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Resumo:

O mundo estd em constante transformacdo e evolucdo impulsionado por avangos
tecnoldgicos e globalizacdo, afetando também o setor do retalho desde a transformacéo
das tradicionais lojas fisicas ao surgimento do e-commerce. Diante estas répidas
mudancas e de forma que as empresas se mantenham competitivas no setor, € essencial
que as mesmas avaliem continuamente as suas posi¢cdes no mercado, adaptando-se as

novas tendéncias e inovagoes.

No mercado portugués, essa necessidade de adaptacdo é igualmente crucial, ndo so para
aproveitar oportunidades de crescimento como para corresponder as expectativas dos

consumidores estdo cada vez mais alinhadas com padrdes globais.

Este trabalho de investigacdo visa analisar o estado atual do Smart Retail no retalho em
Portugal, através de um Estudo de Caso na empresa MC, lider no setor do retalho

alimentar.

Para a realizacdo deste estudo foi realizado o levantamento de um conjunto de
tecnologias de Smart Retail, sendo que em cada tecnologia foi clarificado o seu
conceito, a aplicabilidade no setor e os principais beneficios. A metodologia utilizada
foi o Estudo de Caso. Foram realizadas entrevistas a 6 diretores de loja, a fim de
identificar que tecnologias sdo aplicadas atualmente em loja e comparar a sua

implementacdo com o que é discutido na literatura.

Este estudo contribui para uma melhor compreenséo das aplicacGes praticas e limitaces
das tecnologias de Smart Retail em um contexto real de mercado." Percebe-se que, pese
embora a MC lidere em termos de inovag&o tecnoldgica, ainda hé espaco para expandir
0 uso de determinadas solucbes tecnoldgicas, alinhando-se com tendéncias
internacionais do setor. Porém, também é possivel perceber a importancia e aceitacéo

que os diretores de loja e respetivas lojas ddo e tém face a estas tecnologias.

Palavras chave: retalho inteligente, retalho, tecnologia em loja, retalho eletrénico



Abstract:

The world is constantly changing and evolving driven by technological advances and
globalization, also affecting the retail sector from the transformation of traditional
physical stores to the emergence of e-commerce. Faced with these rapid changes and in
order for companies to remain competitive in the sector, it is essential that they
continually evaluate their positions in the market, adapting to new trends and

innovations.

In the Portuguese market, this need to adapt is not only to take advantage of growth
opportunities but also to meet consumer expectations that are increasingly aligned with
global standards. This research aims to analyze the current state of Smart Retail in retail
in Portugal, through a Case Study in the company MC, a leader in the food retail sector.

In order to carry out this study, a set of Smart Retail technologies was surveyed, and
each technology's concept, applicability in the sector and main benefits were clarified.
The methodology used was a case study.

Interviews were conducted with 6 store managers in order to identify which
technologies are currently applied in-store and to compare their implementation with

what is discussed in the literature.

This study contributes to a better understanding of the practical applications and
limitations of Smart Retail technologies in a real market context. It can be seen that,
although MC.

Keywords: Smart Retail, Retail, in-store technology, e-retail
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CAPITULO — INTRODUCAO

1 Introducao

1.1 Enquadramento do trabalho

No contexto atual do setor de retalho, caracterizado por um ambiente de rapida evolucao
e mudangas constantes, as empresas enfrentam o desafio de se adaptar continuamente
para sobreviver e evoluir. A globalizacdo, evolucdo tecnoldgica e o rapido acesso a
informacdo levou a uma mudanga no comportamento dos consumidores, sendo estes
cada vez mais exigentes e informados. Por essa razéo, as empresas estdo cada vez mais
atentas e preocupadas em prestar um servico de qualidade de forma a corresponderem
as expectativas do consumidor atual, como também conseguirem se diferenciar num

mercado altamente competitivo.

O retalho, tradicionalmente visto como um simples intermediario entre fornecedores e
consumidores, expandiu as suas funcdes e responsabilidades e tornou-se cada vez mais
complexa. Hoje, as empresas estdo preocupadas em proporcionar uma experiéncia de
compra integradas e personalizadas, combinando os mundos online e offline, e adotando
tecnologias emergentes para criar ambientes de Smart Retail.

Smart Retail € a integracdo avancada de tecnologias inteligentes no ambiente de loja
fisica, com o objetivo de melhorar a experiéncia do cliente e otimizar as operacGes de
retalho. Algumas dessas tecnologias sdo a Internet of Things (Hossain, 2021) , Artificial

Intelligence (Gartner,2017), o Big Data Analytics (Har, 2022), entre outras.

Mais do que nunca, a inovacdo e o investimento tecnoldgico sdo fundamentais e a
capacidade de estar em permanente mudanca é necessaria para que consigam manter-se

competitivas e capazes de conquistar e reter clientes.

Por fim, torna-se imprescindivel para as empresas ndo so identificar as inovagdes no
setor, mas também avaliar o seu proprio nivel de maturidade tecnoldgica. Isto inclui a
capacidade de implementar e escalar essas tecnologias de forma eficaz. Ao avaliar a
maturidade tecnoldgica, as empresas conseguem perceber onde estdo em relacdo a

concorréncia e o que ainda precisam desenvolver para manter-se competitivas.



1.2 Problema, Objetivos e Questdes de Investigacao

Este estudo tem como objetivo realizar uma andlise detalhada das tecnologias no setor
de Smart Retail, com foco na MC, uma empresa de destaque nesse segmento. A
investigacao procura verificar se essas mesmas tecnologias ja estdo a ser implementadas

na empresa e, se sim, quais 0s impactos dessa implementacdo na gestao diéria da loja.
Neste estudo, temos como objetivo responder a duas questdes:

1) Quais das tecnologias de Smart Retail sdo utilizadas na MC? E em que
processos de loja?

2) Quais os impactos apresentados em loja com a implementacdo de cada
tecnologia, quais as vantagens/desvantagens, quais 0S impactos e quais 0S

desafios?

Para responder as questbes de investigacdo, foi realizado um Estudo de Caso,
entrevistando diretores de loja da empresa. Estas entrevistas tiveram como objetivo
recolher dados sobre os principais processos da sua loja, quais as tecnologias que sao

utilizadas atualmente e os impactos da implementacdo das mesmas.

Através deste estudo, espera-se entender em que nivel a MC se encontra no que se trata
de implementacéo das tecnologias de Smart Retail em comparagcdo com as praticas mais

avancadas do setor a nivel global.

1.3 Estrutura do documento

A estrutura de um trabalho de investigacdo € um recurso fundamental para conferir
coeréncia, continuidade e fluidez ao mesmo. Nesse sentido, ao nivel do seu

desenvolvimento, este documento esta dividido em 6 capitulos.

No primeiro capitulo, aborda-se a introducéo ao tema, & qual se segue o enquadramento

do trabalho, a introducéo do problema, e os objetivos e questfes de investigacao.

No capitulo 2 é apresentado o enquadramento tedrico, sendo uma base de sustentacao
para a pesquisa, proporcionando de forma clara e bem fundamentada as principais

teorias e conceitos sobre o tema da investigagao.



No capitulo 3 é apresentada detalhadamente toda a abordagem e metodologia de
investigacdo realizada, com o objetivo de responder as questdes e objetivos da

investigacao.

O capitulo 4 apresenta a caracterizacdo do estudo e da empresa escolhida para 0 mesmo
e resultados das entrevistas, ou seja, a caracterizacdo dos entrevistados, das respetivas

lojas e tecnologias.

No capitulo 5 é realizada a discusséo de resultados, com vista a um aprofundamento e a

uma melhor compreenséo do seu significado.

Por altimo, o capitulo 6 constitui a sumula do trabalho investigativo, apresentando as
respetivas conclusdes, as limitacbes e constrangimentos encontrados durante a sua
realizacdo, bem como a sugestdo de desenvolvimentos futuros, no que concerne ao

assunto em analise.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

Este capitulo tem por objetivo a apresentacdo de um conjunto de informac&o, obtida
através de uma revisdo da literatura, relativa a topicos considerados importantes para

enquadrar este trabalho de investigacao, cujo foco é o Smart Retail.

2 Smart Retail

2.1 Retalho

Uma empresa de retalho vende produtos ou servigos que satisfacam as necessidades dos
clientes. No setor do retalho, como em qualquer outro setor, é necessaria uma Visao
clara do que a empresa esta a oferecer, quem € o seu mercado-alvo e o valor do produto
ou servico para o cliente devem ser claros. Preco, conveniéncia e a experiéncia na loja

sdo caracteristicas que devem ser tidas em consideracdo no setor (Balasescu, M., 2013).

As empresas retalhistas vdo desde comerciantes em geral, mercearias, lojas
especializadas, boutiques exclusivas, cadeias de lojas, grandes armazéns,
supermercados, lojas grossistas de venda a retalho e lojas cooperativas em zonas rurais
(Dlamini, 2016).

O retalho tem evoluindo e, atualmente, os retalhistas j& ndo podem ser caracterizados
como “intermediarios comerciais” que compram aos fornecedores e vendem aos
clientes. Hoje, o retalho abrange cada vez mais uma gama crescentemente vasta de
atividades, a medida que os retalhistas alargam as fronteiras dos seus mercados-alvo e
desenvolvem novas formas de interacdo com os clientes e parceiros (Sorescu et al.,
2011).

Pantano (2014) identifica trés principais motores de inovacdo no sector do retalho. Em
primeiro lugar, a procura (por parte dos clientes) de inovacdo. Estudos anteriores
revelaram que os clientes esperam mais entretenimento e ferramentas de apoio durante
as compras. Existe uma necessidade crescente de tecnologias que aumentem a
interatividade (por exemplo, através da utilizagdo de sensores), apoiem a decisdo de

compra, reduzam os tempos de espera, etc.

Em segundo lugar, a disponibilidade de novas ferramentas de base tecnoldgica avancada

para a investigacdo do mercado. Para os retalhistas, é fundamental compreender e



prever as tendéncias do mercado e, além disso, precisam de ter a capacidade de reagir

rapidamente ao ambiente externo, quando necessario.

Em terceiro lugar, a incerteza na adaptacdo as inovacgdes. A atitude dos consumidores,
mas também dos colaboradores, contra determinadas tecnologias desempenha um papel
importante no que respeita ao éxito das inovagoes.

O autor também indica que os retalhistas sdo sobretudo adaptadores da inovacéo e ndo
inovadores. Os retalhistas ndo sdo especialistas em tecnologia nem a tecnologia é a sua
atividade principal. As suas inovacdes centram-se sobretudo na area dos processos e na

reducdo de custos, através da analise das inovacOes da cadeia de abastecimento.
Algumas vantagens da inovacao tecnoldgica no retalho sdo (Baldsescu, M., 2013):

« Manter a vantagem competitiva

» Desenvolver ou preservar a posi¢do no mercado
+ Facilitar o trabalho dos colaboradores
 Facilitar a realizacdo de varias operagdes

« Atender as necessidades e expectativas dos clientes

2.1.1 A evolucdo do Retalho: Retalho 1.0 ao Retalho 4.0

A revolucdo do retalho pode ser dividida em 4 fases, nomeadamente o retalho 1.0,
Retalho 2.0, Retalho 3.0 e Retalho 4.0.

Retalho 1.0, também conhecido como mecanizagdo, comecou em meados do século
XVIII e terminou em meados do século XIX, com a introducdo da eletrificacdo e da
producdo em massa e a segunda revolucdo industrial. Os avancgos tecnoldgicos durante a
revolucdo industrial resultaram num aumento significativo da disponibilidade de bens

acessiveis e de alta qualidade (Bangarwa, K., 2021).

Antes do final do século XIX, os comerciantes de bairro dominavam o comércio
retalhista, as transacGes monetarias eram essencialmente em dinheiro e cheques
(Bangarwa, K., 2021).

A segunda revolugdo industrial, designada por "Industria 2.0", conhecida pela producéo
acelerada e em grande escala, permitiu produzir produtos a baixo custo. Comeca assim,

no século XX, o “Retalho 2.0, onde se deram-Se 0s primeiros passos para a analise de



dados, comecaram a ser analisadas as transacOes e realizaram-se grupos de discussdo
para conhecer os pensamentos e as motivagdes dos clientes. Os cartes de crédito e
cartdes de fidelidade tornaram-se uma realidade, permitindo aos retalhistas conhecer o

comportamento dos seus consumidores e analisar as transa¢des (Bangarwa, K., 2021).

O retalho 3.0 comecou, no final do século XX, com a criacdo da Internet, que permitiu a
producdo, comercializacdo e consumo globais de produtos e servigcos e a utilizacdo
global de tecnologias digitais. Assim surgiu 0 e-commerce e 0s compradores
comecaram a ter acesso praticamente ilimitado a uma gama de produtos e as suas
compras eram menos condicionadas pela localizacdo da loja fisica ou pelo horéario de
funcionamento. O acesso rapido a retalhistas internacionais tornou os pregos do

mercado mais competitivos (Bangarwa, K., 2021).

Este momento permitiu o surgimento de lojas de conveniéncia Self-Service, de grandes
superficies comerciais e lojas especializadas, com grandes ac¢Bes promocionais,
produtos fabricados a baixo custo e de forma eficiente em todo o mundo, como € o caso
da Tesco, a Auchan e a WalMart (Bangarwa, K., 2021).

O retalho 4.0 comecou no inicio do século XXI, sucedendo ao retalho 3.0, quando a

automatizacao deu lugar a digitalizacéo.

E a quarta transformacéo do sector do retalho, como resultado da influéncia da Industria
4.0 nas praticas de retalho, com tecnologias como Al, loT, Cloud Computing, Big Data
e Augmented Reality (AR), para satisfazer as necessidades dos clientes (Har et al.,
2022).

2.1.2 Retalho online e offline

A internet implicou mudancas radicais no setor, com a introducdo de novos canais e
plataformas que possibilitaram ao consumidor diferentes formas de aceder, pesquisar,
comprar e comparar produtos e servigos ao longo de diferentes canais. A introdugéo
destas novas tecnologias foram a causa da criagdo de novos canais, plataformas e pontos

de contacto com o consumidor (Manyika et al., 2015).

Esta "era digital" estimulou os academicos a repensar os paradigmas da economia de
mercado, considerando novos modelos de negdcio baseados em inovacgdes tecnoldgicas

e numa nova "cultura digital" (Lambin, 2004). O papel da tecnologia é indissociavel da

6



atmosfera da loja (Cano, 2014) e verificou-se um processo mais lento de inovagédo
técnica dentro de loja (Hwangbo, Kim & Cha, 2017).

O surgimento do e-commerce gerou um grande desafio para as lojas fisicas, tendo
surgido uma concorréncia como nunca existira. Indicadores demonstraram que 0s
consumidores continuam a preferir a compra de produtos nas lojas fisicas, pela
possibilidade instantanea de experimentar, comprar e beneficiar de um servico em loja,
vantagens que ndo existem no e-commerce, mas estdo cada vez a gastar menos tempo

em lojas fisicas (Cano, 2014).

De acordo com as novas estatisticas do indice de Retalho dos Estados Unidos da IBM,
apesar de um fator ter acelerado o abandono do comércio offline e fisico em favor do
comércio online, a pandemia COVID-19, esta permitiu o crescimento da industria da
loT. Em 2020, havia mais ligacdes 10T (por exemplo, automdveis ligados, aparelhos
domésticos inteligentes e equipamento industrial ligado) do que ligagbes ndo loT

(computadores portateis e computadores).

Foi nesta altura, também que, de forma a evitar o contacto fisico entre a populacao e a
disseminacdo do virus, os retalhistas foram forcados a implementar Self-Checkouts.
Através destas solucBes, os clientes sentiam-se seguros em efetuar as suas compras

podendo fazer eles proprios o registo dos produtos e o pagamento.

Por essa razdo, a tendéncia € as marcas procurarem a adoc¢do do omnicanal e melhorar a
unificacdo do mundo offline e 0 mundo online. O objetivo € o de procurar garantir a
otimizacdo da experiéncia para o consumidor em todos os canais (loja fisica, redes
sociais e e-commerce). Todos os produtos estdo disponiveis em todos os canais, € 0
cliente pode pesquisar o produto online e concluir a compra offline ou vice-versa.
(Abreu, M. J., 2019).

O Retalho 4.0, também conhecido como omnicanal, combina muitas plataformas

tecnoldgicas para proporcionar aos consumidores uma experiéncia personalizada.

Num retalho omnicanal, o cliente deve ser o cerne de toda a estratégia, propiciando
assim, uma experiéncia de compra prazerosa independentemente do canal em que se

encontra o consumidor e a empresa (Beck & Rygl, 2015; Kersmark, 2015)



Relativamente aos canais de distribuicdo, estes estdo ainda divididos em trés areas:
canal fisico ou offline, em que h& um envolvimento com presenca fisica e interacdo
matua (Agatz et al., 2008).

2.2 Smart Retail

As empresas deste setor estdo continuamente a reinventar-se e € muito importante que
se ajustem as novas tendéncias para ndo perderem quota de mercado (He et al., 2020).
Os retalhistas estdo a introduzir tecnologias novas e atrativas, tornando as lojas de

retalho em espacos inteligentes. (Willem et al, 2017)

O conceito Smart Retail esta relacionado com a utilizacdo inteligente das tecnologias
para fins de venda a retalho e cria uma parceria inteligente entre o retalhista e o
consumidor, apos a sua adocao (Gregory, 2015). Nomeadamente, melhora a experiéncia
de retalho do cliente, fornecendo servigos de retalho superiores e personalizados (Roy,

2017), para além de melhorarem, em geral, a eficiéncia em loja (Sikkandhar, 2023).

Para Mosquera et al. (2018), as tecnologias utilizadas em loja sdo diferentes dispositivos
que facilitam o processo de compra em varios pontos da loja e que possibilitam a
interacdo com o consumidor. Sendo que o percurso do cliente faz parte da sua
experiéncia na loja, estas tecnologias podem servir como importantes pontos de
contacto entre a loja e o cliente (Grewal, 2020). Nomeadamente, podem possibilitar-lhe
experiéncias mais personalizadas, um servigo baseado numa maior comunicagéo entre
as partes, num envolvimento mais proativo e no estabelecimento de programas de
recompensas e incentivos, que apresentam a vantagem de aumentar a fidelizacdo do

cliente e até mesmo o estabelecimento de conexdes emocionais com a marca.

2.3 Tecnologias de Smart Retail

De acordo com Roy (2018), tecnologias de Smart Retail podem ser definidas como um
sistema interativo que fornece servigos aos consumidores atraves de uma rede de
objetos ou dispositivos inteligentes (Roy et al., 2018). Estas mesmas tecnologias de

Smart Retail podem ser de front-end ou de back-end (Roggeveen & Sethuraman, 2020).



Front-end é a area de venda e 0 ponto de contato direto com o cliente, incluindo desde
os lineares de loja, onde os clientes selecionam os produtos, e as caixas de checkout,
onde ocorre 0 pagamento. S&o estas tecnologias que estdo diretamente relacionadas e a
vista do consumidor com o objetivo de melhorar a sua experiéncia em loja. As
tecnologias back-end apesar de ndo estarem visiveis para o cliente sdo fundamentais
para agilizar toda a cadeia de abastecimento e fornecedores, garantem que a area de
venda esteja sempre abastecida e organizada.

No momento de uma empresa adotar uma nova tecnologia, tem que verificar se essa
tecnologia se enquadra na sua cultura organizacional (Hester e Scott, 2008). A par disso,
devem estimar a vantagem que a nova tecnologia traz para a empresa, bem como a
complexidade em termos do grau de dificuldade na sua aplicacdo (Rogers e Allbritton,
1995).

2.3.1 loT

Internet of Things, conhecida também pela abreviatura 10T, é um termo criado por
Kevin Ashton, um dos fundadores do Centro Auto-ID do MIT, em 1999. Kevin
dedicou-se a identificar meios de ligacdo entre objetos e a Internet através de etiquetas
RFID (Da Xu et al., 2014). A primeira literatura sobre 10T foi publicada em 2002 por
Schoenberger (2002), que concebeu, pela primeira vez, a aplicacdo da IoT em lojas
através de pequenos chips sem fios. Em 2005, a Unido Internacional das
TelecomunicacGes (UIT) apresentou a visdo da loT segundo a qual "da conetividade a
qualquer hora e em qualquer lugar para qualquer pessoa, passamos a ter conetividade
para tudo" (L. Atzori, et al., 2010). Atzori et al. (2010) afirma que é a presenca
generalizada, a nossa volta, de uma variedade de coisas ou objetos com etiquetas de
identificacdo por radiofrequéncia (RFID), sensores, telemdveis, entre outros, que sao

capazes de interagir uns com 0s outros e cooperar para atingir objetivos comuns.

As principais tecnologias responsaveis pela transmissdo dos dados recebidos sdo a
tecnologia de detecdo, a tecnologia RFID (incluindo etiquetas e alfabetizacao), o codigo
de barras 2D, 0 GPS, entre outras.

As estatisticas comprovam que a Internet of Things estd em crescimento, sendo em

2023 um mercado avaliado em 800 bilhdes de doblares, com estimativa de em 2030



chegar aos 8.131 bilhGes de dolares, um crescimento de 1000% em 7 anos.
Relativamente ao custo em loT por setor, em 2023, no setor do retalho, foram gastos
cerca de 300 bilhGes, valores comparativamente reduzidos, relativamente a outros
setores Vailshery, L. (2023).

Com o crescente investimento em loT, consequentemente, o numero de dispositivos
conectados a Internet aumentou: em 2023, eram cerca de 15 bilhdes de dispositivos (1,1
mil milhGes de dispositivos, considerando o retalho isoladamente) ligados a internet,

prevendo-se que estes numeros dupliquem até 2030 (Vailshery, 2023).

No retalho, esta tecnologia melhora a produtividade, acelera processos, erros, permite o
acompanhamento e o controlo através da codificacdo e rastreio do inventario e
identificacdo de produto e permite receber informacdo em tempo real fornecida por
sensores (Hossain, 2021).

2.3.2 Artificial Intelligence (Al) e Machine Learning (ML)

A expressdo Artificial Intelligence foi utilizada pelo cientista americano John
McCarthy, no distante ano de 1956. Ele definiu este conceito como uma ciéncia e

engenharia de construir maquinas e programas inteligentes (Haenlein & Kaplan, 2019).

Alan Turing é considerado um dos pioneiros da Al, através do seu artigo “Computing
Machinery and Intelligence”. Neste artigo de 1950, este refor¢ca que para uma maquina
ser considerada inteligente esta tem de passar pelo Teste de Turing. E um teste
unilateral de interagdo — a maquina passa por um “jogo de imitagdo”, e se conseguir

passar por um humano, podemos considerar a maquina inteligente (Mccarthy, J., 2004).

A maquina com Al deve, por si s, aprender e compreender novos conceitos, aprender
com a experiéncia, realizar raciocinios, tirar conclus@es, atribuir significado e

interpretar simbolos no contexto (Min, 2010).

Machine Learning é considerado um ramo da Al. Tom Mitchell descreveu a Machine
Learning como um algoritmo que aprende com a experiéncia e o tempo, através de um
conjunto de tarefas ou caracteristicas (Das et al., 2015). As solucdes que a Machine

Learning possibilita podem ajudar a prever as necessidades dos consumidores.
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De uma forma geral, a utilizacdo de Al e a eficiente utilizacdo de dados revelam
também inumeras oportunidades para o setor do retalho. De acordo com o estudo de
mercado da Gartner (2017), os grandes retalhistas como a Amazon ou a Walmart sdo
"lideres em Al", ao contrario de grandes cadeias de supermercados europeias, coOmo 0
Carrefour, o Aldi e o Lidl, que utilizam pouca esta tecnologia e sdo consideradas
"jogadores de nicho de Al" (Weber & Schiitte, 2019).

Uma das grandes funcionalidades da Al estd presente nas designadas maquinas de
venda automatica inteligentes, que oferecem funcionalidades como o reconhecimento de
voz e de rosto (Har, 2022).

Relativamente ao comportamento do cliente, a Al permite fazer recomendacdes de
produtos, simplificar e aprimorar a experiéncia na loja e gerenciar melhor o atendimento
ao cliente (Shankar, 2018). Por exemplo, uma forma de utilizar a 1A para uma melhor
compreensdo do cliente é através de uma estratégia omnicanal, utilizando diferentes
modelos de recomendacdes de produtos com base em compras anteriores, como, por

exemplo, dados historicos de vendas (D'Auria et al., 2021).

2.3.3 Big Data Analytics

Business Analytics € a ciéncia de extrair informacdes significativas através do
processamento de dados. A informacdo relevante extraida ajuda os decisores a

compreender os valores do negdcio e a tomar uma decisdo otimizada.

Os dispositivos digitais, como aplicacbes e sensores, entre outros, estdo a aumentar
consideravelmente e geram continuamente grandes quantidades de dados estruturados,
ndo estruturados ou semi-estruturados. Para tal, sdo necessarias tecnologias e
ferramentas capazes de transformar uma grande quantidade de dados num formato de
dados mais compreensivel para processos analiticos. Os algoritmos utilizados nestas
ferramentas analiticas devem descobrir, nos dados, padrdes, tendéncias e correlagdes

numa variedade de horizontes temporais (Marjani et al, 2017).

A terminologia Big Data refere-se a conjuntos grandes e diversificados de informagoes,
com dimensdes que ultrapassam as capacidades dos sistemas de gestdo de bases de
dados, amplamente utilizados ou das ferramentas de software de tratamento de dados
normais (Ahmad, 2021).
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Big Data Analytics € o método de avaliacdo de grandes volumes de dados que uma
empresa ja possui (Lim et al., 2020 p). Vai, portanto, muito além da simples analise das
estatisticas para determinar o que aconteceu; tem também como objetivo explicar por
que razdo as coisas acontecem e, nessa sequéncia, antecipar recomendacdes para 0sS

passos seguintes (Loh, 2022).

Alguns dos beneficios da analise de grandes volumes de dados no retalho ¢é ilustrar o
comportamento dos consumidores, compreender as suas preferéncias, construir
estratégias de marketing adequadas, identificar transacdes de vendas e promover uma

relacdo de fidelizacéo a longo prazo (Har, 2022).

2.3.4 Robdtica

A robotica estd a ser universalmente utilizada no mundo empresarial em diversos
setores. uma vez que ajuda a aumentar a produtividade e eficiéncia e a minimizar os
custos de producdo. Os robds podem eliminar tarefas desagradaveis, perigosas e de alto

risco libertando a méo de obra para se concentrar noutras atividades no negécio.
Asimov (1950) descreveu “As Trés Regras da Robdtica™:

1. Um rob6 ndo pode ferir um ser humano ou, por inacdo, permitir que um ser
humano seja ferido.

2. Um rob6 deve obedecer a todas as ordens que Ihe sejam dadas por humanos,
exceto quando essas ordens contradigam a Primeira Lei.

3. Um rob6 deve proteger a sua propria existéncia, exceto quando isso contrariar a

Primeira Lei ou a Segunda Lei

No retalho, a robdtica quando integrada no sistema de gestdo de armazéns (WMS) séo
necessarias para melhorar a automatizacdo das atividades de manuseamento de
materiais, como a rececdo, 0 armazenamento, a recolha, a triagem, a embalagem e a
entrega, como para gestdo do inventario e da embalagem dos artigos (Kiradoo, 2017 e
Simic, 2023).

O armazém ndo é apenas uma operacdo de back-end, mas desempenha um papel
fundamental na gestdo da cadeia de abastecimento. Quaisquer problemas nas operacdes
de um armazém podem levar atrasos e impactos na satisfacdo do cliente e no fluxo de

caixa da organizagdo. Uma gestdo eficiente do armazém tornou-se uma arte em Ssi
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mesma. Pode proporcionar uma maior eficiéncia, melhorar o desempenho e apoiar o

crescimento da empresa.

A gestdo de inventario mais convencional é a adocdo de codigos de barras ou QR
Codes, levando a necessidade de um leitor 6tico do lado do rob6 (Motroni, 2024). Estes
dados sdo posteriormente partilhados e guardados na base de dados central da
organizacdo de forma répida e transparente a fim de melhorar a tomada de decisdes a

todos os niveis de gestdo (Dhaliwal, 2020).

A Amazon foi a primeira a utilizar os robots chamados Kiva Systems, mais tarde
mudando o nome para Amazon Robotics. Desde 2019, estdo a utilizar mais de setecentos
mil robds nos seus armazéns para a realizacdo das operacdes. Estes robbs sdo muito
avancados, permitindo ndo s6 mover prateleiras inteiras de produtos para um local
especifico, identificam os artigos mais populares e qual o ponto de abastecimento mais

préximo e sensores que evitam colisdes no caminho (Dhaliwal, 2020).

2.3.5 Realidade Aumentada (RA) e Realidade Virtual (RV)

As tecnologias de Realidade Aumentada e Realidade Virtual permitem aos utilizadores
experimentar virtualmente produtos de forma imersiva antes de efetuar uma compra,

fazendo a ponte entre 0 mundo digital e o mundo fisico (Ntumba, 2023).

Realidade Aumentada é a geracdo de contetidos por computador sobrepostos ao mundo
real, proporcionando assim uma visdao composta (Boardman, 2020). A experiéncia de
compra com realidade virtual permite aos consumidores capturarem dados do mundo
real, personalizados através da experimentacdo dos produtos, num ambiente virtual
(Cho & Schwarz, 2012), através de uma camara de um dispositivo e interagir facilmente
com objetos virtuais. Uma das grandes vantagens desta tecnologia é a facil visualiza¢do
dos produtos, 0 que aumenta as intengdes de compra dos consumidores (Bonetti, 2018),
dada a possibilidade de “experimentarem” o produto através da sobreposicao de
elementos virtuais, como maquilhagem, acessorios, vestuario, entre outros, sobre a

imagem real da propria pessoa (Javornik, 2016).

A Realidade Virtual difere bastante das tecnologias de RA na medida em que se trata de
uma ilusdo imersiva tridimensional, totalmente gerada por computador (Boardman,

2020). Esta tecnologia ja utiliza um dispositivo vestivel (normalmente um auricular),
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que bloqueia as experiéncias sensoriais do “mundo real” para proporcionar um ambiente

de compras inovador num mundo virtual em 3D (Bonetti, 2018).

2.3.6 Mobile Technology

Hoje, assiste-se ao crescimento continuo da utilizacdo de smartphones e da Internet. O
uso desta tecnologia esta ndo apenas a mudar a relacdo entre os consumidores e as lojas,

como, inclusive, a revolucionar por completo a experiéncia de compra.

Atualmente, nos Estados Unidos da América, cerca de 82% dos utilizadores de um
telemovel procuram informacgBes ou fazem compras através dos mesmos (Goldberg,
2010), a partir da palma das suas maos, eliminando, em muitos casos, até a necessidade

de se deslocarem a uma loja fisica.

Mobile Marketing é definido como a interacdo e comunicacgao entre a empresa € 0S Seus

consumidores via um dispositivo movel (Shankar & Balasubramanian, 2009).

Os consumidores consideram que a possibilidade de utilizacdo e interacdo dos
smartphones numa loja fisica é a mais importante forma de in-store technology (Cano,
2014). A acessibilidade a qualquer hora e em qualquer lugar redefiniu a conveniéncia,
tornando as compras numa atividade espontanea e em movimento. Por essa razdo, 0s
retalhistas hoje investem significativamente na criacdo de interfaces moveis de facil
utilizacdo que permitem uma navegagdo intuitiva, opcOes de pagamento seguras,

personalizadas, notifica¢6es push e funcionalidades de um clique (Ntumba, 2023).

A facilidade de conectividade ndo so alterou a forma como interagimos e comunicamos,
como também teve um impacto significativo no processo de tomada de decisdes dos
consumidores. De forma acessivel e rapida, é possivel aceder a informagdes na Internet,
comparar precos e qualidade, comprar bens e servigcos, também dentro da loja, atraves
da leitura de codigos de barras de produtos, ou comparar precos e produtos de alguma
outra loja em especifico da concorréncia, para além de se poder obter cupdes digitais

para serem trocados na loja (Bellini & Aiolfi, 2017).
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2.3.7 Digital Signage

O mundo contemporéneo esta a observar uma abordagem modernista para exibir
conteddos “out of home” (fora de casa) em painéis eletrénicos, chamados Digital
Signage (DS).

Alguns estudos apontam que os consumidores consideram positivos conteudos Digital
Signage que contenham imagens sensoriais esteticamente agradaveis, gerando uma
mistura de entretenimento e prazer. Valorizam também, por outro lado, se a mesma for
utilizada para uma mensagem utilitaria, como publicidade, caracteristicas e vantagens
de um produto ou servigo, entre outras, ou seja, uma mensagem que 0s ajude a tomar

decisoes.

Além disso, a utilizacdo desta tecnologia pode aumentar o tempo que se pretende passar
na loja, tende a ser uma tecnologia que apela aos consumidores que estdo na sua
primeira visita a loja e, por conseguinte, aumentam as intencdes dos consumidores de

voltar a visitar a mesma (Dennis & Gupta, 2014).

Para ljaz e Rhee (2014), a DS é uma forma de ecrd eletronico que esta a ser amplamente
utilizado para publicitar contetdos direcionados e com impacto para grandes publicos

em locais de acesso publico, como aeroportos, centros comerciais e universidades.

Algumas das vantagens da utilizacdo desta mesma tecnologia, em compara¢do com 0s
sinais tradicionais, é apresentar contetdos digitais multimédia dinamicos com audio,
video e animac0es; isto é, sdo conteidos com maior flexibilidade para serem editados e
alterados centralmente (ljaz & Rhee, 2014). Uma das desvantagens apresentadas é o

investimento inicial bastante elevado na implementacdo desta tecnologia (Bauer, 2011).

2.3.8 Customer Relationship Management Systems

O Customer Relationship Management (CRM) surgiu na década de 90, sendo hoje
consensual que é um sistema extremamente relevante, embora a sua defini¢do varie
muito. De forma muito resumida, CRM é uma ferramenta que assenta especialmente
nos principios do marketing de relacionamento, com clientes ou fornecedores, havendo

CRM com diferentes focos, como colaborativo, operacional e analitico.
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Para Payne & Frow (2005), o CRM é uma abordagem ou estratégia de gestdo do
relacionamento com o consumidor que procura criar, desenvolver e aprimorar esse

mesmo relacionamento.

Chalmeta (2006) aponta que os sistemas de CRM recolhem e trabalham diversos tipos
de dados diferentes, como o histérico de compras, preferéncias, interesses,
comportamentos, dados demograficos, entre tantos outros tipos de dados. Torggler
(2008) também menciona que, através do CRM, é possivel solicitar feedback, avaliar a
satisfacdo atual do cliente e, se necessario, alterar parte do processo interno para

melhorar esse indicador.

Alguns dos objetivos da implementacéo desta estratégia passa pela centralizacao de toda
a informacdo sobre o cliente numa base de dados, para que haja a capacidade de
antecipar as suas estratégias organizacionais e de marketing (Haberkorn, 2007) e a
relacdo de longo prazo com cada cliente ou grupo de clientes, bem como a integracao de
processos entre as diversas areas da empresa e em toda a rede de empresas que

colaboram para gerar valor para o cliente (Payne & Frow, 2009).
2.3.9 Smart Shopping Cards

Smart Shopping Cards sdo carrinhos de compras que, ao contrario dos carrinhos
tradicionais, sdo equipados com loT, microcontroladores e sensores sofisticados. Os
carrinhos tradicionais tém apenas a funcdo de permitir ao consumidor transportar as

suas compras pela loja até ao momento do pagamento na caixa.

Com a introducdo de Smart Shopping Cards, o cliente faz a digitalizacdo dos artigos
instantaneamente quando estes sdo adicionados ao carrinho. Por outro lado, eles

também reduzem o tempo de espera numa fila de pagamento (Anusha, 2019).

Para a loja, é possivel identificar o padrdo de compras dos clientes, os produtos de que
mais gostam, a area do supermercado que é menos visitada, a sequéncia das compras, 0s

produtos mais vendidos e os produtos menos vendidos (Anusha, 2019).

Isto sO é possivel devido a diversas funcionalidades acrescentadas aos carrinhos, como
sensores de peso, que permitem assim medir a quantidade de varios artigos
acrescentados pelo cliente, at¢é mesmo os artigos a granel. Associar um protocolo em

fios, como o Wifi, permite que o cliente possa associar automaticamente a compra com

16



0 sistema de faturacdo e deduzir o preco da compra a um método de pagamento
(Jayaram, 2017).

Outra funcionalidade que estes sensores tém é de reconhecer quando as coisas Sao
retiradas do carrinho de compras, permitindo ter nogdo exata do que estd no carrinho e
também evitar furtos em loja (Karjol, 2018).

2.3.10 Smart Payment System

A evolucdo dos métodos de pagamento tem sido rapida nas Ultimas décadas. Do
dinheiro e dos cheques as carteiras digitais e pagamentos digitais, a tecnologia permite-
nos efetuar transacGes mais rapidas e seguras. As Smart Payment System incluem
Mobile Payments, Contactless Payments e Self-checkout (Wang et al, 2022).

Os pagamentos contactless sdo pagamentos sem numerario que ndo requerem contacto
fisico entre o consumidor e o dispositivo de pagamento ou colaborador de loja. Mobile
Payment é definido como um método de pagamento sem numerario (moedas ou notas)
que utiliza um dispositivo mdvel para pagar bens, servi¢os ou faturas. (Abrahdo et al.,
2016). Uma caracteristica destes pagamentos é a fusdo de novas tecnologias, como
SMS, os QR Codes e as comunicacbes de proximidade (NFC), reconhecimento

biométricos, etc.

Near Field Communication (NFC), criada em 2003, é uma tecnologia emergente de
comunicacdo sem fios de curto alcance. Quando encostado a uma etiqueta NFC, o

dispositivo 1€ os dados da mesma (Coskun, V. 2015) e efetua o pagamento.

Os QR Codes (Quick Response Code) surgiram em 1994 ap6s o grande crescimento do
tradicional codigo de barras (Liao e Lee, 2010). Os QR Codes sdo um cddigo de 2
dimensGes, composto por varios modulos de cor preta, dispostos em diferentes lugares
sobre um fundo branco (Marques, 2017). O cliente utiliza um dispositivo com camara
que permite a leitura do QR Code gerado e 0 associa as suas informacGes de pagamento
(Eren, 2022).

Os dispositivos moveis podem ser um telemdvel, um smartphone ou um assistente
pessoal digital e tecnologias de comunicacéo sem fios, como redes de telecomunicac6es

moveis ou tecnologias de proximidade, que permitem que o utilizador se ligue a um
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servidor, procedam a uma autenticacdo e autorizacdo de forma a realizar uma transagédo
monetéria (Antovski & Gusev, 2003; Ding & Hampe, 2003b).

Hoje, através de NFC, os cartdes de crédito e débito podem ser utilizados também sem
necessidade de introduzir o mesmo num leitor. E-wallets s&o mais um conceito para
aumentar a eficiéncia dos processos monetarios. Permitem associar dados de cartdes de
crédito, cartbes de débito, cartdes de oferta, cartbes de fidelidade a um dispositivo
movel e fazer o pagamento diretamente através do mesmo, como a Google Wallet e
Apple Pay (Coskun, 2015).

Outro grande pilar dos Smart Payment System sdo as tecnologias Self-Service no ambito
do pagamento. As tecnologias self-service foram introduzidas por Dabholkar (1994) e
referem-se a interfaces tecnoldgicas que permitem aos clientes produzir um servico sem

o envolvimento direto dos colaboradores.

A ideia de fazer com que os clientes assumam parcialmente o papel de empregados
durante uma transacdo tem grande apelo e é altamente vantajosa para 0s prestadores de
servigos (Curran e Meuter 2005). Cada vez mais, 0s supermercados estdo a ver o Self-
Checkout como uma alternativa a contratacdo e formacdo de pessoal e, por conseguinte,

como uma fonte de potenciais poupancas.

Algumas das diversas vantagens dos Self-Checkouts apresentadas na literatura é o
tempo que se reduz nas filas, a perce¢do de controlo e fiabilidade no momento de fazer
0 checkout por parte do cliente, a facilidade de uso e a possibilidade de opcdo e

preferéncia nesta solucéo (Fernandes, 2017).

Num estudo realizado pela Mckinsey, estima-se que a caixa automatica pode reduzir a
necessidade de pessoal de caixa até 75%, resultando numa poupanca de 150 mil milhGes
a 380 mil milhdes de ddlares por ano em 2025. Também reduziria os tempos de espera
nas caixas em 40 a 80%, proporcionando um potencial beneficio econdmico de 30 a 135
mil milhdes de dblares de tempo poupado em 2025 (Manyika, 2015).

2.3.11 Smart Shelves, Eletronic Shelf Labels e RFID

RFID ¢ a sigla de Radio Frequency Identification, que em portugués pode ser traduzido

por identificacdo por radiofrequéncia. O sistema RFID é utilizado para o envio de dados
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de radiofrequéncia, sem fios, de um dispositivo movel para um leitor (Seufitelli, C.,
2009).

A tecnologia RFID apresenta inumeras aplicacGes no sector do retalho, uma delas é a
utilizacdo de prateleiras inteligentes. As prateleiras inteligentes sdo prateleiras ligadas
eletronicamente que controlam automaticamente o inventario numa loja de retalho.
Estas prateleiras utilizam uma combinacdo de sensores, ecrds digitais e RFID para
fornecer aos retalhistas, informacdes sobre a quantidade de stock em prateleira (Hassan,
2020). Desta forma, é possivel prevenir situacdes de rutura de stocks, ao ser enviado um
alerta para os colaboradores que determinada prateleira esta a ficar sem produtos
(Gaukler & Seifert, 2007).

Uma das principais vantagens na aplicagdo da RFID no retalho é a precisdo de
inventarios. Idealmente, os stocks em sistema teriam que ser 0s mesmos que os fisicos,
contudo devido a uma variedade de razdes ja expostas isso ndo acontece. Tipicamente,
os inventarios informaticos sdo superiores aos inventarios fisicos. Com RFID torna-se
possivel acertar os inventarios informaticos através de processos de leitura
automatizados (em tempo real). Saber qual a quantidade de inventario em cada
localizacdo na cadeia de abastecimento em tempo real vai permitir tornar o processo
logistico mais eficiente. Saber o trajeto e o tempo de chegada e reposic¢do dos produtos
vai permitir diminuir os stocks de seguranca a deter, mantendo ou aumentando o nivel

de servigo ao cliente (Wilding & Delgardo, 2004).

Estudos da Accenture e da IBM Consulting (Alexander et al., 2002; Kambil and
Brooks, 2002) referem que em 30% dos casos em que faltam artigos nas prateleiras
(ruturas), os artigos estdo de facto no local de armazenagem, simplesmente ainda nao

foram repostos.

Num estudo feito na empresa Walmart, através da utilizacdo de RFID, é possivel ter
uma Vvisdo muito mais exata do inventario, tanto na prateleira e no armazém.
Anteriormente ao RFDI, as necessidades de artigo no armazém ou nas prateleiras
acabava por ser algo de reativo, sendo necessario olhar para a prateleira ou armazém
para determinar o que estava a entrar em rutura. Com o uso dos RFID, este processo
acaba por ser mais proativo, uma vez que € possivel saber exatamente que caixas foram

entregues numa loja, armazenadas no armazém ou levadas para a loja e vendidas.
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Através deste mesmo estudo, concluiu-se que devido ao RFID, nas lojas de teste, houve
uma melhoria em termos de reducdo das ruturas em loja em aproximadamente 21%
(Hardgrave, 2008).

A discrepéncia entre o registo de inventario e o stock fisico tem principalmente trés
origens: diminuicdo, extravio e erros de transagdo. Como exemplos, temos roubos,
quebras, erros no checkout, entre outros. Devido a estes fatores, os niveis reais de
existéncias ndo sdo conhecidos com exatiddo. Por conseguinte, o sistema ndo efetua
encomendas quando deveria ou transporta mais inventario do que o necessario. As
auditorias periddicas ao inventario sdo a abordagem mais comum para manter a precisao

do registo de inventario

DeHoratius e Raman (2004) descobriram que 65% dos registos de inventario de um
retalhista ndo correspondiam exatamente a realidade. Kang e Gershwin (2005) também
confirmam no seu estudo que ha enormes discrepancias no stock registado em sistema
informético e o stock fisico em loja que podem ter diversos motivos, como roubo,
produtos fora da validade, produtos danificados, erros de registo, produtos fora do local
correto, entre outras. Atali refere mesmo que das lojas com melhor desempenho no seu
estudo de amostragem, apenas 70-75% delas o registo de inventario fisico correspondia

ao inventario fisico durante a sua auditoria anual ao inventario (Atali, 2009).

Outra aplicacdo das 10T, neste &mbito, sdo as ESL, Eletronic Shelf Labels. Estas tém
como objetivo substituir as tradicionais etiquetas em papel e sdo ecrds de papel
eletronico, semelhantes as etiquetas de preco tradicionais em papel, podendo apresentar

todo o tipo de informagéao sobre o produto.

A utilizacdo de etiquetas em papel depende de processos manuais para a etiquetagem de
precos, atualizacBes e controlo de inventario. Estas tarefas ndo sé representam um

trabalho intensivo, mas também propensos a erros e atrasos (Ali, 2024)

As ESL, alimentadas por conetividade sem fios e integradas em sistemas de controlo
centralizados, permitem atualizagbes instantdneas e sincronizadas com base em
alteracdes nas estratégias de precos, niveis de inventario ou campanhas promocionais
(Ali, 2024). Sendo assim, os retalhistas conseguem ajustar precos instantaneamente em
mais de uma loja, reduzir custos de uma forma significativa (Garaus, M., Wolfsteiner,
E., & Wagner, U., 2016) e também eliminar discrepancias entre o preco determinado

pelas estruturas centrais e aquele que serda o preco em sistema no checkout de loja
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observado nas prateleiras pelos clientes. Para além disso, devera gerar mais confianca e

melhores experiéncias de compra (Garaus et al., 2016).

Um estudo feito por Inman e Nikolova (2017) demonstra que sdo utilizadas inimeras
horas de trabalho de colaboradores na mudanga de precos com etiquetas de papel. As
ESL sdo uma tecnologia j& utilizada em diversos retalhistas, como a Thus, tendo

resultados significativos nessa poupanca de recursos (Valdez Cervantes, 2020).
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CAPITULO 11 —ABORDAGEM DE INVESTIGACAO

Neste capitulo, sdo descritos o problema e o contexto em que esta investigacdo se
insere, sendo igualmente apresentadas as questdes de investigacdo que se procuram
responder ao longo do estudo. E também apresentada a metodologia de investigacio

adotada, bem como o caso em analise neste estudo.
3 Abordagem de Investigacdo

3.1Problema e contexto da investigacéo

Atualmente, as empresas precisam estar constantemente atentas as inovaces que
surgem no mercado e prontas para se adaptarem de forma agil a essas mudancas. A
capacidade de identificar quais inovacbes externas podem ser implementadas
internamente, bem como avaliar o nivel de maturidade tecnoldgica da empresa em

comparagao com outros concorrentes, é importante para manter a competitividade.

Este estudo surge com o objetivo de realizar uma analise aprofundada das tecnologias
emergentes no contexto do Smart Retail na MC, avaliando ndo apenas se essas solucoes
ja estdo a ser implementadas na empresa, mas também se tém potencial ou ja estdo a
gerar impactos positivos. Além disso, procura-se identificar quais dessas tecnologias
podem ser eficazes na reducdo de ineficiéncias e na superacdo dos obstaculos

operacionais existentes, contribuindo assim para a otimizag&o dos processos.

3.2 Questdes de investigacdo, objetivos e resultados esperados
As questdes que se espera responder através deste estudo séo:

1) Quais das tecnologias de Smart Retail séo utilizadas na MC? E em que
processos de loja?

2) Quais os impactos apresentados em loja com a implementacdo de cada
tecnologia, quais as vantagens/desvantagens, quais 0S impactos e quais 0S

desafios?

O objetivo desta investigacdo € analisar o panorama de Smart Retail numa empresa de

referéncia em Portugal, a MC, esperando-se que se possa compreender melhor a

realidade do Smart Retail no Retalho em Portugal. Devido a sua posi¢do dominante, a
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MC realiza grandes investimentos e avangos neste setor, definindo tendéncias e padrbes
que acabam por influenciar todo o panorama nacional. Assim, ao analisar estratégias e
tecnologia de Smart Retail adotadas pela MC, podemos obter uma visao representativa

do estado atual e das futuras direcdes do retalho inteligente no pais.

ApoOs este estudo, serd possivel ndo sé identificar as tecnologias que ja estdo
consolidadas no retalho em Portugal atualmente, como também identificar o caminho
que o retalho nacional podera seguir de forma a estar mais equiparado com o que é feito

no setor a nivel internacional.

3.3 Metodologia de Investigagao

Dada a natureza do estudo, foi escolhida a metodologia Estudo de Caso que, segundo
Yin, (1989) é um estudo empirico que investiga fendmenos contemporaneos referindo-
se a um evento, uma entidade, um individuo ou uma unidade de analise. Yin (2010)
refere que ¢ a estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como?” e

“porqué?”.

Yin (1994), aponta aplicacdes basicas no Estudo de Caso de investigacdes empiricas,
passando algumas delas pela explicacdo das interrelacfes causais que ddo origem a vida
real, demasiado complexas para estudos estatisticos ou experimentais, e pela descricao
do ambiente onde o trabalho empirico se efetua e exploragdes de situacbes que podem
ter resultados multiplos.

Para a elaboracdo do estudo foram utilizadas as etapas propostas por Gil (2002)
nomeadamente: formulagdo do problema, definicdo da unidade-caso, determinacdo do
namero de casos, elaboracdo do protocolo, recolha de dados, avaliacdo e analise dos

dados e preparacgdo do relatorio.

Na primeira etapa, a formulacdo do problema, onde € definido o objetivo central do
estudo, é explicado claramente o problema ou a questdo de pesquisa. A etapa da
definicdo da unidade-caso e nimero de casos é a fase em que é definido o objeto central
de analise, ou seja, neste caso, a unidade de caso sdo as lojas da MC, sendo um caso

Unico.
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Na elaboracdo do protocolo é realizado um plano detalhado que orienta o estudo, os

procedimentos de recolha de dados.

Um Estudo de Caso assume uma natureza mais qualitativa do que quantitativa, mas nao
exclusivamente, pois pode envolver dados qualitativos, quantitativos ou uma

combinagdo de ambas as abordagens (Starman, 2013).

Para a recolha de dados Yin (2010) identificou seis possiveis fontes: documentacao,
arquivos, entrevistas, observacdo direta, observacdo participante e artefactos. Neste
trabalho é utilizada uma metodologia qualitativa, através da realizagdo de entrevistas.

A metodologia qualitativa tem um foco de pesquisa na qualidade da informacéo
enquanto a metodologia quantitativa foca a quantidade da informagdo. A primeira
baseia-se assim num trabalho de campo e subjetivismo, enquanto a segunda assenta
num trabalho experimental, empirico e estatistico. Para Bento (2012) “os dados
qualitativos podem ser usados para suplementar, validar, explicar, iluminar ou
reinterpretar dados quantitativos obtidos dos mesmos sujeitos” para Bogdan e Bilken
(1994) séo essencialmente dados de carater descritivo e de complexo tratamento

estatistico.

A selecdo destes métodos de pesquisa foi efetuada tendo em conta os principais
objetivos do estudo, abrangendo este, dois dos trés potenciais prop6sitos num estudo
social que foram definidos por Robson (1993): - um proposito exploratorio, com o
objetivo de explorar mais 0 tema, assim como procurar novas perspetivas sobre este

(casos de estudo); - um proposito descritivo, descrevendo um retrato atual sobre o tema.

A entrevista € uma das fontes de informacdo mais importantes e essenciais, nos estudos
de caso (Yin, 2005). E uma ferramenta de recolha de dados flexivel, baseada em
conversas estruturadas, onde segundo Kvale (1996) e Cohen et al. (2007), os
participantes podem discutir e transmitir as suas interpretacfes acerca das suas

vivéncias e manifestar 0s seus pontos de vista através das proprias palavras.

ApoOs a realizacao da recolha de dados, passamos para a avaliacdo e analise dos dados, é
aqui que se compreende a informacao recolhida, estabelece-se e identificam-se padrdes

e relagcdes nesses mesmos dados para a preparagdo do relatorio.
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Na preparacao do relatério, descreveu-se detalhadamente todo o processo de recolha de
dados, os dados de forma clara, bem estruturada e apresenta-se os resultados da

investigacao.

3.3.1 Estrutura da entrevista

Neste Estudo de Caso utilizamos as entrevistas semiestruturadas, pois este formato
permite a flexibilidade de fazer questdes extra guido sempre que necessario (Patton,
1990).

“A entrevista estruturada (...) é a que requer o maximo de controlo sobre o conteudo, o
desenvolvimento, a analise ¢ a interpretagdo da medida”, recorrendo-se normalmente a
questodes fechadas. Por outro lado, “a entrevista ndo estruturada (...) ¢ aquela em que a
formulacdo e a sequéncia das questdes ndo sdo predeterminadas, mas deixadas a
discricdo do entrevistador” podendo, no entanto, ser parcialmente estruturada ou

totalmente n&o estruturada (Fortin, 2003).

Para Yin (1994), alguns dos pontos fracos da realizacdo de entrevistas é a possibilidade
da entrevista e questdes serem pouco estruturadas e consequentemente as respostas
serem tendenciosas seja pela falta de estrutura da entrevista ou pelo entrevistado

responder da forma como o entrevistador quer ouvir.

Tendo em mente, as fraquezas associadas a este método de recolha de informacao,
elaborou-se um guido para as entrevistas procurando focar em cada tépico em analise,
neste caso tecnologia a tecnologia, mas ainda que procurando manter as questdes de

resposta aberta.

Durante as entrevistas tentou-se criar um ambiente de conversa, tendo cuidado para nao
direcionar as respostas, e deixando o entrevistado falar livremente sem influenciar
respostas. Cada diretor que ndo se sentisse confortavel com o conceito de cada
tecnologia, eram apresentadas algumas defini¢cGes da revisao de literatura, de forma a

elucidar o entrevistado do conceito e responder de forma mais clara.

O objetivo principal desta metodologia € analisar os resultados obtidos a partir de uma
realidade existente num determinado contexto temporal esperando-se que este exemplo

seja reflexo da realidade.

25



Para tal, foram selecionados 6 diretores, 2 de cada tipologia de loja (insignia), ou seja
Continente, Continente Modelo e Continente Bom dia, visando garantir a representacao
de uma diversidade de perspetivas e experiéncias e permitir uma analise comparativa
que reflete as particularidades de cada formato de loja dentro da estrutura
organizacional da MC Sonae. Assim, podemos nao so ter uma visao global do panorama
de Smart Retail na organizacdo como um topo e diferentes perspetivas e realidades de

lojas diferentes da mesma empresa.

No total foram entrevistados 6 diretores de loja, de forma individual e online via
Microsoft Teams. Todos os entrevistados assinaram uma declaracdo de consentimento,
aprovada pela empresa e assinada por cada diretor. As entrevistas tiveram a duracdo de

40 a 60 minutos durante os meses de julho e agosto de 2024.

3.4Grupo Sonae e MC

A Sonae é um dos principais grupos empresariais portugueses e desenvolve atividade
em diferentes segmentos de negdcio, como retalho alimentar, eletrénico, imobiliario,
servicos financeiros, telecomunicagdes, entre outros. E uma organizacio que, através
das suas marcas, negocios ou parcerias, estd presente em 66 paises, contando com cerca
de 40 mil colaboradores. As acdes da Sonae encontram-se admitidas a negociacdo no
mercado de cota¢Oes oficiais da bolsa de valores portuguesa, Euronext Lisbon e fazem
parte do indice PSI-20. Em 2023, o EBITDA (sigla em inglés para “Earnings Before
Interest, Taxes, Depreciation and Amortization”, ou em portugués, “Lucro Antes dos
Juros, Impostos, Depreciagdo e Amortizacdo™) atingiu €1,0 mil milhdes, +7,2% em
termos homoélogos e um volume de negdcios consolidado de €8.4 mil milhdes, + 9,2%

em termos homologos.

Foi fundada na Maia a 18 de agosto de 1959 por Afonso Pinto Magalh&es, com foco
inicial na producdo de termolaminado decorativo. Nos anos oitenta, Belmiro de
Azevedo tomou conta dos destinos da empresa e € no decurso dessa década que a Sonae
se comeca a diversificar cada vez mais e a definir a sua estratégia para as décadas

seguintes.

A MC esta no setor de retalho alimentar desde 1985 e apresenta atualmente uma posi¢édo
de lideranca no setor de retalho em Portugal, um ambiente operacional fortemente
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competitivo e em crescimento. Desde a abertura do primeiro hipermercado em Portugal,
o Continente de Matosinhos, a atividade da MC tem crescido de forma constante. A
empresa continua ativa tanto na abertura de novas lojas por todo o pais, como na
modernizacéo e expansao das lojas ja existentes. No final de 2023, a MC conta com um

parque de 1.094 lojas préprias.

Com uma proposta omnicanal e multiformato, que envolve um conjunto de negdcios de
retalno complementares entre si, a MC engloba marcas como o Continente
(hipermercados urbanos), o Continente Modelo (supermercados de grande dimensdo), o
Continente Bom Dia (supermercados de proximidade), o Continente Online (plataforma
de e-commerce) e o Meu Super (lojas franquiadas de proximidade). Fecha o ano de
2023 com 41 lojas Continente, 136 lojas Continente Modelo, 177 lojas Continente Bom
Dia, 177 pontos Click & Go (recolha de compras online em loja) e 304 lojas Meu
Super. S6 no ano de 2023 foram abertas 21 novas lojas de retalho alimentar e 65 lojas
contando com outros formatos como a Zu e a note!, Bagga, Wells, em setores de retalho

especializados.

O volume de negocios da Empresa atingiu 6,607 milhGes de euros, aumentando 10,5%
face a 2022, e 8,9% no universo comparavel de lojas, com desempenhos robustos tanto

a nivel do retalho alimentar, como do retalho de salde, beleza e bem-estar.

3.4.1 Modelo de Negdcio

A operacdo principal da organizagdo passa, como a maior parte das empresas de retalho,
por garantir compras da mercadoria aos fornecedores e que estas estejam disponiveis

nas lojas para os clientes finais.

A Sonae MC tem a sua distribuicdo centralizada em entrepostos proprios, que
aprovisionam as lojas Continente, Continente Modelo e Continente Bom Dia. Os dois
entrepostos do continente localizam-se na Maia e na Azambuja, sendo 0s responsaveis
pelo aprovisionamento das lojas do Norte e do Centro Norte e do Sul e do Centro Sul do
pais, respetivamente, e também dos entrepostos das Regifes Autdnomas dos Acores e
da Madeira. No caso destes dois ultimos, sdo também aprovisionados por fornecedores

locais.
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3.5 Principais Processos/tarefas no Retalho
Rececdo de Mercadoria

Cada loja, nos dias determinados centralmente, recebe de madrugada camides de
mercadoria de acordo com as necessidades ou entrada de novos artigos. A mercadoria
rececionada pode ser um conjunto de reabastecimento automatico face ao stock da loja

ou envios centrais ou de lojas de pedidos especificos.

Os colaboradores comecam o dia a descarregar 0 camido e armazenar a mesma
mercadoria em armazém. Estes utilizam o PDA para dar entrada do stock no sistema,

lendo caixa a caixa o cddigo de barras e contagem de produtos.

Em algumas lojas ja existe a utilizacdo de robdtica para agilizar este processo e reduzir
esforcos fisicos de colaboradores. Lojas de maior dimensdo podem receber cerca de 3

camides, isto €, cerca de 100 paletes, por dia.

Alguns artigos mais urgentes de reposi¢do passam diretamente para a loja, outros sdo
armazenados na retaguarda em racks. Essas racks estdo identificadas também com
codigos, possibilitando a loja saber em que localizacdo estd determinado artigo na

retaguarda.

Reposicao

O processo de reposicdo de artigos numa loja de retalho é fundamental para manter as
prateleiras abastecidas e garantir que os produtos estejam sempre disponiveis. E uma
tarefa em loja constante, sendo necessario, pelo menos, um colaborador alocado a
mesma, para analisar o inventario na retaguarda e em loja e identificar necessidades no
local de venda. As reposicdes podem ser feitas por diversos motivos, tais como ruturas,

picos de vendas ou pedidos de clientes.

O repositor tem como principais fungdes a verificagdo dos lineares da loja e perceber
maus aspetos no linear por falta de artigos e proceder a sua reposicdo. Para a reposicao,
o0 colaborador guia-se pelos planogramas de cada segmento, repondo o artigo no sitio

especifico do linear.
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Um planograma é a representacdo grafica de um linear, onde é possivel obter
informac&o da localizacdo de cada artigo, stock em prateleira, nimero de frentes do

artigo e sentido de trafego do cliente.

Ao longo da reposicao, o colaborador da loja também pode auxiliar no atendimento ao
cliente, respondendo a possiveis questdes de niveis de stock e artigos. Algumas lojas
também tém integrado em lojas equipamentos como o +Continente, um equipamento
que permite ver toda a oferta que nédo esta em loja, mas que pode ser adquirida em loja
com um pedido para entrega em casa. Também em loja é possivel interagir com
dispositivos que permitem ler um artigo, ver se ha stock, perceber o preco e comunicar
com um colaborador, se o cliente necessitar de ajuda. perceber o preco e comunicar com

um colaborador se o cliente necessitar de ajuda.

Alteracédo de precos

A nivel de gestdo de precos em loja, a maioria das lojas apresenta etiquetas tradicionais
em papel, tendo a MC recentemente apostado na utilizacdo de etiquetas eletrénicas.
Ainda ndo é uma tecnologia que tenha sido implementada em todas as lojas, sendo um
conceito que esta a ser testado. Um colaborador vai ler cada etiqueta através do PDA, o
PDA compara 0 prego que se encontra no sistema e se 0 mesmo sofreu alteracdes. Se o
preco se mantiver, ndo ha qualquer acdo, se o preco se alterar o PDA conecta-se com a
impressora e imprime uma nova etiqueta em papel com o preco atualizado ou, em caso

de se tratar de uma etiqueta eletrénica, 0 mesmo altera automaticamente.

Porém, basta esta rotina ndo ser realizada diariamente que, no caso de alguma alteracao
de preco centralizada pelo departamento comercial esta ndo sera retificada e podera

haver discrepancia entre o preco na prateleira e na caixa, no momento do checkout.

A maioria das auditorias aos pregos sdo realizadas no dia de mudanca de folheto, uma
vez que é o dia em que ha maior alteracdes de precos pela alteragdo promocional em

vigor.

Checkout

A MC aposta também numa diversidade de opgdes de checkout.
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Temos a forma mais tradicional de checkout, com uma linha de caixas com operadores
dedicados. Outra opcdo é a realizagdo do checkout através de caixas self-checkout: o
cliente seleciona uma caixa e faz o seu prdprio checkout, passando os artigos e
escolnendo o método de pagamento sem a necessidade de interagdo com um
colaborador. E possivel também utilizar a funcionalidade Continente Siga: através da
aplicacdo, o cliente pode registar os artigos todos atraveés do seu smartphone ou de
leitores de codigos de barras disponibilizados em loja, seleciona o método de
pagamento e apos o checkout é gerado um codigo QR, que permite ao cliente sair da
loja sem qualquer interacdo com colaboradores e sem ter de passar por filas de

pagamento.

Por ultimo, temos a possibilidade de recolher em loja com o Click & Collect: o cliente
seleciona os artigos que pretende comprar no Continente Online e escolhe a loja, data e

hora em que pretende recolher as suas compras.

No momento do checkout, o cliente tem uma vasta escolha de métodos de pagamento,
como numerdrio, multibanco (cartdo de crédito ou débito, com ou sem contactless, e-
wallets, utilizando um dispositivo movel, e o cartdo continente e MBway). Destas
opcdes todas, aquela que corresponde a um desenvolvimento préprio da emprsa € o
cartdo continente, 0 maior cartdo de fidelidade do pais, que permite ao cliente associar a
sua conta um método de pagamento. Assim, sempre que 0 mesmo faz uma compra na
loja, as suas informacgdes (como dados fiscais, métodos de pagamento e até cupdes e
saldo para utilizar numa compra) podem ser automaticamente registados no momento

do checkout.

Para além da comodidade que é para o cliente a utilizacdo de aplicacGes, permite a
organizacdo a recolha de um enorme namero de dados sobre 0s seus clientes através da
associacdo dos seus dados a cada aquisicdo em loja. Estes dados podem fornecer
informacdo muito relevante para a organizacdo, sendo possivel melhorar a estratégia
global, assim como a personalizagdo do servico, criando cupdes e folhetos

personalizados de acordo com o gosto e habitos de cada cliente.
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CAPITULO IV —APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4 Apresentacdo dos Resultados

A apresentacdo e discussdo dos resultados sera realizada procurando responder aos

objetivos de investigacdo previamente estabelecidas
4.1 Caracterizacdo dos participantes no estudo

Como referido inicialmente, com a primeira parte do questionario pretendia-se

identificar o perfil do entrevistado.

A maior parte dos diretores ja tém muita experiéncia tanto no cargo, como na area do
retalho, sendo que todos foram promovidos a diretores apds outras fungdes em loja,
como operadores de caixa, coordenadores de sec¢éo, entre outras.

Na Tabela 1 sdo apresentadas algumas informac@es do perfil de cada entrevistado, como
a sua idade, anos de experiéncia como Diretor e no retalho, como também a habilitacdo

académica no momento da entrevista.

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados

ENT1 ENT2 ENT3 ENT4 ENT5 ENT6
Idade 47 39 36 42 36 55
Anos de

Experiéncia 12 10 1 9 6 5
como Diretor

Anos de
Experiéncia 27 18 9 22 18 15
no Retalho
Habilitagdo |CTST CTST Mestrado [CTST Licenciada | Licenciada
CTST - Curso Técnico Superior Tecnolégico

4.2 Caracterizacao das lojas

Relativamente as caracteristicas de cada loja, apesar de incluirmos apenas seis lojas no
estudo, estas apresentam diferencas significativas, abrangendo diversas perspetivas e
realidades nos processos em loja, bem como distintos niveis de adocdo das tecnologias
de Smart Retail.
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Como referido anteriormente, foram selecionadas 6 lojas com tipologias diferentes e,

através das entrevistas.

Na Tabela 2 temos a caracterizagcdo das lojas que foram utilizadas para este Estudo de
Caso atraves de informacgBes como a sua tipologia (insignia), dimensdo em metros

quadrados, numero de colaboradores e faturacdo anual.

Percebe-se que hd uma ordem decrescente em todos os dados de acordo com a insignia,
Continente, Modelo e Bom dia respetivamente e também semelhancas entre as lojas da

mesma insignia.

Tabela 2 — Caracterizacdo das lojas

Loja 1 2 3 4 5 6
Diretor ENT1 ENT2 ENT3 ENT4 ENT5 ENT6
Insignia Continente Continente Modelo Modelo Bom Dia Bom Dia
Dimenséo 10.000m2 11.400m2 2000m2 2000m2 1377m2 1722m2
Colaboradores 390 400 70 72 62 55
Faturacédo m::;[?gego 91 milhGes 12 milhdes 16 milhdes 10 milhdes 7 milhdes

4.3 Internet of Things

E uma tecnologia utilizada em todas as lojas da empresa, sendo a principal utilizacio
desta tecnologia realizada através de dispositivos mdveis Zebra PDA. Estes dispositivos
sdo utilizados para leitura de cddigos de barras de artigos, etiquetas, paletes de forma a

importar e exportar informac@es do sistema sobre 0s mesmaos.

Como referido pelo ENT6, “utilizam todo o dia” e é um dispositivo onde despendem
muito do trabalho em loja. O ENT5 refere que hoje € possivel “fazer tudo” com estes
dispositivos e o ENT2 destaca a evolugdo dos mesmos “sempre tivemos estes
dispositivos, mas antes era uma coisa muito basica, nds hoje temos androids que tém as
aplicagdes criadas para n6s”. O ENTI1 refere que a loja estd equipada de equipamento

“que permitem recolher dados, trabalhar dados, emitir dados™.

Estes dispositivos estdo equipados com funcionalidades para diversas aplicagdes que

permitem os funcionarios terem percecédo das tarefas que tém de fazer ao longo do dia.
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Algumas das tarefas mais referidas sdo alteracGes de precos dos artigos, picking de
mercadoria que € rececionada de madrugada, gestdo de stock em loja e prateleira,

encomendas de artigos, entre outras.

Na alteracdo de precos ou acgdes promocionais, os colaboradores alocados a esses
processos picam as etiquetas de cada artigo dos lineares em loja de forma a ter o alerta
se 0 preco de cada artigo alterou de um dia para o outro. O dispositivo emite o alerta e a
impressora movel imprime de imediato uma nova etiqueta com o preco corrigido. Por
exemplo, na loja mais pequena, a 5, despendem de cerca de 4 colaboradores que
demoram cerca de 3 horas em dias com mais alterados a fazer a correcdo dos alterados
antes de abrir a loja.

Outra funcionalidade em que é utilizado este dispositivo em loja é para gestdo de stock.
Na loja permite gerar mais stock para a loja, controlar quantos artigos cabe na prateleira,
controlo de ruturas e encomendas de frescos. Na retaguarda da loja usa-se estes mesmos
dispositivos para a rececdo do camido para entrada do stock recebido naquele dia em

sistema.

Outra forma de utilizacdo de 10T sdo o0s sensores de temperatura nas camaras de
refrigeragdo. O ENT3 refere que todas as camaras tém sensores que “detetam quando
existe uma temperatura ndo conforme, da-nos um alerta por email ou pode despoletar
uma chamada telefonica para o colega da manutencdo”. Tém também o historico de

temperatura desde que a loja existe.

As maiores vantagens dos PDA, referida por todos os entrevistados é a mobilidade que
é possivel ter em loja com estes dispositivos. O ENT2 refere mesmo que antes
“tinhamos que ir para um computador que estava muitas vezes num escritorio a 200
metros do sitio em que estamos, noés hoje vamos com um PDA” evitando assim
deslocacGes desnecessarias principalmente numa loja tdo grande. O ENT3 refere o
mesmo, referindo também a ndo necessidade de impressdo de papel que era necessaria
em algumas tarefas de auditoria, imprimiam a informagdo em sistema, comparavam
com a informacdo em loja e voltavam para a retaguarda transcrever para o sistema a

informacao correta.

As desvantagens identificadas sdo residuais face aos beneficios que as mesmas tém. Um

ponto apresentado é em casos de falha de Internet ou rede na loja, sendo casos raros.
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Para 0 ENT3, essa desvantagem acaba por ser ultrapassada com a criagdo de novos

routers pela loja para uma maior cobertura de rede em loja.

A nivel de implementacdo em loja, por exemplo a loja 2 com cerca de 100 funcionarios
acima dos 60 anos, pode haver uma maior curva de aprendizagem destes dispositivos,

mas que ndo é uma desvantagem.

4.4 Artificial Intelligence e Machine Learning
Todos os entrevistados referiram néo ter essa tecnologia diretamente em loja.

Alguns referem a utilizacdo de Al no cartdo continente que disponibiliza para o
utilizador desse cartdo, um folheto personalizado. Este folheto personalizado utiliza o
historico de compras e habitos de consumo e gere um folheto personalizado face esse
mesmo histérico. Porém, apesar de ser uma funcionalidade interessante para o cliente
ter um folheto personalizado que permite identificar possiveis promocdes especificas

para 0 mesmo, os entrevistados ndo conseguem medir a aplicabilidade disso em loja.

O unico que referiu, sem certeza que a mesma utilizada efetivamente a tecnologia de Al,
foi 0 ENT1 nos Self-Checkout. Os Self-Checkout tém uma camara embutida que deteta a
presenca de uma pessoa em frente a caixa (detecdo facial) e, em caso de ndo detetar, é
através dessa informacdo que chama um novo cliente para essa caixa. Permite assim um

melhor fluxo das pessoas sabendo que caixa poderdo ocupar.

4.5Big Data Analytics

Big Data Analytics é uma tecnologia utilizada em loja. Apesar de a gestdo de dados ndo
ser feita pela chefia da loja, a loja é utilizadora da analise dos dados para a tomada de
decisOes relevantes. A loja tem acesso a uma grande quantidade de informagéo tanto
global como por categoria e aos produtos tanto de vendas, precos e quebras, sendo que
todos os entrevistados referiram a rapida acessibilidade a estes dados a maior vantagem

desta tecnologia.

O ENT4 refere que consegue potenciar vendas e evitar quebras e oportunidades de
negocio perdidas através da analise das quebras da loja e reducdo de vendas face ao

historico da loja, “esta tudo (quebra e vendas) relacionado com a outra”.
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O ENTI1 destaca que “nos (diretores de loja) ndo fazemos a gestdo sé recebemos, e
depois tomamos acdes de encontro as oportunidades e corrigir desvios.”. Destaca
também que as vantagens sdo “em dois cliques conseguimos ver ao detalhe do artigo ...
cruzar a venda do artigo na nossa loja com outras, podemos ver ao dia, més e ano, ndo
ha nada que ndés nao consigamos saber”, a rapidez de acesso a informacao e eficiéncia.
O ENT]1 refere que “sem dados n6s achamos que sabemos... quando ha dados ndo ha

volta a dar, somos mais eficientes”.

Uma grande vantagem apresentada pelos entrevistados € a capacidade de tomar decisdes
mais acertadas, sendo relevante para 0 ENT5 porque fica a “saber sempre o nosso

negocio” de melhor forma.

Para 0 ENT5 também é importante esta analise de dados porque permite justificar,
incentivar e criar objetivos tanto as direcfes da insignia como aos colaboradores. Como
0 ENTS cita na entrevista “sempre que eu sei de dados partilho sempre com a minha
equipa” e estdo todos a par dos objetivos. O ENT3 refere um outro beneficio que ¢ a
gestdo da equipa, referindo mesmo que tendo a informacgédo dindmica de, por exemplo,
do numero de transagdes permite “imagina que ¢ superior aquilo que era expectavel e
ndo fiz o planeamento a pensar nisso vou ter de atuar, alterar o horario e chamar alguém
para vir mais cedo. Posso ter de fazer fracionados (de fruta) porque estou a vender mais

nesse segmento... permite-nos atuar na hora face a estes resultados”.

Outra perspetiva interessante da utilizacdo destes dados é a do ENT6 que, dado o facto
de ser uma loja muito recente e ndo ter grande historico de dados, uma das principais
vantagens da utilizacdo de Big Data Analytics € a possibilidade de prever o
comportamento da loja e do consumidor através da analise de dados de outras lojas.
Para 0 ENT6 é muito relevante comparar lojas semelhantes para ter termos de
comparacdo e tomar decisbes relevantes de forma a impulsionar vendas e reduzir

quebra. “Ajuda-nos no nosso dia a dia para tomar as melhores decisdes para o negdcio”

Uma loja tdo grande como certas lojas da insignia continente, ha uma produgédo de
dados enorme a ser criada ao minuto. O ENT2 refere que é muito relevante haver a
capacidade de gestdo desses dados globais da loja de forma concentrada, de réapido
acesso e interpretacdo. Refere mesmo “Em 5 minutos, onde € que eu tenho problema?
Onde € que tenho um desvio? Onde é que tenho de apostar? Conseguimos rapidamente

perceber onde ¢ que temos de atuar primeiro”
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Muitos dos entrevistados referem ndo ter desvantagens, porem o ENT2 refere que é
“muita informacao” e que os ficheiros utilizados podem ser pesados e lentos e o ENT3
refere que certas informagdes por vezes tém de ser exportadas de sitios diferentes ¢ “ndo
consegue ter sempre a informacdo de apenas uma fonte, é tanta informacdo em tantos

sitios”.

4.6 Realidade Aumentada (RA) e Realidade Virtual (RV)

Todos os entrevistados referiram ndo ser uma tecnologia utilizada nas suas lojas.

4.7 Mobile Technology

O Continente tem diversas aplicacGes que permitem o cliente, através do seu telemdvel,
ter muitas vantagens com as funcionalidades das mesmas. Todos os entrevistados
referiram a aplica¢do do Cartdo Continente, sendo que os clientes conseguem ter acesso
pelo telemdvel os cupbes que tém disponiveis, programas de fidelidade, ver folhetos,
realizar pagamentos, ver saldos, entre muitas outras. Através da aplicacdo do cartdo
continente também é possivel ter interacdes em loja como tirar a vez em servigos de
atendimento, avisando o cliente quantas pessoas tem a sua frente através do seu
telemovel, ou diversos jogos fornecidos pela aplicacdo na qual o cliente tem de

encontrar artigos para ter direito a promocdes.

Outra aplicacdo € o Continente Siga, que € uma aplicacdo na qual podera registar 0s
artigos das suas compras, pagar e sair da loja sem qualquer interacdo com colaboradores
de loja. O cliente podera também ver produtos que costuma adquirir e fazer listas de
compras. Esta funcionalidade ainda néo existe em todas as lojas, porém o0s entrevistados
que tém esta opc¢do nas suas lojas referem ser uma mais valia para a sua loja. O ENT2
refere que apesar de ainda estas aquisi¢cbes ndo terem um enorme peso nas vendas, ha
sempre um alivio nas operagdes em caixa e fluxo de pessoas em loja. “Porque quando
os clientes percebem que ha muita gente em loja, eles proprios sdo 0s primeiros a
utilizar”. O ENT4, apesar de também considerar que ¢ uma solugdo interessante e
relevante para a loja, considera que “o facto de o cliente ter que usar o seu préprio
telemovel faz com que tenhamos uma taxa de penetracdo muito baixa... N&o tendo

bateria no meu telemovel e fago as compras ao final do dia, dificilmente vou pegar no
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meu telemovel para fazer as compras pelo continente siga apesar que eu acho que temos
tem indmeras vantagens.” Apesar de ser uma op¢do em muitos continentes com
continente siga, acredita que a adesdo aumentaria tivesse umas pistolas de leitura de

codigos de barras a entrada para alternativa ao smartphone.

Outra funcionalidade de Mobile Technology ¢é tirar a senha para atendimento em loja,
como para talho e peixaria, através da aplicagdo. O cliente pode garantir a sua vez na
fila do atendimento mesmo antes de chegar a loja. Esta funcionalidade permite também
que o cliente possa continuar as suas compras sem estar a aguardar a sua vez, uma vez

que o seu dispositivo ira alertar quando a sua senha estiver perto de ser chamada.

4.8 Digital Signage

E uma tecnologia que esta a ser utilizada em algumas lojas tendo apresentado algumas
vantagens. Estes ecrds podem ter como objetivo aumentar a notoriedade da marca
continente, realizar acbes promocionais em loja, divulgar novos produtos, ou serem

patrocinados por fornecedores, para divulgacdo de informacao especifica da sua marca.

O ENTL1 refere que a principal vantagem desta tecnologia é passar uma ideia de

“modernidade e dinamismo” na loja.

O ENTS5 apenas tem um grande LED na entrada de loja com campanhas e promogéo da
marca continente. Uma grande vantagem da utilizacdo destes LEDs ¢ a visibilidade e

destaque a entrada da loja.

O ENT2 destacou um exemplo de um enorme crescimento num segmento da loja ap6s a
colocacdo de LEDs a divulgar o mesmo, o servi¢o de pizzas em loja. O continente
atualmente pode fazer pizzas no momento com os ingredientes que o cliente escolher,
porém este mesmo servigo era divulgado por “um papel A4 em cima do balcdao, com os
tipos de pizzas que tinhamos”, refletindo “pouca expressdo de vendas” porque
“ninguém sabia que nds fazemos pizza”. Hoje este servico ¢ apresentado por Digital
Signage e refletiu-se em vendas e torna o servigo mais apelativo ao cliente “ajuda até a

abrir ao apetite”.

O ENTS3 referiu que, apesar de ndo ter equipamentos especificos para este tipo de

comunicag0es, qualquer ecra que exista em loja como maquinas de tirar a senha, balcdo
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de informacdes, balancas dos frescos, entre outras, aproveita uma parte do espaco do
ecrd para “passar videos e imagens de pescadores a fazer a captura do peixe, de

campanhas de vinhos...”.

Uma das desvantagens referidas pelos entrevistados é o gasto de eletricidade deste tipo
de comunica¢do. O ENT1 refere que excesso desta tecnologia pode causar algum “ruido

visual”.
4.9 Customer Relationship Management

Apesar de a empresa ter milhdes de clientes e um grande volume de dados sobre os
mesmos, a nivel de aplicacdo em loja todos entrevistados referiram a plataforma
“Perto”, que esta ligada ao cartdo continente como o CRM que utilizam em loja. O
Perto permite a gestdo pos-venda e atendimento ao cliente. O cliente entra em contacto
com uma loja especifico para realizar reservas, entregas, devolucdes, feedback pds
compra, suporte e reclamacdes, entre outras. A loja ndo tem acessos total aos dados dos

clientes, apenas aos clientes que entrarem em contacto com a loja.

Os entrevistados referem que antes era necessario ligar para a loja ou dirigirem-se
diretamente a loja para poderem ter um atendimento personalizado, atualmente basta

submeter o seu pedido pela plataforma.

O ENT4 refere que ajuda na “ligacdo com cliente, seja direta, seja indireta para dar
resposta as suas sugestdes ou reclamacgdes ou aos seus pedidos” e ajuda na gestdo da

comunicacgéo entre equipas e departamentos, como por exemplo o marketing.

Para 0 ENT1, uma das grandes vantagens é antecipar o comportamento do cliente
porque “um cliente quando reclama muitos outros vdo reclamar” e esta tecnologia
permite “ndo perder o caso”, uma vez que o sistema ndo permite que uma reclamacao

fique sem resposta, “tem de se dar seguimento... nenhum cliente fica sem resposta”

Uma grande vantagem que tanto o ENT2 e 6 referiram foi que em determinadas a¢des
de fidelidade, na gestdo de troca de selos por brindes oferta. Na altura que ainda se
encontrava na loja da Covilha, uma loja que vende trés vezes menos que a loja 2, “tinha
10 dossiés de folhas escritas a mado pelos colaboradores” para registar pedidos de
clientes para receber os artigos dessas campanhas. Hoje sendo tudo automatico o

processo ¢ muito simplificado sendo apenas “associar o cartdo continente e colocamos a

informagdo em sistema”. O ENT3 refere que “torna os processos muito mais céleres.
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NOs temos um timing para dar resposta aos clientes. Sabemos que esta tudo compilado

no mesmo sitio e cria aqui uma relacdo também diferente do que acontecia até entdo”.

4.10 Smart Shopping Cards

Todos os entrevistados referiram ndo ser uma tecnologia utilizada nas suas lojas, sendo
que o0 mais proximo de Smart Shopping Cards s&o a possibilidade de utilizar a aplicacéo
Continente Siga e ler cada cddigo de barras dos artigos a adquirir com um dispositivo
fornecido pela loja ou por qualquer dispositivo mével pessoal do cliente. Porém, ainda
os carrinhos de compras ndo estdo equipados para ler os artigos a adquirir de forma

automaética e sem intervencdo manual.

Os entrevistados referiram que, para ja, o que tém disponivel em loja é uma mais valia,
porém sendo um trabalho realizado exclusivamente pelo cliente ha pouco controlo para
furtos. A aplicagdo seleciona clientes aleatorios para as suas compras serem auditadas
por algum colaborador, perdendo assim o beneficio da funcionalidade por terem de
esperar pela colaboradora analisar o carrinho e se todos o0s produtos foram considerados
na compra. Em média, na loja 2 do estudo, ha cerca de 34 clientes por dia com
incongruéncias de registo dos artigos.

4.11 Smart Shelf e RFID

Todos os entrevistados referem néo ter a utilizagdo de RFID nos artigos. O ENT4 diz
que RFID tem as suas vantagens, porém “ndo é uma solugdo para a nossa realidade...
NOs ndo conseguimos colocar RFID em todos os produtos e ou temos em todos ou entdo

néo vale a pena”.

Smart Shelf também ndo é uma tecnologia utilizada neste momento, sendo que toda a
gestdo dos artigos em prateleira é realizada de forma manual por um funcionario que vai
analisando pela loja possiveis maus aspetos, ruturas e necessidades de reabastecimento

da prateleira.

O ENT1 e ENT2, sendo algumas lojas de piloto para projetos, referiu que estava em

desenvolvimento alguns projetos para a aplicagdo de Smart Shelf em loja.
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A Unica tecnologia que ja esta a ser implementada em loja é as ESL. Esta solucdo esta a
ser aplicada em cada vez mais lojas e tem tido um feedback positivo de acordo com os

entrevistados.

O ENT3 refere que tem mais confianga que “oS produtos estdo com um prego correto e
atualizado e isso € um ganho incrivel.”. O ENT4 refere que “diminuimos muito 0 erro
de colocacéo de precos nas prateleiras” e que normalmente tém “5.000 a 7.000 etiquetas
para colocar as tercas e, neste momento ja se teremos cerca de metade porque temos
ESL em metade da loja atualmente”. Essa reducao de numero de etiquetas e tempo de
execugdo da tarefa permitiu melhorar a questdo de reposi¢dao “as pessoas que colocam
0S precos sdo as pessoas que repdem, quanto mais tempo dedicavam a colocagdo de

etiquetas, menos tempo repunham”.

Outro beneficio apresentado pelo ENT3 é a visibilidade das etiquetas, referindo que
“para o cliente também € vantajoso a nivel visual porque muitas etiquetas vao perdendo

a cor as etiquetas em papel com o tempo com as luzes apontadas”.

Apesar de ndo ser uma desvantagem, os entrevistados referem que ha a necessidade de
substituicdo das etiquetas em caso de ficarem sem bateria ou ficarem sem rede, porém o
ENT3 refere que “recebemos esses alertas diariamente, que ha a possibilidade de
divergéncia de preco nestes artigos, porque estar ou sem bateria, este sem rede... e nos

atuarmos.”

412 Robética

A utilizacdo de robética em loja é bastante recente, estando presente atualmente apenas

em teste nas lojas de maior dimenséo.

Uma das maquinas ¢ a de limpeza, que tem rotas pré-definidas e que identificam
obstaculos e limpando o chdo da loja. No fim este robd cria um relatério em que as
escovas passaram na loja, identificando pontos que ndo foram limpos. O ENT1 referiu
que a mesma ¢ “mais ecologica e utiliza menos recursos” como também permitiu

eliminar um custo de um servigo externo de limpeza que era prestado.

Esta tecnologia é mais utilizada na retaguarda na movimentacdo de paletes na

retaguarda.
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Atualmente é utilizado manipuladores de vacuo movel que, apesar de ter de ser
conduzida por um colaborador, permite a movimentacdo de paletes. Estes bracos
utilizam vécuo para pegar em paletes de maior peso como aguas e outras bebidas,

detergentes, entre outras, que pesam cerca de 1 tonelada cada.

Por exemplo, na loja 1, o descarregar de 3 camides pela manha era realizada por 2/3
pessoas com grande esforco fisico, hoje podem estar essas mesmas pessoas, mas com
esforcos fisicos mais reduzidos ou até mesmo ser uma funcéo para 1 pessoa, de acordo

com a quantidade de mercadoria.

O ENT2 referiu que das maiores vantagens da utilizagdo da roboética ¢ “as deslocacdes
das pessoas, deixaram de ter de andar tanto de um lado para o outro”, “a produtividade,
temos a melhoria das condi¢des de trabalho que as pessoas acabam por ndo se desgastar
tanto, estou com a mesma forca e energia que estava no inicio, tendo aquele

equipamento”.

Outro robd utilizado em loja é a maquina de vitafilmar que permite embalar uma palete

de forma automatica.

Uma méaquina gue, atualmente se encontra em testes de implementacdo, € uma maquina
que permite identificar os artigos que estdo na palete e movimentar a mesma ao corredor
especifico em que devera ser reposto. Temos o exemplo de artigos que sao abastecidos a
palete, como as aguas, sendo que a maquina colocaria o artigo no seu sitio do linear ou
paletes multiproduto ou artigos que sdo abastecidos em prateleira, sendo que, neste

caso, a maquina colocaria o artigo no corredor do artigo para reposicao futura.

O ENT4, apesar de ndo ter a tecnologia na sua loja, tem percecdo dos beneficios que a
mesma poderia ter nas suas operagdes, mas refere que “o problema tem mesmo a ver
com o investimento.”. Que para as lojas Modelo ¢ mais dificil receber estes
investimentos porque “lojas Continente, de maior dimensdo, pagam mais rapidamente
esse investimento do que lojas Modelo com a faturacdo que tém dado o prego atual dos

equipamentos”.

Nenhum dos entrevistados que tém robdtica incorporada nas suas operacdes
consideraram que houvesse desvantagens na utilizacdo da mesma. Como o ENT?2 refere,
“este tipo de projetos depende muito como como sdo apresentados as equipas”, nao

olham de forma que vai se vao ser substituidos por eles.
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4.13 Smart Payments

Em todas as lojas ha uma grande oferta de possibilidades de pagamento. Para alem da
possibilidade de diversas formas de checkout, cada uma esta equipada com um grande

namero de opg¢des de métodos de pagamento.

Cada vez mais as lojas estdo a reduzir o espaco das linhas de caixa tradicional e a
aumentar o espaco para outras opcdes de checkout mais inteligentes, desde os Self-
Chekcout, Continente Siga e Click&Go.

Os entrevistados referem que houve uma reducdo de necessidades de colaboradores nas
linhas de caixas tradicionais, porém esses colaboradores sdo alocados a outras
necessidades de loja. Por exemplo, na loja 1, permitiu criar uma equipa e alocar 7
colaboradores que estavam nas linhas de caixas para o Click&Go, realizar uma compra
online e levantar a mesma em loja. O ENT1 refere que ha um crescente procura nestas
novas opgdes de checkout, existindo um aumento no ndmero de transagdes e vendas e
com uma grande satisfagdo por parte dos clientes. Porém, destaca que na sua loja “ha
clientes que recusam estas caixas por uma questdo de principio, outros que recusam
porque nao estao familiarizados e temos clientes que adoram e ndo querem outra coisa”,
“se nos conseguirmos colocar os clientes a fazer algo que gostam e que de alguma

forma nos reduzam carga operacional para nos € excelente.”

Para 0 ENT4, face as solucGes de mercado e face aquilo que a nossa realidade, diria que

as caixas Self-Checkout (que se usam na empresa) sdo, neste momento, as melhores”.

Relativamente as diferentes formas de pagamento, para o ENT4 “N06s oferecemos varias
solucdes de pagamento ou ao cliente, o que deixa o cliente um bocadinho mais tranquilo

também ndo no momento da compra”.

Para os entrevistados as principais vantagens referidas sao rapidez nas caixas pela facil
acessibilidade que temos a um método de pagamento e a possibilidade de o cliente

poder optar por varias formas de pagamento no caso de falha de alguma.

Para o ENT4, a maior vantagem dos pagamentos digitais é que é com a maior
necessidade de pagar em numerario havia “muitas vezes o dinheiro falta moedas ou
falta notas (para trocos).. 0 erro de pagamento (humano), notas falsas” reduzindo quebra

de caixa.
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Todos os entrevistados referiram que ndo sentem desvantagens com a utilizacdo de
Smart Payments Systems no geral. Apenas dois referiram que estes pagamentos estéo
dependentes de utilizacdo de aplicacgOes e sistemas de multibanco como a SIBS que, em
casos de falhas, podem causar algum inconveniente ao cliente a tentar pagar. Porém,

como sdo falhas tdo esporadicas, ndo é um inconveniente.

5 Discussao de resultados

Ap0s a anélise das entrevistas, percebemos que ha insignias e lojas com mais aplicacdes
de Smart Retail do que outras, sendo no geral a insignia Continente que apresenta uma
maior evolucdo. Isto pode dever-se a diversas razdes como referido por alguns
entrevistados, nomeadamente, a necessidade destas tecnologias face a grande dimenséo
da loja, ao elevado nimero de artigos e fluxo de mercadoria, elevado fluxo de cliente e
maior retorno do investimento face a faturacio muito superior as restantes insignias. E
evidente esta desigualdade nos testes piloto dessas tecnologias, como a robética, que
sdo realizados predominantemente nas lojas da insignia Continente. Também, devido ao
namero elevado de lojas, € dificil implementar uma determinada tecnologia em todas as

lojas num curto prazo de tempo.

A nivel de tecnologias, podemos entender que ha tecnologias que atualmente ndo estédo
a ser aplicadas em loja, como Artificial Intelligence, Realidade Aumentada e Realidade
Virtual, Smart Shopping Cards e Smart Shelf. Apesar de, como indicado pelos diretores,
Smart Shelf ja sdo testadas em loja, ainda ndo é uma realidade em loja. Algumas
tecnologias ja estdo bem consolidadas como Internet of Things e Smart Payments, é que

séo utilizadas em todas as lojas da empesa.

Um exemplo de uma tecnologia que esta a crescer dentro da empresa é Digital Signage
e da constante criacdo de novas caixas Self-Checkout, porém sdo alteracbes que soO

ocorrem se a loja sofrer uma remodelagéo.

Relativamente ao feedback por parte dos entrevistados, nota-se que os entrevistados
tendem a experienciar as mesmas vantagens e desvantagens em relacdo a
implementacdo de cada tecnologia e que também corresponde ao que é referido na

literatura cientifica.
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No global, sente-se uma grande aceitacdo e entusiasmo pela implementacdo de novas
tecnologias em loja tanto por parte dos diretores como, de acordo com os diretores, por
parte dos colaboradores. As principais vantagens referidas pelos mesmos é eficiéncia,
reducdo de esforco e erros por parte dos colaboradores e melhor experiéncia do cliente.
Algumas das desvantagens acabam por ser os custos de implementagdo, que por mais
que tenham vontade em implementar nas suas lojas é necessario orcamento para as
mesmas e a possibilidade de dificuldade e curva de aprendizagem por parte de alguns

colaboradores na utilizagdo das tecnologias.

Apesar de, ainda a empresa ainda ndo aplicar todas as tecnologias de Smart Retail em
loja, € notoria a sua preocupacdo em identificar lacunas em loja e testar e implementar
tecnologias que permitam tornar o ambiente de loja um espaco mais inteligente,

apelativas e eficientes.

Na tabela 3 é apresentado um resumo por loja de quais tecnologias estdo, ou nao,

implementadas em loja.

Tabela 3- Resultados das tecnologias utilizadas em loja

Lojal Loja 2 Loja 3 Loja 4 Loja 5

Tecnologia
Internet of things X X X X X X
Artificial Intelligence e Machine Learning
Big Data Analytics X X X X X X
Robética X X
Augmented Reality (AR) and Virtual Reality (VR)
Mobile Technology X X X X X X
Digital Signage X X X
Costumer Relationship Management X X X X X X
Smart Shopping Cards
Smart Shelf, Eletronic Shelf Labels e RFID X X X
Smart Payments X X X X X X
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Tabela 4- Resumo de observag6es dos entrevistados

Tecnologia
... _|Evolugdo e . L -
) Recolha e anélise g’ k Ampla utilizagdo |Mais mobilidade |Facilidade Ferramenta
Internet of Things tecnoldgica L . . - .
de dados . didria em loja operacional indispensavel
positiva
Artificial Intelligence e
Machine Learning
Informagdo Eficiéncia e Utilizagdo Previsdo de e Comparagado
A . - ) . Justificacdo de X
Big Data Analytics rapida e planejamento dindmica na comportamento . entre lojas para
a1 = . . metas internas .
detalhada estratégico gestdo da equipa|[do consumidor decisdes
Uso de Beneficios
Robética maquinas para |ergondmicos

tarefas pesadas

claros

Augmented Reality (AR) e

Virtual Reality (VR)

Mobile Technology

Aplicagdes
facilitam
interagdo em
loja

Reforga fluxo
operacional

Recursos Uteis

Barreira com uso
de smartphones

Experiéncia
otimizada para
clientes

Vantagens de
apps como
senha digital

Aumento de

Utiliza outros

Transmite - i ) .
- . . vendas em ecrds em loja Mais apelativa a
Digital Signage modernidade e )
. . segmentos para entrada da loja
dinamismo ) L
promovidos comunicagdo
Ajuda na i Facil Melhor N L
. . L Processos mais L a Construgdo de  |Aplicagdo basica

Customer Relationship antecipagdo de acompanhament|comunicagdo

automatizados e

relacionamentos

na gestdo de

Management reclamagdo de . o dos pedidos de|com i
K digitais R . duradouros clientes
clientes clientes consumidores
Smart Shopping Cards
Rapidez na Rapidez na Redugdo de erro
Smart Shelves alteragdo de alteragdo dos de pregos das
pregos precos etiquetas
Variedade de Operagdes mais X . Dependéncia de |Melhor Reduz erros e
N ) L. Satisfagdo dos . . A . I
Smart Payments opgdes atrai rapidas e dlientes sistemas globais |experiéncia de |inconveniéncia
clientes eficientes de multibanco  |compra do numerério
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CAPITULO VI -CONCLUSAO

6 Conclusao

6.1 Principais Conclusfes

O estudo de Smart Retail é importante para compreender como as tecnologias
emergentes estdo a transformar o setor do retalho e permite as empresas identificar

oportunidades para inovar e adaptar-se ao mercado.

Cada passo dado na transformacdo das suas lojas em ambientes de compra mais
inteligentes e eficientes permitird alinhar a empresa as tendéncias mais recentes e

emergentes a nivel internacional no setor do retalho.

Para dar esses passos, numa sociedade e numa economia cada vez mais global e
competitiva, cada empresa precisa de um trabalho continuo de avaliacdo sobre o seu
préprio nivel de maturidade tecnoldgica, eficiéncia operacional e qualidade de servico

prestado.

Foi realizado um Estudo de Caso numa empresa lider de mercado no setor do Retalho
em Portugal, com o objetivo de identificar quais as tecnologias de Smart Retail

utilizadas neste momento e quais os impactos de cada tecnologia no dia a dia em loja.

Os resultados do estudo revelam que a MC ja alcancou avangos relevantes na
implementacdo de Smart Retail, nomeadamente ao nivel da robdtica e 10T. Este facto
mostra a postura proativa do grupo empresarial em se manter na vanguarda do setor

retalhista.

No entanto, ainda existem tecnologias que ndo sdo, na atualidade, uma prioridade nem
uma realidade na empresa. Algumas delas sdo, por exemplo, 0 uso mais avancado de

inteligéncia artificial, realidade virtual e realidade aumentada.

Caso venha a explorar estas novas tecnologias, a MC pode ndo sé fortalecer a sua
posicdo de lideranca no mercado, como também proporcionar uma experiéncia de
compra ainda mais eficiente, personalizada e orientada para o futuro. De igual modo,
esse investimento contribuiria para o reforco da perce¢do da marca como uma “marca

forte”, visto que seria um fator de reconhecimento e de diferenciacdo face a
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concorréncia, para aléem de incrementar o fator de atracdo de talento, ao nivel do

recrutamento de pessoal.

Para além dessas tecnologias que ainda estdo por implementar na empresa, ha tambeém
uma discrepancia no nimero de tecnologias implementadas por loja. HA& um maior
namero de tecnologias utilizadas e, consequentemente, um maior investimento nas lojas

de maior dimensao e faturacao.

Por fim, podemos concluir que, apés este trabalho de investigagdo, foram atingidos os
objetivos atribuidos inicialmente. Com efeito, identificAmos as tecnologias de Smart
Retail utilizadas na MC, bem assim como o0s processos de loja em que estas sdo
utilizadas. Adicionalmente, pudemos constatar os impactos em loja da implementacao

de cada tecnologia, ou seja, quais as vantagens/desvantagens que dai resultaram.

Deste modo, podemos concluir que a empresa em causa, neste estudo, estd bem
posicionada para enfrentar os desafios do mercado, ao integrar, ainda que de forma
parcial, as tecnologias de Smart Retail nas suas operacGes. Adicionalmente, concluimos
que estas tecnologias estdo a transformar nao apenas a operacao das lojas, possibilitando
um aumento da eficiéncia operacional, como também a experiéncia de compra dos

consumidores.

6.2 Limitacdes
Como todos os trabalhos de investigacdo, também este apresenta algumas limitacGes.

Um desses constrangimentos é o facto de tratar-se de um estado de caso Unico, ou seja,
0 Estudo de Caso foi realizado com base no estudo de uma Unica empresa, 0 que pode
limitar a generalizacdo dos resultados e os resultados podem ndo se refletir noutras

organizag0es ou setores.

Outra limitacdo € o estudo ter-se concentrado numa perspetiva especifica, neste caso
numa unica funcéo (diretores de loja). Para o estudo em questdo, considerou-se ser a
melhor funcdo para uma percecdo global da loja, porém pode restringir a diversidade de

perspetivas.
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Outra constrangimento € o levantamento superficial das tecnologias. O estudo nao
reflete uma visdo focada sobre as capacidades, desafios e potencial de cada tecnologia,
deste modo impactando a profundidade das conclusdes.

6.3 Trabalhos Futuros

No seguimento destas limitacGes, é recomendavel a realizacdo de estudos adicionais

para expandir a compreensao do uso de Smart Retail no retalho em Portugal.

Algumas das sugestdes séo a realizagdo do mesmo estudo, mas em outras empresas do
setor, como Pingo Doce, Lidl ou Mercadona e identificar diferencas entre as mesmas ou
até mesmo explorar Smart Retail em empresas de outros setores, como fashion ou

automovel e avaliar como as tecnologias sdo utilizadas em ambientes distintos.

Outra sugestdo € ampliar a amostra e incluir colaboradores de outras fun¢Ges ou

departamentos dentro da empresa. Possibilitaria uma visdo mais completa e abrangente.

Por Gltimo, seria relevante a realizacdo do mesmo estudo, mas com um exame mais

profundo e detalhado de uma sé tecnologia.
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APENDICE

Estrutura da Entrevista
1. Perfil de entrevistado

» Cargo
+ ldade
« Tempo de experiéncia no cargo e retalho

+ Habilitagdes académicas
2. Perfil da loja

+ Insignia

+ Dimensédo da loja
3. Internet of Things (l1oT)

* Que solucdes de 10T estdo implementadas em loja?

» (para cada loT identificada) Em que areas/processos de loja foi implementada?

» (para cada IoT identificada) Quais os principais beneficios e vantagens da sua
implementacao?

» (para cada loT identificada) Quais as principais dificuldades e desvantagens na

sua implementacao?
4. Artificial Intelligence (Al) and Machine Learning (ML)

* Que solugdes de Al e ML estdo implementadas em loja?

* (para cada Al e ML identificada) Em que areas/processos de loja foi
implementada?

» (para cada Al e ML identificada) Quais os principais beneficios e vantagens da
sua implementagéo?

+ (para cada Al e ML identificada) Quais as principais dificuldades e

desvantagens na sua implementacgao?
5. Big Data Analytics

* Que solugdes de Big Data Analytics estdo implementadas em loja?
» (para cada Big Data Analytics identificada) Em que areas/processos de loja foi

implementada?
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(para cada Big Data Analytics identificada) Quais os principais beneficios e
vantagens da sua implementagéo?
(para cada Big Data Analytics identificada) Quais as principais dificuldades e

desvantagens na sua implementacao?

6. Robotica

Que solucdes de Robotica estdo implementadas em loja?

(para cada Robotica identificada) Em que A&reas/processos de loja foi
implementada?

(para cada Robotica identificada) Quais os principais beneficios e vantagens da
sua implementacao?

(para cada Robdtica identificada) Quais as principais dificuldades e

desvantagens na sua implementagao?

7. Augmented Reality (AR) e Virtual Reality (VR)

Que solucdes de AR e VR estdo implementadas em loja?

(para cada AR e VR identificada) Em que areas/processos de loja foi
implementada?

(para cada AR e VR identificada) Quais os principais beneficios e vantagens da
sua implementagéo?

(para cada AR e VR identificada) Quais as principais dificuldades e

desvantagens na sua implementacao?

8. Mobile Technology

Que solucdes de Mobile Technology estdo implementadas em loja?

(para cada Mobile Technology identificada) Em que areas/processos de loja foi
implementada?

(para cada Mobile Technology identificada) Quais os principais beneficios e
vantagens da sua implementagéo?

(para cada Mobile Technology identificada) Quais as principais dificuldades e

desvantagens na sua implementacéo?

9. Digital Signage

L]

Que solucdes de Digital Signage estdo implementadas em loja?
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(para cada Digital Signage identificada) Em que areas/processos de loja foi
implementada?

(para cada Digital Signage identificada) Quais os principais beneficios e
vantagens da sua implementacgéo?

(para cada Digital Signage identificada) Quais as principais dificuldades e

desvantagens na sua implementacao?

10. Customer Relationship Management (CRM) Systems

Que solucdes de CRM estéo implementadas em loja?

(para cada CRM identificada) Em que areas/processos de loja foi implementada?
(para cada CRM identificada) Quais os principais beneficios e vantagens da sua
implementacao?

(para cada CRM identificada) Quais as principais dificuldades e desvantagens na

sua implementacao?

11. Smart Shopping Cards

12.

Que solucdes de Smart Shopping Cards estdo implementadas em loja?

(para cada Smart Shopping Cards identificada) Em que areas/processos de loja
foi implementada?

(para cada Smart Shopping Cards identificada) Quais os principais beneficios e
vantagens da sua implementacéo?

(para cada Smart Shopping Cards identificada) Quais as principais dificuldades

e desvantagens na sua implementacéo?

Smart Payment System

Que solucdes de Smart Payment System estdo implementadas em loja?

(para cada Smart Payment System identificada) Em que areas/processos de loja
foi implementada?

(para cada Smart Payment System identificada) Quais os principais beneficios e
vantagens da sua implementagéo?

(para cada Smart Payment System identificada) Quais as principais dificuldades

e desvantagens na sua implementagéo?

13. Smart Shelves and RFID Smart Shelves, Eletronic Shelf Labels e RFID
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Que solucdes de Smart Shelves, Eletronic Shelf Labels e RFID estdo
implementadas em loja?

(para cada) Em que areas/processos de loja foi implementada?

(para cada) Quais os principais beneficios e vantagens da sua implementacéo?
(para cada) Quais as principais dificuldades e desvantagens na sua

implementacao?
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Termo de Consentimento Informado

Termo de Consentimento Informado

No &mbito da realizagdo da Dissertacdo de Mestrado de Negdcio Eletronico com o tema
“Smart Retail — Caso de Estudo MC” da estudante Margarida Pires Souto, sob a
orientacdo do Doutor Luis Antonio Rodrigues, solicitamos a sua colaboracdo através da

resposta a uma entrevista.

Pedimos ainda a sua permissdo para que a mesma seja gravada de forma que seja

possivel uma posterior transcri¢do dos dados.

Dada a natureza académica do presente trabalho, garantimos que os dados recolhidos
serdo utilizados exclusivamente para fins de investigacdo. Garantimos ainda que as
gravacOes serdo destruidas apds transcricdo das entrevistas e anonimizacdo da sua
participagdo. Salvaguardamos que toda a informacdo obtida nesta investigacdo sera
estritamente confidencial e a identidade do paciente ndo serd revelada em qualquer
relatorio ou publicacdo. A participacdo é totalmente gratuita e voluntaria podendo

desistir a qualquer momento e sem qualquer repercussao.

Poderd, a qualquer momento, entrar em contacto com a equipa de investigacdo (através
do contacto 2180725@iscap.ipp.pt) caso deseje que as suas respostas ndo sejam

incluidas no estudo.

Podera ainda usar o mesmo contacto se desejar ter acesso aos elementos produzidos

pela investigacdo no final da mesma.

Agradeco a sua disponibilidade e colaboragéo,

Margarida Souto
2180725@iscap.ipp.pt

Assinatura do/a participante:

Data _/ |/
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