mais fisico
para aceder aos beneficios do mesmo (Pingo Doce, 2021). Esta funcionalidade, conforme

pode ser concluido, é s6 valida para fins de consulta e ndo de utiliza¢do ativa.
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Figura 29 - Associagdo do cartdo poupa mais na aplicagéo Pingo Doce Express.

2446010004375

A figura 29 demonstra um cartdo poupa mais ja associado a aplicacdo através da leitura
do codigo de barras. E também possivel verificar a possibilidade de substituir o cartdo a

qualquer momento.

Apds a associacdo do cartdo, o cliente podera consultar a qualquer momento o historico
de todas as compras nas quais utilizou o seu cartdo poupa mais (Anexo XIlII). Para além
do valor gasto e da loja onde a compra foi efetuada, a data e hora da compra também é
disponibilizada ao cliente.

Compra em loja através da leitura dos codigos de barras na aplicacéo

Apesar de a loja Pingo Doce na Avenida Marechal Gomes da Costa, no Porto, ser uma
das trés lojas Pingo Doce que suportam esta funcionalidade (Pingo Doce, 2021), este facto
ndo se verifica. As informacdes disponibilizadas pelo Pingo Doce relativas a utilizagdo

desta funcionalidade encontram-se desatualizadas e incorretas.

De forma a iniciar o processo de compra, é pedido ao cliente que faca a leitura ao cédigo
QR que se encontra na entrada da loja para dar inicio a operagdo (Anexo XXIV). Apos
uma busca infrutifera pelo codigo requisitado pela aplicacéo, foi pedido auxilio a uma
colabora de loja. Segundo a mesma, esta funcionalidade tinha de facto sido posta em

pratica no passado, mas ja ndo se encontrava disponivel na loja em questdo ha uma
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quantidade de tempo consideravel. Posto isto, ndo foi possivel testar esta funcionalidade,
visto que as restantes 2 lojas onde, segundo o Pingo Doce, esta funcionalidade também

se encontraria disponivel, estdo situadas em Lisboa.

3.3 Meétodos de Pagamento eletronicos

De forma a identificar os métodos de pagamento disponibilizados nas plataformas de
comeércio eletronico dos retalhistas alimentares em analise, foram simuladas compras nos
Websites do Continente, Auchan e Pingo doce, no dia 20 de maio de 2021. Os resultados

encontram-se compilados na tabela 5.

Tabela 5 - Métodos de pagamento suportados por cada Retalhista.

Método de Pagamento Continente Auchan Pingo Doce/ Mercadéo
Cartéo de crédito/débito | Sim Sim Sim
Paypal Sim Sim Né&o
MbWay Sim Sim Sim
Apple Pay N&o Néo Nao
Google Pay Né&o Né&o Nao
Criptomoedas N&o Néo Nao

Conforme é possivel observar pelos resultados compilados na tabela 5, no que concerne
aos métodos de pagamento disponibilizados pelos retalhistas alimentares em Portugal aos
seus clientes, os retalhistas analisados neste estudo encontram-se bastante nivelados na
diversidade da sua oferta, sendo que os resultados obtidos exprimem a homogeneidade
do setor no que a este aspeto diz respeito.

As duas caracteristicas mais vincadas que sdo possiveis extrair da tabela apresentada é a
total auséncia das e-wallets Apple e Google Pay e das criptomoedas. A segunda
caracteristica que € extrapolada é a similaridade dos métodos de pagamento suportados.
A Unica diferenca reside no facto de o Mercaddo ndo suportar o Paypal. J& os cartbes de

crédito/débito e 0 MBway sdo suportados pelos 3 retalhistas.

Existem, contudo, algumas dicotomias que ndo se encontram expressadas na tabela 5,
nomeadamente no que toca aos pagamentos no ato da entrega da encomenda, uma

modalidade que é oferecida pelo Continente e pela Auchan. O Mercadéao nao se encontra,
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de momento, a aceitar pagamentos no ato da entrega devido a atual situacdo pandémica
(Mercadéo, 2021).

No Continente, os métodos de pagamentos aceites no momento da entrega sao o cartéo
multibanco, através de um terminal de pagamento automético disponibilizado pelo
motorista, e 0 cheque (continente, 2021), enquanto na Auchan é permitido, de igual modo,

0 pagamento por multibanco, e também através do MbWay (Auchan, 2021).

3.4 As opcdes de entrega disponiveis em cada retalhista

3.4.1 Continente
Click & Go

Atraveés do servico click & Go, é possivel efetuar a recolha em loja de encomendas feitas
a partir do Website e da aplicacdo Continente online. Este servigo encontra-se disponivel
e cerca de 150 lojas Continente espalhadas por todo o pais (Continente, 2021). Existem
ainda lojas que possuem também este servico no parque de estacionamento, sendo
possivel recolher a encomenda junto ao veiculo, sem necessidade de entrar na loja
(Continente, 2021). Nestes casos, as compras sdo trazidas até ao ponto de recolha no

estacionamento por um colaborador da loja em questéo.
- Prazos de entrega

No dia 26 de maio de 2021, foi testada esta modalidade de entrega na loja online do
Continente. Neste caso, a encomenda estaria disponivel para entrega no dia seguinte (27
de maio), sendo que, inclusive, a mesma estaria também disponivel para recolha, caso o
cliente assim o quisesse, até ao dia 30 de junho. Este é um dado relevante, visto que,
conforme é possivel concluir, a encomenda estaria simultaneamente pronta a entregar
num prazo curto (apenas 1 dia de espera), mas permite também ao cliente efetuar uma
compra com um grande periodo de antecedéncia, oferendo a possibilidade de a recolha

apenas ser efetuada mais de um més depois da compra.

Relativamente aos horéarios de recolha, o cliente devera selecionar o periodo de recolha
em intervalos horarios de 2 horas e 30 minutos (ex: 10:00-12:30; 12:00-14:30),

escolhendo o horario mais apropriado para si. Consoante a loja selecionada para recolha,
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o funcionamento deste servi¢o podera tambem sofrer alteracdes, sendo que existem lojas

com horérios mais alargados do que outras.
- Custos de entrega

O custo da recolha dependerd, ndo da rapidez da entrega, mas sim do dia da semana
selecionado pelo cliente. Este servico € gratuito durante os dias uteis e tem o custo de 1

euro aos fins de semana e feriados (Continente, 2021).

Entrega ao domicilio
A modalidade da entrega ao domicilio foi também testada no dia 26 de maio.
- Prazos de entrega

Também nesta modalidade de entrega, o cliente devera selecionar o horario do dia mais
adequado para entrega, mais uma vez, em intervalos horéarios de 2 horas e 30 minutos,
com excec¢do de um intervalo horéario de 4 horas e 30 minutos (10:00-14;30). No caso da
entrega ao domicilio, a mesma encontrava-se disponivel desde o proprio dia da
encomenda (26 de maio), até ao dia 29 de junho, 0 que, mais uma vez, representa uma

grande flexibilidade que facilita a agilizacdo do processo por parte do cliente.
- Custos de entrega

A rapidez da entrega ndo tem influéncia no preco, sendo irrelevante rececionar a
encomenda no dia seguinte ou um més depois. O principal fator que determina o custo
associado as entregas ao domicilio é a escolha do horério. Para entregas entre o intervalo
horario de 4 horas e 30 minutos (10:00-14:30), o prego praticado era de 99 céntimos, ao
passo que nos restantes horarios o preco oscilava entre 0s 5,99 euros e 0s 7,99 euros. Uma
diferenca bastante consideravel, que reflete a diferenca entre a selegdo de um intervalo de

entrega de 2 horas e 30 minutos e outro de 4 horas e 30 minutos.
- Atrasos na entrega

No caso de a encomenda chegar com um atraso superior a 15 minutos, o Continente

oferece a proxima entrega ao cliente sem qualquer custo associado (Continente, 2021).
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- Programa entregas zero

Adicionalmente, o Continente oferece ainda aos seus clientes a possibilidade de
adquirirem o pacote “entregas zero”. Estes pacotes sdo vendidos em duas modalidades,
uma para um periodo de 100 dias a contar a partir do momento da compra, € outro com
validade para um ano completo. Estes 2 pacotes ndo possuem limite no nimero de
entregas, podendo os clientes, durante o periodo do pacote em questdo, realizar um
numero ilimitado de encomendas sem qualquer custo associado. No entanto, para usufruir
da entrega sem custos, € necessario efetuar uma compra com o valor minimo de 35 euros.
O preco destes pacotes é de 26,90 euros, e 89,90 euros, respetivamente (Continente,
2021).

3.4.2 Auchan
Recolha em loja

Atraveés do servico recolha em loja, o cliente pode fazer a sua encomenda online ou na
aplicacdo para posteriormente recolher os produtos em loja num horério selecionado. No
dia 26 de maio de 2021, quando este servico foi consultado, apenas se encontrava

disponivel em 3 lojas Auchan.
- Prazos de entrega

As encomendas ficariam disponiveis para recolha no prdprio dia da compra (26 de maio).
No entanto, s6 seria possivel agendar a recolha até ao dia 1 de junho, um prazo
relativamente curto quando comparado com o Continente, por exemplo. Dependendo da
loja selecionada, os horarios de recolha encontram-se agrupados em intervalos de 1 hora
e 30 minutos, e 2 horas. O horario de encerramento deste servi¢co também varia consoante

a loja, tendo sido encontradas variagdes de 1 hora (19:30-20:30).
- Custos de entrega

Apesar de anunciar no seu Website que as recolhas em loja de encomendas de valor
superior a 20 euros sdo gratuitas (Auchan, 2021), esta afirmacdo ndo corresponde a
verdade, sendo que, numa encomenda de teste com o valor de 56.82 euros, todas janelas
de entrega disponiveis no Supermercado Auchan da Guarda tinham o custo de 90

céntimos, o valor praticado pela Auchan para recolha em loja de encomendas com valor
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inferior a 20 euros (Auchan, 2021). Ja na loja das Caldas da Rainha, verificaram-se
simultaneamente horérios de entrega gratuitos e outros com o custo de 90 céntimos.
Apenas no supermercado Auchan em Campera, a terceira e Ultima loja onde este servico

se encontra disponivel, todas as janelas de entrega disponiveis eram gratuitas.

Recolha drive

Na modalidade de recolha drive, o cliente estaciona nos lugares de estacionamento
dedicados a este servico. Posteriormente, as compras sdo entregues pelo colaborador de

loja junto ao veiculo.
- Prazos de entrega

A recolha drive funciona entre 10 da manhd e as 20 horas e 30 minutos. O cliente devera
selecionar um intervalo de horario no qual pretende efetuar a recolha. Os intervalos
horéarios variam entre periodos de 2 horas e periodos de 2 horas e 30 minutos. No dia 26
de maio de 2021, a entrega encontrava-se disponivel desde o préprio dia até ao dia 1 de

junho. Um intervalo idéntico ao verificado na modalidade de recolha em loja.
- Custos de entrega

Independentemente do dia e horério selecionado, este servico tem o custo fixo de 1,90
euros (Auchan, 2021).

Recolha em cacifos

A Auchan dispde também de um ponto de recolha automética em Miraflores, no concelho
de Oeiras. Para utilizar este servico, o cliente devera selecionar este ponto de recolha.
Posteriormente, recebera via e-mail ou sms um cddigo, que devera utilizar neste ponto de
recolha de forma a desbloquear os cacifos com os produtos da encomenda. Este servico
possui cacifos com condicGes de conservacao diferentes consoante a tipologia do produto
(cacifos secos a temperatura ambiente para produtos alimentares sem necessidades
especiais de conservacéo, cacifos de frescos, e cacifos de congelados). Apds a introducédo
do cadigo, o cliente devera abrir um cacifo de cada vez e retirar todos os produtos
(Auchan, 2021).

78



- Prazos de entrega

Este servico funciona entre as 16 e as 20 horas e 30 minutos, e ndo possui intervalos de
entrega, ou seja, o cliente seleciona o dia pretendido para a recolha e podera fazé-la
durante todo este espago temporal. Aquando do teste feito a este servigo (26 de maio de
2021), a entrega encontrava-se disponivel desde o proprio dia até ao dia 1 de junho.

- Custos de entrega

Este servico tem o custo fixo de 1,90 euros, independentemente do dia escolhido (Auchan,
2021).

Pontos de recolha dpd

Adicionalmente, é também possivel, segundo a Auchan (2021), recolher as encomendas
nos pontos de recolha da transportadora dpd. No entanto, no momento em que este servico
foi testado através de uma simulacdo de compra no Website da Auchan, este servico ndo

se encontrava listado nas opg¢des de entrega disponiveis.

Entregas ao domicilio

Para além das 4 opcOes de entrega j& mencionadas, a Auchan oferece também aos seus
clientes, como seria de esperar, a possibilidade de receberem as suas encomendas no
domicilio.

- Prazos de entrega
O servico de entregas ao domicilio funciona entre as 10 horas e 30 minutos e as 23 horas,
todos os dias da semana. Os horarios disponiveis para entrega possuem intervalos entre

as 2 e as 3 horas. No momento de teste, a entrega encontrava-se disponivel a partir do

proprio dia até ao dia 1 de junho.
- Custos de entrega

No seu Website, a Auchan anuncia que o custo da entrega é de 5,90 euros para entregas
efetuadas todos os dias até as 20 horas, excetuando domingos. Para entregas expresso,
aos domingos e apos as 20 horas, o custo € de 7,90 euros (Auchan, 2021). No entanto, no

momento de teste, todos os espacos de entrega tinham o custo fixo de 5,90 euros

79



(inclusive Domingo e entregas apo6s as 20 horas), e a modalidade de entrega expresso nao

se encontrava disponivel.

3.4.3 Mercadéo
Entregas ao domicilio

O Mercaddo, por ser uma plataforma digital que comercializa produtos nao s6 do Pingo
Doce, mas também de outras marcas, oferece, & semelhanga dos seus concorrentes no

segmento do retalho alimentar, o servigo de entregas ao domicilio.
- Prazos de entrega

Este servico funciona todos os dias das 9 horas e 30 minutos da manha até as 21 horas e
30 minutos da noite. A grande diferenca face a concorréncia reside nos intervalos de
entrega, que sdo de apenas 30 minutos (ex:09:30-10:00; 10:00-10:30), o que se torna mais
pratico e conveniente para o cliente, que apenas tera que despender uma quota
significativamente mais reduzida do seu dia para rececionar a encomenda. A entrega
encontrava-se disponivel a partir do proprio dia do teste (26 de maio) até ao dia 18 de
junho. Um prazo substancialmente mais longo que o da Auchan, mas ainda assim atras

do continente.
- Custos de entrega

Para entregas entre 2 e 4 horas depois da encomenda, o preco era de 6,50 euros. A partir
desse momento, independentemente do dia e hora da entrega, o custo fixo é de 5 euros.

Em compras de valor igual ou superior a 100 euros, a entrega é gratuita.

Recolha em loja

O Mercadao permite também aos clientes a possibilidade de recolherem as suas compras
Pingo Doce nas lojas fisicas. Para o efeito, o cliente apenas terd de selecionar a opg¢ao
“recolha em loja” e escolher um horario de entrega. No momento de recolha, o cliente
deverd ligar para a loja. Apos a chamada, a encomenda sera entregue no parque de

estacionamento da loja (Mercadéo, 2021)
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- Prazos de entrega

As entregas encontram-se disponiveis das 10 horas da manha até as 20 horas e 30 minutos.
Os intervalos de entrega sdo, uma vez mais, de 30 minutos. No momento de teste, a
encomenda encontrava-se disponivel para entrega a partir do prdprio dia até ao dia 15 de
junho, um prazo ligeiramente inferior quando comparado com a modalidade de entregas

ao domicilio.
- Custos de entrega

Independentemente do dia e horario selecionado, este servi¢co tem o custo fixo de 1 euro.
Para compras de valor igual ou superior a 50 euros, este servigo é gratuito (Mercadéo,
2021).

81



CAPITULO IV — DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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No que concerne & primeira questdo de investigacdo e tendo em conta os resultados
obtidos nas diferentes vertentes do omnicanal analisadas, é possivel concluir que, dos trés
retalhistas analisados, o Continente e a Auchan adotaram efetivamente a estratégia
omnicanal, ao passo que o Pingo Doce opera ainda um modelo multicanal, ndo sendo este
no entanto um modelo multicanal convencional, mas que pode ser descrito como um
modelo multicanal hibrido, isto porque a plataforma online onde os produtos Pingo Doce
podem ser adquiridos ndo € gerida pela propria empresa, mas sim pela Mercadao, uma
empresa que estabeleceu uma parceria com o Pingo Doce mas que opera de uma forma
independente. A Unica dimensdo omnicanal que se encontra incorporada no modelo de
operacdo do Pingo Doce € a possibilidade de efetuar a recolha de uma encomenda feita
na plataforma Mercaddo numa loja Pingo Doce. Todas as restantes vertentes de integracao
que se englobam numa estratégia omnicanal abordadas na tabela 2 ndo se verificam na
andlise feita no presente estudo, sendo que ndo é possivel devolver um produto adquirido
na plataforma Mercaddo em lojas Pingo Doce, e também néo exististe qualquer tipo de
integracdo, consisténcia e homogeneidade entre 0s varios canais, operando cada um deles
de uma forma independente. O facto de o Mercaddo ndo possuir uma aplicagdo mdvel
para smartphones e tablets constitui também uma falha importante no que concerne a
oferta de solugdes otimizadas para dispositivos moveis, o que significa que nao existe
uma plataforma de comércio eletronico dedicada a estes dispositivos, tendo a compra
online através dos mesmos obrigatoriamente que ser feita através do browser, o que
compromete seriamente a performance nos canais mobile do Pingo Doce/Mercadéo face
a concorréncia. Esta falta de integracdo influencia negativamente a percecéo de valor por
parte dos consumidores e a sua experiéncia de compra, conforme observa Emrich et al
(2015). A importancia dos canais mobile é também descrita por Piotrowicz e Cuthbertson
(2016) como um dos aspetos essenciais para qualquer estratégia omnicanal no setor do

retalho.

No que diz respeito a inclusdo e utilizacdo de solucdes tecnologicas em lojas fisicas, a
oferta do Pingo Doce é relativamente pobre neste campo, um dado que se acentua quando
tido em comparacdo com a oferta da concorréncia neste ponto chave da estratégia
omnicanal. Para além dos ja convencionais painéis eletronicos de senhas para servicos de
atendimento em loja (balcdo de informacéo, charcutaria, talho, padaria, e peixaria), e da

presenca de caixas automaticas em determinadas lojas, dispositivos eletronicos que nao
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foram tidos em conta neste estudo pelo facto de ndo proporcionarem qualquer tipo de
integracdo com outros canais e pela sua proliferacdo e utilizagdo ser ja considerada
convencional e ndo propriamente uma novidade no setor, o Pingo Doce oferece apenas
aos seus clientes a possibilidade de associarem o seu cartdo poupa mais a aplicacdo Pingo
Doce Express, 0 que, no entanto, ndo permite a utilizacdo do mesmo através desta
aplicacdo, servindo a associacdo do cartdo apenas para fins de consulta do histérico de
compras e acesso as respetivas faturas . A funcionalidade de scan dos codigos de barras
dos produtos através da camara fotografica do smartphone revelou-se inexistente, sendo
que, conforme descrito no capitulo 4 (resultados), segundo o Pingo Doce (2021), apenas
se encontra disponivel em 3 lojas Pingo Doce, 0 que, no entanto, ndo corresponde a
verdade, sendo que esta funcionalidade, apesar de anunciado pela empresa, ndo se
encontrava disponivel na loja Pingo Doce na Avenida Marechal Gomes da Costa, no
Porto. Ndo existe, por isso, nenhuma garantia de que a mesma esteja disponivel nas 2
restantes lojas, que se situam na regido de Lisboa. Esta é uma falha de informacéo grave
por parte do Pingo Doce, que assim podera induzir os seus clientes em erro e,
consequentemente, deteriorar a sua imagem diante dos mesmaos. Piotrowizc e Cuthbertson
(2016) afirmam a necessidade as lojas fisicas se readaptarem de forma a incluirem
elementos tecnoldgicos que permitam e facilitem a integracdo das lojas fisicas com os
canais digitais. Os autores defendem que deve haver um esfor¢o por parte dos retalhistas
para que os espacos de venda fisicos se tornem mais interativos, e que possibilitem a
utilizacdo de solucdes tecnoldgicas que auxiliem os processos de tomada de decisédo e

compra.

O Continente, conforme a propria Sonae (2017) afirma, e conforme foi possivel verificar
no presente estudo, implementou de facto uma estratégia omnicanal detalhada e
abrangente, que permite facilitar e melhorar a experiéncia do cliente nos varios momentos
de compra, nos varios canais disponibilizados. De todos os indicadores listados na tabela
2, 0 Continente demonstrou uma excelente performance, através de uma estratégia

omnicanal j& num estégio de consideravel maturacéo.

No que concerne ao primeiro indicador, relativo a devolucdo de produtos adquiridos
através dos canais digitais em lojas fisicas, o Continente permite que 0s seus clientes

devolvam estes produtos em qualquer loja fisica Continente, Continente Modelo, e

84



Continente Bom Dia, 0 que, conforme observa Miguel (2019), permite agilizar todo o

processo, para além de ainda influenciar o consumidor a fazer compras na loja fisica.

A recolha de encomendas em loja é também possivel, sem valor minimo de compra. Para
recolher a encomenda, o cliente apenas deve dirigir-se ao balcéo de atendimento e retirar
uma senha para o servigo “click & collect”. Mais uma vez, um processo simples e que

demonstra uma integracao dos processos logisticos dos diferentes canais.

Relativamente a experiéncia consistente, homogénea e integrada nos varios canais,
também neste campo o Continente se destaca. As informac6es do cliente sdo partilhadas
através de todos os canais, que funcionam em sintonia e permitem facilitar todos os

processos.

No que concerne a inclusdo de solucbes tecnoldgicas em lojas fisicas, o Continente
encontra-se varios estagios a frente de toda a concorréncia, oferecendo um leque bastante
consideravel de solucdes a todos os seus clientes. O Continente permite aos seus a criagdo
e utilizacdo do cartdo continente através da aplicacdo mavel, a utilizagdo do servico Tira-
vez, que permite a obtencdo de senhas para os balcoes de atendimento em loja de uma
forma totalmente eletrénica, a compra na aplicacdo Continente Siga atraves do scan dos
codigos de barras dos produtos através da camara fotografica do smartphone, e a
utilizagdo do servico de pagamento Continente Pay, uma E-wallet desenvolvida

exclusivamente pelo Continente para os seus clientes, algo inédito no mercado Portugués.

Adicionalmente, o Cliente disponibiliza ainda a aplicacdo Continente Plug & Charge, que
permite o carregamento de veiculos eletronicos enquanto os clientes fazem compras na
loja fisica, e a funcionalidade de estacionamento, englobada na aplicacdo cartdo
Continente, que permite, através do scan de um codigo QR, a abertura dos parques de

estacionamento pagos das lojas Continente.

Existem, portanto, uma multiplicidade de servicos com fins distintos que sdo
disponibilizados aos clientes e que constituem por isso, um grande nimero de solugdes
tecnolodgicas possiveis de serem utilizadas em loja. Apds a testagem e utilizagdo de todas
estas solucdes, estas revelaram-se, de uma forma geral, simples, préaticas e intuitivas, e
permitem melhorar exponencialmente a experiéncia do cliente em loja. O tnico problema

aquando da testagem destas solugdes foi, conforme reportado no capitulo Il
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(Apresentacdo dos Resultados) foi a dificuldade em adicionar um produto fresco ao

carrinho de compras na utilizagdo da aplicagcdo Continente Siga.

Em suma, é importante salientar a robustez da estratégia omnicanal do Continente e a
forma como desenvolve solugbes pioneiras no panorama do retalho alimentar em

Portugal.

Na andlise feita a Auchan, os resultados obtidos também revelam a implementacéo de
uma estratégia omnicanal em todas as vertentes analisadas, ficando apenas atras do
Continente na quantidade de solucBes tecnoldgicas disponibilizadas para uso em loja
fisica, sendo a oferta da Auchan substancialmente mais limitada, permitindo apenas a
compra atraves do scan de codigo de barras dos produtos através do smartphone e a leitura
de codigos QR que se encontram presentes nos anuncios fisicos da empresa espalhados
pela loja. Nos testes efetuados a estas funcionalidades, o desempenho ocorreu sempre
sem qualquer problema associado, nomeadamente no que toca a adi¢do ao carrinho de
produtos frescos aquando da utilizacdo da funcionalidade de scan dos produtos através
do smartphone, sendo que, ao contrario do continente, a balanca onde o produto é pesado
emite automaticamente um autocolante com um codigo de barras, a semelhanca do que
acontece com o processo de compra convencional. Este fator representa, por isso, uma
melhor experiéncia de compra quando em comparacdo com o Continente, e torna este

processo mais simples e rapido.

Em todas as restantes vertentes da estratégia omnicanal abordadas no presente estudo, 0s
resultados foram também satisfatdrios, existindo uma experiéncia integrada e homogénea
através dos diferentes canais, que se encontram sincronizados e partilham toda a
informacao necessaria sobre o cliente. As devolug6es de produtos adquiridos através dos
canais digitais podem ser feitas em loja fisica, assim como também a recolha de

encomendas efetuadas nas plataformas eletronicas da empresa.

No que diz respeito aos métodos de pagamento disponibilizados, 0 panorama € muito
semelhante nos trés retalhistas. Todos suportam o pagamento com cartdo de
débito/crédito, uma circunstancia normal dada a sua relevancia no panorama do comércio
eletronico, conforme observam Deufel e Kemper (2018), que afirmam ser este 0 método
de pagamento mais utilizado neste mercado. O Mbway é também suportado pelos trés

retalhistas, um dado importante tendo em conta a relevéancia deste servico no mercado
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portugués. Quanto ao Paypal, este é apenas suportado pelo Continente e pela Auchan, ndo
sendo possivel pagar por este meio no Mercaddo, um dado interessante tendo em conta o
facto de que o Mercaddo é uma plataforma de venda totalmente digital, que, no entanto,
se encontra atrasado em relacdo a concorréncia que é composta por retalhistas cuja génese

original € o retalho fisico.

O Google Pay e o Apple Pay ndo sdo suportados por nenhum dos trés retalhistas. Para
poder tecer um comentario mais aprofundado e com fundamentacéo teorica sobre este
dado, seria necessario ter acesso a publicacfes/ estatisticas que estudassem a adogdo

destes métodos de pagamento no mercado portugués.

Por fim, no que concerne as op¢oes de entrega de encomendas feitas através dos canais
digitais e respetivos custos e prazos associados, é possivel concluir que, no que diz
respeito a rapidez, o Mercaddo é a plataforma que se encontra numa posicdo mais
favoravel, sendo possivel receber uma encomenda a partir de 2 horas apds a concluséo do

processo.

As janelas de entrega oferecidas por esta plataforma sao também as mais curtas, de apenas
30 minutos, o que proporciona uma maior comodidade ao cliente, que apenas tem de
alocar 30 minutos do seu dia para rececionar a encomenda, ao passo que na concorréncia

estas janelas nunca sdo inferiores a 2 horas.

Conforme observa Miguel (2019), a velocidade da entrega € um fator essencial no

comeércio eletrénico, e constitui uma importante vantagem competitiva.

No que diz respeito as opcles de entrega, a Auchan é a que disponibiliza um leque mais
alargado aos seus clientes, com um total de 5 op¢Oes de entregas distintas. No entanto, no
momento em que estas opg¢des foram testadas, a opc¢do de levantamento da encomenda
nos pontos de recolha da transportadora dpd ndo se encontrava disponivel, ao contrario
daquilo que é anunciado pela empresa, reduzindo por isso o leque de opg¢des de entrega

para 4 modalidades.

Relativamente aos custos das entregas, estes sdo varidveis consoante a modalidade de
entrega selecionada, a rapidez, o dia da semana escolhido, e o horario selecionado para o
efeito. Apesar destas variagbes, 0S precos encontram-se, de uma forma geral,

relativamente alinhados entre os trés retalhistas. A excecdo a este panorama € a entrega
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ao domicilio por parte do Continente, que passou a oferecer horarios de entrega com o
custo de 99 céntimos, um valor muito abaixo dos precos praticados no setor. Outro fator
que se destaca é também a entrega ao domicilio por parte do Mercaddo em compras de

valor igual ou superior a 100 euros, que é gratuita.
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CAPITULO V — CONCLUSAO

89



5.1 Consideracoes finais

Em suma, é possivel concluir que o Continente e a Auchan encontram-se ja num elevado
grau de maturidade no que concerne a digitalizacdo do seu modelo de negécio. O
Continente disponibiliza um conjunto bastante promissor de tecnologias que poderdo
alterar profundamente a dinamica e o papel que as lojas fisicas possuem neste setor em
Portugal, ao passo que a Auchan se encontra na vanguarda do mercado nacional no que
diz respeito a multiplicidade de opg¢des de entrega que oferece aos seus clientes.
Adicionalmente, ambos possuem plataformas solidas de comércio eletronico, com um

nivel de integracdo tal como é desejado numa estratégia omnicanal.

Ja no caso do Pingo Doce/ Mercaddo, deveriam ser feitos esforcos adicionais de forma a
incrementar a integracdo de canais, assim como também para diversificar os leques de
opcbes no que concerne a disponibilizacdo de solucBes tecnoldgicas para uso em loja
fisica e também as opcdes de entrega. Seria imperativo o lancamento de uma aplicacao
movel do Mercaddo, assim como também a abolicdo do valor minimo de compra, que se

cifra nos 50 euros e que podera constituir uma barreira a compra.

Seria também importante para os trés retalhistas continuar a investir na melhoria de todas
as suas plataformas e servicgos disponibilizados aos seus clientes no ambito do comércio
eletronico, comecando, por exemplo, com um alargamento progressivo de determinadas
solucBes tecnoldgicas e opgdes de entrega que apenas se encontram disponiveis hum
namero consideravelmente limitado de lojas, e por iniciar o suporte a novos métodos de

pagamento para além dos suportados atualmente.

Por ultimo, no ambito desta dissertacdo, foi também publicado um artigo, cuja referéncia

€ resumo se encontram em anexo.

5.2 Limitacdes da Investigacao

A especificidade do objeto de estudo imp&e obrigatoriamente um conjunto de limitacGes,
nomeadamente ao nivel do alcance e da aplicabilidade, visto abordar um setor com
particularidades bastante intrinsecas, e por se tratar de um estudo apenas aplicado ao
mercado portugués. Posto isto, as conclusdes extraidas desta dissertacdo ndo deverao ser

generalizadas, nomeadamente a mercados estrangeiros e a outros setores de atividade. No
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entanto, tal como em todas as investigacdes que contenham uma componente qualitativa,
os resultados e conclusbes obtidos poderdo indicar algumas tendéncias e préaticas

importantes neste setor.

5.3 Recomendagdes de Investigacao futura

No futuro, podem ser exploradas algumas vertentes que ndo foi possivel apurar no
presente estudo. De forma a proporcionar uma perspetiva ampla dos varios desafios a
implementacdo de um canal de venda digital, foram incluidos na revisao de literatura
contetidos que serviram como enquadramento tedrico para as questdes as quais esta
investigacdo procurou responder. Posto isto, podem ser estudados no futuro a forma como
estas plataformas sdo desenvolvidas, os processos de logistica e gestdo de stocks e
armazens que tiveram de ser implementados em cada um dos retalhistas analisados neste
estudo, assim como também a influéncia que as solucdes tecnoldgicas aqui mencionadas

tem no comportamento e percegédo de valor por parte dos consumidores.
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Anexo | — Recolha drive num supermercado Auchan

[

L=
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Anexo Il — P4gina do catalogo do Continente online.

— P

e O que procura? [[L1]]

s [ E
1 1 1 | 1 1
Mercearia Molhos, Te... ’ v ‘ T¢ ‘

" §

,26 e €0,96
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Anexo |1l — Homepage da aplicacdo cartao continente.

CARTAO

CONTINENTE

¥ OLA, TIAGO O seu saldo

J& ganhou 6,549 ¢ 5,35€

CUPOES EM DESTAQUE

-
" ® w® CEETED
DE 15 DE MAIO A 5 DE DE 1 DE JANEIRO DE
JUNHO DE 2021 2020 A 30 DE MAIO D...
10....
DESCONTO NUM ABASTECIMENTO
GALP/CONTINENTE 1... DE COMBUSTIVEL...
DESTAQUES
13 DE MAIO A 12 Usar Cartdo  [rZAceiEliEan
T
) = =N .
AN = B B e
Inicio Cupbes © Pay Movimentos Mais
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Anexo IV — Utilizacdo do cartdo continente em loja atraves da aplicacéo.

X
Usar Cartao

Dite ou apresente o numero de telemaovel

936 286 592

Adira ja!
+ Simples + Rapido + Seguro
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Anexo V — Homepage da funcionalidade de estacionamento na aplicacéo

Cartao Continente.

E_stacionamento
[=] = =]
O

Passe o QR Code no leitor para entrar nos

Parques de Estacionamento das lojas

Continente.

® Estacionamentos

¢ Matriculas

Registe as suas matriculas para que a
entrada nos parques das lojas Continente
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Anexo VI — Painel eletronico no qual a matricula devera ser inserida.
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Anexo VIl — Cbdigo Continente Siga na sec¢ao dos frescos.

USE O TELEMOVE!.
PARA COMPRARE P2 GAR

@ Leia cédigo barras deste cartaz
Digite o cédigo do produto que pretende pesar
(cBdigo verde 3 digitos)

@ Pese o produto e introduza na aplicagdo

+RAPIDO + SEGURO + COMODO
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Anexo VIII — Cédigo de um artigo da seccéo de frescos que devera ser

inserido na aplicacao.
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Anexo IX — Impossibilidade de introduzir cddigo na aplicacgao.

Q

Cdédigo nao encontrado.
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Anexo X — Pagamento na aplicacdo Continente Siga.

€< Pagamento na App

SALDO

Cartdo Continente 0 €

CONTINENTE PAY

Cartao débito

65,37 €
*owkk =

Gerir cartdes de pagamento

TOTAL DA COMPRA 65,37 €

Autorizar Pagamento

Voltar
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Anexo XI — Conclusdo da compra na aplicagdo Continente Siga.

€< Terminar Compra

Dirija-se a caixa

Para sair da loja mostre o c6digo ao
colaborador Continente Siga.

SALDO UTILIZADO 0€
CONTINENTE PAY 65,37 €
TOTAL (43 VOLUMES) 65,37 €

-
[=]ey
15 Maio

Compra concluida

Voltar
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Anexo XII — Painel de senhas no servico Tira-Vez.

Para tirar uma senha, escolha o servico onde
deseja ser atendido

Charcutaria 80 75

SUAVEZ  ATUAL

Padaria 02
ATUAL
Peixaria 26

ATUAL

Talho 78 72

SUA VEZ ATUAL

Modelo Mozelos
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Anexo XIII — Notificacdo do servico Tira-vez.

Faltam 3 nUmeros para a sua vez.
Dirija-se ao servico Charcutaria.
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Anexo XIV — Adicdo de método de pagamento da aplicacdo Continente
Plug & Charge.

ADICIONAR CARTAO DE

PAGAMENTO
Namero do Cart
Nu
Data de Validade cwW
M
Defina um nome para o seu cartao
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Anexo XV — Homepage da aplicacdo Continente Plug & Charge.

CONTINENTE 9

Plug&Charge

Ultima Utilizagao

Ainda néo foi feito nenhum carregamento

¢
fempo total de fempo médio de
utilizacéo utilizacao

Préximo de Si

Veja os pontos de servigo mais proximos do

seu local

s

Dlug&Charge

000

Mai
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Anexo XVI — Homepage da aplicacdo Auchan.

Ola TIAGO,

Como podemos ajudar?

Compra Online

Consulte os nossos
produtos e folhetos

+) Listas
YZ| deCompras

o
oy,

Compra em Loja

Poupe tempo com
o Scan Expresso

Zuchan
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Anexo XVII — Cddigo QR na entrada da loja Auchan Mar Shopping.
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Anexo XVIII — Selecéo do produto pretendido na balanca.
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Anexo XIX — Sinalizacdo da caixa Scan Expresso.

| CUDE b s

119



Anexo XX — Caixa Scan Expresso.

PAGAMENTO E

Passe aqui o cédigo
de barras que obteve
no check out.
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Anexo XXI — Finaliza¢édo do processo de compra.

Muito obrigado pela sua
preferéncia e até breve!

CONCLUIR
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Anexo XXII — Link do codigo QR.

AA @ auchaneeu.auchan.pt Q
— 5
= #uchan £ ec — Q

Frango do Campo Vida Auchan:
qualidade ao ar livre
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Anexo XXIII — Histérico de transacbes do cartdo poupa mais na

aplicacdo Pingo Doce Express.

. ESPINHO ¢S
pope &= 2021-05-15, 19:02
. ESPINHO S
oy &= 021-05-13,18:0
. ESPINHO ¢S
por = 2021-04-23,10:53
. GRIJO-LUGAR BARRANC.. S
pige £ 2021-04-20, 18:46
. LORDELO S
P 2020-12-09, 13:17
. P. DE VARZIM - HIPER S
P £ 2020-10-31, 19:00

GRIJO-LUGAR BARRANCAS _ N
pope = 2020-09-18, 19:51

LORDELO
I N
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Anexo XXIV - Check-in da funcionalidade de compra através do scan

dos produtos com o smartphone.

ot

Leia o cédigo QR na entrada de loja para
comegar a comprar.
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Anexo XXV — Artigo Escola de Verdo CEOS.PP

Lapa, T., Azevedo, A. & Pinto, A. (2020). Os retalhistas alimentares online em Portugal.
Transformacao Digital, Dimensoes Organizacionais e Societais: Cadernos de Investigacao da
Escola de Verao do CEOS.PP, 1, 85-92.

Resumo

Nos ultimos anos, os avancos das tecnologias de informacdo causaram um impacto
significativo na forma como compramos e interagimos com as marcas. Com o0 nascimento
da internet, e posteriormente, com o aparecimento dos smartphones, varias areas de
negocio comecaram a estender a sua area de influéncia as novas plataformas digitais com
0 intuito de alargarem o0s seus canais de venda, apelar a um novo conjunto de
consumidores, e, de uma forma geral, adaptarem-se & transformagcdao digital em curso. O
mercado retalhista alimentar em Portugal ndo foi excecdo, com uma significativa porcao

deste setor a lancar websites de comércio eletronico e aplicacfes moveis.

O mercado Portugués é consideravelmente competitivo, com a presenca de inimeras
marcas nacionais e internacionais que detém redes extensas de super e hipermercados
espalhados por todo o pais. Este tipo particular de retalho encontra-se, no entanto, ainda
atrasado quando comparado com outros setores, nomeadamente os setores da moda e
aparelhos eletrénicos. Este fendmeno acontece devido as caracteristicas intrinsecas do
setor do retalho alimentar, que constituem um desafio na implementacdo de plataformas
de comércio eletronico totalmente funcionais e eficientes, sendo necessaria uma
estratégia que tenha em conta a perecibilidade dos produtos, o grande volume das

encomendas e a alta frequéncia de compra.

O presente artigo pretende demonstrar esta tendéncia através de uma breve analise ao
Mercado Portugués, assim como também identificar e explicar alguns dos processos
necessarios para a migracao deste setor para plataformas de comércio eletronico. Por
ualtimo, concluiu-se que dos 9 grandes retalhistas presentes em territério nacional, 5
possuem plataformas de comércio eletrénico, sendo que, desses 5, apenas dois possuem
plataformas de comércio eletronico nas respetivas aplicacbes moveis. Adicionalmente,
foram identificadas as areas chave a estudar no ambito dos processos de migracao para o

comércio eletronico.
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Palavras-chave: Comércio eletronico; Retalho; Retalhistas alimentares online; Retalho
alimentar em Portugal; Migragdo para plataformas de comércio eletrénico;

implementacéo de plataformas de comércio eletronico.
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