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RESUMO

INACIO DE ASSIS CORDEIRO: O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

(Sob orientacdo do Prof. Doutor Luis Borges Gouveia e co-orienta¢do do Prof. Doutor Paulo
Cardoso)

O comércio digital ou e-commerce ¢ uma nova modalidade de comércio que evoluiu a
partir da juncdo das novas tecnologias digitais, que podem também ser adotadas pelo
comeércio tradicional, utilizando a mesma forma e padréo de venda (Produto + Consumo),
mas mediada pelo digital. Pode assim o comércio vender no retalho e a grosso quaisquer
tipos de produtos de forma persuasiva, comoda e mais econémica devido aos baixos
custos, entre outros, tanto de impostos como dos custos associados. As plataformas
digitais viabilizam o acesso ao comércio digital independentente do local e do tempo,

alterando as l6gicas que imperavam no comércio tradicional.

Na era dos novos consumidores online, o comércio digital pode ser um vildo, expansao
ou aliado do comércio tradicional. O objetivo desta investigacao é saber como 0 comércio
tradicional pode usufruir, aliar-se ou prevenir-se da concorréncia digital que a cada dia,
atrai novos consumidores e saber quais as expectativas do consumidor para com 0 novo
contexto do consumo. O consumidor tradicional relacionado com o comércio local sente-
se atraido pelo comércio digital, forcando uma mudanca do seu perfil. Importa assim
considerar mecanismos utilizados no e-commerce que atraem, cada vez mais, novos
adeptos para a compra online. Assim, os comerciantes locais tem de manter leais 0s seus
clientes, num contexto de crescente competicdo também eles recorrendo a exploracdo e

sofisticacdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo.

O presente trabalho propde um referencial para apoiar esse esforco a realizar pelo
comeércio tradicional e assim medir a sua capacidade de incluir o digital nas suas praticas.
Para o efeito propde um processo de mediacgéo digital que tira partido da evolugdo do
consumidor da geracdo Z, mais habilitado a usar e explorar o digital nas suas relacdes
com a atividade humana. O modelo PMT (Processo de Mediacao Tecnoldgica) se propde
a organizar, estruturar e aplicar as TIC na pratica, como ferramenta e oportunidade de

agregar o digital ao comércio tradicional.



O modelo proposto funciona como aplicador e coletor de tecnologias e analises digitais,
favorecendo o comércio tradicional na implementacéo das TIC e na organizacao do fluxo
de dados obtido através do PTD (Processo de Transformacao Digital) e seus respectivos
marcadores, sejam diretos ou indiretos. Os marcadores digitais sdo impressos no
consumidor atravées da aplicacdo e disponibilizacdo de tecnologias digitais no comércio
de forma organizada, desencadeando um processo de interacdo do consumidor com as
respetivas tecnologias e favorecendo o comércio na obtengdo de dados, que podem ser
analisados e adaptados de acordo com a estrutura e o investimento a disposi¢do do
empreendedor, tornando possivel uma melhor resposta de seus consumidores, sejam eles
offline, online ou hibridos. Para a analise dessas préaticas, foram analisadas quatro lojas
que exemplificam o uso e a exploracdo do digital: a Amazon Store; Sansung pay;

Magazine Luiza e Ponto Frio.

Palavras Chave: Comércio Tradicional; Comércio Digital; e-commerce; retalho;
consumidor; digital.



ABSTRACT

INACIO DE ASSIS CORDEIRO: The attraction of consumers to traditional commerce in a
digital context: Requirements and Expectations.
(Under the supervision of Professor Luis Borges Gouveia and co supervision of Professor Dr.
Paulo Cardoso

Digital commerce or e-commerce is a new type of commerce that evolved from the
junction of new digital technologies, which can also be adopted by traditional commerce,
using the same sales pattern and form (Product + Consumption), but mediated by digital.
In this way, the commerce can sell in retail and wholesale any type of product in a
persuasive, convenient and more economical way due to the low costs, among others,
both in taxes and in the associated costs. As digital platforms, they enable access to digital
commerce regardless of location and time, changing the logic that prevailed in traditional

commerce.

In the era of new online consumers, digital commerce can be a villain, expansion or ally
of traditional commerce. The objective of this investigation is to know how traditional
commerce can take advantage of, ally or prevent itself from the digital competition that
every day attracts new consumers and to know what the consumer's expectations are
regarding the new consumption context. Traditional consumers related to local commerce
are attracted by digital commerce, forcing a change in their profile. Therefore, it is
important to consider considerations used in e-commerce that increasingly attract new
fans to online purchases. Thus, local merchants have to keep their customers loyal, in a
context of growing competition, they too resorting to the exploration and sophistication

of Information and Communication Technologies.

The present work proposes a framework to support this effort to be carried out by
traditional commerce and thus measure its capacity to include the digital in its practices.
For this purpose, it proposes a digital mediation process that takes advantage of the
evolution of the Generation Z consumer, who is better able to use and explore the digital
in their relationship with human activity. The PMT (Technological Mediation Process)
model proposes to organize, structure and apply ICT in practice, as a tool and opportunity
to add digital to traditional commerce.
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The proposed model works as an applicator and collector of digital technologies and
analysis, favoring traditional commerce in the implementation of ICT and in the
organization of the data flow obtained through the PTD (Digital Transformation Process)
and its respective markers, whether direct or indirect. Digital markers are printed on the
consumer through the application and availability of digital technologies in commerce in
an organized manner, triggering a process of consumer interaction with the respective
technologies and favoring commerce in obtaining data, which can be analyzed and
adapted according to the structure and investment available to the entrepreneur, making
possible a better response from their consumers, whether offline, online or hybrid. For
the analysis of these practices, four stores that exemplify the use and exploration of the
digital were analyzed: the Amazon Store; Sansung pay; Magazine Luiza and Ponto Frio.

Keywords: Traditional Trade; Digital Commerce; e-commerce; retail; consumer;
digital.

XIl



RESUME

INACIO DE ASSIS CORDEIRO: L'Attrait des consommateurs pour le Commerce
traditionnel numérique: exigences et attentes.
(Sous la direction du Prof. Dr. Luis Borges Gouveia et co-direction du Prof. Dr. Paulo
Cardoso

Le commerce numérique ou e-commerce est un nouveau type de commerce qui a évolué
a partir de la jonction des nouvelles technologies numériques, qui peuvent également étre
adoptées par le commerce traditionnel, en utilisant le méme modeéle et forme de vente
(Produit + Consommation), mais médié par le numérique. De cette maniére, le commerce
peut vendre au detail et en gros tout type de produit d'une maniére convaincante, pratique
et plus économique en raison des faibles colts, entre autres, a la fois en taxes et en codts
associés. Les plateformes numériques permettent d'accéder au commerce numérique
indépendamment du lieu et de I'heure, changeant la logique qui prévalait dans le

commerce traditionnel.

A l'¢re des nouveaux consommateurs en ligne, le commerce numérique peut étre un
méchant, une expansion ou un allié du commerce traditionnel. L'objectif de cette enquéte
est de savoir comment le commerce traditionnel peut profiter, s'allier ou se prémunir de
la concurrence numérique qui attire chaque jour de nouveaux consommateurs et de
connaitre les attentes des consommateurs face au nouveau contexte de consommation.
Les consommateurs traditionnels liés au commerce local sont attirés par le commerce
numeérique, forcant un changement de profil. Il est donc important de considérer les
mécanismes utilisés dans le commerce électronique qui attirent de plus en plus de
nouveaux fans vers les achats en ligne. Ainsi, les commercants locaux doivent fidéliser
leur clientéle, dans un contexte de concurrence croissante, eux aussi recourant a
I'exploration et a la sophistication des Technologies de I'Information et de la

Communication.

Le présent travail propose un cadre pour accompagner cet effort a mener par le commerce
traditionnel et ainsi mesurer sa capacité a inclure le numérique dans ses pratiques. Pour
cela, il propose un processus de médiation numérique qui profite de I'évolution du
consommateur de génération Z, qui est mieux a méme d'utiliser et d'explorer le numérique

dans son rapport a I'activité humaine. Le modéle PMT (Technological Mediation Process)
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propose d'organiser, de structurer et d'appliquer les TIC dans la pratique, comme un outil

et une opportunité d'ajouter le numérique au commerce traditionnel.

Le modele proposé fonctionne comme un applicateur et collecteur de technologies et
d'analyses numériques, privilégiant le commerce traditionnel dans la mise en ceuvre des
TIC et dans l'organisation des flux de données obtenus a travers le PTD (Digital
Transformation Process) et ses marqueurs respectifs, qu'ils soient directs ou indirects. Les
marqueurs numériques sont imprimeés sur le consommateur grace a l'application et a la
disponibilité des technologies numériques dans le commerce de maniére organisée,
déclenchant un processus d'interaction du consommateur avec les technologies
respectives et favorisant le commerce dans l'obtention de données, qui peuvent étre
analysées et adaptées en fonction de la structure et investissement disponible pour
I'entrepreneur, permettant une meilleure réponse de ses consommateurs, qu'ils soient hors
ligne, en ligne ou hybrides. Pour I'analyse de ces pratiques, quatre magasins illustrant
l'utilisation et I'exploration du numérique ont été analysés : I'Amazon Store ; Sansung

payer ; Revue Luiza et Ponto Frio.

Mots-clés: commerce traditionnel; Commerce numérique; e-commerce; commerce de

détail; consommateurs; numérique.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Introducéo

A atualidade é marcada por uma profunda transformacdo na relacdo das pessoas com as
tecnologias de informagdo, impulsionada fortemente pela popularizagéo e crescimento
exponencial do acesso a Internet, democratizando o acesso & informac&o e as tecnologias
e ao digital, transformando a nossa forma de viver, de nos relacionar, de trabalhar e de

consumir.

Num contexto em que tecnologia é uma realidade em todas as esferas da vida do ser
humano — no trabalho, em casa e na realizacdo de atividades cotidianas, como fazer
compras — desprezar a evolucgdo tecnoldgica €, portanto, um potencial de fracasso e de
desajuste do tempo moderno. De igual forma, também é, o caso do retalho (varejo)

tradicional.

O advento da tecnologia mudou hébitos e modificou rotinas, impondo as empresas,
inclusive do setor retalhista, a se adequarem a uma nova realidade para se manterem
competitivas no mercado. Nesse contexto, o comeércio tradicional e a loja fisica precisam
de estar preparados para aprimorar a experiéncia de compra e atender o consumidor nos

seus anseios por maior agilidade e praticidade, isto é, conveniéncia.

Dias (2014) assevera que a Internet impeliu o comércio tradicional a se reinventar para
encarar a competicdo e as benesses originadas pelo canal virtual, como a comodidade, a
praticidade, a conveniéncia, a interatividade e as alternativas de customizacdo

(personalizacao).

Para se adequar ao novo contexto de consumo, oferecendo solugdes que estédo de acordo
com as potenciais necessidades do publico consumidor, o retalho tradicional precisa de
ser agil e proativo na implantacdo de solucdes que oferecam ao consumidor uma
experiéncia de compra simples, rdpida, conveniente e interativa, tal e qual o ambiente

encontrado no mundo virtual.

Para tal, é preciso entender quais as inovagGes que sao pertinentes ao retalho, redefinindo

0 papel das lojas fisicas e utilizando a tecnologia para melhorar a experiéncia do
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consumidor. De forma a dar resposta as novas demandas de consumo, a loja que mais
rapidamente se adaptar, utilizando a tecnologia para melhorar a experiéncia de compra,
certamente conquistara mais clientes, os manterd fiéis e garantira a sua posicdo no

mercado.

Partindo-se da premissa de que a inovacdo tecnoldgica é imprescindivel a sobrevivéncia
e desenvolvimento do comércio tradicional (fisico) e de que o panorama atual exige a
reinvencdo do setor retalhista, esta pesquisa apresenta inicialmente uma revisdo da
literatura acerca do tema, com o objetivo de apontar estratégias para que o comércio
tradicional possa ndo apenas prevenir-se da concorréncia digital, mas usufruir das suas
ferramentas e as principais tendéncias para se expandir e ampliar ainda mais os seus
lucros. Busca-se ainda caracterizar o perfil dos novos consumidores, sugerindo, assim,
estratégias para os atrair para o comércio tradicional num cenario cada dia mais digital.
Por fim, com base na pesquisa bibliografica, na observacéo e no estudo de caso de grandes
empresas do setor retalhista, investiga-se qual o papel do crescimento do uso do digital,
bem como do investimento em pesquisa e desenvolvimento tecnoldgico e a sua relacéo

com o crescimento comercial e aumento dos lucros.

Propomos neste trabalho que as TIC podem oferecer ao retalho, multiplos canais de
interacdo com o consumidor, diminuindo a divisdo entre o retalho fisico e virtual e

atraindo cada vez mais novos consumidores e fidelizando-os.

Para tanto, faz-se necessario e urgente o processo transformacdo digital do comércio
retalhista, um processo que, pelo uso da tecnologia, torna possivel que as empresas
tenham um melhor desempenho, fornecendo um atendimento personalizado, aumentando
o alcance da sua marca e priorizando os seus clientes. E uma mudanga estrutural no papel

da tecnologia nas organizacdes e na forma de interacdo com o consumidor.

Para o desenvolvimento dessa pesquisa foram escolhidas quatro grandes empresas com
hospedagem digital, duas gigantes em ambito mundial (Amazon e Samsung) e duas
empresas retalhistas de grande expressédo no Brasil (Ponto Frio e Magazine Luiza). A
escolha das empresas baseia-se nos esforcos destas organizacdes que se destacaram pela
realizacdo de investimentos em pesquisa e desenvolvimento na area das Tecnologias de

Informacédo e Comunicagdo, com excelentes resultados alcancados, nos Gltimos anos.
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Acreditamos que o uso do digital ndo diminui ou distancia o foco econémico do comércio
tradicional, pelo contrario. Defendemos que o uso das tecnologias digitais acarreta uma
vantagem competitiva, ou seja, que o uso do digital constitui um potencializador

comercial.

1.2 Contextualizacdo da investigacao

O comércio tradicional é a forma mais antiga de negociar, trocar ou vender de forma
geral. O comércio é uma forma de interacdo em que um conjunto de elementos trabalham,
simultaneamente, para que um processo ocorra de forma positiva, esses elementos séo
formados por mecanismos interativos de compra e venda, que s6 podem ocorrer por
intermédio de consciéncias l6gicas (humanos) ou programadas (TIC). Iniciando, assim,
uma influéncia reciproca entre comeércio e consumidor que os levara a satisfacao, a partir
da efetivacdo da compra/venda (transa¢ao) — podemos afirmar que no processo se trocam
bens (produtos ou servigos) por um valor aceite entre as partes e que podem ser outros

bens ou um valor monetéario (dinheiro).

Vivemos em uma sociedade de consumo, buscamos sempre por algo novo e préximo e
onde possamos adquirir esse bem. O comércio em geral tem como seu principal interesse
“fins lucrativos”, mas para que se mantenham ativos é preciso uma andlise de mercado,
investimentos, captacdo de clientes e a lealdade destes ao seu respectivo comércio. E
necessaria uma analise de mercado local, uma pesquisa de cada municipio e seu censo
demogréafico na regido, para verificar a viabilidade da instalacdo de novas portas e pontes
para o0 comércio, tendo em consideracao que é preciso haver seguranca na realizacdo de
investimentos no comércio — cada transagdo traz a expetativa de um retorno, mas a
sobrevivéncia apenas se consegue se 0s investimentos puderem ser compensados pelos

resultados obtidos.

De acordo com cada area do comércio existem regras especificas para se estabelecerem
em um local, isso devido & margem de seguranca citada por seus proprietarios e
investidores. O poder de um comércio pode alavancar tanto o crescimento econémico

quanto o social da localidade onde se instala.
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Nos dias atuais, a capacidade do crescimento comercial estd associada a busca de
qualidade de vida e satisfacdo pessoal. Entdo, sabemos que quanto maior o crescimento
do local e aumento da populacéo, maior é a procura de bens e servigos locais.

O comportamento do consumidor é influenciado pela sua percepcdo da estética
relacionada ao produto ou ao local onde o servigo é oferecido (Vieira, 2010; Hoyer e
Stokburger-Sauer, 2012). Por esse e outros motivos, muitos comércios fazem andlise de
mercado para terem certeza de que o seu investimento esteja aplicado de forma correta e

haja demanda pelo bem seja ele produto ou servigo.

O comércio tradicional vem sendo transformado junto com a sociedade e com o passar
dos anos, sofrendo varias transformacg@es para se adequar a evolucdo do gosto social.
Aquele comércio onde 0s nossos avos costumavam ir, aquelas velhas caixas registradoras
foram substituidas por computadores e o antigo radio por uma TV de LED ou um ecrd
tatil.

Segundo Levy e Weitz (2000), as operagOes do retalho podem ser separadas em retalho
com e sem lojas. Esta classificagdo ocorre em fungdo da existéncia de atividades
realizadas em ambiente fisico especifico (retalno com lojas) e de atividades realizadas
sem gue haja um ambiente fisico (retalho sem lojas). Ainda de acordo com os autores
supracitados, as lojas fisicas diferenciam-se pelo chamado composto de retalho: tipo de
mercadoria vendida (alimentos, revenda de automdveis, posto de combustiveis, vestuario
etc.), variedade e sortimento da mercadoria comercializada (nimero de categorias de
produtos), nivel de atendimento ao cliente e preco da mercadoria. Ja as operacdes sem
loja correspondem as atividades de venda direta, vendas por catdlogo, maquinas do tipo
vending machines e de comércio eletrdnico (Levy; Weitz, 2000).

O comércio, no contexto do Brasil, pode vender, ser um retalhista com venda final ao
consumidor, ou um atacadista com venda a pessoa juridica (empresas, bares,
restaurantes), ou os dois ao mesmo tempo (retalho e grossista, na designacédo portuguesa)
desde que possuam identificacédo juridica e legal (no Brasil, CNPJ — Cadastro Nacional
da Pessoa Juridica). Quanto maior o volume e a maior disponibilidade de bens de
servicos, maior o controle de gestdo que é preciso. O ambiente atual do retalho estd

marcado por trés grandes tendéncias que influenciam a atuacdo dos grandes retalhistas no
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mundo: préaticas de fornecimento global, rotas multicanais para os mercados e inovacgao
baseada em relacionamento (Ganesan et al., 2009) — tudo isso aspectos associados com a
gestdo da informacgdo e onde € critico 0 uso e exploracdo de sistemas de informacéo.
Importante, dentro de um mercado competitivo, manter a lealdade dos clientes, sempre
atualizando e buscando inovacgdes para o consumidor final. Quem é o consumidor final?
O fabricante produz, o comerciante atacadista se torna o responsavel a levar a quem mais
interessa, dentro da cadeia de valor comercial, que é o consumidor final, pois é este quem
mantém toda a engrenagem ativa, lubrificando economicamente as vertentes dos
comeércios atacadistas, que por fim acionam a producéo e 0s servigos — todo 0 processo é

acionado pela procura (demanda) e tera impacto até a producéo ou origem.

E importante ressaltar que o comércio em si, sempre foi a forca motriz das revolugdes
industriais: 1° Revolugdo Industrial: energia a vapor; 2° Revolugdo Industrial: era da
ciéncia, producdo em massa e uso da eletricidade na industria; 3° Revolugédo Industrial:
uso e desenvolvimento da computacao e tecnologias digitais; 4° Revolucao Industrial: uso

do digital em larga escala, computagdo quantica e 1A.

Entendemos que, para que o comércio se mantenha em constante atividade, é preciso

manter trés grandes vertentes em fluxo continuo:

e Inovacédo: De acordo com Gouveia (2006) é preciso estar sempre atento e aberto
as novas ideias e preparado para inovar, acompanhando as solicitacdes e
tendéncias que mais beneficiam e melhor se aplicam ao comércio, promovendo o
seu desenvolvimento e ampliacdo, tanto tecnoldgico quanto pessoal (nos
processos e nos recursos humanos);

e Concorréncia: é preciso ter uma visdo 360°, de acordo com Hayes; Uption e
Pisano (2008), quanto maior a concorréncia, maior a necessidade de
desenvolvimento interno, trabalho em equipe e investimento em tecnologias
capazes de deixar um determinado comércio a frente no mercado, mantendo-se
sempre alinhado com as novas solicitaces do seu publico;

e Publico: é preciso estar atento as necessidades do publico. Neste sentido, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) preconizam que é necessario antecipar as novas

exigéncias e expectativas do consumidor, cada dia mais avido por inovagdo. E
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imprescindivel estar preparado para um publico exigente e inovador, para

conseguir capté-lo e torna-lo leal.

Acreditamos que, para 0 comércio, a inovacado é uma chave que abre inimeras portas em
diregd0 ao sucesso, e quando se retrata 0 comércio tradicional em plena 42 revolugdo
industrial, entendemos que inovar é conectar-se, é tornar-se digital, compreender e
atender um novo modelo de consumidor e estar preparado tanto para o Off quanto para o

On, isto é, para a integracdo do digital, quer esta seja presencial ou em plataforma digital.

1.3 Problema e relevancia da investigacao

A popularizacdo do acesso aos recursos tecnoldgicos, sobretudo as tecnologias méveis,
tem facilitado o acesso as possibilidades de consumo, aquisi¢do de bens e utilizacéo de
servigos. Nesse contexto, os consumidores mudaram consideravelmente o seu perfil e
forma de consumo. Na era dos novos consumidores, o crescimento do comércio digital é
progressivo e a necessidade de adaptacdo do retalho tradicional e de transformacéo da

loja fisica tornam-se cada dia mais evidentes.

Diante do problema de como manter viva a loja fisica, frente a concorréncia digital, que,
em regra, possui menores custos, surge a questao de investigacao: Como pode 0 comeércio
tradicional ser reinventado, empregando as TIC para melhorar o desempenho (vendas)
das lojas fisicas? Para o efeito, utilizando um modelo agregador para o consumidor, ou
seja, utilizando as tecnologias digitais para melhorar a experiéncia de compra do

consumidor e, assim, manter este fidelizado.

A justificacdo acerca da relevancia da tematica desta pesquisa surge da necessidade de
sistematizar as estratégias com vista a inovacdo do comércio tradicional e a garantia da
sua sobrevivénciaem plena era digital. Inicialmente com a revisdo da literatura e o recurso
ao estudo de caso acerca do tema, para posterior proposta de um modelo, cuja finalidade
é a aplicacdo das tecnologias digitais, no contexto do comercio retalhista. Permitindo
assim que as lojas fisicas funcionem como vitrines em que dados sejam capturados,
analisados e monitorizados por meio da Internet, com vista a previsao e/ou antecipacdo

de tendéncias, interagdo com o consumidor, atendimentos personalizados e uma maior
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satisfacdo durante o processo de compra, favorecendo a atracdo do consumidor e 0

crescimento comercial atraves do uso e exploragdo do digital.

1.4 Contributo e desafios do trabalho

O presente trabalho de investigacdo é um esfor¢o para sistematizacdo e agrupamento do
estudo produzido acerca das TIC e a sua aplicacdo no comércio tradicional, com vista a
contribuir para melhorar o nivel de conhecimento no tema e tornar possivel a construcdo
de estratégias para inovacgdo do retalho tradicional e a transformacdo do papel da loja
fisica. Em complemento, é proposto também a demonstrando das benesses que a boa
aplicacdo da tecnologia pode trazer ao retalho tradicional.

Para tanto, desenvolvemos nesse trabalho o modelo PMT (Processo de Mediacéo
Tecnoldgica). Esse modelo agregador, baseia-se no uso das TIC como ferramentas de
ampliacdo tecnoldgica do comércio, em que os dispositivos digitais sdo utilizados como
pontes de conexd@o entre 0 comércio e o consumidor, através do uso de marcadores digitais.
A aplicacdo do modelo PMT canaliza as tecnologias digitais até ao consumidor offline,
através das TIC, permitindo uma transmutacdo do fisico para o digital e sem perda da
identidade do local e do comércio tradicional.

Como j& evidenciado, estamos a viver uma era de sucessivas rapidas transformacdes, com
“mudancas em curso” em quase todos os setores da nossa sociedade. O ritmo da evolucgéo
tecnologica aumentou de tal forma que € dificil acompanhar as mudancas e pensar na sua
aplicacdo (e respetivas consequéncias) para a inovacdo — o comércio tradicional nao é
excecdo. E este é o principal desafio deste trabalho, dada a emergéncia do objeto de
estudo, manter uma abordagem atual e apresentar propostas novas face a sua constante

evolucdo constitui um desafio.

1.5 Estrutura do trabalho

A presente tese estd organizada em nove (9) capitulos e referéncias.
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Capitulo | — Introducédo: Apresentamos o0 objeto de investigacédo, 0s seus objetivos e
contextualizacdo. S&o ainda apresentadas a problemaética e a relevancia da pesquisa, bem
como a justificacdo para a escolha do tema. Por fim, é descrita a organizagéo do trabalho.

Capitulo Il - O Digital e o Comércio Tradicional: Apresenta uma revisdo de literatura
acerca da importancia do digital e da inovagdo tecnoldgica para o comércio tradicional,
da evolucdo do consumidor até ao consumidor da era digital; o Omnichannel, e ainda o
uso do digital como forma de atracdo do consumidor. Também neste capitulo,
apresentamos os principais desafios a implementagdo do modelo Omnichannel ao

comércio tradicional e o que se espera da loja do futuro.

Capitulo 111 — O Comércio inteligente: analisa, a partir de uma revisdo da literatura, o
recente desenvolvimento tecnologico e como a sua aplicacdo pode constituir uma
verdadeira mais valia, do ponto de vista comercial. O capitulo discorre também sobre o
processo de virtualizacdo do comércio, apresenta o conceito de Internet das Coisas (10T)

e 0 seu potencial para uso e explora¢do no contexto do comércio tradicional.

Capitulo IV — O Comércio sem fronteiras: neste capitulo é realizada uma revisdo da
literatura acerca da dimensdo em que se apresentam as tecnologias digitais ja disponiveis
para 0 comercio, a transformacao digital no comércio e a responsabilidade em agregar o
novo modelo de consumidor omnichannel, que acessa e percorre do virtual a inteligéncia
artificial em busca de inovacéo, tendo em perspectiva o que o comércio tem a oferecer.
Neste capitulo, analisamos ainda a importancia da inovacgéo e investimento em analise de
dados digitais como fonte de obtencdo de novas ideias para um investimento bem-
sucedido. Por fim, apresentamos o modelo de implementagédo da tecnologia digital por

camadas.

Capitulo V — Metodologia de Investigacdo: Nesse capitulo indicamos os procedimentos
metodolégicos utilizados para analise de efeito aplicado, no desenvolvimento das TIC no
comércio tradicional e as suas atividades agregadoras para com o consumidor, em um
contexto digital. Neste capitulo, sdo abordadas ainda as etapas e exemplificado o processo de
escolha dos comércios tendo em consideragdo o fisico e o digital. Esta escolha determina e a

sua combinacao determina, cada vez mais, os resultados a obter.
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Capitulo VI - PMT, a proposta de um modelo de aplicacéo das TIC como forma de
interacdo entre comércio e consumidor: este capitulo apresenta a contribui¢do deste
trabalho. O modelo PMT (Processo de Mediagdo Tecnoldgica) € um modelo com uma
visdo suprajacente (de alto nivel) na organizacdo da tecnologia digital aplicada. Este
modelo tem como objetivos: interceptar, mediar, organizar, aplicar e analisar as TIC, o
comércio e o consumidor. Com o intuito de disseminar e aplicar o uso do digital no
comeércio, seja fisico ou online. A aplicacdo do modelo PMT canaliza as tecnologias
digitais até ao consumidor offline, através das TIC, permitindo-lhe a transmutacdo do
fisico para o digital — seja ela por transformacéo ou por integracdo de meios. Este ultimo

é designado por PTD (Processo de Transformacdo Digital).

Capitulo VII — Resultados da Investigacao: neste capitulo sdo exibidos os resultados
apresentados pelas empresas internacionais, Amazon e Samsung, e as empresas
brasileiras, Ponto Frio e Magazine Luiza. A apresentacdo dos resultados tem como base
um comparativo resultante da pesquisa e desenvolvimento realizados. S&o assim
apresentadas as tecnologias digitais desenvolvidas e aplicadas no comércio, evidenciando
o0 desenvolvimento do uso do digital, com base nos dados divulgados pelas respectivas

empresas e pela CRITEO.

Capitulo V111 — Andlise dos resultados com base no modelo proposto: neste capitulo
é realizada uma analise dos resultados obtidos, com base no processo de aplica¢do do
modelo PMT. Deste modo, tendo como ponto de partida o uso na préatica do servi¢o
oferecido da tecnologia digital, é analisado para os comércios das lojas da Amazon, da
Samsung, do Ponto Frio e da Magazine Luiza, com a obtencdo de agregar o consumidor
com uma proposta oferecida aos respectivos comércios tradicionais. Neste contexto, é
apresentada a importancia da interacdo do consumidor e o comércio com as TIC e a

evolugéo do consumidor no processo de transformagéo digital.

Capitulo IX — Conclusédo e Trabalho Futuro: este capitulo apresenta a contribuicéo
tedrica desse trabalho de investigagdo para a inovacao necessaria ao comercio tradicional.
A aplicagdo do modelo PMT (Processo de Mediacdo Tecnoldgica), bem como o PTD
(Processo de Transformacao Digital), que contribuem para a canalizacdo das tecnologias
digitais até o consumidor offline, através das TIC, permitindo a transmuta¢do do fisico

para o digital, evidenciando a importancia da interagdao do digital com o consumidor e a
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sua aplicacdo no comércio tradicional. Neste capitulo apresentamos também as
consideracdes finais sobre a pesquisa, as principais limitagOes e desafios sentidos durante
a sua elaboragéo, bem como as possibilidades de continuidade e aprofundamento do tema
tratado, para efeito de trabalho futuro.
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CAPITULO Il - O DIGITAL E O COMERCIO TRADICIONAL

2.1 Introducéo

A utilizacdo de recursos digitais permitiu ao retalho a valorizacdo da marca e de praticas
promocionais inovadoras e, sobretudo, a oportunidade impar de relacionamento com o
possivel consumidor em qualquer lugar, a qualquer hora, de qualquer dispositivo, em

qualquer formato, criando, dessa maneira, novas possibilidades de publico.

O comércio digital surgiu a partir da juncdo das tecnologias de informacdo e
comunicacdo, as praticas do comércio tradicional, utilizando da mesma forma e padréo
de venda (Produto + Consumo), mas através do digital. Tal possibilita vender no retalho
e atacado quaisquer tipos de produtos de forma mais interativa, cbmoda e econémica,
dada os seus menores custos de manutencao, impostos e investimentos iniciais. (Gouveia,
2006).

Na era dos novos consumidores, o chamado Omnichannel, tornou imprescindivel usar as
tecnologias do e-commerce, as suas ferramentas e principais tendéncias, também para
manter vivo o comércio tradicional. A aplicacdo do digital, alinhado com a missdo e 0s
objetivos estratégicos da empresa, deve ser vista como aliada do comércio tradicional e

ndo mais um motivo para a sua derrocada.

Para tanto, é necessario que se compreenda 0 quanto o mercado retalhista (varejista, no
Brasil) foi impactado pelas tecnologias digitais e quais as adaptacGes que o comércio
tradicional precisa de fazer para encontrar o novo papel da loja fisica nesse nosso contexto
cada vez mais digitalizado. Nesse sentido, as TIC podem oferecer ao retalho maltiplos
canais de interagdo com o consumidor, diminuindo a divisdo entre o retalho fisico e
virtual, o que, segundo Bryjolfsson e Rahman (2013); Piotrowicz e Cuthbertson (2014) e
Li et al., (2015), proporciona aos clientes a interacdo através de varios pontos de contato,

permitindo a estes comprar qualquer coisa onde e quando quiserem.

Os resultados do estudo de Herhausen et al. (2015) fornecem provas convergentes de que
a integracdo entre o online e offline acarretam uma vantagem e uma sinergia competitiva,

e ndo ha uma canibalizacdo de canais, visto que a integracdo aumenta a qualidade
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percebida dos servicos da loja online. Entre outras constatacGes, os efeitos diretos e
indiretos da integracdo sdo moderados pela experiéncia de compra dos clientes da Internet
e ndo afetam negativamente as lojas fisicas (Herhausen et al., 2015). No mesmao sentido,
Aubrey (2012); Rosa, (2012) e Dias (2014) afirmam que os canais online sao

complementares e ndo substitutos dos canais fisicos.

Mudancas, geralmente, surgem a partir de novas necessidades. No caso do comeércio,
foram os consumidores que, em consequéncia da evolugdo natural do seu estilo de vida,
do acesso as tecnologias digitais, sobretudo as associadas com os dispositivos méveis e,
consequentemente, a aquisicdo de novos habitos de consumo, pressionaram o mercado
retalhista, compelindo-o a se adaptar a nova realidade (em 2020, a esta realidade acresce
o acelarador introduzido pela crise da doenca Covid19 que alterou habitos e forcou uma

maior introdugéo ao digital em todos os setores da nossa sociedade.

J& anteriormente, Brynjolfsson e Rahman (2013) asseguram que as tecnologias digitais
mudaram o comportamento dos consumidores. Para atender a estas mudangas o retalhista
deve compreender o perfil desse novo consumidor. De acordo com Carvalho (2014), o
mercado retalhista esta cada vez mais competitivo e os clientes mais exigentes, pois ndo

guerem pagar mais caro por produtos e servigos.

Apos este entendimento, € necessario criar estratégias para que o retalho tradicional use
da melhor forma a riqueza de dados e informacao que a disseminagéo da Internete as TIC
podem proporcionar, para conquistar o dificil desafio que é fidelizar esses novos

consumidores.

2.2 Comeércio versus Comércio Tradicional (Retalhista)

Toda a atividade que consiste em troca, venda e compra de mercadorias e produtos

contribuindo para o fator lucro, é considerado Comércio.

E praticamente impossivel determinar uma data exata para o surgimento do comércio,
sendo que, o sistema de trocas é considerado como a primeira forma de comercio,

conhecida pelo homem.
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O homem desde sempre buscou o conhecimento e o aperfeigcoou na pratica, adquirindo
habilidades nas areas da agricultura, pesca, pecuaria, etc. Com base nos seus
conhecimentos e manuseio de ferramentas, e de forma competitiva, cada homem ou
familia apresentava o que de melhor poderia ofertar, gerando assim um sistema de trocas,

uma forma de comércio.

Com o passar dos séculos, 0 aumento da populacéo, a expansao das grandes navegacdes
e os problemas na comunicacao, foram fatores decisivos para o uso do alfabeto e nimeros,
levando o sistema de trocas a se tornar algo cada vez mais dificil. Para facilitar e organizar
0 meio de trocas, o surgimento da moeda, foi essencial. Foi necessario determinar um
valor, para cada tipo de produto. A moeda, era usada para efetuar um pagamento de um
produto adquirido, tendo que anulando a troca de “produtos por produtos” e causando o
efeito “valor por produtos”. Desse modo, era estabelecida a moeda como fator de valor
de compra. Mas essa moeda, ainda era indefinida, pois queriam algo que pudesse ser
transportado e que durasse muito tempo. Uma das primeiras propostas foi o sal (dai surgiu
0 nome que conhecemos hoje para a renumeracao de um trabalhador: salario). Com o
passar dos anos, séculos, a moeda teve varias formas. Por exemplo: conchas, e

posteriormente o uso do ouro, até chegar ao dinheiro (seja em moeda, seja em nota).

Nos dias de hoje, o comércio tornou-se algo vital, para a forma de sobrevivéncia da
humanidade. Vivemos em um ciclo de causa e efeito muatuo global, produzimos,
distribuimos e gerimos, toda forma de energia biomecénica produzidas pelo homem, que
chamamos de trabalho. O comércio promove a intera¢cdo do homem com a sociedade e é
onde a oferta e 0 consumo, leva este a buscar, cada vez mais, atividades que proporcionem

mais valor, para o seu trabalho.

O comércio tradicional, desempenha um papel social de suma importancia, onde a cultura
local, se comunica e divulga entre si, com 0s seus interesses e gostos, propiciando cada
vez mais o desenvolvimento e expansao de comércios tradicionais como um dos modos

de manter a identidade e cultura de um lugar.

Assim, uma determinada cultura local, favorece o comércio tradicional, proporcionando
informagdo suficiente sobre quais produtos e servicos a oferecer ao consumidor,

facilitando em que investir.
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Para Parente; (2014; p. 01), o retalho é todo servico e produto vendido ao consumidor
final. O comércio tradicional, esta direcionado ao consumidor retalhista, um publico que
sabe onde encontrar. Ferramentas estratégicas como: Layout, Imagem e Produtos, surgem

como mecanismos de exposic¢ao e atracao dos consumidores.

Segundo Parente (2000, p. 22) um melhor entendimento por Retalho, € entendido como:

... todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos
para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final. O varejista é
qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste no varejo, isto é, na venda
de produtos e servicos para o consumidor final.

O Layout de um comeércio tradicional, serve como um marcador (estrutura fisica), um

endereco do comércio, o layout ndo significa resultado, mas pode ser o seu originador.

A imagem esta relacionada com a apresentacao para o consumidor, € como se fosse um
“boas-vindas”, um “deixe-me conhecer”, aos olhos do cliente, e tudo isso esta relacionado

com a gestdo, o atendimento, a inovagao e a ergonomia.

O que atrai o consumidor a um determinado comércio retalhista é a qualidade que ele tem
a oferecer, o seu leque de opcdes, é colocar o seu produto em evidéncia, destacando o seu
empreendimento, tornando-o um ponto final para o seu cliente, atraindo, assim, cada vez

mais o consumidor.

Para Henry Richter (1954, p. 53) o retalho é a compra de produtos em grandes
quantidades, fornecidas por produtores atacadistas, com a finalidade de vender em
menores quantidades ao consumidor final. Podemos dizer que o retalho se define na
comercializacdo de produtos, no atendimento as necessidades dos consumidores. Sejam,

Comerciantes/Lojistas, o retalho seré a sua principal via de acesso ao consumidor.

Para Botelho e Guissoni (2016, p. 597), o retalho, inova e evolui com o passar do tempo.
Essa evolugdo acompanha o comportamento do consumidor e 0s avangos tecnoldgicos,

como os principais propulsores da sua transformacéo.

Pantano (2014); Hristov e Reynolds (2015) Apud Botelho e Guissoni (2016, p. 597)

relatam que os retalhistas utilizam as tecnologias e inovagdes, mas ndo a desenvolvem,
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diferente das industrias. A sua utilizacdo tem por objetivo, acompanhar o crescimento do
mercado e as futuras tendéncias. Para Cox et al., 2016; ha uma preocupacao por parte dos
retalhistas, questionando, até que ponto o uso dessas tecnologias inovadoras, obteriam
respostas na usabilidade! pelos gestores e consumidores. Segundo muita da literatura
especializada, existe uma grande procura, por parte dos consumidores, por inovagdo no

ponto de venda.

O comércio retalhista implementa o uso de tecnologias com o objetivo de acompanhar o
crescimento do mercado, com o intuito de ndo deixar pontas soltas para a concorréncia,
mas sempre fica aquele questionamento em torno do uso dessas novas tecnologias, sendo
necessario treinar funcionarios e gestores, na sua aplicacao operacionalidade. Mas com a
implementagdo correta da inovacdo no comércio, torna-se um bom atrativo para 0s
consumidores mais exigentes e adeptos do uso das tecnologias e inovagdo, conviver com
propostas mais inovadores e modernas que adoptem o digital e propostas digitais

integradas com o comércio tradicional.

Tabela 1 — Caracteristicas do comércio
tradicional e moderno

Atributos do Comércio Retalhista

Dimensodes da

- Moderno
analise

Tradicional

Grandes superficies de
Pequenas lojas dominante alimentar:

generalistas supermercados, hiper-

mercados, lojas de
desconto

Pequenas lojas
especializadas

Formatos das lojas

Mercados

Feiras

Grandes armazéns
Galerias comerciais

Grandes superficies
especializadas

Centros comerciais
Megastores
Lojas de conveniéncia

Formas de venda

Venda ao balcédo
Relacdo estreita entre comerciante
e consumidor Venda ambulante

Livre servico
Venda
automatica
Venda a
distancia

! Cumpre esclarecer que termo usabilidade é usado nessa pesquisa de forma mais genérica do que o termo
no contexto da norma de qualidade existente que é usada para dispositivos para exploracdo por utilizadores

como o I1SO 9241-11:2018 https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:9241:-11:ed-2:v1:en.
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Lojas
virtuais

reigr;ig?:s Grandes c_agjeias de distribuicdo Sistema
. de franchising
Comerciantes
Tipo de comerciantes independentes Redes sucursalistas
Pequenas empresas (mono- . ..
estabelecimento) Sociedades por quotas e an6nimas
Gestao estratégica (capitalista)
Estratégias reactivas e proactivas Procura
Predominio da gestio familiar de economias de escala Reducéo dos
Estratégias de gestdo passivas e custos Diversificacdo dos formatos
Estratégias de gestdo reactivas ) o .
das empresas Auséncia de estratégias de r[1) Ol:‘/eor: rrch]::;uC;:godsa oferta Conquista de
crescimento bem definidas
Centro da cidade Periferia

Artérias principais da cidade
Centro da cidade

Bairros residenciais Grandes artérias urbanas
Localizacdo: lugares e Proximidade (vizinhanca) Acessibilidade
principios Centralidade Facilidade de estacionamento
Conveniéncia (proximidade) Conveniéncia (horérios flexiveis)
Espacos de trocas Espacos «mercadoria»
significado das Iojas | 088 o "] coneumo Expagos d ceinteses

Fonte: Comércio Tradicional em contexto urbano; dindmicas de modernizacdo e politicas
publicas; pag. 11 (2000).

Segundo Barata Salgueiro e Cachinho (2000), um dos elementos que distinguem um
Comércio Tradicional de um Comércio moderno ¢é a sua habilidade de simulacéo e de
representacdo, em sua respectiva categoria. De acordo com os autores, fica evidente que
a reestruturacao e evolucdo do comércio estao associadas a crescente transi¢ao de espacos

de comércio a lugares de consumo.

Nesta tabela, temos como exemplos e caracteristicas, Comércios especializados e o
Comércio tradicional no uso do retalho.

Tabela 2 — Retalho com loja

Tipo Caracteristicas Exemplos
. L World Tennis,
Formadas por retalhistas do tipo independente que Hahib’s, Livraria
ofere- cem, aos consumidores, uma linha tnica. | cyltura, Kalunga

Lojas especializadas
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Operam com um numero limitado de categorias
de produtos

Lojas de departamento

As lojas de departamento séo de grande porte,
apresen- tam grande variedade de produtos, como
ferramentas, eletrodomésticos, confec¢des, cama,
mesa, roupas mas- culinas e femininas. Pode-se
dizer que se trata de vérias lojas especializadas,
departamentalizadas

Fast, Extra-Eletro,
C&A, Renner e
Pernambucanas

Lojas em cadeia

Define-se como um grupo de quatro ou mais lojas
que operam no mesmo tipo de negécios. A
economia em escala para compras é a vantagem
dessa categoria. Su- permercado e lojas de
departamentos podem ser citados como exemplos

Pédo de Acucar, Renner

Lojas independentes

Caracteriza-se pela simplicidade administrativa e
freqUentemente pelo atendimento personalizado
aos clientes, devido ao contato mais direto entre
proprietarios/gerentes e seus clientes

Todas as pequenas,
médias e mesmo
grandes lojas sem
pertencer a redes e
sem imagem forte no
segmento

Cooperativas

Agrupamentos de retalhistas independentes, cada
um opera a sua loja, mas tomam certas decisoes
em conjunto, como compras e promogdes

Farmacem, Cooper-
citrus

] Comprebem,
Estabelecimentos estruturados em departamentos, | Fytyrama, Sonda
Supermercados com estoque Supermercados

A juncdo em um Unico espago fisico de lojas de
descontos e supermercado, onde sdo oferecidos
produtos alimenti- cios e ndo-alimenticios,

Extra, Carrefour,

Hipermercado geralmente com precos menores dos que séo Wal-Mart
oferecidos no retalho devido a grande condicdo de
negociacdo de compras por parte dessas lojas
Linha variada de produtos, exemplo: alimenticio,
. de vestu- &rio, brinquedo. Caracteristica dessas
Lojas de desconto Sam’s Club

lojas s&o os precos baixos, oferecendo sempre
marcas nacionais tradicionais

Armazéns/
Mercearias

Lojas que oferecem uma linha bésica de produtos
de mercearia, frios e laticinios, instalagGes quase
sempre na periferia

Pequenos pontos
de venda em
periferia sem
nomes
representativos

Lojas de variedades

Lojas retalhistas que trabalham com diversidade
muito grande de mercadorias populares de
baixos valores. Os produtos oferecidos;
papelaria, acessorios femininos, brinquedos,
utilidades domésticas etc

Armarinhos Fernando,
Lojas Americanas

Ponta de estoque/
Outlet/ lojas de fabrica

Retalhistas que oferecem preco baixo para
produtos fora de estacdo ou com pequenos
defeitos, geralmente séo operadas pelos préprios
fabricantes

TNG, Adidas

Lojas de conveniéncia

Lojas que oferecem produtos alimenticios e
artigos de primeira necessidade. Precos mais
elevados do que os praticados pelos
supermercados. Esse tipo de retalhista oferece
aos consumidores conveniéncia de localizagdo e
horério, geralmente instaladas em postos de

Am-Pm,
Br-Mania, Star Mart
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combustiveis

Retalhistas que oferecem mercadorias para o lar,
presentes e brinquedos, por precos baixos, Lojas de R$ 1,99
comum a todos

Lojas de preco
Unico

Fonte: Las Casas, A. L. Marketing de varejo (2004)

2.2.1 Retalho no Digital

Para Hipersuper.pt (2015), o digital dentro do comércio, abrange uma dimensao
importante, uma relagdo comércio/consumidor, pois oferece um amplo suporte no novo
modo de comprar. A interacdo homem/maquina, aproxima cada vez mais o consumidor
do digital. Smartphones sdo como revistas e cupons digitais, e até o pagamento ¢ digital,

dentro do comércio.

Segundo Munoz (2016; p. 168) o digital, consegue tornar-se algo tdo presente nas midias
digitais e sociais na atualidade, que uma empresa, que ndo utiliza ou divulga, atraves de
determinadas ferramentas digitais, tais como: Internet, e-mail, telefone, site, entre outras,

seria impossivel de ser reconhecida no mercado.

De acordo Munoz (2016; p. 168) uma empresa, na auséncia do digital, dependendo do
empreendimento, € como se ela nunca houvesse existido. O autor relata a existéncia de

trés tipos de presenca digital:

e Presenca propria: o contetdo digital da marca, interacdo do comércio pelas redes
digitais;

e Presenca gratuita: partilha de contetdos digitais da marca comercial, por
utilizadores;

e Presenca paga: a divulgacdo da marca comercial, através do digital, por

investimento proprio.

Se associarmos, o0 uso da marca digital, através da rede, a interagdo do digital aplicado no
comércio, em conjunto com o consumidor (transcender o fisico), com isso obteremos o
Acesso Direto no Comércio ou (ADC). Resulta na formacéo de vias comerciais de duplo

sentido (on/off), em um comércio retalhista, com acesso direto ao consumidor.
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O consumidor, precisa de ser motivado; é preciso expandir 0 encontro entre comercio e

0s interesses do cliente e buscar atencao.

Para Silva (2016; p. 4) é um desafio intenso para as empresas compreender as
necessidades e desejos dos consumidores, que sdo bombardeados por uma gama de

estimulos para o consumo, com diversas formas de reacao.

Todo consumidor busca a satisfacdo de suas necessidades ou de seus desejos.
Toda empresa busca atingir seus propositos e seus objetivos, inclusive o lucro,
pela reposicéao de valor para o consumidor. (...) Assim, o valor entregue para o
cliente pode ser expresso na forma de uma inequagdo em que a satisfacdo é
maior do que os custos de aquisi¢do. Os consumidores precisam acreditar que
a satisfacdo é maior do que os custos em que incorrem pelo produto. Entregar
o valor esperado é atingir a satisfagdo. Assim, se uma empresa é incapaz de
manter essa inequacdo em relacdo aos produtos e servicos que comercializa,
ndo ha razéo para o cliente continuar a comprar dela em vez de comprar do
concorrente.

O consumidor mudou, ja chega informado, ndo somente com informacdes do que busca,
mas também informatizado. Comprar na atualidade, com o advento das TIC, tornou-se
um desafio, 0s menos experientes buscam a interacdo. O mesmo comércio tradicional
conectado, possibilita a experiencia de usabilidade (qualidade na experiéncia de
utilizador) de novos equipamentos tecnoldgicos. Isso significa inovar, tanto para o

comércio, quanto para o consumidor.

Para Botelho e Guissoni (2016) Apud Cox et al. (2016), devido a uma elevada taxa de
envelhecimento da populacdo, haverd uma maior procura por conveniéncia e locais com
disponibilidade de produtos — isso significa que o comeércio retalhista tem futuro e

continuard a existir.

Ocorrera uma experiéncia online, dentro de um ambiente offline, permitindo uma nova
interacdo. O digital deixara de ser apenas um compacto limitado em nossas maos e lares,

para se tornar um expansor de acesso remoto.

Para Vieira (2010), Hoyer e Stokburger-Sauer (2012) Apud Brandao e Parente (2012) a
estética do produto e o local onde é ofertado influencia muito o comportamento do
consumidor. Isso reforga a importancia de um comércio fisico retalhista e a necessidade

de inovacéo.
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2.2.2 A importancia do Digital no Retalho Fisico

O consumidor é um ser exigente que busca conveniéncia e satisfagdo ao comprar e no
momento seguinte, no pés-venda. E nada melhor, que os beneficios do digital possam
proporcionar vantagens, também nestes dois momentos: da compra e do apoio ao cliente

no pos-venda.

De acordo com Seiders e Grewal (2002); Apud Afafa; Silva e Nique (2011), existem
cinco tipos de conveniéncia em relagdo a aquisicdo e uso de servicos: (1) conveniéncia
de decisdo; (2) conveniéncia de acesso; (3) conveniéncia de transacéo; (4) conveniéncia

de beneficio; e (5) conveniéncia pos-beneficio.

Podemos correlacionar as conveniéncias, citadas acima pelos autores com a importancia

do digital:

1. Decisdo: atracdo pelo produto, oferta através da tecnologia, facilidade de comprar,
novas experiencias através do digital, incentivo na decisdo da compra;

2. Acesso: Multicanal e interagdo na usabilidade, servicos por plataformas digitais,
facil acesso;

3. Transacdo: Multiplataformas, bancos e dinheiro virtuais, facilidade e agilidade na
hora de comprar e pagar;

4. Beneficio: acessibilidade, a diversas ofertas e cupons de desconto, interagdo direta
com o produto, seguranca em conhecer melhor o produto;

5. Pos-beneficio: acesso direto ao estoque por meio de aplicativos, facilidade de
troca evitando logistica reversa, em caso de troca ou desisténcia,
acompanhamento direto com a rede de autorizadas da garantia, ou agendamento

de servigos.

Para Seiders e Gresham (2000, p. 79) Apud Afiafa; Silva e Nique (2011), o tempo € 0
esforco do consumidor, é uma grandeza de dificil contabilizacdo, que é vendida ao
comerciante, que posteriormente é recomprado pelo consumidor, embutido em produtos
e servigos, tais como: alimentos prontos ou semiprontos. O mesmo serve para o esforgo
fisico, mental ou psicolégico, que sdo requeridos para a obtengdo de servigos e praticas

aplicadas. Tudo isso aumenta e influencia a nossa percepcao de conveniéncia.
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A aplicacéo e o uso das tecnologias digitais no comércio, sdo estimulantes na percepcao
de conveniéncia no ato de consumo. Ocorre como um mediador entre comerciante e
consumidor, reconhecendo os valores dos seus consumidores, fazendo com que 0 preco
da recompra do seu tempo e esforco sejam maiores, devido a conveniéncia e a satisfacdo
oferecida nos seus produtos por parte do comerciante, na aplicacdo e no uso das
tecnologias digitais. Os produtos oferecidos com maior conveniéncia levam a maiores

vendas no comércio.

2.2.3 A importancia da inovagdo tecnoldgica no comércio

A inovagdo, no atual do mercado competitivo, € um mecanismo diferenciador para um
comércio ou um produto do trivial, aos olhos da concorréncia e, mais importante, do

consumidor.

Segundo Drucker (1987) apud Bispo et al. (s/d, p. 9) Apud Rayres e Paloma (2015), a
inovacdo é a competéncia de transformar tudo aquilo que ja existente em um método de
gerar riqueza: “Toda a mudanga que altera a poténcia na producao de riquezas ou de

recursos, torna-se inovacao”.

O plano de neg6cio movimenta todos os aspectos do novo empreendimento.
Ele representa um levantamento exaustivo de todos os elementos que
compdem o negdcio, sejam internos - o que devera ser produzido, como, onde,
guanto - sejam externos - para quem produzir, qual é o mercado, quais sdo 0s
concorrentes etc. (Chiavenato, 2007 p. 134).

A inovacdo e a tecnologia no comércio requerem um plano de negdcio, ou seja, uma
elaboracdo dos elementos que irdo compor toda estrutura do comércio, analisando
quaisquer fatores de risco e viabilidade, sejam internos ou externos, evitando
contratempos. O plano de neg6cio, na sua esséncia, torna-se um potencializador
comercial, com as mesmas funcdes de uma firewall, indagando e blogueando quaisquer
ameacas em potencial, evitando que ocorra uma inviabilidade da implementacdo da

tecnologia no comércio.

Para Rayres e Paloma (2015) através da globalizacdo dos termos tecnologia, inovacgéo,

Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) que se tornaram cada vez mais presentes no ambiente

21



O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

mercadoldgico, como mecanismos de sobrevivéncia para as empresas, até mesmo de
paises. Quaisquer que sejam 0s seus resultados, estes podem afetar diretamente o

desempenho econdmico a nivel nacional.

Segundo a Pintec (2011) Apud Rayres e Paloma (2015), as organizag0es que empregam
0 desenvolvimento de atividades com o intuito de inovar em produtos/processos e o seu
aperfeicoamento. Esse mecanismo de acdo € chamado de atividades inovadoras, com o
processo a dar-se através de etapas cientificas, tecnoldgicas, organizacionais e

comerciais, adicionando novas formas de conhecimento as praticas existentes.

De acordo com Fornari et al. (s/d, pag. 02), o sistema capitalista utiliza a inovagao
tecnologica como um dos pontos centrais de transformacéo do sistema. As dimensdes
financeiras e comerciais das empresas sao as responsaveis pela ampliacao das inovagdes

tecnoldgicas.

O impulso que inicia e mantém o movimento da maquina capitalista decorre
dos novos bens de consumo, dos novos métodos de producéo ou de transporte
e das novas formas de organizacdo industrial que a empresa capitalista cria.
(Schumpeter, 1942) Apud Fornari et al.(s/d, p. 8)

Segundo Pintec (2011, pag. 14), a definicdo de P&D (I&D), consiste em expandir o
acervo de informacdo e conhecimento de uma empresa, com intuito de utilizar tais

conhecimentos para criar novas aplicagoes.

Tabela 3 — Atividades inovativas

1 | Atividades internas de
Pesquisa e Desenvolvimento

Compreende o trabalho criativo, investimentos feitos pelas
empresas em longo prazo, com o0 objetivo de aumentar o
nivel de conhecimento e tecnologia, e 0 uso destes para
desenvolver inovagbes, em produtos, processos ou
aprimoréa-los.

2 | Aquisicdo externa de
Pesquisa e Desenvolvimento

S&o atividades que podem ser adquiridas externamente,
através da prestacdo de servicos de terceiros, ou até mesmo
com parcerias. Neste sentido, a externalizacdo aumentara a
competitividade uma vez que permite agilidade nos
processos, aquisicdo de conhecimentos de terceiros e ainda
evita 0 excesso de pesquisadores internos e 0s gastos
excessivos de recursos.
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Aquisicdo de outros
conhecimentos externos

Diferentemente de aquisi¢do externa, a aquisicdo de outros
conhecimentos externos diz respeito a empresa adquirir um
conhecimento previamente desenvolvido. Como a compra
de licenca de direitos de exploracdo de patentes e uso de
marcas, aquisicdo de know-how, software, servicos de
consultoria e outros tipos de conhecimentos técnico-
cientificos de terceiros, para que a empresa desenvolva ou
implemente inovagoes.

4 | Aquisicéo de software

Compreende a aquisicdo de software (de desenho,
engenharia, de processamento e transmissdo de dados, voz,
graficos, videos, para automatizacdo de processos, etc.) que
foram comprados para a implementacdo de produtos ou
processos novos ou aperfeicoados.

Compreende na aquisicdo destes visando melhorar o

5 L o desempenho tecnolégico da empresa, com a implementacédo
Aquisicdo de maquinas e de novos produtos, substitui¢do de maquinas, por versdes
equipamentos mais modernas, de modo com que a empresa se enquadre no

estado da arte.
Compreende a capacitacdo de pessoas para a realizacdo de

6 | Treino determinadas tarefas, assim Davis e Newstrom (1992) apud

Campos et al. (2004, p. 436) consideram que “o treinamento
deve ser um processo continuo, que prepare o individuo em
sua totalidade, uma vez que as mudangas sociais Sao
constantes e 0o homem € o agente responsavel pela
implementagdo destas mudancas na sociedade.”

7 | Introducdo das inovacoes
tecnoldgicas no mercado

Compreende as atividades relacionadas ao lancamento de
produtos novos ou melhorados, incluindo pesquisas, testes
de mercado, propaganda e adaptacdo do produto a diferentes
mercados.

Projeto industrial e outras
preparacfes técnicas para a
producdo e distribuicdo

Inclui plantas e desenhos orientados para definir
procedimentos de producdo e controle de qualidade,
métodos e padrbes de trabalho e software, especificagdes
técnicas e caracteristicas operacionais

necessarias a implementacao de inovagoes de

processo ou de produto.

Fonte: Dados coletados, Pintec (2011)

O comércio, seja online/offline esta conectado ao mecanismo digital, pois 0s mesmos

utilizam ou usufruem de uma ou mais atividades de inovacéo, desde a implementacéo ao

treino, necessitam da usabilidade ou aplicag&o.
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Segundo Pintec (2011, pag. 5-13), as atividades inovadoras sdo processos que se ddo por
etapas tecnoldgicas, cientificas, organizacionais e comerciais, que focam em inovagéo de
produtos e processos. Também inclui o desenvolvimento e implementacdo de produtos,

bens ou servicos, processos novos ou com aperfeicoamento, realizados por uma empresa.

Ainda conforme Pintec (2011, pag. 5), a inovacdo tecnoldgica, € a introducdo de um
produto, bem ou servico, novo ou melhorado. A incluséo de um processo, seja hovo ou

desenvolvido para uma empresa, € denominada inovagao tecnoldgica.

EXEMPLOS DE INOVACAO DE PRODUTO

NOS SERVICOS

e Inicio da oferta de novos servicos, tais como: portabilidade numérica; servico de
HDTV;

e Cobertura 3G; TV mdvel no pacote 3G; IPTV; VolIP; etc.;

e Introdugéo de novo servigo baseado na convergéncia TV por assinatura —
telefonia — Internet, ou na convergéncia fixo — movel — Internet;

e Langcamento do servigo de internet banda larga 3G; ou de internet através de
redes sem fio;

e Desenvolvimento de uma nova linha de software pronto para uso, que oferece
aos clientes graus varidveis de suporte e manutencao;

e Inicio da oferta do servigo de “computacdo em nuvem”;

¢ Introducéo de novas funcionalidades em um aplicativo e/ou produto, desde que
estas ampliem significativamente a eficiéncia do produto para o utilizador;

e A criacdo de paginas (site) de busca, de jogos ou de entretenimentos, na
Internet, usando novas ferramentas ou tecnologias de webdesign que diferem
significativamente daquelas previamente usadas pela empresa.

e Implantacdo de self-service; de call-center; consultores de T1 oferecendo planos
semipadronizados ou incrementais para implementacao de e-commerce.

Fonte: Dados coletados, Pintec (2011)

A relacéo entre competitividade e inovagao contribui para que as organizagdes
retalhistas aperfeicoem os modelos de negdcio ou levam a propor novos
modelos que as tornem mais lucrativas, prosperas e gerem valor aos
stakeholders mesmo em momento adverso, como mencionado em relacdo ao
Brasil (Botelho e Guissoni, 2016; pag. 598)
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2.2.4 O uso do digital como forma de atracéo do consumidor

O homem da atualidade nunca esteve tdo proximo de algoritmos e de uma realidade
codificada em binario. Ocorreu uma transmutagao entre o digital e o fisico, causando uma
necessidade de interacdo cada vez maior. O homem € dotado por pensamentos, que por
vez sdo transmitidos por neurénios. O digital foi a solucdo para que houvesse uma
conexao, direta entre pensamentos e dados. As TIC sdo como pontes, entre o fisico e o
digital. A méo faz, o que o cérebro manda. Com o advento das TIC, assistimos ao
fendmeno de as pessoas se refugiarem na realidade que melhor nos agrada, sendo o digital

a forma no qual optamos.

Para Haubl e Trifts (2000) Apud Caro (2010, p. 26), ““a interatividade do ambiente virtual
auxilia o consumidor a identificar produtos e a atender suas preferéncias em seu

processo de escolha, melhorando seu processo de decisédo™.

O impacto da tecnologia pode provocar transformacédo no trabalho das pessoas,
na producdo dos grupos, no desenho da propria organizacéo e no desempenho
da empresa (Gongalves, 1998, pag. 17)

A utilizacdo do digital, como forma de atracdo do consumidor, revela ser cada vez mais
imprescindivel no comércio retalhista do futuro. Estamos conectados simultaneamente,
sendo assim, é necessario um mercado suficientemente capaz de atender aos requisitos

necessarios dos consumidores adeptos as tecnologias digitais.

O retalho imersivo € uma nova tendéncia para o comercio retalhista, uma aposta para o
médio prazo (até 2025), um novo jeito de comprar, com o uso da realidade virtual,
inteligéncia artificial e Internet das coisas; promove uma experiéncia de compra

personalizada, imprimindo um forte impacto positivo no retalho.

Assim, amedio prazo, ficara dificil fazer distingdo entre uma loja fisica e uma loja virtual.
No entanto, uma grande percentagem, 90% dos retalhistas, acredita que os ambientes de

lojas fisicas, diminuirdo ou permanecerao iguais (CIO, 2018).

As lojas fisicas ndo perderdo a sua importancia, segundo os pesquisadores da Cognizant:
82,4% acreditam na continuidade das lojas fisicas, e da sua importancia para 0s

retalhistas, independentemente de vendas online.
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Segundo a CIO (2018), a Internet das coisas (IoT) permitira que as lojas fisicas sejam
como vitrines e que todos os factos sejam monitorados, analisados e capturados através
da rede de Internet, visando prever ou antecipar tendéncias e buscas dos consumidores.
Isso fara com que as grandes marcas ndo necessitem do mesmo tamanho e espaco dos
dias de hoje, devido os retalhistas tenderem a um modelo vitrine, potencializando servicos

e atendimentos personalizados, para satisfacdo do consumidor.

Imagem 1 — A evolugéo dos canais de compra

Fonte: http://blog.gazinatacado.com.br/novos-formatos-de-lojas-no-varejo/

2.2.5 O uso do digital no fisico e no e-commerce

O digital tornou-se num instrumento de uso continuo do mundo fisico, podendo ser
notado e até mesmo sentido, em qualquer lugar. Novas tecnologias digitais surgem a cada
instante, praticamente todos os padrdes fisicos do cotidiano foram transmutados em
digitais. O retalho imersivo proporciona uma experiéncia de compra com acesso

continuo, que nos leva a qualquer lugar, ou traz esse lugar até nos.
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A Realidade Virtual (VR) proporciona a inser¢do num mundo digital para que haja uma
interacdo, que difere da Realidade Aumentada (AR), em que o mundo digital € inserido

no nosso mundo, havendo uma interagdo com sobreposicdo de facetas.

Para Moreira (2015), o uso de aplicacdes basicas no comércio eletrdnico sdo recursos
voltado para o multimidia. Ocorre que essas aplicacdes basicas ndo possuem a mesma

capacidade de interacdo com o realismo e o utilizador, simultaneamente.

A realidade virtual chegou como um acréscimo para 0 comércio eletronico,
implementando ambientes virtuais, permitindo o acesso e interagcdo dos consumidores a

produtos e comércios fisicos, totalmente digitalizados.

A virtualizacdo do comeércio retalhista e de produtos ndo sdo coisas de ficcdo, é a
simultaneidade da interacdo do fisico com o digital, que é cada vez mais uma realidade.

Segundo a Digi-Capital, no ano de 2016, foram feitos investimentos de 1,7 Mil Milhdes
de Délares, em realidade aumentada e realidade virtual para diversos segmentos do ramo
digital. O mercado em realidade aumentada, podera chegar em até US$83 Mil Milhdes

em 2021, isso tudo seréd étimo para 0 e-commerce e 0 comerciante retalhista.

Gigantes do comércio como a LEGO, a IKEA e a CONVERSE, ja apostam nessa nova
tecnologia de realidade aumentada (Augment, 2017).

Imagem 2 — Crescimento de Investimentos em AR e VR

Digi-Capital AR/VR Investments ($B)
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Fonte: https://www.digi-capital.com/news/wp-content/uploads/2016/04/Digi-Capital-
AR-VR-investment-2011-t0-2016.jpg acessado em: 30/10/2018
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Imagem 3 — Investimentos em AR HMD (head-mounted display)

Digi-Capital AR/VR Investments LTM to Q1 2016
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Fonte: https://www.digi-capital.com/news/wp-content/uploads/2016/04/Digi-Capital-AR-VR-

investment-LTM-t0-Q1-2016.jpg acessado em: 30/10/2018

Imagem 4 — Lego (AR)

Fonte: http://www.augment.com/blog/3-consumer-giants-who-used-augmented-reality-for-

retail/ acesso 31/10/2018
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Imagem 5 - lkea (AR)

Fonte: http://www.augment.com/blog/3-consumer-giants-who-used-augmented-reality-for-

retail/ acesso 31/10/2018
Imagem 6 — Converse

CONVERSE

Fonte: http://www.augment.com/blog/3-consumer-giants-who-used-augmented-reality-for-

retail/ acesso 31/10/2018
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2.3 O papel promissor das TIC no comércio retalhista

Com a difusdo da Internet e das tecnologias moveis, elevou-se 0 nimero de consumidores
que operam dentro do campo digital, o que exigiu das TIC um crescente aprimoramento
para atender tanto as necessidades dos consumidores na usabilidade, quanto dos

retalhistas na disponibilizacdo das ferramentas digitais.

E da maior importancia o uso do digital e de novas propostas tecnologias para atrair,
vender e fidelizar os clientes dentro do contexto digital. Mas & preciso atender as
expectativas do consumidor, facilitando o acesso e a interatividade, na hora de usar a
tecnologia. Ao introduzir uma nova tecnologia digital, o retalhista questiona até que ponto
ela seria usada pelo consumidor, ou o0 gestor obteria dados para prever tendéncias ou
facilitar a sua tomada de decisdo. Embora pesquisas com consumidores indiquem a
crescente procura por inovacdo nos pontos de venda (Cox et al., 2016), a receptividade
especifica de cada proposta ndo é garantida.

Com a existéncia de novas propostas tecnoldgicas, a falta de disponibilidade em
determinados pontos de venda de tecnologias que vdo desde o pagamento mdvel
(Samsung pay) até produtos para testes em balces, pois, nem todo retalhista dispde destes
mecanismos, levam o consumidor a questionar a propria marca, o que em determinadas

situacdes se pode tornar algo muito constrangedor.

A introducdo de uma nova tecnologia ndo deve restringir-se a uma determinada area do
comércio. Cabe somente ao empreendedor (tradicional ou digital) saber fazer o bom uso
das ferramentas disponiveis no mercado. Com a acessibilidade das novas tecnologias
digitais, o que antes funcionava somente em um ambiente totalmente digital, hoje
podemos transportar esse ambiente digital para dentro de um comércio local. Quanto
maior informacdo na venda e melhor qualidade no atendimento, maiores sdo as
perspectivas de venda do produto ou marca. E neste contexto que intervém o lojista para
saciar os desejos do consumidor, sem contratempos na entrega do produto, atendimento
diferenciado, porque é bom comprar e ser bem atendido, obter descontos e usufruir de
promoc0es, transporte gratis e servigo de pos-venda, agregando a qualidade do comércio

com a marca.
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Nesse sentido, é imperioso que o empreendedor retalhista do século XXI opere dentro do
campo fisico e digital simultaneamente De acordo com o estudo Digital Payments
Transformation, desenvolvido e assinado pela consultora Accenture e publicado em 2015,
ndo se compra mais através de cartas ou formalmente preenchendo papeis. O papel
tornou-se digital, a caneta tornou-se digital, o telefone é digital, o dinheiro tornou-se

digital e, por fim, o consumidor integrou-se com o mundo digital.

Ainda conforme a pesquisa, as novas tecnologias digitais sdo tendéncias promissoras no
mercado, desde a banca até a economia local. A economia digital tem como proposta
colocar um fim no uso de cartdes de crédito/débito, pelo menos, na forma como estamos
familiarizados. Assim, o cartdo passa a ser digital, integrando-se com os dispositivos

digitais, tais como os smartphones, que se torna mais indispensavel a cada dia.

As TIC tém um papel de suma importancia no desenvolvimento e sustentabilidade do
retalho e economia locais, possibilitando maior diversidade nas formas de pagamentos,
amenizando a dependéncia, sobretudo dos pequenos retalhistas, em relacdo as empresas

exclusivamente financeiras, que possuem elevadas taxas de servigo e manutencéo.

De acordo com a entrevista da Business Insider a John Heggestuen, um analista de gesté&o,
os impactos em relacdo a digitalizacdo do dinheiro sdo perceptiveis e a sociedade vem
experimentando mudangas positivas, na era das novas tecnologias digitais. Essa transi¢éo
do fisico para o digital atinge tanto consumidores, como retalhistas. Entre elas, a Business
Insider apresenta as tecnologias aplicaveis aos aparelhos de celular (telemovel) e cartbes
de crédito/débito, como a NFC, e o QR-Code, sobre o qual atualmente a SEQR opera,

entre outros.

Na atualidade temos exemplos da evolugdo do dinheiro, do fisico para o digital, o papel
moeda elevou-se a um patamar totalmente inovador, do papel ao cartdo magnético, e por
seguinte aos dados digitais. Neste contexto, as “Wallets” tornaram-se em ferramentas
tecnologicas relevantes para consumidores e retalhistas. As Wallets sdo carteiras digitais,
que substituem o dinheiro fisico ou os cartdes de creditos, através do celular (telemovel):
digitamos um PIN préximo de um terminal, e pronto, pagamento concluido. Dessa forma,

as Wallets oferecem aos retalhistas e consumidores beneficios tais como: facilidade e
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seguranca no pagamento; rapidez e comodidade e ainda um programa de lealdade e de

vantagens.

2.4 O modelo Omnichannel

Omnichannel é uma estratégia de negdcio em que as empresas cruzam canais para
melhorar a experiéncia do cliente. “Omnis” é a palavra em Latim para “todos” e “todos”,
neste contexto, sugere a integracdo de todos os canais fisicos (offline) e canais digitais
(online) para oferecer uma experiéncia unificada ao cliente. A abordagem tem aplicacGes
nas industrias de saude, governo, servigos financeiros, telecomunicagdes e também no

retalho.

O conceito de Omnichannel aplicado ao mercado retalhista foi apresentado formalmente
durante a National Retail Federation (NRF) Big Show e a Convencdo Anual da
International Franchise Association (IFA) em 2011. A ideia do retalho Omnichannel é
de que todos os canais de uma marca (Web, lojas fisicas, redes sociais, bate-papo (chats),
comunicacao telefénica, aplicativos moveis e outros) devem ser integrados para atender
o consumidor onde ele estiver. Em suma, € a unido da loja fisica, televendas, venda de
porta-em-porta, e-commerce, mobile commerce e outros. Desse modo, ndo ha mais
diferencas entre loja fisica ou virtual (ou, pelo menos, as linhas que as separam, séo
fortemente atenuadas). O cliente conhece o produto na loja, compra pela Internet, e vice-
versa (33AMD, s/d). Através do Omnichannel deve ser possivel relacionar todos os canais
que, até entdo, funcionavam separadamente, poupando tempo e tornando o processo de

compra cada vez mais simplificado e intuitivo.

Multichannel (multicanal) é o nome dado a utilizag&o individualizada de multiplos canais
para efetuar o processo de compra. Ja quando o processo passa a ser desenvolvido atraves
de todos os canais simultaneamente, isto €, partilhando a mesma informacéo, trata-se de
Omnichannel. Assim, o retalho de canal Omni é uma expanséao do retalho multicanal. A

principal mudanca entre os dois € o nivel de integracéo.
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O conceito Omnichannel traz uma perspectiva mais evoluida do Multichannel.
E uma visdo de integracdo total, onde para o consumidor ndo importa qual o
meio de compra e sim a experiéncia que desenvolve com a marca como um
todo. Para os retalhistas, o grande desafio é ver todos 0s canais disponiveis e
trabalhar de forma sinérgica e coordenada entre eles, prevendo a integracéo de
processos como logistica, armazenamento, distribuicdo, atendimento ao
cliente, base de dados e marketing (Dietrich, 2012). Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/ponto_de_vista/2012/0
4/01/os-desafios-do-Omnichannel.html

Segundo Kozlenkova et al. (2015), o multicanal € muitas vezes chamado de Omnichannel
se proporcionar aos utilizadores finais, uma experiéncia de retalho integrada em todos 0s
canais, tornando os produtos disponiveis através de varios meios, como dispositivos
moveis, lojas fisicas ou mala direta. Li et al. (2015), por sua vez, distinguem o marketing
multicanal do Omnichannel por este tornar possivel para os clientes interagir com a
empresa em todos os canais disponiveis para a compra de produtos e servi¢os. E podem
realizar as interacdes pelo canal mais apropriado no momento e retomar num outro, pois

0 processo esté integrado e dessa forma, a resposta é unificada.

2.4.1 A evolucéo do consumidor

Atualmente, o mercado é composto por consumidores tradicionais (que compram apenas
em lojas fisicas), consumidores cibernéticos (que praticamente s6 compram online) e
consumidores hibridos (que fazem as duas coisas, 0 analdgico ou fisico e o digital). A
maior parte dos consumidores é hibrida. Nesse sentido, Rosa (2012) afirma que devido a
Internet, os clientes estdo cada vez mais familiarizados com os beneficios da compra de
produtos através do uso de mais do que um canal de venda. Em contrapartida, Kotler e
Keller (2011, p. 190) que sustentam que “[...] as pessoas ainda gostam de apertar
tomates, sentir o toque de um tecido, cheirar um perfume e interagir com vendedores.

Elas sdo motivadas por mais do que uma compra eficiente”.

O facto é que para satisfazer esses consumidores hibridos, as empresas precisam de ter

presenca tanto offline quanto online.
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2.4.2 Omnichannel: um novo modelo de consumidor da era digital

Com o advento do digital, surge um novo modelo de consumidor, pouco estudado, mas
com caracteristicas exigentes para o consumo. Utilizador e conhecedor de tecnologia e

gue ndo mede esforcos para encontrar aquele produto do seu maior interesse.

Esse consumidor recorre ao Omnichannel, um consumidor exigente, ousado, conectado
ao mundo digital e multicanal, ou seja, utiliza varios tipos de canais (computadores,
tecnologia maével, como smartphones e tablets, APPs de busca, lojas fisicas, etc.) para
cruzar dados entre lojas (fisicas ou digitais) e com informagdes mais aprofundadas,
obtidas de maltiplos locais e origens, busca informacao técnica do produto, pesquisa entre
marcas, pesquisar os melhores precos, efetuar suas compras e ainda tem em consideracéo

a opinido de terceiros, informada ou nao por especialistas ou outros consumidores.

Definimos um esquema, embasado na definicdo de Yrj6l&, Saarijarvi e Nummela (2018)
para tentar esclarecer como se deu a evolugdo do consumidor até chegarmos ao

consumidor que explora a relagdo com quem vende, com base no Omnichannel.

e Single Channel: Aquele consumidor que ia diretamente ao comércio tradicional;

e Multi Channel: Aquele consumidor que faz compras, em lojas fisicas, e-commerce
e smartphone, o consumidor utiliza a tecnologia a seu favor, estando presente em
varios canais;

e Cross Channel: Aquele consumidor um pouco mais exigente, que utiliza a
tecnologia para fazer cruzamento de canais, em busca de informacg6es antes de
efetuar a compra;

e Omni Channel: Aquele consumidor mais experiente, muito exigente, que possui
uma visdo maior do mercado de vendas, possui experiéncia com a marca, possui
uma visao holistica, usa todos os canais possiveis para encontrar o produto que

melhor o atende.
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Imagem 7 — Os canais utilizados em Omnichannel

Fonte: (o0 proprio)

Neste novo modelo de consumidor, o utilizador € um adepto do uso das novas tecnologias
digitais que se encontram disponiveis na atualidade, mas que esta sempre em busca de
novas ferramentas ou veiculos que podem suprir as suas necessidades e expectativas. A
titulo de exemplo, s&o citadas algumas das ferramentas que podem auxiliar o consumidor

Omnichannel:

e Internet: Para este cliente, a Web é um mecanismo da maior importancia para
a conquista do seu interesse. A Web ¢é utilizada para buscar informacdes sobre
0 produto, onde encontrar, chat de vendas, contrastar marcas, fazer um
comparativo de pregos, € etc.;

e Comércio Tradicional: E de grande interesse para o consumidor Omnichannel,
visto que proporciona a visualizacdo real do produto, disponibiliza testes,

oferece garantia pds-venda direta da loja, é livre de taxas de frete (transporte),
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disponibiliza o produto com entrega imediata de estoque (stock), o que diminui
a probabilidade de transtornos logisticos, que, por vezes, € um fator que o deixa
disposto a pagar até um pouco mais caro. O comércio tradicional possibilita
ainda a negociacdo direta com o vendedor, apdés uma busca de precos e
informacdes pela Internet, com a possibilidade de cobrir a oferta virtual.

e Celular: Mecanismo a partir do qual as grandes empresas atuam com
campanhas de marketing. Com base de dados com informacéo especifica, como
0 e-mail e o nimero do telefone, que sdo utilizados para enviar SMS
promocionais e para suporte de telemarketing, oferecendo produtos diretamente
com o consumidor, QR-Codes promocionais disponiveis, em que o consumidor
faz a leitura e ganha descontos na compra, entre outras inovagdes que estdo a
aparecer de forma constante;

e APP Busca: Aplicagdes de busca direta de lojas virtuais, s&éo muito utilizados
pelo consumidor, através dos quais € possivel facilmente ver todo o estado do
produto, local, preco e ofertas. Muitos fabricantes de marca propria
desenvolvem esse software, sendo mais uma ferramenta de busca do
consumidor Omnichannel disponivel no mercado;

e Telefone: Mecanismo de venda através do telefone, andlise de pregos e
orcamentos, televendas;

e Loja da marca: o espaco fisico (store) da propria marca, onde os clientes séo
fidelizados, possui pos-venda, assisténcia 24 horas com canal aberto, chat,
telefone, smartphone (telemovel), e-mail, etc. em complemento ao servico de
atendimento ao consumidor, existe um interesse pessoal pela marca do produto

ndo importando pagar mais (afetividade com a marca).

O consumidor Omnichannel estara sempre atento as novidades e ird em busca do

comeércio, seja ele Online ou Offline, que tenha o melhor para oferecer.

Conforme Westenberg (2012) afirma, existem varios aspectos que determinam o
comportamento do consumidor Omnichannel, nesse sentido, é necessario adaptar a

experiéncia de compra as expectativas do consumidor. Para tanto, devera haver uma
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preocupacdo permanente em proporcionar essa experiéncia de uma forma Unica,

integrada e continua, seja qual for o dispositivo ou canal utilizado.

O estudo publicado na Harvard Business Review aponta para que 0s consumidores
Omnichannel tenham tendéncia a ser mais fiéis a uma determinada marca ou loja. Seis
meses ap0s uma experiéncia de compra Omnichannel, 23% dos clientes retornaram as
mesmas lojas. Esses consumidores s&0 mais propensos a recomendar a marca aos amigos

e familiares do que os que utilizaram apenas um canal de interagéo.

O que surpreendeu 0s pesquisadores € que as pesquisas online no site da prépria loja ou
de concorrentes antes da ida ao ponto de venda levaram a um gasto 13% maior, em média,
entre os clientes Omnichannel; “Este dado vai de encontro ao senso comum dos
retalhistas tradicionais de que compras sob impulso prevalecem entre os consumidores
nas lojas”, conforme afirmado por Utpal Dhokalia, professor de Marketing da
Universidade de Rice. (Revista Varejo.SA).

2.4.3 Os principais desafios a implementagdo do modelo Omnichannel no comércio tradicional

O interesse do consumidor Omnichannel é ter acesso a tecnologia sem complicagdes na
hora de a manusear e garantir a praticidade desde a pesquisa de precos e informacdes

técnicas do produto, até ao ato final da compra.

Mas o comércio tradicional esta preparado para receber esse novo modelo de

consumidor?

Um dos principais desafios do Omnichannel para os retalhistas é a imprescindibilidade
de integrar todos os canais de venda, tornando os processos de armazenamento, logistica,
distribuicéo, entrega e atendimento ao cliente constantemente alinhados e em sintonia, ou
seja, 0 processo logistico deve estar integrado e os sistemas devem permitir que isso
ocorra sem qualquer problema. Para tanto, € necessario alterar o modo como a empresa

se organiza, exigindo investimentos em TIC e pessoal treinado para as explorar.

Conforme conclui Ricardo Michelazzo, CEO da GS&COMM (s/d), é necessario:
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[...] provocar retalhistas e fornecedores a repensar o papel da tecnologia no
ponto de venda, integrando estratégias de mobilidade e multicanalidade, para
que o consumidor vivencie, de facto, uma experiéncia de consumo
personalizada, que comega muito antes dele chegar a loja e certamente ndo
termina no checkout. (Disponivel em: http://onegociodovarejo.com.br/o-
futuro-do-varejo-nas-maos-da-tecnologia/

Neste contexto, € primordial a adaptacdo do mundo digital e fisico, bem como dos canais
de distribuicdo dos quais dependem e a padronizacgéo de toda a informagao presente nos
diferentes canais, para que, assim, os clientes possam beneficiar amplamente dessa
ligacdo e da partilha de dados (seus, da empresa e dos produtos). Tal resultard numa maior

coesdo, capaz de proporcionar uma melhor experiéncia de compra para os clientes.

Primati (2015) afirma que, neste cendrio, surgiu um grande nimero de empresas cujo foco
é a gestdo da relagdo entre clientes e marcas atraves de todos estes canais em simultaneo.
Para tanto, € necessario adaptar o seu posicionamento, com base na gestdo unificada das
plataformas, nunca perdendo o foco na satisfacdo do cliente, oferecendo-lhe sempre a

melhor experiéncia de compra possivel.

2.4.4 O futuro do retalho tradicional

Emma Sopadjieva (2017), uma das coordenadoras de pesquisa recentemente publicada
na Harvard Business Review, afirma que “Em condig¢Ges hostis para o retalho, os
retalhistas tradicionais tém confiado o seu futuro na percepcdo Omnichannel”.
Conforme defende a pesquisadora, a estratégia baseia-se em garantir uma experiéncia
impar durante as compras em uma loja fisica, por meio da utilizacdo de uma variedade de
canais digitais que ndo sé diferenciam os retalhistas dos seus concorrentes, como também
Ihes garante uma vantagem competitiva sobre as lojas exclusivamente online,

alavancando os seus ativos.

Ainda de acordo com esse estudo, na atualidade:

[...] retalhistas tradicionais com lojas fisicas podem ter melhores resultados,
ndo apenas aumentando o seu poder no mundo online, mas sincronizando os
mundos online e fisico para garantir aos compradores uma experiéncia Unica,
multicanal, que apenas a experiéncia online ndo consegue proporcionar
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(Sopadjieva, 2017). Disponivel em: http://revistavarejosa.com.br/
consumidores-Omnichannel-podem-comprar-mais/

2.4.5 A loja do futuro

A loja do futuro deverd estar preparada para satisfazer tanto para o consumidor
Omnichannel, quanto para o consumidor tradicional. Mas, o que atrairia 0 consumidor ao
comércio tradicional nesse contexto digital? Morgado (2017) questiona-se acerca da
necessidade da loja fisica no futuro, devido ao aumento de inimeras opg¢des para efetuar
compras online: “No futuro seré realmente necessario deixar toda comodidade e conforto
da casa ou ser necessario uma deslocacao para realizar uma visita a uma loja fisica?”.
Certamente que a resposta a esse questionamento envolve a vantagem que representa o
atendimento personalizado, o contato e a ajuda do vendedor/colaborador, inclusive no
auxilio do uso das novas ferramentas tecnoldgicas digitais dentro do estabelecimento, a
possibilidade de testar e experimentar os produtos e a utilizacdo de todos os sentidos no

ato da compra, ampliando, assim, a satisfacéo e entusiasmo do cliente.

Atualmente, a experiéncia de compra tem tido cada vez mais relevancia na escolha do

consumidor, a sua satisfacdo com o servico € que o leva ou nao a lealdade a loja.

O e-commerce pode oferecer ao consumidor produtos com mais comodidade e facilidade,
mas 0s “riscos” gerados pela necessidade do comércio eletrdnico se vincular a terceiros,
desde a logistica até fatores externos, podem comprometer a qualidade do servico, do
produto e tornar uma experiéncia, por vezes, negativa. Cabe ao cliente avaliar a sua

experiéncia perante o desempenho de um Website, como no caso de compra online.

Ja quando a questdo se relaciona com o atendimento em loja, passam a fazer parte da
experiéncia de compra outros aspectos, como a percepcao do produto através dos cinco
sentidos, enquanto no comércio online este nivel de percepcdo ainda ndo € possivel. Sdo
varios os aspectos que o cliente costuma ter em mente ao classificar uma experiéncia de
compra, como a qualidade do atendimento, a dindamica e a disposi¢cdo dos produtos.
Aspectos que, a primeira vista, podem parecer detalhes na relacdo loja-cliente, podem

criar a diferenca que resulta em vantagem competitiva perante a concorréncia.
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A aplicacdo das novas tecnologias digitais no retalho tradicional tem uma importancia
significativa na captacdo de clientes, tendo em vista que ao mesmo tempo em que amplia
a experiéncia do consumidor, ela melhora a experiéncia do vendedor, fazendo-o oferecer
um servi¢o mais moderno e unico, com uma qualidade superior, ao inteirar o cliente com

o digital, de forma exclusiva, o que ndo seria possivel no e-commerce.

Herhausen et al. (2015) mencionam exemplos de empresas que integram funcionalidades
online em canais offline, fornecendo terminais online nas suas lojas fisicas e que integram
recursos offline nos seus canais online, proporcionam um localizador de loja fisica ou
informacdo da disponibilidade de inventério disponivel na loja fisica na sua loja da
Internet. Grewal e Nordfalt (2015) complementam que os retalhistas também estédo a
experimentar aplicacdes (apps) que concedem aos consumidores uma série de
funcionalidades avancadas. Nas lojas, alguns retalhistas disponibilizam dispositivos
moveis (tablets) para que os vendedores possam auxiliar os clientes e encontrar a

mercadoria solicitada em outras lojas, produzindo uma experiéncia Omnichannel.

Em outros casos, ambientes totalmente futuristicos transportardo o consumidor
diretamente ao encontro da marca, do que de melhor ela podera oferecer, através das
novas tecnologias digitais. Atualmente, dentro das possiveis tecnologias disponiveis,
citaremos algumas das recentes propostas que o mercado digital tem a oferecer ao

comércio fisico tradicional e ao novo modelo de consumidor do milénio.

e Rebecca Minkoff: Retalhista da moda feminina dos Estados Unidos, através das
novas tecnologias digitais, consegue captar informac6es e oferecer produtos
diferenciados aos seus clientes, um ecran tatil, com parametros extensos que faz
uso de um espelho, com navegadores que propde ao consumidor aceder a todo o
catalogo de produtos disponiveis dentro da loja, registrando o que os clientes
gostariam de experimentar. As mensagens, se solicitadas através do smarphone,
0 consumidor pode obter agua, cha, espumante ou café expresso, com outra
mensagem recebida, quando estiver pronto. O provador, torna-se um vestuario
totalmente digital, com simulag¢des do dia, tarde ou noite, para melhor se adequar
ao sair de casa; tudo isso e muito mais, com tecnologia sensivel ao toque, e ainda
todas a mercadorias com etiquetas de identificacdo por radio frequéncia (Radio

Frequency Identification — RFID). Cada peca levada ao provador, o sistema
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identifica a entrada do produto, entre as vantagens para o cliente, o retalhista
beneficia por poder acompanhar os produtos que ndo foram do agrado do
consumidor e deixados no “carrinho abandonado”. A Rebecca Minkoff consegue
assim obter dados em grande velocidade, quantidade e qualidade, que antes nunca
seria possivel obter. O interesse é transformar dados em informacédo atil na
capitalizacdo de novos consumidores e do seu conhecimento.

e Samsung 837: Situada no Meatpacking District, em Nova lorque, com uma
estrutura de 5000m? de loja fisica, torna-se um monumento entre os modelos de
lojas existentes no mercado. Dentro da loja, os Unicos produtos disponiveis para
compra, sdo: cafés, bebidas e alimentos, pois a gigante tecnologica dispde aos seus
consumidores adeptos do mundo digital, uma megaestrutura digital que se integra
a loja, com 3 andares, 96 monitores de 55 polegadas cada, localizado em um
anfiteatro para eventos que comportam até 75 pessoas. Ainda dentro da loja uma
estacdo selfie oferece aos consumidores oportunidades de se verem num grande
ecran, o tempo suficiente para desfrutar de uma tecnologia digital e postar no
Snapchat ou Instagram. Além de tudo isso, tem o consumidor a disposicdo uma
cozinha digital on-line com produtos Samsung para demonstracdo de toda a sua
linha. Dispbe-se ainda de um ambiente com passeios turisticos, por diversas
regides do planeta e jogos em realidade virtual a disposi¢do. Na loja a Samsung
indica aos seus consumidores a localizacdo da loja fisica mais proxima, para que

possam adquirir os seus produtos.

Neste contexto, compreende-se que é imperioso utilizar as TIC para conquistar o dificil
desafio que é fidelizar os novos consumidores e, como ultimo passo, € fundamental
encontrar o novo papel da loja fisica nesse contexto digitalizado. Conforme Morgado
(2017) firma: “No final de contas, o grande desafio do retalho parece continuar a ser

relevante na vida das pessoas”.

2.5 Resumo do Capitulo

Com o desenvolvimento das novas tecnologias digitais e a disseminacdo da Internet,
houve a evolucdo natural do consumidor e, por consequéncia, a necessidade de inovacéo

do mercado retalhista.
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Neste capitulo apresentamos uma reviséo de literatura acerca da importancia do digital e
da inovacéo tecnoldgica para o comércio tradicional, da evolugdo do consumidor até o
consumidor da era digital, o consumidor Omnichannel, bem como o crescimento do uso

do digital em todo o mundo.

Com a implementacdo da estratégia Omnichannel, tornou-se possivel e necessaria a
integracao simultanea de canais fisicos e digitais para oferecer uma experiéncia unificada
para o consumidor, o que deixou lacunas com grandes oportunidades para retalhistas que

se interessam por inovacdes tecnologicas.

E um facto que o comércio tradicional ndo chegou ao seu fim, mas é necessario um
upgrade para que ele possa suprir a necessidades do novo consumidor do milénio. Nesse
contexto, as TIC oferecem ao retalho multiplos canais de interacdo com o consumidor,

diminuindo a divisdo entre o retalho fisico e virtual.

Um indicador das principais tendéncias do mercado retalhista, foi fornecido na
Convencao National Retail Federation (NRF), em 2017, que refor¢ou a importancia da
jungdo do mundo fisico e digital e a relevancia da manutencéo da atratividade destas duas
esferas de atuacdo. Se de facto ndo ha davida de que o consumidor esta cada vez mais
influenciado pelo poder da tecnologia, os retalhistas e/ou prestadores de servigo presentes
no evento ndo deixaram de observar a necessidade de as lojas fisicas se complementarem
com uma estratégia digital, criando canais que se somam e ndo competem entre si.
Conforme a NRF, o desafio do novo retalho é provocar e fazer com que as pessoas
queiram ir as lojas fisicas, para se informar, interagir, ter opinides e prazer na experiéncia

de compra.
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CAPITULO |11 - O COMERCIO INTELIGENTE

3.1 Introducéo

Quando a realidade se converte para a forma binaria (numérica), presenciamos o
nascimento do digital, elevando a Internet a um outro patamar de relevancia. Hoje
podemos armazenar o fisico, visualizar, movimentar, através de displays (expositores),
transporta-los na rede, ou armazena-los em dispositivos fisicos, em forma de dados de
acordo com o que se pretenda. As TIC tornaram-se os propulsores da Internet, levando-a
a direcGes inimaginaveis ha apenas umas décadas, massificando a tecnologia digital no
nosso cotidiano, seja para 0 comércio seja noutras areas da atividade humana, como o
social. A inovacdo tecnoldgica, surge com a proposta de melhorias nos setores comerciais,
socioecondémico e na difusdo das tecnologias de informacdo, sendo uma oportunidade
para aqueles que competem em um novo modelo de mercado, adaptado para receber o
consumidor do milénio. A era Omni surge como a era da tecnologia, cada vez mais a
realidade se transforma pouco a pouco em uma realidade virtual, seja por displays
(visualizacdo) ou 6culos ou ainda outros dispositivos especificos. A moeda, ja é digital e
também através de dados ja podemos visitar lojas, experimentar roupas, comprar qualquer
coisa, receber produtos, tudo isto, sem sair de casa — proporcionando as empresas dados
de todo o processo de compra que permitem a criagdo de padrdes e o conhecimento mais

profundo dos seus clientes.

O digital, é como a arte para Platdo, o inteligivel materializado, hoje o fisico transforma-

se em dados digitais. J& € possivel transportar a ideia para 0 mundo digital.

As tecnologias de informacdo e comunicacdo, permitem aceder e sermos atingidos,
encurta distancias e proporciona uma relagéo entre o ser humano e a maquina. O comércio
fisico ou digital, é beneficiado pelas TIC por terem a oportunidade de se projetarem
através da inovagdo, alcangando o consumidor em larga escala e em qualquer parte e

local.

Nos dominios da interatividade entre o digital e consumidor, as TIC tornaram-se 0s

protagonistas na alavancagem de inovacdes tecnoldgicas, que cada vez mais conectam o
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consumidor/mercado através do digital, ampliando a rede, contribuindo no

desenvolvimento comercial e social.

A comunicagdo, encontrou vias que proporcionam acessos ilimitados através da vasta
gama de inovacgOes que se encontram disponiveis, para melhor oferecer ao mercado, seja
fisico ou digital, as propostas de bens para venda. Foram necessarias adaptacdes e uma
visdo de 360 graus de engenharia associada com as novas tecnologias digitais, para

melhor entender e atender o crescimento do mercado digital.

Estamos na era Omni, uma era em que o digital se tornou o protagonista para uma
determinada sociedade de adeptos da tecnologia, emergindo assim um novo modelo de
consumidor, o0 Omnichannel. Esse novo modelo de consumidor, esta relacionado com a
rede de Internet e o campo digital. A forma de interagir deste consumidor, com as novas
tecnologias, que Ihe permitem ser mais exigente e cauteloso na hora de comprar, devido
ao vasto acesso que a rede disponibiliza, leva a que se conecte com o comércio que dispde
de plataformas multicanais, através dos seus PC, smartphones e tablets, obtendo
informacdes do seu interesse sobre qualquer produto, onde comprar, seja no comércio
online/offline. Um ambiente de plataforma multicanal, onde a tecnologia se comunica
sem limites, onde dados transitam através da rede levando consigo uma vasta gama de

informacdes, originadas a mando da tecnologia operada pelo homem.

SapientNitro (2014) apresenta que:

[...] cerca de 53% dos consumidores preferem comprar na loja fisica em
comparagao aos outros canais, 81% desses consumidores querem interagir com
seus celulares na loja fisica e 61% querem usar “qualquer dispositivo” (PC,
smartphone ou tablet) para efetuar uma compra. Além disso, 73% dos
consumidores norteamericanos fizeram “showrooming”, que se trata de ir a
loja fazer experimentacdo do produto antes de o experimentar em um outro
canal, pelo menos uma vez nos Ultimos 6 meses; e 49% pensam em integrar
lojas com pontos de contato (touchpoints) on-line e mobile — onde retalhistas
precisam melhorar a experiéncia de compra. Herrick (2014) Disponivel em:
https://issuu.com/sapientnitro/docs/sapientnitro_insights_2014_ 2

O mundo digital em conjunto com a tecnologia, até o presente momento, evolui de uma
forma que deixa entender que a inovacdo tecnoldgica ndo possui limites. Este, a existir
parece ser apenas quando o ser humano perde o interesse em comunicar. O digital, ndo

possui limites fisicos e nem temporais, pois obtemos acessos e somos acedidos
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simultaneamente através de uma rede tecnoldgica sem fios, onde a realidade e o digital,
misturados, fazem parte do nosso cotidiano, seja para comprar, vender, conhecer ou

vivenciar e até mesmo para trabalhar e aprender.

Potencializar o mercado, ndo é somente bombardear a industria da tecnologia com
software e aplicagcdes, mas sim, acompanhar o desenvolvimento social/comercial, para
que melhor possam atender as necessidades. No entanto, tudo isso tem um custo muito
alto, desafios e concorréncia no mercado tecnoldgico e impactos dificeis de perceber e de
prever, logo de controlar ou de esperar ter uma ac¢do autbnoma ao longo do tempo, sem

surpresas e mudancas face ao planeado.

A sensacdo de estar imerso em um mundo diferente do real, projetar-se do fisico para uma
realidade alterada, fazer parte do mundo binario, e constitui um cenario digital (muitas
vezes virtual). N&o precisamos de entrar dentro de um ecran, mas estar conectados através
de um aparelho tecnoldgico, ja é o suficiente para estarmos vivenciando e sentindo o

digital.

Com base nas inovac@es tecnologicas no digital, pode ser apresentada uma reflexao sobre
0 conhecimento e o usufruto que o comércio fisico/digital pode proporcionar aos
consumidores da era Omnichannel, com acessibilidade mediada pelas TIC, a satisfacao,
a interagdo e as opgOes presentes na era da comunicacgdo, tanto para alavancagem

comercial, quanto para oferta de novos servigos.

A era da informacdo da-nos a oportunidade de programar inteligéncias capazes de nos
auxiliar na gestdo do comércio, seja fisico ou digital, permitindo que a inovagéo ndo tenha
limites e que a concorréncia existira mais forte, para aqueles que deixarem de inovar,
criando assim uma espiral de sucessdo de propostas que habituam o consumidor a

dindmicas cada vez mais aceleradas, com novas propostas a um ritmo crescente.

O consumidor é a melhor ferramenta de alavancagem de um comeércio, porque é ele que
escolhe o servigo ou produto daquele que melhor o pode/tem a oferecer. Este consumidor

estd exigente e mais experiente naquilo que quer.

Usar a rede de dados para comunicar tornou-se algo basico. Hoje, usamos a rede para nos

transportar, seja virtualmente ou por veiculos autobnomos, a rede digital € de longo alcance

45



O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

(e tudo indica que esta tendéncia ird ainda aumentar), mas é capaz de encurtar distancias
daquilo que mais necessitamos, desde um produto até ao transporte do mesmo. Para
Castells (2003, p.7), “as tecnologias de informacgéo sao hoje, como foi a eletricidade na
era industrial, a Internet € como o tecido das nossas vidas™. Esta posicao tornou ao longo

das ultimas duas décadas ainda mais presente a ubiquidade do digital.

3.2 O papel da tecnologia

A interacdo da tecnologia com o consumidor, foi evoluindo de forma satisfatoria no
passar dos anos, em que houve uma adequagdo das tecnologias de informacgéo e
comunicacéo e do digital para que houvesse resposta de forma positiva na comunicagédo
entre software, dispositivos digitais e consumidores, ampliando a usabilidade no campo

digital e criando uma expanséo onde dados e informagdes aparecem mais integrados.

Para Francisco, Kugler e Larieira C. (2017):

Ha pouco, desafios foram consumados por gestores das Tecnologias de
Informacao (TI), devido a necessidade de construir, selecionar e disponibilizar
ferramentas tais como, softwares e aplicativos, uma infraestrutura completa de
equipamentos, servidores e redes, para atender a demanda de consumidores e
empreendedores exigentes, mas isso levou a uma ruptura.

Foi necessaria uma visao de 360 graus por parte das empresas que desenvolvem software,
cujo objetivo é analisar e atender tanto o consumidor como o empreendedor.
Antigamente, somente o empreendedor tinha interesse no uso de software, de uso pessoal
e restrito, para controlo interno da sua empresa. Hoje, o empreendedor passou a observar
o consumidor como um utilizador potencial das tecnologias digitais, permitindo que
aplicagOes possam otimizar as experiéncias online, oferecendo o0 acesso remoto de busca
e compra da sua empresa numa aplicagdo que, permite ao consumidor interagir com a

empresa.

A tecnologia permite monitorizar habitos de interesse do consumidor e assim conceber
uma base de dados que favorece o empreendedor e Ihe permite compreender o que melhor

atende este consumidor.
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Para Lima Saskhia Raissa (2014, p.18), ““0 mercado sofreu mudancas, devido ao acesso
a informacdo em larga escala, exigindo uma atualizagdo no campo do digital.
Conduzimos e exploramos informacdes na palma da mao, testemunhamos o mercado em

acdo, estamos presentes no meio das marcas”.

Somos tecnoldgicos, estamos habituados com ecrans, trocamos papeis por telas digitais,
Somos e tornamo-nos protagonistas do consumo, escolhemos onde e 0 que comprar com
toques. O comércio necessita de estar conectado conosco, fazemos parte de uma

sociedade digital.

3.3 O upgrade comercial

A principio, ndo basta ser quem desenvolve as tecnologias digitais a tomar todas as
decisdes sobre as funcionalidades das aplicacdes; é preciso ter conhecimento adequado
para agir perante as novas tendéncias propostas pelo comércio e os novos consumidores
do milénio, colocando a prova a capacidade dos engenheiros e gestores das tecnologias
de informacdo e comunicacdo, no desenvolvimento de software e aplicacdes para o

comércio de retalho e para o digital.

Impactos no mundo empresarial, sdo causados pelo grande numero de concorrentes no
comeércio, que sdo cada vez mais exigentes, em busca de suprir as necessidades do

consumidor Omnichannel.

O mercado sofre mudancas, fazemos parte de um meio tecnoldgico, estamos cada vez
mais dependentes das (novas) tecnologias, gerando constantes atualiza¢6es no sistema,

tanto no comercial quanto no digital.

Um dos grandes vetores das transformacdes no cendrio competitivo é a
continua evolucédo da tecnologia que, em virtude de sua grande disseminacao,
afetou de modo significativo todas as atividades humanas e fez crescer o grau
de incerteza e imprevisibilidade do futuro. Dentre as novas tecnologias,
destacam-se as Tecnologia de Informacdo, que passaram a ser um importante
componente competitivo para as organizacoes (Albano, 2001).

O comércio retalhista conectou-se com o consumidor, mantendo as suas origens

comerciais; apenas adotou novas estratégias em conjunto com o marketing, que também
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se digitalizou, proporcionando assim um novo modelo de comércio. O comércio digital

que, tanto em fisico e online se faz presente.

Como transformar o comércio fisico, elevando-o ao seu estagio digital? Em conjunto com
o marketing digital, é possivel levar informac&o cada vez mais rapida, com menor uso de
dados, permitindo o acesso a rede de dados através de aplicagcbes em conjunto a Internet
de forma a que seja ilimitado e gratuito, para a busca de produtos geridos pelo dono do

préprio comércio.
Segundo Lima Séskhia Raissa (2014, p.18):

Com a mudanga do mercado e a facilidade de se obter informagdo, as
estratégias digitais precisam estar atualizadas. Hoje, as informac6es comegam
na palma da méo das pessoas: smartphones, tablets, mudando completamente
a dindmica do mercado.

De acordo com Porter e Millar (1985) acredita-se que: “[...] nenhuma empresa
pode escapar aos efeitos da revolucéo causada pela informacdo. Os gestores
cada vez mais gastam recursos com a tecnologia da informacao e se envolvem
na sua gestédo”.

A tecnologia ndo veio separar o fisico do digital, mas sim agregar a ambos 0s suportes
para emergirem junto do novo modelo de consumidor, que por sua vez usufrui cada vez
mais da mobilidade e interatividade no meio comercial e social, que somente as

tecnologias de informag&o podem proporcionar.

Poder fazer uma compra/pedido pelo smartphone e a0 mesmo tempo efetuar o pagamento,
evitando filas e congestionamento no atendimento? Isso j& é possivel e ja existe no
comércio fisico, que simultaneamente atende fisico/digital, oferecendo um alto grau de

conveniéncia.

A Harris+Hoole uma rede de cafés, no Reino Unido, dispde atualmente desse atendimento
no seu comeércio, proporcionando agilidade no atendimento e satisfacdo do cliente. A
empresa premeia os consumidores fidelizados, que efetuam as compras através da sua

aplicacdo, os reconhecendo através do APP (aplicacdes) por interacéo.
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Imagem 8 — Aplicacéo de apoio comercial a rede de cafés

LOYALTY CARD

Great, thank you!

My Usual: Flat White

g

Payments

Edit Profile Settings

Imagem 8: A aplicacdo de apoio comercial a rede de cafés
Fonte: https://lisadrake.co.uk/blog/

3.4 Comércio sem limites

Vender e comprar, sdo 0s novos desafios para o comércio e para a gestdo. Os
protagonistas do consumo. Os consumidores deixam o0 mercado cada vez mais
competitivo e estimulado, em busca de melhorias e inovagdes tecnoldgicas que aumentem
a satisfacdo do consumidor. No meio de crises financeiras, hd uma disputa por qualidade,
preco e comodidade, exigindo do comércio melhorias de baixo custo de investimento e
levando a uma disputa cada vez maior entre toda a concorréncia, independentemente do

Seu estatuto.

Vender barato com qualidade e inovacdo é possivel? Sim! O cliente por muitas vezes
deixa de comprar num determinado comércio por falta de motivacdo e por saber que
alguns obstaculos o esperam. Filas, superlotagdo, temperatura e atendimento em

determinados paises sdo alguns dos principais fatores que repelem o consumidor.

Imaginem s6! Uma gdndola com determinados produtos no qual sensores transmitem via
Bluetooth ao smartphone preco, informacdo do produto, stock (existéncias) e opcéo de

pagamento? Assim, ja eliminariamos de uma sé vez os 4 fatores desmotivacionais citados
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acima, uma tecnologia de baixo custo que tem como proposta alavancar e inovar o

comeércio tradicional, essa tecnologia da por nome de Beacons.

O primeiro beacon — dispositivo que transmite informacGes de identificacdo
via Bluetooth — totalmente projetado e fabricado no Brasil ja esta disponivel
no mercado. Projetado pela Unidade EMBRAPII CPgD, ele foi lancado pela
Taggen Solugdes 10T, empresa parceira no projeto. Entre as vantagens do
produto, estd o0 custo mais acessivel, até 50% menor que 0 componente
importado, a comunicacao via protocolo aberto — padréo Bluetooth — e outras
funcionalidades inovadoras ndo disponiveis, atualmente, no mercado.
(Embrapii, 2017)

O vasto campo digital, tornou-se essencial no dia a dia do comércio a retalho (retalhista)
e na distribuicdo (atacadista) no cotidiano do consumidor, facilitar e encurtar os limites
impostos pelo tempo sdo os beneficios de recorrer ao mundo digital. Tempo é dinheiro,
se soubermos usar esse tempo em nosso favor, maior satisfacdo e possibilidade de poder
adquirir com recursos a meios digitais (com intermediacdo tecnologica). Entramos num
supermercado, pegamos um carrinho de compras e passamos por um processo exaustivo,
gue nos exige cada vez mais tempo, ao comprar e pagar (considerando ainda a

necessidade de esperar numa caixa, retirando e recolocando todos os artigos adquiridos).

Com o advento das tecnologias de informacéo e a propagacdo do mundo digital, hoje o
consumidor tem a seu favor o comércio tradicional fisico/virtual, onde comprar deixa de
ser uma rotina, poupando dinheiro e tempo. O uso de um chip RFID, que permite rastrear
paletes de produtos, sem a necessidade de os rastrear, permitindo a localizagdo do produto
em todo ambiente da loja/supermercado, avisando através de uma mensagem enviada ao
PDA (personal digital assistant, normalmente um dispositivo movel) de um funcionario,

caso 0 mesmo esteja até numa géndola errada.

Existe ainda a possibilidade de interacdo com o cliente fornecendo a localiza¢do do
produto pretendido, tudo em um sé carrinho de compras da géndola ao checkout, sem ter
que passar pelo caixa, evitando filas e encurtando o tempo a seu favor. Isso tudo é possivel
com o uso das tecnologias digitais em integracdo com o tradicional e a expansao das lojas

fisicas.
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Imagem 9 — O recurso a meios alternativos de identificacdo de produtos
(RFID em vez de codigo de barras)

Imagem 9: O recurso a meios alternativos de identificacdo de produtos (RFID em vez de

cddigo de barras)
Fonte: http://qgretail.blogspot.com.br/2011/12/metro-future-store-na-alemanha.htmi

O digital, permite a materializacdo de uma ideia, favorecendo tanto o comércio quanto o
consumidor. O limite entre o fisico e o digital, s6 existird a partir do momento que
deixarmos que as ideias se tornem obsoletas, favorecendo oportunidades ao modismo e a

costumes erradicados de nosso proprio interesse.

3.5 Da nuvem a terra e a Inteligéncia Artificial

O comércio a retalho (retalhista) continua em expansdo, isso ndo é novidade. Mas a
novidade é o comércio a retalho e tradicional, digital, optar por descer das nuvens a terra.
Isso sim, é a prova de que o comércio pode operar simultaneamente em dois locais

distintos.

O que percebemos na era digital, & que clientes exigentes sempre estiveram em busca de
oportunidades, que somente a inovagao tecnolégica pode proporcionar.

Hoje fazemos parte de um mundo de producdo de dados, tocamos em dados através de
ecrans, com as nossas maos ja podemos editar, movimentar e enviar dados — com base
nestas funcionalidades, existem inimeras possibilidades através da tecnologia digital para
favorecer 0s nossos interesses e suportar a nossa procura, aprendizagem e compra de

produtos e servigos.
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O comercio digital, hoje se tornou usual no dia a dia do consumidor, a sua expansao
depende muito da sua apresentacdo ao consumidor, porque por instantes o comércio
digital esta (aparentemente) invisivel aos olhos do cliente, devido a auséncia do marketing
e de uma sua instalacdo fisica. J& o comércio tradicional, esta fisicamente estabelecido
em determinados locais, ao alcance da visdo do consumidor, tal traz consigo um pequeno
auto marketing e o conhecido boca-a-boca (a satisfacdo do consumidor divulgada em

primeira pessoa, ainda considerada uma das maiores formas de influéncia).

O comércio digital, possui um leque de variedades para a sua expansdo no lado fisico,
como por exemplo: O uso da inovacgéo tecnologica do digital para o comércio tradicional,
oferecendo ao consumidor experiéncias inovadoras digitais no ambito fisico, num
contexto em que vivemos a era Omnichannel. Um outro fator interessante €, vender
franquias fisicas (franchising), sendo um meio de expansdo comercial para o crescimento
dos lucros e divulgacdo da marca. Mas, para isso, é preciso que os dados se materializem.
Neste caso, 0 empreendedor tem argumentos. Tal como uma faca de dois gumes, atuando
diretamente no espaco digital e no fisico (algo que aparentemente, s6 poderia estar
reservado a grandes lojas ou empresas) — com as vantagens e os desafios associados € a

necessidade de investimentos e conhecimento para o poder realizar.

Como o retalho fisico € diferente do mundo digital, a migracdo depende da capacidade de
incorporar competéncias e criar pontos de venda que traduzam a linguagem do retalho

digital no ambiente da loja exige a existéncia de lojas com interatividade e informacao.

Para Michael Dill, diretor-presidente do Match Marketing Group, de Norwalk, em

Connecticut;

As lojas locais tém a capacidade de restaurar a arte perdida do contato humano
no atendimento ao cliente que cria uma experiéncia expressiva. Haverd um
equilibrio entre o comércio das ruas e as campanhas sociais e madveis
inteligentes, oferecendo a experiéncia humana que ndo se consegue na Internet
nem em um depésito. (Dill, 2015 apud Darren Dahl, 2015)

Entender e saber o que melhor agrada ao consumidor é uma das melhores estratégias do
marketing, para o crescimento do comércio, seja digital ou fisico. De acordo com Ferreira,
a empresa Amazon, estd a testar um novo servico, conhecido como Anticipatory Shipping
(envio antecipado, em traducéo livre), a empresa envia o produto ao cliente antes mesmo

de ser realizado o pedido, tudo isso com a ajuda da Inteligéncia Artificial, podendo ser
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devolvido o produto caso o cliente ndo o queira: “Mesmo que apenas 30% dessas entregas
sejam bem-sucedidas, ja representa um valor significativo para a empresa”, de acordo
Ferreira, Thais (2017).

A IBM ¢ uma das empresas responsaveis por estudos relacionados com a inteligéncia
artificial (1A) no e-commerce. A empresa possui um supercomputador capaz de processar
a linguagem natural expressa pelas pessoas. Este supercomputador chama-se Watson e
foi capaz de substituir até mesmo um professor universitario, tirando ddvidas aos alunos

em uma sala de aula.

Imagem 10 — Interface do sistema de 1A Watson da IBM

iz, W

Learn about Build with
Watson " Watsan

@

Imagem 10: Interface do sistema de IA Watson, da IBM
Fonte: https://www.ibm.com/watson/

A Inteligéncia Artificial promete revolucionar a forma como trabalhamos
atualmente. Assim como as demais tecnologias da transformacao digital, a 1A
ndo é novidade no nosso dia a dia, mas apenas nas Ultimas duas décadas foram
resolvidos problemas que tinham impacto no desempenho dos seus sistemas
de operacdo. (Seefelder. Martin, 2017)

No dia a dia, estamos a interagir e a ensinar cada vez mais a IA (Inteligéncia artificial).
Quanto mais conectamos 0s nossos aparelhos, mais inteligéncia ela adquire por via da
aprendizagem de maquina. Por mais que ainda seja uma novidade a loT nas residéncias
é impossivel a sua aplicacdo em residéncia, escritorio, industria e comércio sem a ajuda
da IA. Algoritmos sdo fundamentais para que as maquinas possam aprender e funcionar.

Mas para que isso acontega, é necessario obter dados de aparelhos conectados através da
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Internet, incluindo a lIoT (Internet das coisas). Em conjunto, estas redes produzem
quantidades massivas de dados que trabalhadas com a IA e processados os dados obtidos
com a interagdo humana, proporcionam informacéo e conhecimento relevante para o

comeércio.

Esta atividade, trivial para os seres humanos, é realmente desafiadora e
complexa para uma maquina. A combinagdo dessas duas faculdades de
aprendizagem e visdo, nas maquinas, junto com tecnologias como a Internet
das Coisas, esta abrindo todo um mundo de novas possibilidades tecnoldgicas,
que véo desde a compreensao de conversagdo natural até a direcdo auténoma
de veiculos, algo que ja estd se tornando realidade nos Estados Unidos.
(Seefelder Martin, 2017)

3.6 A Internet das Coisas (Internet of Things — 10T)

A Internet de todas as coisas, tem como significado, o preencher muitas das caracteristicas
de um consumidor Omnichannel. Aplica¢es para smartphones permitem explorar uma
vasta gama dos nossos interesses através da Internet, conectar integralmente ou
parcialmente a nossa rotina e ter acesso remoto a tudo o que é possivel e sob 0 nosso
controle, tornando o nosso cotidiano mais eficiente. Em resumo, estd a proposta da loT

(Imagem 11).

Imagem 11 — Esquema que ilustra o alto potencial da conectividade da 10T

Imagem 11: Esquema que ilustra o alto potencial da conetividade da loT
Fonte: https://www.infowester.com/img_art/iot.jpg
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Peter Drucker, “tudo o que pode ser medido, pode ser melhorado”. Sensores e
dispositivos conectados, tornam-se os aliados do comércio, na anélise do comportamento

do consumidor, uma Web Analytics para o comércio fisico.

O consumidor Omnichannel, agregou-se ao digital virtualizando o seu cotidiano, a 1oT
pode ser uma aliada do comércio, direcionando o consumidor ao respectivo produto visto
através da Internet em uma determinada busca, ao entrar em uma loja fisica oferecendo o

mesmo com cupons de descontos.

O futuro digital, o consumidor conectado € um canal de acesso para qualquer servico ou
produto, a interacdo dos dados associados ao fisico, o inteligivel, a arte em conectar o

homem ao digital.

Com a loT, tanto o consumidor quanto o empreendedor saem ganhando, temos como um
exemplo a empresa de supermercados, a Coop Italia utiliza sensores Kinect da Microsoft
para deteccdo de movimentos de compradores nas lojas, e interagdo com o consumidor

desde as prateleiras, com informagdes detalhadas de produtos.

O comércio tradicional do futuro é uma realidade e prova que ndo é preciso abandonar as
suas raizes, para que possa integrar-se com o digital. E possivel manter o mesmo ambiente
tradicional com inovac0Oes digitais e interativas gracas a 10T (Internet das coisas). O
supermercado do futuro, localizado em Milao a Flagship Store, é uma realidade presente
tanto na vida do consumidor tradicional quanto na do multicanal, a fusdo do fisico com o
digital permite que os produtos contem sua prdpria historia e interaja com os clientes, sem
que perca as suas caracteristicas tradicionais. Os ecrans interativos, a realidade
aumentada, tudo isso faz parte de uma inovacao, que permite ao comércio interagir e falar

por si s6 (de forma auténoma), gracas a uma plataforma baseada em nuvem.
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Imagem 12 — Interacéo da lIoT dentro da Coop Italia com o consumidor

Imagem 12: Interacéo da loT dentro da Coop Italia com o consumidor

Fonte: https://i2.wp.com/www.mtitecnologia.com.br/wp-
content/uploads/2016/12/ImoonExpoCoop4.jpg?resize=678%2C381

Imagem 13 - 10T e realidade aumentada, interacdo na Flagship Store em
Mil&o

Imagem 13: loT e (RA) realidade aumentada, interacdo na Flagship Store em Mildo
Fonte: https://www.windowsteam.com.br/supermercado-do-futuro-abre-as-portas-na-italia-
com-kinect-e-microsoft-azure/
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Imagem 14 — Interacéo da lIoT dentro da Coop Italia com o consumidor

l__ 4— 5‘ r

Bl alamy stock photo

Imagem 14: Interacdo da loT dentro da Coop Itélia com o consumidor
Fonte: http://c8.alamy.com/comp/HDYC4F/coop-italia-italys-largest-supermarket-chain-has-
collaborated-with-HDYC4F.jpg

Para Eduardo Frade (2014) “A Cisco tem ajudado a trazer elementos do comércio
eletrénico para a loja fisica para que ela tenha essa interacdo com o cliente e que o
estabelecimento possa aproximar-se um pouco do relacionamento que o consumidor tem

guando compra on-line”.

A computacdo cognitiva € uma realidade, e faz parte da era Omni. A maquina é capaz de
compreender a linguagem natural do homem, e isso a torna parte do cotidiano da era
digital na usabilidade através do consumidor. O reconhecimento facial € um exemplo de
que o digital é capaz de transmutar uma vasta gama de conhecimento proposto pelo
homem, e armazenado em uma base de dados, para que quando solicitado possa ser
atendido, desde um pagamento, o reconhecimento por voz, de gestos e leituras de

biometria facial como um sinal de autorizacdo e reconhecimento.
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Imagem 15 — sistema avangado de computacéo cognitiva cuja base de dados
auxilia na tomada de deciséo

Imagem 15: Watson, da IBM: sistema avancado de computagdo cognitiva cuja base de dados
auxilia na tomada de decisbes (Gettylmages).

Fonte: https://abrilexame.files.wordpress.com/2016/09/original_imagem_ibm_publil getty
images.jpg?quality=70&strip=info

O comércio pode utilizar a seu favor, atualizacdes em tempo real da concorréncia
alterando 0s seus precos na competicédo de vendas, e oferecendo um produto melhor para
0 consumidor, com o0 menor pre¢o. Produtos parados no stock, automaticamente poderéo
ter alteragfes promocionais nas prateleiras. Tudo isso e muito mais, faz parte do que pode
ser potenciado pela I0T. Ensinar a maquina, conecta-la na rede, deixar esta trabalhar e

gerir, isso é a evolucdo do comércio, tanto fisico quanto digital.

A computacdo cognitiva € a evolucdo do Big Data, explica a gerente geral da
Watson para Comércio e Educacdo da IBM, Harriet Green. “Podemos
registrar cada movimento que os consumidores fazem, analisar esses dados e
dar a eles uma experiéncia Unica. Cada bit pode ser usado”, afirma. Para a
executiva, a sociedade esta a beira de uma “Era de Ouro” do varejo, onde
qualquer informacao pode ser combinada, desde o noticiario, passando pelas
redes sociais, até a previsdo do tempo. (Saturnino, L. 2016 apud Green, Harriet
2016).
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O consumidor conectado, permite que os retalhistas offline obtenham acesso aos seus
interesses, oferecendo produtos com percentuais de descontos interessantes, cupons
digitais a serem retirados em quiosques estratégicos. Com a loT h& uma conexao entre

consumidor e o comércio de forma interativa no contexto digital.

O comércio pode ser muito beneficiado com o uso desta tecnologia, tanto para gerir,
quanto para inovar. J& como indicavam Kotler e Fox (1998), conquistar clientes novos
custa entre 5 a 7 vezes mais caro do que manter os clientes que ja se possui. Estes valores
continuam vélidos, mais de duas décadas depois.

O sistema tipo CRM, (Customer Relationship Management) que na traducdo é (Gestéo
de relacionamento com o cliente), tem a analise de dados e a tecnologia como seus aliados
na sua aplicacdo do uso do software. Os smartphones dos proprios clientes podem ser
usados na tentativa de estratégia apoiados no Sistema de Informagé&o.

O cliente é um bem valioso para a empresa. Ter a oportunidade de saber dos seus
interesses relacionados com o comeércio, qual foi sua Gltima aquisi¢do, opinido de
satisfacdo, numero de clientes que visitam o seu comercio, eficacia de campanhas de
marketing, alteracbes de precos, cameras de vigilancia e muito mais, constitui uma

vantagem competitiva.

Imagem 16 — Recurso com sensores para monitorizar o espaco interno e

Imagem 16: Recurso com sensores para monitorizar o espago interno e fluxo de uma loja

Fonte:https://www.opservices.com.br/wp-content/uploads/2017/05/visit-counter-camera-fiilis-
l.jipg

De acordo com uma pesquisa recente da Unidade de Inteligéncia Economista
(EIU), 96% dos lideres de negocios esperam que suas empresas estejam usando
Internet das Coisas, de uma forma ou de outra, ainda em 2016. A pesquisa
revela também que 60% dos 779 lideres de negdcios globais que participaram
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do estudo concordam que empresas lentas na integracdo de Internet das Coisas
ficardo para trds em relagdo aos seus concorrentes (Comstor 2017).

3.6.1 Potencial de uso da 10T Internet das Coisas para 0 Comeércio.

Conforme Comstor (2017), existem inumeras utilizacbes possiveis para a aplicacdo de
tecnologias associadas com a Internet das Coisas, no contexto do comércio tradicional e

de retalho:

1. Marketing de Produto versus Pesquisa de Mercado: Coleta de Dados em tempo
real;

2. Prevencdo: Falhas Internas, Desgaste de componentes;

3. Histdrico de Clientes: Aviso de novidades, interacdo com o cliente;

4. Monitorizagdo: Alerta dos sistemas internos, cameras, funcionamento dos
equipamentos;

5. Logistica: Eficiéncia no atendimento, agilidade na entrega, seguranca;

6. Producdo: Fabrico de produtos, evitar falhas na producéo;

7. Internet das Coisas nos sistemas de computador: Monitorizacdo da rede de
sistemas, controle de climatizacéo;

8. Monitorizacao de Clientes: Sensores de movimento, contador interno de visitas,
lojas que o cliente costuma visitar;

9. Monitorizagdo do uso de Energia: Evitar gastos de energia, controle da central de

energia interna e equipamentos.

3.7 Inovando com antecedéncia.

As organizag0es, tem por interesse disseminar cada vez mais no mercado tecnologias e
produtos que atendem as necessidades do comércio e o consumidor. Mas a concorréncia
ndo para, somente aqueles que inovam e investem, podem estar a altura de competir com

0 mercado.
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Inovar com antecedéncia, independente das grandes organizagdes do mundo tecnoldgico,

¢ a motivacdo de grandes competidores do comércio, em um mercado vasto de

tecnologias.

Para Comstor (2017), existem cinco tendéncias da tecnologia que vem mudando o cenario

competitivo do mercado séo:

A inteligéncia artificial e a computacdo quantica: Embora tenham sido
consideradas, por muito tempo, apenas material para filmes de ficcdo cientifica,
realidades muito distantes para serem levadas a sério, a inteligéncia artificial e a
computacdo quéntica ja mostram resultados reais (mais visiveis para a IA).
Computadores com capacidade de executar varios processos a0 mesmo tempo,
realizando nimeros recorde de transa¢fes por minuto, capazes de interagir com
situacdes e contextos, se aproximando cada vez mais da capacidade dos seres
humanos de pensar. Essa evolugdo nos computadores e em seu raciocinio, deciséo
e capacidade de aprendizagem, que rapidamente se aproxima do humano e
promete mudar as formas de se entender a inddstria, visto que ampliam a
produtividade.

Blockchain: Canal de distribuicdo de bitcoins, a nova moeda virtual, garante
maior seguranca nas transacdes digitais por utilizar um codigo de computador
com base em encriptacdo para proteger os dados. Por meio do uso de API, o
blockchain pode ser ampliado, permitindo a transferéncia de qualquer tipo de
valor além da propria moeda, incluindo aqui agbes, imoveis, pontos de
recompensa e propriedade de automoveis, entre outros. Pelas facilidades e maior
seguranca que promete, o blockchain tem potencial para ser a Unica fonte de valor
monetario para negociagdes na Internet, o que tem impacto profundo nas
instituicdes financeiras e nos seus protocolos, motivando uma mudanga nos
modelos de negdcio das empresas.

Mobilidade e hospedagem sob nova perspectiva: estes sdo dois dos modelos de
negocios que mais tém sofrido mudancas com a disrupcdo digital. As inovacgdes
tornam empregos autonomos nessas areas cada vez mais acessiveis, tanto para
profissionais quanto para consumidores. Servigos como o Airbnb e a Uber tém
motivado uma migracdo da compra para a subscricdo em servicos, de forma que

hotéis e taxis que ndo oferecem uma personalizacdo e adequacao as necessidades
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dos consumidores acabam sendo trocados pela possibilidade de escolher servicos
otimizados e com custos mais baixos. Alem deles, existe ainda o carro autdnomo,
em desenvolvimento e aperfeicoamento, que, muito em breve, tem por objetivo
eliminar a necessidade de um motorista e promete uma maior seguranga no
transito — pode também revolucionar as entregas ao domicilio de produtos e
SEervigos.

Robdtica e drones: a forma como os bens de consumo, principalmente aqueles
com elevada procura, sdo embalados e transportados e tendem a sofrer grandes
mudancas com essas tecnologias. Um dos avangos mais recentes € o de uma
aeronave drone de uma empresa chinesa que deve ser capaz de transportar uma
pessoa sem a necessidade de controles de voo. Os drones ja fazem parte da nossa
realidade, sendo utilizados para cobertura de grandes eventos e fotografias aéreas
e, em breve, devem ser utilizados nas entregas postais e cComo suporte para equipes
de salva-vidas, lancando coletes, sempre com possibilidades de evoluir mais. A
roboética insere-se em ainda mais situacdes, sendo aplicada para a area da saude,
na realizagdo de cirurgias, consultorias a distancia, entre outras possiveis
aplicacOes (alem das mais Obvias, que sdo as militares).

Realidade Virtual e realidade Aumentada: estas duas tecnologias foram
desenvolvidas para oferecer novas experiéncias aos consumidores (considerando
0 ambito do nosso estudo), desde viagens e jogos, até a aquisi¢do de um imovel.
A realidade virtual possibilita a imerséo total num mundo digital, trabalhando um
cenario 360° para a experiéncia do utilizador e ja é utilizada nos programas de
treino da NASA, para preparar astronautas para realizarem reparacdes e testes de
passeio em naves espaciais. A realidade aumentada é uma versdo mais
simplificada, que se resume a sobreposicao digital com um par de 6culos, com
cenarios reais, por sobreposicdo de imagem. Embora pareca mais simples e com
pequenos efeitos perto da realidade virtual, ela ja provocou diversas mudancas na
industria do entretenimento, comecando a fazer parte de jogos e em alguns casos,

proporcionando novas formas de assistir a filmes, no cinema.
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3.8 Resumo do Capitulo

A inovacdo tecnoldgica, surge como uma oportunidade de crescimento para 0 mercado
fisico, tal como para o digital. N&o cabe dizer qual a melhor escolha de entre o fisico ou
o digital, para investir. Existem oportunidades de se inovar para atender as expectativas
de um consumidor exigente, que antes de comprar utiliza as ferramentas disponiveis,
através das tecnologias de informacao e comunicacao. Neste capitulo analisamos, a partir
da revisdo bibliogréfica, o recente desenvolvimento tecnoldgico e como a sua aplicacéo

pode constituir um verdadeiro upgrade comercial.

Hoje o comércio fisico utiliza os meios digitais e o comércio digital (online) adere ao
comércio fisico. Ambos tentam expandir-se trocando de lugares entre si ou utilizam
inovacdes para uma maior captura de clientes. Deixar de inovar € esconder-se do cliente.
O digital torna-se o propulsor do comércio, levando este para mais longe e de forma mais
répida, dando acesso ao cliente e permitindo o acesso a oferta de produtos e servicos,
proporcionando total satisfacdo e comodidade ao novo modelo de consumidor da era

tecnologica.

Por sua vez, a inovacao tecnoldgica deixara de existir somente quando o homem deixar
de buscar e pensar. O digital e as novas tendéncias da tecnologia véo ainda revolucionar
mais a experiéncia do cliente e tornar esta expansao no espago do comércio a retalho, seja
ele de grande ou pequena dimensdo — essa é a nova oportunidade para o comércio

tradicional.
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CAPITULO IV - O COMERCIO SEM FRONTEIRAS

4.1 Introducéo

E preciso que o comércio tradicional entenda e evolua em conjunto com o consumidor da

era digital, ou melhor, o consumidor multicanal.

A mobilidade é indispensavel. Estamos todos conectados, seja no trabalho, escola,
comércio ou em casa. A rede de Internet que nos conecta sofreu mudangcas mais que
significativas, da Internet dial-up onde transferéncias de dados eram limitadas por
modens catalogados de acordo com sua capacidade de transferir dados, impossibilitando
vivenciar o que temos hoje. O digital veio para ficar e ndo possui as mesmas limitacoes;
atraves de fibra Optica, é possivel que a luz percorra velocidades suficientes para
transmitir simultaneamente as representacdes da vida e do cotidiano de um modo bem
mais fluido e capaz de respostas a tempo real. Esses dados sdo transportados de forma
digital e por todo um aparato tecnologico especifico, sejam eles: scanners, sensores, fibras

Opticas, ecrans tateis, entre outros, que permitem ligar o real com o virtual.

O digital hoje representa o verdadeiro salto entre o século XX e XXI, mudangas que
influenciam a vida de milhdes e milhdes de pessoas, de dentro de casa, do comércio para

0 mundo.

Fazer compras no comércio fisico esta a ser cada vez mais, algo prazeroso e envolvente:
os cliques acompanham os consumidores, 0os computadores de hoje, tornaram-se algo
mais que compacto, um smartphone por exemplo, assume um papel multifuncional a
favor dos seres humanos. Por exemplo: comunica, conecta, transfere e acessa. S&o
funcBes comuns do dia-a-dia, com tudo isto a tornar-se somente possivel por mediacao

do digital.

O comércio fisico (retalho) possui um papel fundamental no crescimento comercial, seja
ele offline ou online, primeiramente o comércio fisico tem demonstrado que possui grande
influéncia no crescimento e nas vendas do comércio digital, sendo que no fisico foi onde

tudo comegou.
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As maquinas estdo aprendendo e essa tecnologia que ensina as maquinas a aprenderem é
a aprendizagem de maquina (machine learning), que constitui uma grande evolugdo e
proporciona uma revolucdo de dados que ja& se iniciou. N&o nos tornaremos obsoletos,
trabalharemos em conjunto com o uso da tecnologia e auxilio das maquinas, com uma

maior gestao e apoio ao crescimento, tanto comercial como operacional.

Hoje ja é possivel um carro sem motorista, um supermercado sem filas e caixas, 0
comércio fisico dispde de tecnologias que favorece a comodidade e a acessibilidade, cada
vez mais beneficiando os consumidores e 0 seu crescimento perante a concorréncia. O
software esta a ser escrito com a machine learning, para que as tecnologias digitais
aprendam cada vez mais com o cotidiano dos seres humanos, a tendéncia de que tudo se

virtualizara.

O atendimento personalizado é tudo o que um cliente deseja. Se o comércio for capaz de
identificar os interesses do consumidor, saber direciona-lo até ao local e com cupons de
desconto. Através da rede, 0 comércio serd capaz de atingir as suas metas de venda e
lucros de forma direta e simultanea, pois o consumidor estard esperando atraves dessa

mesma rede que os liga, com recurso ao digital.

A estratégia da aplicacdo e inovagdo tecnologica no comércio fisico abre inumeras
possibilidades para o crescimento comercial. O uso das tecnologias da informacédo e

comunicacdo beneficia tanto 0 comércio quanto o consumidor.

A inteligéncia artificial é constituida para o uso e explora¢do no comércio, por 3 etapas:
Modelos de dados, Poder de processamento e Bigdata, com isso desenvolve um

comportamento teoricamente inteligente.

Ocorre na atual conjuntura da inovacao tecnologica, a Transformacao Digital, o uso da
tecnologia para melhorar o desempenho e o alcance das empresas, na obtencdo de
melhores resultados.

Segundo a consultoria IDC, sé em 2017, as empresas ao redor do mundo investiram 1200

milhGes de ddlares em investimentos associados com a transformacéo digital.
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Mas qual é a finalidade dessa Transformacéo Digital? Na competitividade comercial, uma
era de consumidores multicanal, inovacdo é requisito essencial para captacdo desses
novos consumidores exigentes da era digital, uma interacdo da vida fisica com o virtual
dentro do comércio, a tecnologia é uma das vias no qual investir e que mais atraem 0s

grandes empreendedores.

Segundo uma pesquisa State of IT, da Salesforce, que entrevistou mais de 2200 executivos
de TI de todo 0 mundo, mostrou que empresas estdo num processo de se transformarem

digitalmente:

e S4o 3,7 vezes mais propensas a responder que estdo a frente das demais na adogao
de tendéncias de tecnologia;

e Investem 1,8 vez mais em aplicagOes e tecnologia de interface com o cliente
(exemplos: aplicacdes de vendas, marketing e atendimento);

e Té&m uma maior adocdo de canais digitais (4,8 vezes mais) para envolvimento dos

clientes.

Segundo Martin apud Gartner (2020), as tecnologias do aprendizado de
maquina estardo presentes em “quase todos 0s novos produtos de software” em
2020, tornando o atual momento emocionante e potencialmente decisivo no
tempo para os provedores de software, além de uma encruzilhada crucial para
as empresas que 0s compram.

As tecnologias existentes que podem ser usadas no comércio fisico, a inovacao
tecnoldgica e a transformacao digital sdo as que mais se focam nos clientes. Um exemplo
gue temos hoje no mercado, € a integracdo de varias tecnologias, usadas pela gigante do
comércio Amazon, batizada pelo nome de Amazon Go! Um conjunto de sistema tanto
fisico quanto digital, retirando o funcionario da caixa (cobrador), e permitindo que o
consumidor desfrute da liberdade de entrar na loja, pegar o que quiser, colocar na sacola
e ir embora sem passar por um funcionario (caixa). Ao entrar na loja € feita uma leitura
por QR-Code no smartphone e nada mais é necessario de realizar de forma expressa pelo
consumidor. Tudo o que este pegar seré identificado por sensores e cameras. Conectado
na rede, o débito sera efetuado diretamente na conta do consumidor com a descri¢éo do

produto; todo este processo com ajuda do sistema e da aprendizagem de maquina

66



O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

4.2 Virtualizando o Consumidor

As cameras de video e as analises por algoritmos, sdo capazes de gerir as vendas dentro
do comércio. E possivel analisar os niveis de satisfacio do consumidor ao entrar e sair de

uma loja, através da expresséo facial.

Por sua vez, os oOculos virtuais, disponibilizam uma alternativa para a satisfacdo do
potencial consumidor, que proporcionard uma experiéncia exclusiva de conhecer, e
usufruir de um produto bem antes mesmo da sua producéo ou entrega, além da vantagem

do comércio ndo deixar produtos parados nas suas existéncias (stock).

Imagem 17 — Experiéncia com éculos virtuais, conhecendo e testando
produtos em loja fisica

BT W e

Imagem 17: Experiéncia com Gculos virtual, conhecendo e testando produtos em loja
fisica.
Fonte:http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/01/1950259-realidade-virtual-ajuda-cliente-
a-fazer-compras-em-varejista-em-sp.shtml
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A realidade aumentada é uma grande jogada para 0 comércio que procura novas
propostas, com recurso a inovacgdo digital, pois a mesma, ndo necessita de espaco fisico
e 0 seu grande foco é o de oferecer aquilo que realmente o consumidor busca, evitando
ao maximo, os stocks e a logistica reversa (devolucao de produtos). O consumidor tem
uma experiéncia direta com o produto e com o comércio, cupons virtuais com descontos,

é outro fator interessante de investir através de um tour virtual.

A tecnologia mistura o mundo real com o virtual, permitindo ao cliente mais
interacdo com o produto. E possivel, por exemplo, que o consumidor direcione
o celular para uma roupa e ja saiba como ela ficard em seu corpo. Dessa forma,
a compra € feita com mais certeza, o que garante, além de mais satisfacdo, a
possibilidade de uma experiéncia de consumo mais completa (Salesforce
2017).

4.3 Big Data transformando o comércio

A informacdo na era digital é essencial para competir no comércio. Entender melhor o
consumidor, conhecer 0s seus interesses, observar as suas atitudes quando segura um
produto, sdo informacdes de suma importancia para melhor satisfaz o consumidor e
assim, conseguir vender mais. O Big Data gera uma grande base de dados e de
informacOes capazes de analisar simultaneamente varios tipos de perfis de clientes,
fornecendo dados importantes sobre cada pessoa que compra ou entra em uma loja,
armazenando dados e trabalhando em conjunto com a IA e a aprendizagem maquina de

maquina, desde as prateleiras, dos stocks e a logistica.

Empresas inovadoras, que investem em tecnologia digital como a Amazon, sabem fazer
uso de um mix de tecnologia, propondo uma equagéo do tipo: Internet das Coisas + Big
Data = Dash button. A empresa Amazon desenvolveu em parceria com um fabricante um
pequeno dispositivo que parece um chaveiro, com um botdo na ponta, que se conecta
através do Wi-fi e que ao ser clicado é enviado para a loja Amazon um pedido referente
ao produto no qual a marca é estampada sobre ele. O cliente recebe uma mensagem de
confirmacdo através do smartphone para que evite compras por engano, e o consumidor

0 produto solicitado em sua casa.
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Imagem 18 — Dash Buton da Amazon
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Fonte:https://sil iconand Ie.com/bIog/2015/07/31/h6w-to-use-amazons-dash-button-now-
available-to-prime-members-for-4-99/

Imagem 19 — Exemplos de Dash Buton da Amazon
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Fonte: https://community.smartthings.com/t/release-amazon-dash-
button/85019?page=6

Os algoritmos escritos de forma correta permitirdo as empresas a obtencéo do sucesso nas
suas vendas. O Big Data e a sua capacidade de apoiar a predi¢do, outro investimento
ousado e de grande aposta da Amazon, proporciona, com analise preditiva e técnicas de
Big Data Analytics, que a empresa possa identificar com precisdo o padrdo de consumo
das pessoas. Com essa capacidade podem enviar produtos para a casa do cliente, sem que
ele mesmo o0 peca: serdo os algoritmos da Amazon que calculam a média do tempo de

consumo dos produtos para os seus clientes.

O Big Data tem muito a oferecer ao comércio: entender o cliente é oferecer aquilo que
ele ainda pretende buscar, recomendar um produto de acordo com seu perfil, tudo isto
antecipando os seus desejos e necessidades. E que tal o cliente passar na porta do
comércio e receber uma foto mensagem com o langamento daquele produto? E com
cupom de desconto fica ainda melhor. Com um direcionamento seletivo, o potencial de

venda cresce exponencialmente.
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4.4 O digital sem Fronteiras

Como era a vida ha 20 anos atrés, ainda no século XX? Como era tomar um taxi, fazer
um telefonema na rua, realizar um pagamento bancério ou um recibo prestes a vencer?
N&o sonhavamos que haveria algo que nos conectasse, e que poderia nos trazer e nos levar
a qualquer lugar, mesmo estando parados em um lugar qualquer. Todo esse sonho se

resume em uma Unica palavra: digital.

A Internet ha 22 anos atras era precaria: ndo existiam dispositivos de armazenamento
como os conhecemos hoje, mas naquela época armazenar o que? Armazenamento com

base em disquetes de 1.44 MB, era o suficiente para uma sociedade offline.

Hoje, temos computadores, mp3 player, camera fotograficas, scanners, projetores,
telefones, TV, Internet, GPS e muito mais, tudo isso em um unico dispositivo tecnolégico
digital na palma da mao. E ainda mais, podemos entrar e sair de um comércio sem sair de

casa.

Com o crescimento das novas tecnologias digitais, cada vez mais foram surgindo pessoas
mais exigentes, e o mercado tecnoldgico teve que acompanhar as necessidades dos novos
modelos de consumidores. Hoje existe uma nova geracao de consumidores, que nasceram
conectados. A acessibilidade tornou-se algo trivial e serd que o mercado esta preparado
para lidar com essa nova geracdo? Que tal oferecer acesso a Internet e a0 mesmo tempo
um convite para visitar nossa loja? Darmos descontos e conhecermos melhor o nosso

cliente, ou futuro cliente.

Tudo isso faz parte de um comércio inovador, um comércio conectado diretamente com
o consumidor Omnichannel, onde ndo existem fronteiras para inovar, e sim existe uma

necessidade para digitalizar.

Mupis digitais, uma aposta do comércio inteligente, podendo oferecer acesso a Internet

Wi-fi e a0 mesmo tempo oferecendo produtos e cupons aos seus futuros clientes.
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Imagem 20 — Mupi Digital da Urbiotic Wi-Fi

Fonte: https://partteam-59hvecv.netdna-ssl.com/img/news/urbiotic.jpg

N&o ha disputa entre ambientes fisicos e digitais na hora de comprar, o poder de decisdo
de compra do consumidor caracteriza-se € na satisfacdo e experiéncia no ato da compra.
E o comércio que mais inovar e saciar as expectativas do consumidor, tera este fidelizado.
Empiricamente temos 0 UBER, hoje ndo vamos até a praca chamar um taxi ou ligar para

0 mesmo, apenas com 1 clique, temos o transporte em qualquer lugar em que estejamos.

Esse mesmo transporte que chamamos atraves do aplicativo UBER, em breve o teremos
de forma auténoma, sem motorista. Da fic¢do para a realidade, a inovagdo tecnoldgica,
tudo isso com base na tecnologia digital, proporcionando inovacdo, aqui, no setor dos

transportes.

Imagem 21 —Carro auténomo a Uber

Fonte:http://s2.glbimg.com/30W7dVi2ycfdFxLB2WYfsEt4gWk=/s.glbimg.com/jo/gl/f/original/2
016/09/14/uberl.jpg
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4.5 Logistica Digital

Comprar é muito bom, mas receber o produto é ainda melhor. Muitos consumidores tém
0 receio de comprar online, porque ndo sabem o que vao receber, ou se realmente véo
receber o produto. A logistica, em algumas partes do mundo, possui as qualidades da
gestdo da informacdo nos seus setores administrativos, para evitarem quaisquer
contratempos. Esse, infelizmente, ndo é o caso do Brasil, em que a logistica ainda
apresenta falhas. Por essa razdo, muitos evitam compras online, para evitarem dores de

cabeca, como:

Né&o recebem o produto;

e Recebem o produto com atraso;

e Recebem o produto danificado;

e Recebem outro produto diferente;

e Propaganda enganosa, com o produto recebido a ndo corresponder ao produto
comprado.

Com o advento da tecnologia, inovar no setor logistico € um ponto extra face a
concorréncia. Os comércios fisicos inovadores, possuem todo o seu aparato tecnoldgico
digital, com experiéncias interativas. Existe por tras da inovagéo da tecnologia uma visao
da Singularidade Tecnologica: em que as maquinas vao superar o homem em um futuro
préximo, onde a Inteligéncia Artificial optimiza os seus métodos de aprendizagem de
forma auténoma, sem ajuda humana e, por fim, tomam partido e vontade prépria nos
avangos tecnologicos. Onde a logistica poderia chegar com isso? H& empresas, no
mercado como a Amazon, no qual as suas entregas ja sdo feitas através de drones. Outras
empresas apostam em impressoras 3D, na fabricacdo de pecas de automdvel. Mudancas
como estas levam a um alivio ao fluxo, tanto urbano, quanto rodoviario, a produgdes mais
préximas dos consumidores e a grandes transformagdes mesmo na légica do transporte e

distribuicéo fisica, uma das componentes essenciais da logistica.
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Imagem 22 —Aprendizagem de maquina (1A)
.‘)bl';le_.._'\?ﬁ'q- _,'} “1&’&-‘?\-"
x:- Ll

Fonte: http://www.inovacaotecnologica.com.br/noticias/imagens/010150160404-
aprendizado-maquina-alfabetos.jpg

De acordo com a New Scientist (2016), a singularidade tecnoldgica € definida “como
uma data no futuro quando a inteligéncia das maquinas supera a nossa propria
inteligéncia e passa a melhorar-se a um ritmo exponencial, ndo dependendo mais do ser

humano”’.

Imagem 23 — Amazon, Logistica por Drones

w~amazon =
£ —~—Drirnedir

Vi s . 0 B, i

Fonte: https://img.ibxk.com.br///2017/05/31/31092918030025-t1200x480.jpg
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Imagem 24 — A HP desenvolve impressoras 3D para producdo em escala
industrial

Fonte: http://s2.glbimg.com/wP3fHg5ymwI-
t64TMW _teSRZgzc=/620x465/s.glbimg.com/jo/g1/floriginal/2016/05/17/hp-impressora.jpg

A HP apresentou a primeira impressora 3D com capacidade de produgdo em
escala industrial. A BMW ¢é a Unica montadora as empresas que participam do
desenvolvimento do projeto; o grupo inclui marcas de outros segmentos, como
Nike, Johnson&Johnson, Basf e Siemens. (Esporte Auto 2016).

4.6 Ponto de Ignicéo

O principio deste século XXI é considerado o ponto de igni¢do da transi¢cdo do analégico
para o digital, onde as TIC proporcionam cada vez mais o crescimento do digital e a
interacdo entre 0 ser humano e a maquina. Com o avanco da tecnologia e sua expanséo,
o fisico transmuta-se para a forma binaria, levando consigo a ligacdo do ser humana e
entre estes, para 0 mundo digital. O ser humano, no seu crescimento e expansao, necessita
de manter as suas func@es vitais ativas, através do trabalho fisico. Para tal tem a sua

disposicao ferramentas tecnologicas, que facilitardo a sua atividade de que o comércio é
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um dos exemplos. Através destas tecnologias de informacao e comunicacéo, é criado um
ambiente, genericamente designado por digital e que permitira que novas oportunidades

sejam descobertas: homem, digital e comércio, proporcionando o crescimento de todos.

Tendo como base o impulso que levam as TIC a se estabilizarem cada vez mais no campo
digital, a importancia de se relacionar com as tecnologias digitais, sdo fatores de maior
importancia no desenvolvimento social e comercial, pois hd uma interacdo muito
complexa entre o comércio e o consumidor. Saber administrar a atracdo do consumidor
com as novas tecnologias digitais do comércio, podera ajudar a desmistificar a ideia de
que o comercio fisico é coisa do passado. Sendo que as tecnologias de informacéao e
comunicacdo se integram tanto no comércio offline quanto online, ndo limitando o seu
desenvolvimento tecnoldgico, mas sim, impulsionando ambos, com recurso a inovagoes

tecnoldgicas.

4.6.1 Modelo de implementacéo da tecnologia digital por camadas

O processo de implementacdo da transformacao digital do retalho acontece pelo que
denominamos por camadas. Nesse sentido, diferente nas empresas que podem estar em
diferentes niveis ou camadas de transformacdo digital, de acordo com o seu ramo, a sua
necessidade e 0s seus investimentos em inovagfes tecnoldgicas. Existem algumas
camadas da transformacdo digital pela qual, em regra, a empresa vai passar, embora
algumas ja nascam em estagios mais avancados e outras tenham de passar por todo o
processo. Para definir em qual a camada de transformacéo digital que determinada loja

se encontra, é necessario conhecer quais sdo o0s investimentos ja realizados.

Considera-se 0 seguinte esquema:
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Figura 1- Tecnologia Digital Inserida por Camadas

Camada 1
Camada 2
Camada 3

Comércio (Loja)

Fonte: o proprio

De acordo com Solomon (1986), uma tecnologia ndo é necessariamente boa ou ruim para
determinada empresa. Os resultados dependerdo da forma como esta tecnologia sera
aplicada. Conforme o autor, “0 aumento da precisdo organizacional, auxiliada por
sistemas de informacdo, trara maior eficiéncia na administracdo dos seus processos,
recursos e atividades e maior efichcia na obtencdo de resultados previamente

estabelecidos™.

Neste trabalho, dividimos a implementacdo da tecnologia digital no retalho em 3
camadas, sendo a camada 1 a mais avangada. Assim, sdo apresentadas as camadas

consideradas.

Camada 3: Adotando/aplicando a tecnologia

A camada 3 é considerada o alicerce do processo de transformacéo digital no retalho. Esta
etapa é o inicio do processo de modernizacao tecnoldgica, em que a empresa mantém as
atividades tradicionais, mas implementa as primeiras solucdes tecnoldgicas e conhece
alguns dos seus beneficios. Neste momento, as aplicagdes tecnoldgicas servem para
automatizar e melhorar os seus processos, facilitar o trabalho e otimizar tempos de

operacao.
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Camada 2: A tecnologia como parte da estratégia

As lojas que estdo nessa camada ja sabem que o uso de solucdes tecnologicas agrega valor
a empresa e traz impactos positivos. A inovacao dentro da empresa ja faz diferenca na
rotina de trabalho e a empresa ja planeia 0s proximos passos em busca de novas
tecnologias digitais que permitam uma entrega ainda melhor para o cliente. A tecnologia
ndo apenas esta presente nas rotinas, como também faz parte da estratégia da loja. Nessa
camada, ja acontece a implantacdo de sistemas de gestdo integrada e outras solugdes

tecnoldgicas.

Camada 1: A tecnologia como diferencial competitivo

Fazem parte dessa camada as empresas mais maduras, que adaptaram o seu modelo de
negocio para estar cada vez mais alinhadas a inovacao e as necessidades dos seus clientes.
Aqui, ja foi verificado o diferencial que a tecnologia tem a oferecer para a gestdo do
negdécio como um todo. Nesta camada, estdo também os negdcios inovadores que

mudaram o comportamento do mercado, como a Uber e a Netflix.

Nessa etapa, sdo grandes 0s investimentos em investigagcdo e desenvolvimento. As
organizagBes que atingem este nivel lideram discussGes sobre as novas tecnologias
digitais e ndo tém medo de arriscar. Estdo sempre adotando novos recursos, antecipando

tendéncias e apresentando produtos e servi¢cos cada vez mais surpreendentes.

A relacdo entre estrutura organizacional e tecnologia tem sido alvo de grande
atencdo, uma vez que as recentes inovagdes trazem mudancas radicais nas
organizagdes, ja que sdo capazes de alterar a forma de administrar a empresa
ou até mesmo o local de realizacdo do trabalho (Gongalves, 1993).

Cumpre ressaltar que esta camada ndo é o final da transformacéo digital, é apenas uma
referéncia de onde se encontram as empresas mais avancadas, em que a cultura da
inovacdo ja faz parte integrante do prdprio negdcio, tendo em consideracdo que o
processo de inovacdo deve ser continuo. Afinal, as novas solu¢Bes surgem a todo

momento no mercado.
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Nos paises do primeiro mundo as T1 tem sido considerada como um dos fatores
responsaveis pelo sucesso das organizacgdes, tanto no Ambito de sobrevivéncia,
quanto no aumento da competitividade. Corroborando este pensamento,
Zuboff (1994) afirma que as TI, baseadas nos computadores, estdo a
proporcionar uma nova infra-estrutura para as varias atividades produtivas e
de comunicacdo, algo vital para a vida organizacional (Yong 1992).

4.7 Resumo do capitulo

Neste capitulo apresentamos uma revisédo da literatura acerca da dimenséo das tecnologias
digitais ja disponiveis para o comércio, a transformacdo digital no comércio e a
responsabilidade em agregar um novo modelo de consumidor omnichannel, que acessa e
percorre do virtual a inteligéncia artificial em busca de inovacao e o que o comércio tem

a oferecer.

Estamos a viver a 42 revolugdo industrial. H& uma ligacdo entre homens e maquinas.
Somos partes de uma integragédo do sistema digital. Assim, podemos dizer que o sistema
digital esta cada vez mais presente no nosso cotidiano, ou até mesmo nos conduzindo nos
nossos interesses. A cultura digital agora é parte do nosso DNA, pedir a senha do Wi-Fi
nos dias de hoje, é como pedir por um café, o comércio ndo somente inovou, mas acatou

a nossa nova forma de consumir e experimentar o digital.

Neste capitulo, foi analisada ainda a importancia da inovacdo e do investimento em
anélise de dados digitais como fonte de obtencdo de novas ideias para avaliar se um
investimento € bem-sucedido. O comércio ndo espera mais por consumidores, esta
conectado com o consumidor, estamos apenas um clique dos produtos: essa € a nova
forma de consumo. A transformacdo digital é toda a forma de expansdo digital para a

melhoria e desempenho do comércio e com uma vertente social.

Apresentamos também o ponto de ignicdo da transi¢do do anal6gico para o digital, em que
as TIC proporcionam cada vez mais, o crescimento do digital e a interacdo do ser humanos
com a maquina. Com o avanco da tecnologia e a sua expansdo, o fisico transmuta-se para
forma binéria, levando consigo a conexdo do homem para um mundo digital. Por fim,
discorremos sobre o modelo de implementacdo da tecnologia digital por camadas,
considerando trés camadas de adogdo dos meios digitais face a transformacéo digital que

proporcionam para 0 COmércio.

78



O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

CAPITULO V - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

5.1 Investigacéo

Este capitulo tem por objetivo apresentar os procedimentos metodoldgicos que serdo
usados para andlise de efeito aplicado, no desenvolvimento das TIC no comércio

tradicional e suas atividades agregadoras para com o consumidor, em um contexto digital.

O processo de investigacdo tem por objeto a expansdo da informacdo de forma
aprimorada, com intuito de compreender e aplicar as ferramentas do conhecimento no
cotidiano. Em relagcdo aos procedimentos, serdo associados, nesse trabalho, a pesquisa

bibliografica, a observacéo e o estudo de caso.

Yin (1986, 2005) ressalta que o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que ndo pode
ser classificada a primeira vista como qualitativa ou quantitativa, por exceléncia, mas que
busca compreender o fendmeno. O estudo de caso requer variados métodos e fontes para
explorar, detalhar e elucidar um fenbmeno no seu contexto. Para Yin (2015) o estudo de
caso investiga um fenémeno observando o seu contexto, ou seja, a analise € feita sob a

conjuntura real.

Segundo Hartley (2004, p. 323), o estudo de caso tem por objetivo “fornecer uma anélise
do contexto e processos que iluminam as questdes tedricas que estdo a ser estudadas” e,

por isso, constitui-se como uma atividade heterogénea.

Para Freitas e Sofia (2016) e Coutinho e Chaves (2002, p. 223) o estudo de caso € um
plano de investigacdo, que envolve o estudo intensivo e detalhado, com o intuito de
especificar de forma clara a entidade a ser estudada. Considerar o caso aqui como um
grupo, organizacdo ou comunidade. Neste trabalho, temos a intencdo de investigar um
limitado grupo de empresas que sdo simultaneamente utilizadores e que desenvolvem as
tecnologias da informacdo e que tem por finalidade a atracdo de consumidores com

recurso ao uso do digital na compra a retalho.

De acordo com Yin e Davis (2007) o estudo de caso € uma investigacdo empirica que
averigua acontecimentos atuais, (0 caso) em profundidade e no seu cenario real,

especialmente quando os limites entre o episddio e 0 ambiente podem ndo ser claramente
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notdrios. Portanto, podemos utilizar o estudo de caso para compreender fendmenos do
mundo real, como é o caso das lojas com elevado componente digital no seu processo de

venda.

Para Yin (1994, p. 13), “o estudo de caso é uma investigacdo empirica que estuda um
fenémeno no seu ambiente natural, quando as fronteiras entre o fenébmeno e o contexto

nao sdo bem definidas (...) em que multiplas fontes de evidéncia sdo usadas”

Ainda conforme Yin (1994); o estudo de caso € mais indicado no entendimento do tipo
<<como>> e <<porque>>; neste caso, a questdo ou problema a ser investigado é um

fendmeno contemporaneo, num cendrio da vida real.

Para Yin e Robert (2015, p. 4) ndo importa qual seja o assunto, o estudo de caso a
principio tem por finalidade compreender a complexidade dos eventos sociais.

A aplicacdo do estudo de caso, como método de pesquisa, é desafiadora. Requer uma
meticulosa revisdo da literatura e uma atenta proposicdo do objetivo da pesquisa. Para
Schramm (1971), a principal vantagem do estudo de caso como método de pesquisa € que
ele tenta elucidar o porqué uma decisdo é tomada, como sdo implementadas e qual o

resultado.

A esséncia de um estudo de caso, a tendéncia central entre todos os tipos de
estudo de caso, é que ele tenta iluminar uma decisdo ou um conjunto de
decisdes: por que elas sdo tomadas, como elas sdo implementadas e com que
resultado (Schramm, 1971).

O estudo de caso baseia-se no empirismo, na intencdo de revelar a verdade ou
conhecimento, através dos factos. Necessita de uma pesquisa de campo mais abrangente

e que nao seja experimental.

Em sintese, o estudo de caso é uma investigacdo empirica (Yin, 1994) que se
baseia no raciocinio indutivo (Bravo, 1998; Gomez, Flores & Jimenez, 1996)
que depende fortemente do trabalho de campo (Punch, 1998) que nao é
experimental (Ponte, 1994) que se baseia em fontes de dados multiplas e
variadas (Yin, 1994).

Para Schiffman e Kanuk (2000); existem duas grandes aplicagbes para o estudo do
comportamento do consumidor: a percep¢do dos individuos no consumo e a capacitacdo

das empresas.
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O ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacao, que
vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez despertara um desejo. Com
base em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas especificas
de atender a motivacdo inicial e essas preferéncias estardo diretamente
relacionadas ao autoconceito: o consumidor tenderd a escolher um produto que
corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo
(Karsaklian, 2000, p.19).

E preciso antes compreender todo processo da relagio de comércio e consumidor, e 0 que
difere os mecanismos de interesse e busca por determinado comércio.

Neste capitulo, serdo abordados as etapas e exemplificacfes que irei descrever o processo
de escolha dos comércios e seus contrastes (fisicos e digitais), que determinardo os
resultados.

Para Schiffman e Kanuk (2000) a necessidade gera uma forca capaz de desenvolver uma
acao, quando uma determinada necessidade nédo € suprimida, essa forca é chamada de
motivacdo. O consumidor se dispde a agir através da motivagdo, no intuito de se realizar
através do consumo, exigindo uma gama de pré-requisitos do comércio, que atuara
também como forma de realizacdo na obtencdo do consumo de determinado produto. Para
gue iSSO ocorra, € necessario que o comércio atenda esses determinados pré-requisitos,

para que haja uma intermediagao entre consumo, venda e consumidor.

5.2 Escolha das Lojas, Por qué?

Nesta secao, iremos abordar quais sdo as lojas designadas e quais 0s requisitos que foram
utilizadas para a escolha. No gigante mundo do comércio, foi nos apresentado a Quarta
Revolucéo Industrial, as TIC (Tecnologia de Informacdo e Comunicagédo), ferramentas
capazes de impulsionar os cédigos binarios e obter as fabulosas apari¢des tecnoldgicas.
Tal constitui uma cinética digital. As lojas escolhidas cumpriram o pré-requisito de
estarem atuando tanto no comércio retalhista, quanto no digital. Algumas exercem a

funcdo na producdo de tecnologia e atualizagdes de mercado.

A escolha justifica-se pela capacidade comercial e captagcdo de consumidores offline, até
a sua expansdo para multicanal e Omnichannel. Essas empresas denominam-se 0s
sucessores do comércio, produzem tecnologias capazes de posicionarem 0 comércio num

novo patamar competitivo.
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Grandes empresas, com grandes investimentos tecnologicos, a servi¢o do digital e do
consumidor, através de pequenos dispositivos acedem ao cliente e disponibilizam
produtos e bens de consumo. Devido ao crescimento de utilizadores de portateis digitais

na escolha e pesquisa de produtos através da rede, finalizando as compras em lojas fisicas.

Os comércios que desenvolvem as suas solucdes e os fornecedores de tecnologia, tanto
para o utilizador quanto para os retalhistas, sdo adeptos do uso das tecnologias digitais.
Foram selecionados quatro comércios retalhistas, sendo que 0s mesmos sdo de porte
fisico e digital e de ambito diferente: Internacional e Nacional (tomando como referéncia

0 Brasil).

1. Amazon (Internacional)
2. Samsung (Internacional)
3. Ponto Frio (Brasil)

4. Magazine Luiza (Brasil)

A motivacdo que leva a escolha destes comércios esta relacionada com o poder de
investimento em tecnologias de informacdo e comunicacéo, atracdo do consumidor no

comércio fisico e a sua caapcidade de influéncia no contexto digital.

Dooley (2002) refere ainda que: Investigadores de varias disciplinas usam o
método de investigagdo do estudo de caso para desenvolver teoria, para
produzir nova teoria, para contestar ou desafiar teoria, para explicar uma
situacdo, para estabelecer uma base de aplicacdo de solucBes para situacdes,
para explorar, ou para descrever um objecto ou fenémeno (p. 343-344).

Tabela 4 — Tecnologia aplicada ao comércio

Desenvolvimento Inteligéncia Aplicacéo das Logistica
Lojas Tecnologico Fisico Digital Artificial TIC Inteligente
SIM NAO SIM SIM SIM NAO SIM_| NAO | SIM NAO

AMAZON X X X X X X
SAMSUNG X X X X X X

PONTO FRIO X X X X X X

MAGAZINE

LUIZA X X X X X X

Fonte: o proprio
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Quadro 1 - Amazon
Fonte: o proprio
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Comércio A escolha

Comeércio de porte
transnacional,
com capacidade
de atuar em ambos
segmentos comerciais,
fisico e digital

Producdo e
desenvolvimento
tecnoldégico de padrao
interno na prépria
sede.

AMmazon

Lider em crescimento
comercial , alcance
mundial em captg¢do de
cliente

Marca estabelecida
mundialmente

Niveis
Tec.

Basica

Média

Tipos
Tec.

Tec. Rede

.SAC (servico de atendimento ao
cliente).

.Cédigos de barra

.Leitor de cédigos de barra.
.Sistema operacional
.Computadores

.Caixas eletrénicos

.Sensores de etiquetas.
.Aplicativos.

.Atendimento ao
cliente
.Sistemas
operacionais
-Nuvem
.Big Data
-WIFI .Etiqueta RFID
.Etiqueta RFID. .Aplicativos

.Reconhecimento facial. -Wifi

.Banco de dados. .Pay

.Pagamento digital. 10T

.Sensor de presenca. .Integragdo de sistema
.Chatbots. .Chatbots

-Nuvem. .Drones

.Robos (logistica)
.Dispositivos de
geolocalizagdo
IA (Inteligéncia
Artificial)

Tec.lmagem Tec. Sensores

.Reconhecimento Facial
.Quiosques digitais
.Menu interativo

.Telas e multimidia
.Realidade aumentada
(AR)

.Realidade Virtual (VR)
.Sistemas operacionais

.Reconhecimento
Facial

.Sensores de
presenca
.Realidade
aumentada (AR)
.Realidade Virtual
(VR)

.Etiqueta RFID
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Quadro 2 — Samsung

Fonte: o préprio

Niveis Tipos
Comeércio A escolha Tec. Rede Tec.lmagem Tec. Sensores
Tec. Tec.
.SAC
Comércio de porte WIEI
transnacional, voltado a L
insercdo e producdo de CEEliges e [Bere,
¢ p. ¢ .Leitor de cédigos de barra.
tecnologia para o B asi Sistema operacional
comércio retalhista, com asica ) p :
) .Computadores.
capacidade de atuarem .
.pagamento eletrénico.
ambos segmentos A
. L o .Sensor de etiqueta.
comerciais, fisico e digital A .
.Aplicativos.
.Atendimento ao .Reconhecimento Facial .Espelhos interativos
cliente .Quiosques digitais .Vitrines interativas
.Sistemas .Menu interativo .Reconhecimento
Vitrines digitais. operacionais .Telas e multimidia Facial
.Quiosque digital. -Nuvem .Realidade aumentada .Sensores de
.Layot digital. -Big Data (AR) presenca
Producdo, venda _Etiqueta RFID. .Etigueta RFID .Realidade Virtual (VR) .Realidade
e desenvolvimento P .Reconhecimento facial. .Aplicativos .Sistemas operacionais aumentada (AR)
tecnolégico de ponta, na Média .Banco de dados. -Wifi .Vitrines interativas .Realidade Virtual
prépria sede. .Pagamento digital samsung pay. Ray, -Espelhos interativos (VR)
.Sensor de presenca. -1oT -Etiqueta RFID
_Nuvem .Integragdo de sistema
.Chatbots
Samsung

Lider em venda

de tecnologias mdveis e
digitais , alcance comercial
e captgdo de cliente




Quadro 3 — Ponto Frio

Fonte: o proprio
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Niveis
Tec.

Tipos
Tec.

Comércio A escolha Tec. Rede

.SAC (servigo de atendimento ao
cliente).

.Codigos de barra

.Leitor de cédigos de barra.
.Sistema operacional

Comércio de porte
nacional, com redes varejistas fisica e
digital, estabelecidas em todo territério Basica
nacional com infraestruturas voltadas ao
publico geral.

.Computadores
.Atendimento ao
cliente
.Sistemas
operacionais
.Aplicativos .B|$ Data
Retalhista com uso \WIFI. .Eth.uet‘a RFID
de tecnologia de ponta, voltada a s g .SD-WAN (Solugbes em .A;).I{catlvos
captagdo de cliente no comércio Média conectividade). Wifi o
retalhista. Mini-Hubs .Pagamento digital

.SD-WAN (Solugbes
em conectividade).
.Integragdo de sistema
.IA Watson

.Retira rapido

Ponto Frio

Grupo Via Varejo dona da marca Ponto
Frio com forte nome estabelecido no
comércio brasileiro.

.Empresa de crédito

Tec.Imagem

.Totem interativo
.Menu interativo
.Telas e multimidia
.Realidade aumentada
(AR)

.Realidade Virtual (VR)
.Sistemas operacionais
.Vitrines interativas
.Mapeamento de calor

Tec. Sensores

.Mapeamento de
calor

.Vitrines interativas
.Reconhecimento
Facial

.Sensores de
presenca
.Realidade
aumentada (AR)
.Realidade Virtual
(VR)

.Etiqueta RFID



Quadro 4 — Magazine Luiza

Fonte: o proprio
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- Niveis i
Comércio A escolha Tipos Tec.Rede  Tec.Imagem
Tec. Tec.
Comércio de .SAC (servigo de atendimento ao

cliente).

.Cddigos de barra

Leitor de cddigos de barra.
Sistema operacional

porte nacional, com redes varejistas
fisica e digital, estabelecidasemtodo  Basica
territdrio nacional com infraestruturas
voltadas ao publico geral.

.Computadores
.Atendimento ao .Marketplace
cliente Aplicativos
Sistemas inteligentes.
operacionais
Investidore Aplicativos BF: Data
desenvolvedor de laboratdrios de 4 . ' g
tecnologia na propria sede, voltadaa  [Vledia Retira Loja Eiqueta RFID
. . T .Marketplace plataforma Aplicativos
captacdo de cliente no comércio Wif

retalhista e digital.
8 .Pagamento digital

JIntegragdo de sistema

Magazine Luiza

Empresa financeira
de empréstimo pessoal, venda
retalhista de vestudrio e tecnologias em
geral.

.Empresa de crédito

Tec. Sensores
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5.3 Qual o porqué das lojas serem Internacionais versus Brasileiras?

O Brasil estd no 4° lugar do ranking no mercado das TIC e em gastos em TI. O Brasil
chegou a ultrapassar o Reino Unido nos Gltimos 2 anos, possuindo a maior movimentagao

financeira de toda América Latina, em relacdo as TIC.

De acordo com o especialista Divaldo Leal de Mendonga, Diretor Financeiro (CFO) da
INOVAX Engenharia de Sistemas: “O crescimento do mercado de TIC no Brasil se
reflete principalmente no desenvolvimento da computagdo em nuvem e nos Data Centers

modulares™.

O Brasil realizou um esforco apreciavel para se aperfeicoar na insercao das TIC. Foi com
passos lentos que a sociedade brasileira compreendeu a relevancia do uso das TIC,
principalmente no comércio. A chegada da Internet no Brasil, através de fornecedores de
servico ocorreu oficialmente em 1996, até entdo, no Brasil, ndo existia uma ideia da

dimensdo da Internet e do seu potencial e o das TIC, para o comércio brasileiro.

Hoje, o Brasil possui dois grandes varejistas que tentam acompanhar o desenvolvimento
tecnoldgico com base digital e comércio: Ponto Frio e Magazine Luiza. A Amazon e a
Samsung duas grandes multinacionais instaladas no pais, com sede fisica e digital. Os
comeércios fisicos brasileiros, ambos comecaram no retalho, consolidando-se uma base
fiel de clientes, que hoje se sentem a vontade utilizando suas redes digitais. Cada vez
mais, essas grandes lojas de comércio conseguem atrair o publico consumidor no seu
recinto fisico, transformando-os em clientes fidelizados, tanto no fisico, quanto nas suas

plataformas digitais.

Atualmente, ha um grande crescimento no uso de tecnologias digitais, no Brasil e no
mundo, sendo que 50% das transacdes feitas sdo online, e 0 uso de tecnologias digitais

vem aumentando cada vez mais, devido ao crescimento e usabilidade de dispositivos.

Nessa direcdo, as Empresas progressivamente apostam e aplicam no uso de tecnologias,

visando acompanhar o consumidor no desenvolvimento e interagdo com as TIC.
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5.3.1 Lideres em investimento 1&D+i (Investigagdo & Desenvolvimento e inovagdo)

Quadro 5 — Lideres em investimento 1&D

strategy&

Part of the PwC network

R&D Expense (in USD billions, income statement exchange rate) Total Revenue (in USD billions, income statement exchange rate)

For more info, vistt:
www strategyand.pw c.cominnovation1000

;gii Company Name l;:il:;try 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

1 Amazon.com, Inc. Reling 291 45 657 928 1250 1609 2262 4808 6109 7445 8899 10701 13599 17787
2 Aphabetnc. Sofwarear 516 679 714 983 1228 1395 1623 3791 4604 5552 6600 7499 9027 11086
3 Volkswagen Adiengeselischalt gomonile 869 1063 1223 1386 1423 1382 1577 19133 23136 23656 24311 25611 26089 277,00
4 Samsung Electionics Co. LU0 echnology 932 1080 1340 1380 1347 1433 1531 15446 18825 21408 10303 18783 18897 20427

Fonte: https://www.strategyand.pwc.com/gx/en/insights/innovation1000.html

5.3.2 Ranking maiores retalhistas (varejistas) 2019 (Brasil)

Quadro 6 — Ranking maiores retalhistas 2019 no Brasil

Crescimento | No

Faturamento Bruto Faturamento Bruto de vendas Variagdo

Lojas | Lojas | don®de

Maiores Estrutura
Ranking Empresa Bandeiras Segmento de

2019 Capital Ak Ay 2018vs 12018 | 2017 | lojas

Péo de Aclicar, Extra, Assai Atacadista, Mini Extra,

Minuto Péo de Agticar, James Delivery, Compre Bem,  Super, Hiper, Atacarejo e . 0
1 GPA1 Mercado Extra Pao de Acdcar Adeqg, Casas Bahia e Aberto R$84.120.000.000,00 R$77.562.000.000,00 85% 2.092 2.034 3%
Ponto Frio, PontoFrio, Barateiro, Bartira, Extra.com
Grupo Carrefour Carrefour Hiper, Carrefour Bairro, Super, Hiper, Atacarejo e
2 Brasil . Carrefour Express, Carrefour Market, AR Aberto R$56.343.000.000,00 R$52.376.000.000,00 7,6% 660 634 4%
Carrefour.com, Atacaddo
s Walmart, Maxxi, Big, Bomprego, Super, Hiper, Atacarejo e
3 Walmart Brasil g S Fechado R$24.000.000.000,00 N.D. - 400 450
Sam’s Club
Lojas Americanas, Americanas Express, SouBarato.
. B2W Marketplace (Americanas.com Marketplace, . )
4 LASA/ B2W Submarino Marketplace e Shoptime Marketplace), Lojas de Departamento, Aberto R$21.003.710.000,00 R$19.389.981.000,00 83% 1490 1.306 14%
BIT Services: Sieve, Site Blindado, Sky Hub, B Artigos do Lar e
Seller, Admatic. B2W Fulfillment: LET’S, Direct, Mercadorias em Geral
BFF B2W Fulfillment e B2W Entrega. Pagamentos:
Ame Digital, Submarino Finance e Digital
Finance.
Magazine Magazine Luiza, Luizacred, Luizaseg, Consorcio Luiza, orof 0 0
5 i Epoca Cosmeticos Eletromdveis Aberto R$18.896.513.000,00 R$14.321.104.000,00 319% 954 858 11%

Fonte: http://sbvc.com.br/ranking-300-maiores-empresas-do-varejo-brasileiro-sbvc-2019/ Pag.
40
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5.3.3 Comparativo desenvolvimento tecnologico digital (Influéncia de compra)

Imagem 25 — Habitos de compras da Geracado Z

Os habitos de compras da Geracdo
Z variam

A Geracdo Z ama a natureza sensorial que a loja fisica
oferece, mas curte a conveniéncia das compras online.

O gostam de comprar em lojas O preferem comprar o maximo
Q fisicas sempre que tém tempo Q possivel online

Mas a experiéncia online ndo é tdo poderosa quanto seu desejo
de ver, tocar, sentir e testar o produto antes de comprar.

usam seus smartphones

O dentro da loja fisica para (o) ndo.gos“rcm de comprar
O pesquisar o que preten- O novidades, a menos que

dem comprar possam ver e tocar primeiro

Fonte: Criteo Shopper Story, EUA, 2017 | n=430

Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-content/uploads/sites/5/2018/08/18-GenZ-Report-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa em 2017 mostra que, 80% da geracao Z prefere comprar
em lojas fisicas, desde que tenham disponibilidade de tempo, a experiéncia online nao é
tdo poderosa quanto ver, sentir, testar o produto. Percebe-se que o comércio fisico é um

atrativo para adeptos das novas tecnologias digitais.
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5.3.4 Comparativo desenvolvimento tecnoldgico digital. (Nova Geragéo cresce no Brasil)

Imagem 26 — A Geragao Z é gigante

A Geracdo Z é gigante

Constitui quase um quinto da populacdo do Brasil.

Fonte: IBGE
https:#www.lbge.gov.br/apps/populacao/projecas

Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-content/upIoads/sites/5/2018/08/18-GenZ-Report-BR.[_)df

Segundo o IBGE, a geracdo Z constitui quase um quinto da populacéo brasileira, isso
quer dizer que o comércio fisico tem oportunidade de operar em conjunto com as

plataformas digitais em um mercado para 35 milhdes de brasileiros.
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5.3.5 Comparativo desenvolvimento tecnoldgico digital. (Uso do digital cresce)

Imagem 27 — A frente da revolugdo do comércio movel

A frente da revolucdo do comércio mobile

L XX N

A Geracdo Z passa mais tempo em seus dispositivos mobile do que qualquer
outra geragao.

NUmero médio de horas de acesso online por semana

(sem contar tfrabalho e email)

4 W Movile

12
0
0
25034 35049 50 a65

16 a 24

/32%

de todas as
transagoes

s@o feitas em
dispositivo mobile

&

U, 4
p

Fonte: Criteo Shopper Story, EUA, 2017 | n=2.500

Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-content/uploads/sites/5/2018/08/18-GenZ-Report-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa feita no EUA em 2017, aponta que o uso do movel e das
comunicacBGes maveis e suas respectivas tecnologias digitais, que sdo responsaveis por
32% das transacOes, e que a média de uso do aparelho digital € de 10 hrs por semana,
entre as idades de 16 a 49 anos. Isso demostra 0 qudo importante é para 0 comércio
investir e aplicar as TIC e tomar o smarphone como um alvo dos esfor¢os com a conquista

de clientes.
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5.3.6 Comparativo desenvolvimento tecnolégico digital. (Importancia do comércio fisico)

Imagem 28 — A Geragdo Z valoriza o varejo fisico para experiéncia e descoberta

A Geracdo Z valoriza o varejo fisico para
experiéncia e descoberta

A Geragdo Z estd na fase de conhecer marcas e eleger suas favoritas - se vai
comprar, guer ver de perto primeiro.

O/ gostam de comprar em lojas fisicas (0) :
g gl gostam de conhecer novas lojas
0 para entender as Ultimas tendéncias 0

Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-content/uploads/sites/5/2018/08/18-GenZ-Report-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa feita nos EUA em 2017, quando se trata da Geragdo Z,
a importéancia de conhecer primeiro o produto antes de comprar, aumenta as chances do
comércio tradicional, diante da concorréncia, tendo em consideracdo que 71% dessa

geracao gosta de comprar em lojas fisicas.
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5.3.7 Comparativo desenvolvimento tecnologico digital (Comprar no fisico € atrativo)

Imagem 29 — E 0 omnishopping

L4

E omnishopping

A Geracdo Z gosta de ver o produto na loja fisica, mas também compara pre¢os na internet
antes de tomar a decisdo final (Scan & Scram). Ndo é muito seu perfil comprar online e retirar na
loja fisica (Click & Collect). Séo consumidores preparadissimos: pesquisam online, mas preferem
comprar na loja fisica.

Percentual de hdbitos omnishopping regulares

Webrooming Scan & Scram
L| 0/ Pesquisam cnline, mas compram na 270/ Conferem o produta na loja fisica, mas
0 lojafisica QO compram naloja fisica de outro vare]ista

0 Click & Ship
é Conferem o produte na lcja fisica s compram

na loja fisica do sits/app mobile do varejista

0 Click & Collect Showrcoming
.I 7/0 Comprem online e retiram em uma .| 8% Conferem c produte na loja fisica, mas

loja flsica compram orline

Fonte: Critea Shopper Story, EUA, 2017 | n=430

Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-content/uploads/sites/5/2018/08/18-GenZ-Report-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa feita no EUA, 34% da nova geracdo Omnichannel, tem
habitos de pesquisar online e comprar em lojas fisicas. Se 0 comércio fisico investir em
todas as vias multicanais disponiveis através do digital, pode captar uma parcela ainda

maior de clientes.
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5.3.8 Comparativo desenvolvimento tecnoldgico digital. (Vantagens do Comércio Fisico)

Imagem 30 — Quer mais das lojas

Quer mais das lojas

00001

Para a Geragdo Z, estética, design e produtos exclusivos contam,

Fatores que motivam visitas as lojas fisicas
(percentual de entrevistados)

16a24 25034 35049 +50

45
40
35
3

—_— s K3 RS
o oo o o o o

B Design dalojo W Mercadorias mais exclusivas M Displays que mosiram o uso do produto M Formas melhores de experimentar o produto

Fonte: Criteo Shopper Story, EUA, 2017 | n=2.500

Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-content/uploads/sites/5/2018/08/18-GenZ-Report-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa realizada nos EUA em 2017, no comércio fisico ha um
interesse maior pelo design da loja, por produtos exclusivos e por tecnologias digitais
(ecrans). A faixa etéria que mais se encaixa nestas preferéncias € entre os 16 a 34 anos.
Concluimos assim que uma boa apresentacao do comércio e uma estruturacéo tecnologica

bem desenvolvida, agrega mais valor e chama mais a atencdo, na hora de vender.
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5.3.9 Comparativo desenvolvimento tecnoldgico digital. (Android no ranking brasileiro)

Imagem 31 — Android no ranking brasileiro

Android regains ground from iPhone.

Android doubled its share of mobile transactions.

transactions still completed on Android . Android doubled its share,

Share of Transactions in Brazil by Device, Q2 2015 & Q2 2016

criteol..

Fonte:https://www.dropbox.com/s/145fgz1cdvjjhui/MobileCommerceReport-
H12016.SOURCE.A4.BR.pdf?dI=0

Conforme a Criteo, no Brasil, as transac6es comerciais através do telemdvel (celular),
utilizando o sistema operativo Android, dobraram em 2016, se comparado a 2015.
Ficando acima das transacOes realizadas via Iphone (iOS), que cresceram 88%.
Independente do sistema operativo utilizado, os dados demonstram o crescimento e

preferéncia pelo uso de dispositivos moveis, em especial com recurso a smarphones.
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5.4 Comparativo desenvolvimento tecnolégico digital (Mundial)

Imagem 32 — Oportunidade via App (Mundial)

Oportunidade via App

Na maior parte das regides, 0 mobile & responde por mais
de 50% das transacdes online. Vendas no app lideram.
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Fonte: https://www.criteo.com/wp-content/uploads/2018/05/Criteo-2018-GCR-Q1-Report-
Brazil-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa realizada em 2018, demonstra que houve um crescimento
no uso de tecnologias digitais. As vendas via APP (aplicacGes) e 0 uso de dispositivos
moveis, supera 50% das transacGes online quando comparado com outros canais digitais,

na maior parte do mundo.

Segundo a Criteo, estes sdo os dados de pesquisas e compras individuais de mais de 5.000
retalhistas, em mais de 80 paises, no 1° Trimestre de 2018
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5.4.1 Comparativo desenvolvimento tecnoldgico digital (América Latina)

Imagem 33 — Oportunidade via App (América Latina)

Oportunidade via App

Na maior parte das regides, 0 mobile j& responde por mais de 50% das fransacdes online.
Vendas no app lideram.
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Fonte: https://www.criteo.com/wp-content/uploads/2018/05/Criteo-2018-GCR-Q1-Report-
Brazil-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa realizada em 2018, na América Latina percebe-se que na
hora de comprar, o digital possui grande predominancia, e o uso de APP (Aplicativos) e

do mébile correspondem a mais 50% das transagdes on-line.

Segundo a Criteo: Dados de pesquisas e compras individuais de mais de 5.000 retalhistas,

em mais de 80 paises. 1° Trimestre de 2018
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5.4.2 Comparativo desenvolvimento tecnolégico digital (Asia-Pacifico)

Imagem 34 — O Mobile Avanca (Asia-Pacifico)

O Mobile Avanca

Na regidio Asia-Pacifico (APAC), o mobile j& responde pela maioria das transacdes.
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Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-
content/uploads/sites/5/2018/09/18_GCR_Q2_Report AMER_BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa realizada em 2018, demonstra o crescimento do uso do
digital e suas respectivas tecnologias, posicionando a Asia-Pacifico em primeiro lugar no

ranking de transacdes por mobile.

Segundo a Criteo: Dados de pesquisas e compras individuais de mais de 5.000 retalhistas,

em mais de 80 paises (Segundo Trimestre de 2018)
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5.4.3 Comparativo desenvolvimento tecnoldgico digital (Ranking Japédo e Europa)

Imagem 35 - O Mobile Avanca (Ranking Japéo e Europa)

O Mobile Avanca

O Japdo e o Norte da Europa lideram em fransacdes mobile.
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Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-
content/uploads/sites/5/2018/09/18 GCR Q2 Report AMER BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa realizada em 2018, aponta 0 mobile como a tecnologia
digital mais usada em transagdes, no Japdo e Norte da Europa. Segundo a Criteo: Dados
de pesquisas e compras individuais de mais de 5.000 retalhistas, em mais de 80 paises
(Segundo Trimestre de 2018)
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5.4.4 Comparativo desenvolvimento tecnoldgico digital (Crescimento no retalho)

Imagem 36 — Oportunidade via App (Crescimento no retalho)

Oportunidade via App

Para varejistas que promovem ativamente seus apps de compras, as
fransacdes mobile representam 65% de todas as transagdes.
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Fonte: https://www.criteo.com/br/wp-
content/uploads/sites/5/2018/09/18_GCR_Q2_Report AMER_BR.pdf
Segundo a Criteo, uma pesquisa realizada em 2018, de todos 0s comércios que promovem
vendas on-line, as transacdes por mobile representam 65%. De 2017 a 2018, houve um
aumento de 30% em todo o mundo. Segundo a Criteo: Dados de pesquisas e compras
individuais de mais de 5.000 retalhistas, em mais de 80 paises (Segundo Trimestre de
2018)
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5.4.5 Comparativo desenvolvimento tecnologico digital (Omnichannel aumento vendas)

Imagem 37 — A Abordagem Omnichannel Conta (Aumento de vendas)

A Abordagem Omnichannel Conta

Vendas offline ajudam o consumidor a estar mais informado - € melhoram os resuliados online.

s omnichannel que combinam dados online e offline 1&m 4X mais dadoes de vendas para ofimizar seus

® fonle: Critec, Estarios Unddos, 2018, @ Bose Vorejshoes qua combinom dodos de vendcs onlnz e offine cri@.

Fonte: https://www.criteo.com/wp-content/uploads/2018/05/Criteo-2018-GCR-Q1-Report-
Brazil-BR.pdf

Segundo a Criteo, em pesquisa realizada em 2018, a abordagem Omnichannel em vendas
off-line aumenta a informagdo, levando a melhorias nas vendas on-line. Retalhistas
Omnichannel que aderem o uso do digital possuem 4x mais dados de venda (marcadores|)
0 que pode otimizar sobremaneira esforcos de marketing e, consequentemente, as vendas.
Segundo a Criteo: Dados de pesquisas e compras individuais de mais de 5.000 retalhistas,

em mais de 80 paises. 1° Trimestre de 2018
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5.4.6 Comparativo desenvolvimento tecnologico digital (Omnichannel vendas)
Imagem 38 — A Abordagem Omnichannel Conta (Vendas)

A Abordagem Omnichannel Conta

Clientes omnichannel tém maior Lifetime Value (LTV).
o000 @
Os clientes omnichannel geram 27% de todas as vendas, embora representem apenas 7% de todos os
consumidores.
Share de clientes Share de vendas
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® Fonte: Citeo, Estados Unidos, 2018, o Base: Vaeisios gue combingnn Jodos O vendas oning @ offfing.

Fonte: https://www.criteo.com/wp-content/uploads/2018/05/Criteo-2018-GCR-Q1-Report-
Brazil-BR.pdf

Segundo a Criteo, uma pesquisa realizada em 2018, clientes Omnichannel séo
responsaveis por 27% de todas as vendas, embora representem somente 7% de todos o0s
consumidores. Cumpre salientar mais de 50% dos consumidores j& sdo adeptos ao uso de
tecnologias digitais, os outros 49% dos consumidores séo off-line. Ou seja, quase 50%
dos consumidores estdo disponiveis para futuras captacdes do comércio pelo uso do
digital.

Segundo a Criteo: Dados de pesquisas e compras individuais de mais de 5.000 retalhistas,
em mais de 80 paises. 1° Trimestre de 2018
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5.4.7 O que sera analisado?

Serdo analisados 4 comércios retalhistas com hospedagem digital; dois de porte
Internacional e 2 de porte Nacional (Brasil), com infraestruturas baseadas em tecnologias
de informacao e comunicagdo e o uso das suas respectivas tecnologias aplicadas em um

contexto digital, para atracdo do consumidor.

As TIC serdo mensuradas em trés categorias: simples, média e avancada, associadas aos

respectivos comércios.

Serdo analisados o crescimento do uso do digital e as suas respectivas tecnologias mais
comuns, usadas pelo publico Omnichannel (smartphone, tablet e PC), bem como o
crescimento no investimento em 1&D+i (Investigacdo & Desenvolvimento e inovacao) e

0 avanco do comércio retalhista (retalho).

5.5 Modelo de Descricdo de Lojas Fisicas, Digitais e Dimensfes Tecnologicas.

As dimensdes tecnologicas de um comércio definirdo sua identidade comercial e o que
propde frente a transformacgédo digital. Com o intuito de solucionar problemas que
desaceleram seu desenvolvimento diante da concorréncia, reunindo uma estrutura mais
organizada e aplicada de tecnologias para o atendimento comercial, seja fisico ou digital.
O comércio em geral precisa analisar as perspectivas no @mbito da sua area de atuacao,
bem como do ponto de vista do consumidor e desenvolver propostas que garantam o
atendimento, conforme o mercado concorrente possa oferecer. Dimensionar suas
tecnologias ¢ uma forma de agregar os interesses do consumidor e acompanhar o

desenvolvimento comercial frente as novas tecnologias digitais.

As dimensdes tecnologicas das lojas objeto desse estudo, quais sejam: Amazon, Samsung,
Ponto Frio e Magazine Luiza, determinam quéo aptas elas estdo diante da transformacao
digital e seu desenvolvimento comercial frente a concorréncia. Cada uma oferecendo o
que de melhor tem em tecnologias digitais, sempre voltada ao consumidor, seja em

Processo de Transformacéo Digital (PTD) ou consumidor ominichannell.
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Figura 2 — Dimensdes Tecnologicas
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Fonte: o propio
5.6 Modelo de Descricéo de Tecnologias aplicadas por cada comércio

As lojas citadas possuem caracteristicas e dimensfes variadas, de acordo com a
plataforma em que se encontram situadas. Sejam fisicas ou digitais, variam as suas

dimensdes e praticas aplicadas com base nas solugdes TI1C adotadas suas respectivas TIC.

No contexto fisico, todas sdo parecidas (estruturas, ambiente, ergonomia, integracao
interna). Mas o que difere cada um destes comércios sao 0s modos da inser¢édo tecnoldgica

aplicada e o seu uso, dentro de cada setor.

A Amazon possui um diferencial entre as suas concorrentes: a logistica inteligente,
através da aprendizagem de maquina ou Inteligéncia artificial de logistica inteligente, é
capaz de antecipar uma compra dos seus clientes, enviando um produto do seu interesse,
antecipando uma realizacdo de desejo futuro. Ha ainda entregas expressas, em

determinadas regiGes, em que é possivel receber uma mercadoria através de um Drone.

A Samsung é uma pioneira em desenvolvimento tecnoldgico, fazendo justica a sua
tradicdo de ser um fabricante de equipamentos TIC. No entanto, em relacdo a logistica,

ainda esta num processo de desenvolvimento: a Samsung ndo é tao eficiente quanto a sua
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concorrente Amazon. Nao obstante, a Samsung é ja& um gigante em processamento e

lealdade de clientes.

A Ponto Frio, um comércio brasileiro, que apostou e acreditou tanto na sua parte fisica,
que deu certo. Atualmente, a Ponto Frio conseguiu virtualizar todo o seu comércio e
adotar praticas digitais, similares a gigante Amazon, sua concorrente. A Ponto Frio
investiu tanto no digital que hoje o seu maior interesse € a virtualizagao por venda direta:
a realidade aumentada € a sua grande aposta na atracdo de novos consumidores

multicanais.

A Magazine Luiza esta inserida no Brasil como uma das maiores concorrentes diretas da
Ponto Frio, a sua aposta no retalho retalhista teve tanto suceso como a da concorrente.
Hoje a Ponto Frio é uma das maiores e grandes acionistas do retalho. Em 2017, foram
investidos 171 milhdes de reais em TIC. A Magazine Luiza possui 0 LuizalLabs, um
laboratdrio para os seus proprios desenvolvimentos tecnoldgicos, tanto para as suas redes

fisicas quanto para as digitais.

5.6.1 Descrigéo das Lojas, dimenséo do consumidor

O comércio tem as suas préprias caracteristicas, assim como cada consumidor possui
também caracteristicas pessoais que, em conjunto com o consumo, busca um comércio

que o possa atender de uma forma especial.

A Amazon possui dimensdes e caracteristicas inovadoras, visando expandir e afirmar-se
como a norma para o comércio da quarta revolucdo industrial. Abrange setores fisicos,

digitais, logisticos e laboratoriais.

Na Samsung, o seu nome remete ao produto que associa ao consumo, um comeércio global,
que além de fisico, ultrapassa as barreiras digitais. Pode-se dizer que a Samsung produz
tecnologias para as concorrentes. Laboratdrios tecnoldgicos sao o seu forte, a sua propria

marca agrega e remete para 0s seus consumidores fiéis.
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O Ponto Frio € um gigante do comeércio fisico brasileiro. O seu nome associa-se a um
publico fidelizado, no Brasil. Inspira-se na gigante Amazon, aposta na insercdo de
tecnologias, para que cada vez uma maior lealdade dos seus clientes.

A Magazine Luiza, outro comércio gigante fisico, aposta no seu proprio laboratério das
TIC, investimento em pesquisa digital e aplicagdo da logistica. Esta relacionado com o
seu nome, um mecanismo tecnolégico em logistica, inserindo no Brasil em 2018, que se

assemelha ao da gigante Amazon, numa tentativa de desenvolver inovagdes tecnoldgicas.

O novo modelo de consumidor, a principio, interage com um comércio inovador, capaz
de ligar as dimens6es do consumidor e das TIC. Para que surta o efeito de interagéo digital
entre consumidor e comércio € preciso suprir as necessidades por inovacédo tecnoldgica,
de modo a que haja uma transformacdo do consumidor offline para consumidor e cliente

Omnichannel, a ultima etapa na transformacéo fidelizada.

Para Kumar; (p. 164); as TIC, no social, foram essenciais na alavancagem da

modernidade, sdo evidentes as suas influéncias na sociedade do consumo.

5.6.1 Fatores de decisdo de compra

Os fatores de decis@o de compra sdo determinantes para o sucesso de um negécio. O
comeércio precisa alinhar seus mecanismos de influéncia, para que esses estejam alinhados
aos interesses do consumidor. E preciso que o comércio tenha um leque de opgdes e que

desencadeie estimulos que véo desde o emocional até o ambiente de compra.
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Tabela 5 — Fatores de decisdo de compra

Interesse Pesquisa Alternativas Interacéo Compra Fideliza
de compra
-Midia. -Web 4.0 -Preco -Wifi -Ambiente Pés/venda
- Influéncia.  -Redes -Troca de -Redes -Loja
-Emocional.  sociais produto -Dispositivos  -Atendimento
-Necessidade  -Midia -Lojas de digitais. -Produto/
-Status impressa e preferéncia -Bluetooth Satisfacdo
digital. -Entrega -1A -Qualidade/
-Dispositivos  -Formas de -Virtualizagdo  Produto
moveis, PC. pagamento
-Estoque
-Garantia

Fonte: o proprio

O comércio inteligente busca compreender a real motivacdo que leva o consumidor a
comprar. As 5 etapas do processo de decisao de compra funcionam como uma referéncia,
analisando o comportamento do consumidor diante de uma compra. O comércio através
desse modelo deve construir ferramentas de suporte que atendam e supram as
necessidades do consumidor, interligando cada etapa ao mecanismo interno da empresa,

como exemplo:

e Reconhecimento de compra: Um comércio precisa estar atento as aspira¢fes do
consumidor, fornecendo um estoque de produtos capaz de suprir as necessidades
e desejos de forma imediata.

e Busca por informag@es: E preciso chegar ao consumidor, ser visto.

e Decisdo de compra: E preciso interacdo e comunicacdo com o cliente, é
fundamental entender as necessidades do consumidor.

e Avaliacdo de Alternativas: Mostrar seguranca na hora de vender, o cliente
precisar levar produtos de qualidade.

e Comportamento po6s-compra: E preciso fornecer garantia do produto,
demonstrar, através da compra, que o cliente fez a coisa certa, amparando-o a

qualquer momento pds-venda.
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S80 mecanismos internos no comércio, que responderdo quaisquer solicitacdes

do cliente perante suas necessidades e interesses na hora de comprar.

Figura 3 — Etapas do processo de compra
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decisivos no fator compra;
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4. Obtengao do produto, momento
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consciente daquilo que precisava. 0
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parcela no ato decisivo da compra,
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-

Fonte: Kotler 2008

Fonte: Kotler 2008; citado pelo proprio
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O processo de compra do consumidor dentro do comércio retalhista possui um quadro
organizacional que trabalha com 4 etapas, seguindo uma estrutura baseada nas
tecnologias digitais aplicadas, com o foco voltado ao consumidor. Essas tecnologias sdo
organizadas de forma que permita o consumidor obter a total liberdade de interacdo com
0 comércio, mas antes disso, 0 comércio precisa dispor de uma visdo ampla de seus
possiveis consumidores, para que seja possivel torna-los futuros clientes. Ha meios de
obter essa visdo por meio de uma analise do publico consumidor, como a utilizacdo de
marcadores digitais, por exemplo, bem como andlise da concorréncia, sendo assim, o
comerciante consegue ver quais sdo as demandas do consumidor e, assim, o que deve ser
ofertado e quais meios de oferta ele podera disponibilizar em seu comércio, com o uso do

digital como um agregador para o consumidor.
E preciso centralizar determinadas ferramentas digitais para que obtenha sucesso.

1. Interesse: Quanto maior a visibilidade do comércio, maior serdo os interessados,
utilize ferramentas que estimule o acesso do consumidor para que desperte o

interesse em buscar produtos.

2. Pesquisa: Oferte seus produtos e recompense o consumidor, inclusive através da
interacdo, isso permitira que o consumidor ganhe duas vezes, por estar levando o

produto e ganhando por interagir, exemplos: cashback e frete gratis.

3. Interacdo: O consumidor, ao interagir com o digital, sente que o tempo dele esta
sendo compensado e o valor investido em seu dispositivo supriu seus desejos, 0
que desencadeara na satisfacdo em consumidor em determinado comércio onde

haja interagéo.

4. Compra: E fundamental para o consumidor, antes de finalizar uma compra, que
0 comércio garanta uma seguranca naquela venda, interagindo direto com a
satisfacdo do consumidor, ndo € somente uma compra € preciso transmitir que
aquela serd uma de varias compras. Garantia, qualidade dos produtos,
atendimento e interacdo, sdo fatores determinantes para que o consumidor se

transforme em um cliente.
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Figura 4 — Processo de compra consumidor/retalho
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A funcdo priméria de interacdo tecnoldgica tem por objetivo alinhar os interesses do
comeércio e consumidor, ambos usufruindo a0 maximo a experiéncia de interagdo. Esse
mecanismo é um gatilho que funciona como uma via de duplo sentindo. O comércio oferta
0 produto, o consumidor interage com 0 comércio no processo de compra, caso nao
encontre 0 produto que busque, o comércio através das TIC aciona um gestor interno
digital (buscador, App, softwares, descontos digitais), que redirecionara o consumidor a
uma busca interna no proprio comércio de um produto similar, melhor ou ofertara o

mesmo com descontos até a entrega do mesmo, caso precise repor o estoque.
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Figura 5 — Processo de Compra
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5.7 Resumo do Capitulo

Nesse capitulo apresentamos os procedimentos metodolégicos utilizados para a analise de
efeito aplicado, no desenvolvimento das TIC no comércio tradicional e as suas atividades
agregadoras para com o consumidor, em um contexto digital. Apresentamos ainda, neste
capitulo, os procedimentos utilizados nesse trabalho: pesquisa bibliografica, observacao e o

recurso ao estudo de caso.

Neste capitulo, expomos quais sdo as lojas designadas para a presente pesquisa e quais 0s
requisitos utilizados para a sua escolha. Sdo abordadas ainda as etapas e exemplificado o
processo de escolha dos comércios e 0s seus contrastes (fisicos e digitais), 0s respectivos
investimentos em investigacdo e desenvolvimento e realizados comparativos de
desenvolvimento tecnoldgico digital, considerados como fatores determinantes para a

obtencdo e manutencao de resultados.
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CAPITULO VI - “PMT”: PROPOSTA DE UM MODELO DE
APLICACAO DAS TIC COMO FORMA DE INTERACAO ENTRE
COMERCIO E CONSUMIDOR

6.1 Introducao

Neste capitulo é apresentada uma proposta de modelo denominado de “Processo de
Mediagdo Tecnologica — PMT”. O modelo proposto tem por finalidade a agregacéo de
tecnologias digitais e a sua inser¢do no contexto de uma loja, como mediadora entre
comeércio e consumidor, de modo a proporcionar uma nova forma de interagdo mediada

pelo digital.

A integracdo do digital no comércio esta presente em qualquer que seja a forma de venda,

desde o Wi-Fi que conecta, até a fonte true type usada na producéo de seu letreiro.

Existe uma proposta feita pelo comércio que é vender. Para que iSso aconteca € necessario
que um maximo de potenciais clientes sejam captados. Uma nova era surge, uma era
digital, em que os potenciais consumidores sdo adeptos do uso das novas tecnologias

digitais, explorando o que se denomina multicanal, na sua relacdo com o comércio.

E preciso que haja uma conexdo direta entre esse consumidor multicanal e o comércio:
como criar uma ligacdo entre ambos? Dai, partimos com o intuito de demonstrar a
dimensdo que abrange as NTIC dentro do comércio, seja retalhista ou digital. N&o se pode
obter sucesso em vendas no século XXI sem o uso o digital, mas como fazer o comércio

retalhista entender e aplicar o uso destas novas ferramentas?

Percebe-se que o0 comércio se atualiza, em regra, para acompanhar a atualizacdo do
consumidor, mas é preciso que, na pratica, essa logica seja invertida. O comércio deve

atualizar-se primeiro, perante o consumidor, causando um efeito de acéo e reagéo.

Com o advento das NTIC, fica mais facil atrair o consumidor multicanal, pois 0 mesmo

encontra-se na rede. Do mesmo modo, é também preciso que 0 comércio se conecte.
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6.2 Modelos estruturais do comércio tradicional

6.2.1 Comércio (Loja) — Estruturacéo de base inicial

Neste ponto, abordaremos os modelos estruturais do comércio tradicional, como fatores
decisivos na evolucdo do conceito de Comércio (Loja). E da maior importancia analisar
as bases que constituem um modelo de comércio, permitindo-lhe o seu desenvolvimento,
até se tornar parte de uma area comercial. O comércio, por si s6, ndo se integra a uma
area socioecondmica, é preciso estabelecer quais as componentes que fardo parte da sua

estrutura vital.

A proporcdo e a velocidade com a qual modelos de negécios inovadores estdo
transformando a inddstria agora sdo sem precedentes. Para empreendedores,
executivos, consultores e académicos, este € 0 momento certo para tentar
compreender o impacto desta extraordindria evolugdo, e lidar metodicamente
com seus desafios. (Osterwalder e Pigneur, 2011, p. 5)

A estrutura do comércio tradicional comp&e-se por pilares que sustentardo a base de um
mecanismo que determinard o sucesso do comércio. Esse mecanismo é designado por

inovacéao.
Composicéo:

e Comércio e estrutura: todo comércio seja fisico ou digital, precisa de um ponto
para que seja visto ou acessado.

e Composicdo: E a organizagdo de toda estrutura, seja ela fisica ou digital, acesso
livre para clientes, somente entregas ou ponto de vendas digital.

e Aplicacéo dos recursos: Determinara onde cada investimento sera aplicado dentro
do comércio e qual beneficio e fungdo trard o determinado investimento, apos a
sua aquisicao.

e Marketing: E de suma importancia 0 comércio ser visto e mostrar o que de melhor
tem a ofertar.

e Capital: Todo comércio precisa de investimento, é preciso comprar para vender.
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e Inovacdo: E a “cereja em cima do bolo”, fator determinante para o
desenvolvimento do comércio, é a engrenagem que sera responsavel por todo

fluxo continuo do seu desenvolvimento é o ponto de igni¢do para 0 sucesso.

Figura 6 — Composi¢do do Comércio Tradicional
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Fonte: o proprio

Um modelo de negécios deve satisfazer uma necessidade ainda ndo atendida
no mercado, levar uma nova tecnologia, um novo produto ou servi¢co ao
mercado, ou ainda, explorar uma propriedade intelectual existente. Uma
proposta que também pode ser realizada € a de aprimorar ou sacudir um
mercado ja existente (Osterwalder e Pigneur, 2011).

E preciso compreender que cada comércio desenvolve, em especifico, um modelo base
para o0 seu proprio meio de comercializar, seja ele ambulante, loja fisica ou online. Mas
havera sempre uma estrutura em que o comércio se deve basear, 0 sucesso dependera

somente de como esse modelo sera aplicado e os interesses do empreendedor.

6.2.2 Componentes de estruturacdo base inicial de um comércio (Loja)

Sé&o considerados seis componentes essenciais para 0 modelo de loja:

1. Comércio Estrutura: Sabemos que todo empreendimento tem inicio através de
uma estrutura fisica, é preciso estabelecer-se em um local, até mesmo uma loja

virtual (tanto o servidor, quanto o empreendedor que o gere, precisam de ser
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situados em algum local). A parte fisica de uma loja faz parte de um aglomerado
de setores externos, que seriam como o ar que infla um baldo, um pequeno
alicerce. A loja a ancora onde varios e grandes fatores internos confluem para
realizar a sua expansao em busca do sucesso.

Composic¢do Interna: Um ponto comercial (Loja) necessita da utilizagdo de
componentes e acessorios internos onde executardo as suas funcdes. Balcdes,
mesas, caixas, cadeiras, produtos, entre outros. A composicao interna da-se por
implantacdo dos elementos que permitirdo ao empreendedor e aos seus
funcionarios trabalharem no progresso do local.

Aplicacéo dos Recursos: A mao (a¢do) faz o que a alma (conhecimento) manda,
sem o conhecimento aplicado, nenhum recurso ou investimento pode ter inicio. A
expansdo do conhecimento e sua aplicacdo usada de forma préatica serdo 0s
resultados que beneficiardo o comércio, todo o conhecimento investido nos
funcionarios e na gestdo serdo a chave que posteriormente poderdo proporcionar
resultados.

Marketing: Existir ndo é o mesmo que viver! Uma loja pode existir, mas se ndo
tiver “vida”, ndo sera reconhecida no comércio, seria como se nunca houvesse
existido. O marketing potencia a capacidade de um comeércio interagir,
simultaneamente, com a sociedade e a concorréncia.

Capital: O capital para 0 comércio é como o alimento para 0 corpo, € preciso
investir para o crescimento se tornar favoravel e produzir bons frutos. Existem
fatores que devem ser levados em consideracgao por tras de um investimento, antes
de aplicar no comércio. E preciso montar um plano econdmico, com um modelo
baseado em estruturacdo de investimento interno. Saber no que se ird investir e
quais os resultados que poderdo ser obtidos com o determinado investimento,
proporciona uma orientacdo clara para obter retorno e mais conhecimento, mas
que os resultados ndo sejam alcancados nessa iteracao.

Inovacéo: Essa aplicacdo no modelo estratégico comercial € uma ferramenta que
deve ser usada com devida cautela, é preciso uma anélise de consultoria comercial
e gestdo estratégica de vendas para que a aplicacdo da inovacao tecnoldgica seja
eficaz, um relatério de acompanhamento do crescimento comercial é

imprescindivel para mensurar como as TIC podem favorecer o crescimento do
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comércio. As TIC seriam como balGes que manterdo de pé o impulso de vendas

do comércio, atraindo novos clientes e suprindo expectativas.

6.2.3 Comércio (Loja) — Formacéo e Integragdo Comercial

O modelo proposto demonstra que o conceito de comércio (Loja) ndo se resume as
caracteristicas de um ponto de venda constituido de alvenarias e produtos, mas sim de
segmentos que englobam fatores importantes que, no inicio, se dirigem para 0 mercado
de venda estabelecido de comércio, de forma estratégica, de funcdes (capital), de gestéo

e de inovacdes.

Os pilares do comércio utilizam como base a gestdo e o capital, pois é preciso
investimento adequado e uma boa gestdo para consolidar toda estrutura. O Comércio
Estratégico sera o responsavel para organizar e centralizar todos os interesses e metas do
comeércio, mantendo a sua estrutura, seja fisica ou digital. A Inovacao sera a responsavel
em manter o equilibrio de todo o fluxo comercial, pronto para concorrer e agregar o

consumidor no novo modelo de comprar.

Figura 7 — Pilares do comércio
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O comércio constitui a fundagé@o principal de um movimento econdmico, mas ele ndo
sobrevive sozinho, ele precisa de se considerarem dimensdes que o mantém sobre
equilibrio, atualizando os seus padrdes vitais, para se tornar autossustentavel no mercado.
Neste modelo, podemos perceber que a gestdo mais o capital mantém os reguladores

ativos, que se denominam, principio vital, que manterdo as portas do comércio abertas.

Mas manter o comércio aberto, no significa que o mantera com vida! E preciso a insergio
de um complexo de mecanismos e ferramentas, que abordardo todos os fatores vitais em
atividade. A ferramenta Inovacgao ser4 como o segundo coracdo do comércio, pois ele ja
existe, mas precisara de ter forgas para seguir com a evolucdo. As TIC dentro da vertente
inovacao sdo como um conjunto de transmissores que funcionardo como respostas se 0
comeércio esta andando como deveria, assim reavaliando para todo o sistema vital o seu

potencial de sucesso.

6.3 Estrutura do Comércio Retalhista

Temos, como base no desenvolvimento estrutural do comércio fisico (retalho), um
conjunto que parte do fisico (estruturas e organizagdes pessoais); dados (desenvolvimento
tecnologico) e o abstrato que integra a parte das ideias. Estes elementos compde os pilares

do empreendimento.

O comércio, propriamente dito, inicia-se através dos investimentos (financas e
organizacdo), que ddo o impulso necessario para que o empreendimento tome a sua forma.
Assim, estes investimentos, agregados as ideias que funcionardo como um leme, que déo

a orientacdo do caminho a seguir, através de uma boa gestao.

Os investimentos (finangas) aplicados no comércio constituem vertentes que irdo
direcionar a posi¢do exata, onde cada engrenagem da empresa sera alocada e responsavel

pelo funcionamento do seu setor.

As TIC compdem a uma estrutura interna e externa de um comercio, seja ele fisico ou
digital. Os elementos digitais sdo constantemente implementados na &rea comercial

retalhista, devido ao seu imenso poder de gestdo e captacdo de clientes. E preciso a
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interacdo entre comércio e cliente, uma nova experiéncia e dinamica na venda, que sao

fatores decisivos no ato da compra.

Segundo Pinto (2012), hd uma necessidade de proporcionar ao cliente algo que o estimule
e o envolva na hora de comprar, ultrapassar os obstaculos que separa a ficgdo da realidade,
tornando-a cada vez mais real. Poucas empresas ndo encontram dificuldades na aplicacéo
destas novas ferramentas tecnoldgicas, ou mesmo, dispde delas de um modo natural e
facil. E preciso uma mudanca no cenario e a inser¢ao de novos profissionais capacitados

com as tecnologias digitais também constitui um desafio para a maioria das lojas.

Figura 8 — Bases do Comércio
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()

Uso das tecnologias, através da pratica aplicada, com o intuito de alcancar e
direcionar novos clientes para o comércio.
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Fonte: o proprio

A tecnologia aplicada ao comércio pode funcionar como um agregador de informacao.
Em contato com o cliente, deixa um marcador, tornando-o um receptor e, por conseguinte,
mais susceptivel ao consumo. Uma via de duas maos se forma, o comércio fisico fornece
0 produto através dos seus canais disponiveis, o consumidor opta pelo produto, deixando

as suas impressdes e registros, através de vias tecnoldgicas por meio da satisfacéo.

A organizacao tecnoldgica de um comércio retalhista precisa ter como missédo interna
promover uma interacdo entre o comércio e o consumidor. E preciso mais que
tecnologias, é preciso gerir toda essa tecnologia, de forma que haja uma interacdo

continua e funcional.
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6.4 Modelo conceitual aplicado das TIC

O investimento provera um projeto de Gestao que sera capaz de controlar e gerir toda
tecnologia digital disponivel para o consumidor interagir de forma eficiente e satisfatoria
com o comércio, associada a um Marketing responsavel e eficaz, capaz de ofertar e
estimular o consumo. Isso motivara uma sincronia entre todos 0s mecanismos disponiveis
dentro do comércio, impulsionando cada vez mais o empreendimento, sendo capaz,
através das TIC, de incorporar a transformacdo digital como fator predominante para
manter-se frente a concorréncia, garantindo maior espaco no mercado através da
inovacdo. Assim tera uma Logistica eficiente, promovendo maior venda e consumo e
através de toda interacdo, contribuindo para a transformacao do consumidor tradicional

em um consumidor omnichannel.

Figura 9 — TIC Aplicada
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6.5 Modelo PMT (Processo de Mediac&o Tecnoldgica)

O modelo PMT busca desenvolvimento, ampliacdo e aplicacdo da tecnologia ao
comeércio, gerando uma maior comunica¢do entre comércio e consumidor e, assim,

garantindo maior eficacia em vendas.
Vejamos o modelo:

O Processo de Mediacdo Tecnoldgica (PMT) se configura como um modelo de aplicacéo
e organizagdo comercial e social, que tem por finalidade a aplicagdo das tecnologias
digitais de forma inteligente e funcional como propulsor comercial e agregador para o

consumidor diante a transformacao digital.

Neste cenario, 0 modelo PMT revela-se como um aliado do comércio na configuracéo de
um gestor digital inteligente, haja vista que retne informagdes necessérias tanto ao
comeércio, quanto ao consumidor, promovendo uma interagdo mais fluida entre ambos,
permitindo o consumidor a total liberdade de acessar e ser acessado, acarretando um
aumento maior em vendas e lealdade. Temos um modelo que, associado com as TIC’s,
nos permite uma extracdo de dados suficientemente capaz de entender o modelo de
consumidor e seus interesses ao comprar e consumir. Esse modelo se adapta tanto no

comércio retalhista, quanto no digital.

E mais preciso quando apurado toda organizagio digital dentro do comércio, em que
todos os dispositivos trabalhem de forma sincronizada, permitindo que ap6s a interacao
do consumidor e 0 comércio sejam analisados toda coleta de dados e fluxo de vendas. O
modelo PTD possui uma construcdo singular, mas efetiva, desde que inserido em um

projeto organizacional com o foco em inovacdo e automacgdo comercial.

123



O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

Figura 10 — Modelo PMT

Modelo PMT
Processo de Mediacao Tecnologica

Simbiose
Digital

Atualizacao de
Mercado

Comércio Comércio
2 Tradicional Digital

g Dados

Consumidor
Tradicional

Marcador 4

Consumidor Digital
Tradicional

Consumidor
Digital

Consumidor

Consumidor Cliente

# Consumidor
Online

Tradicional Digital

I Consumidor Fidelizado I

Fonte: o proprio

1. TIC (tecnologias de informacdo e comunicagdo): sdo estruturas com agregacoes
tecnoldgicas relevantes, que originam desenvolvimentos e apresentacdes tecnoldgicas
que ficam a disposicdo do comércio. Tem por finalidade oferecer e lancar ao mercado
ferramentas tecnoldgicas para melhorar o atendimento no comércio. E como um ndcleo
que alimenta as vertentes da area tecnoldgica e as disponibiliza. No modelo PMT, as TIC
funcionam como uma ancora para os comeércios de estruturas fisicas e digitais, um
propulsor no uso e na atualizacdo das ferramentas tecnol6gicas do campo digital. Fornece
ao comércio tecnologias para serem aplicadas aos seus respectivos consumidores,
causando um upgrade e despertando nos clientes o interesse pelo uso das TIC e os

agregando cada vez mais ao comércio fisico.
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2. O Comércio tradicional tem por finalidade oferecer os seus produtos diretamente ao
consumidor, que, geralmente, é um cliente offline (consumidor tradicional), que
simplesmente busca o seu produto direto na fonte (loja fisica). Neste contexto, a relagdo
cliente/loja € restrita. Com a implementacéo do modelo PMT, ocorre uma AT (Agregacéo
Tecnoldgica). O uso das TIC da-se como uma ferramenta de ampliacdo tecnoldgica do
comeércio, transformando cada cliente fisico (offline), gradualmente, em um cliente Omni,
ou seja, adepto do uso das tecnologias de informagéo e comunicacgdo, agregando, assim,
as TIC como pontes de conexdo entre 0 comércio e o consumidor. Esse contato leva a
uma “simbiose digital”, em que o consumidor ndo leva consigo somente o produto de seu
interesse, mas um marcador digital, discretamente inserido através do comércio
tradicional, permitindo que as suas impressdes (base de dados) fiquem a disposic¢éo do
comércio e, simultaneamente, faz com que o consumidor perceba e sinta o uso das TIC
como uma experiéncia que traz satisfacdo ao comprar em um determinado comeércio fisico
(retalhista/loja).

A aplicacdo do modelo PMT canaliza as tecnologias digitais até o consumidor offline,

através das TIC, permitindo-lhe a transmutacéo do fisico para o digital.

3. O comércio digital caracteriza-se pela realizacdo de transacbes comerciais feitas
através da utilizacdo de equipamentos eletronicos e da ampliacdo do uso das TIC no
comeércio. O comércio digital utiliza-se das TIC, por meio de um conjunto de tecnologias
e informac&o digital que retne dados, gerando uma atualizagdo de mercado para melhor
canalizar os seus produtos, agregando o que de melhor o comércio pode oferecer e

gerando um verdadeiro update comercial.

4. O processo de transformacao digital do consumidor da-se a partir da integracao entre
as TIC e o comércio. Essa interagdo provoca uma mudanga/transformagdo no
comportamento no consumidor tradicional (offline), que passa progressivamente a utilizar
ferramentas digitais, tornando-se um cliente online, que pode vir a tornar-se num
consumidor digital e, em dltima instancia, um consumidor Omnichannel. O consumidor
Omnichannel ¢ a etapa final do PTD e que interessa como consumidor fidelizado para o

comércio.

125



O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

“De acordo com Lopes (2009, p. 1000):

[...] capacidade tecnolégica e desenvolvimento regional influenciam-se
reciprocamente: a um padrdo elevado espacial de adogao de novas tecnologias
serd de esperar que correspondam novas atividades inovadoras, originando
novas estruturas territoriais, através da instalacdo de empresas mais avancadas
ou da reestruturagdo das existentes, mais eficientes e competitivas.”

6.5.1 PTD (Processo de Transformacdo Digital)

O Processo de Transformacdo Digital (PDT) € um modelo que trabalha de forma
cooperativa com o desenvolvimento tecnolégico. O modelo se torna efetivo através de
um gerenciamento de tecnologias digitais disponiveis no comércio, com o propdsito de
estimular a interacdo no uso do digital, aumentando o conhecimento acerca do
funcionamento das ferramentas digitais e, assim, despertando interesse cada vez maior no
consumo e compras online através das tecnologias digitais. Todo e qualquer produto
disponivel no comércio podera desenvolver interesse e satisfacdo em comprar através das
tecnologias, caso o comercio a utilize como atrativo e disponibilize uma interacdo entre

consumidor e loja.

O consumidor o tempo todo estd sendo lapidado atraves do processo de transformacéo
digital, qualquer dispositivo digital € capaz de interagir seja no lar, trabalho, banco ou na
internet. Essa interacdo ndo quer dizer que o consumidor esteja familiarizado com o
digital, temos como exemplo de pessoas que utilizam smartphones, PC’s ou tablets, mas
nunca fizeram uma transacdo bancéria através do canal digital. Esses ainda séo
consumidores offline, ainda se encontram em processo de lapidacdo. O comércio pode e
deve adotar meios que promovam interacdes e transmitam confianca na hora de efetuar
uma venda/compra através do meio digital, assim serd possivel extrair o maximo de
interacdo entre comércio e consumidor e agregando valores, aprendizado e confianca no

uso das tecnologias digitais, contribuindo no processo de lealdade do cliente.
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Figura 11 — Modelo PTD

PTD
Processo de Transformacao Digital

C

Consumidor com Consumidor
Literacia Digital Multicanal

Consumidor
Omnichannel

Fonte: o proprio

O processo de transformacdo digital do consumidor da-se por meio de interagdes e
integracOes tecnologicas. O que, de inicio, parece indiferente para o consumidor offline,
desencadeia uma sucessao de informacdes e experiéncias digitais por meio das TIC’s, e
da interacdo com quaisquer dispositivos digitais tecnoldgicos, resultando em uma Gnica
forma logica e diferente de consumir e pensar. O consumidor Omnichannel é o resultado

de uma nova experiéncia de consumo e compra através das TIC’s.

6.5.2 Ciclo Evolutivo do modelo PMT

O modelo PMT surge a partir da necessidade do comércio tradicional gerir seu proprio
estabelecimento somando estratégia comercial & aplicacdo tecnoldgica. Trata-se de uma
ferramenta que permite que o varejo tradicional, através da transformacéo digital, obtenha
resultados eficientes, por meio da aplicacéo alinhada das tecnologias digitais. O modelo
possui seu proprio ciclo evolutivo, que 0 mantém em constante movimento. Dentro do
comércio, determinados mecanismos que constitui todo processo evolutivo da empresa,

precisa de uma organizacao e se manter em constante evolucéo, formando gerenciadores
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comerciais, que manterdo toda estrutura gestora em processo de constante transformacao.

O modelo PMT responde por cada estrutura agregada ao comércio, essas estruturas so:

e Produto: E necessario que todo produto no comércio esteja disponivel e acessivel
ao consumidor, € preciso ser visto, vendido, entregue e consumido. O PMT sera
guem intermediara todo acesso ao produto entre 0 comércio e o consumidor,

concretizando a venda e proporcionando satisfagéo.

e Acesso: Com o advento das novas tecnologias, € necessario que a transformacéo
digital conclua seu propdsito, corrigindo os problemas, encurtando cada vez mais
a distancia entre comércio e consumidor, garantindo um acesso facil e seguro,
de forma que as tecnologias digitais se tornem solucéo atraves de toda interagdo

no processo de compra.

e Experiéncia: O PMT ao promover uma profunda interagdo entre cliente e
comércio, proporciona uma experiéncia tdo agradavel e satisfatoria com a
utilizacdo das ferramentas digitais que o proprio processo de compra se torna um

“evento”.

e Vendas: Ndo basta vender é preciso manter todo processo de forma continua.
Esse mecanismo fortalece todo processo interno e organiza toda estrutura
relacionada a interatividade, apurando toda coleta de dados interno e
promovendo melhorias no relacionamento entre comércio e consumidor e,
assim, garantindo maiores vendas. E preciso constate evolugio no processo de
intermediacdo entre o consumidor e comércio, para que mantenha o ciclo de

evolugéo no processo de vender cada vez mais.

e Lealdade: O PMT é o grande responsavel por toda interacdo entre o comércio e
o consumidor, interligando-os de forma que o processo de compra se torne uma
experiéncia que gere uma satisfacdo capaz de fidelizar o cliente a determinado

comércio.
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Figura 12 — Evolucéo do PMT

Fidelizacao

Comércio
Fisico

Experiéncia

Fonte: o proprio

Dentro do comércio fisico tradicional, ocorre um processo padrdo sobre as vendas, que
determinam somente as suas metas. Fica pré-estabelecido que o comércio gira em torno
de produto, da sua venda e do seu stock, limitando assim o comeércio de se expandir, em
uma visdo ndo empreendedora, desviando o foco do comércio competitivo inovador.
Dessa forma, o empreendimento torna-se cada vez mais invisivel aos olhos do

consumidor e, por conseguinte, torna-se vulneravel a concorréncia.

O modelo PMT (Processo de Mediacdo Tecnoldgica), permite que o comércio fisico gire
em torno de vertentes da tecnologia de base (expansao tecnologica digital), produzindo
um efeito de particularidade (aplicacdo tecnoldgica e estratégia comercial), obtendo o

acesso direto ao cliente o fidelizando-o cada vez mais.

O modelo PMT (Processo de Mediacdo Tecnoldgica) permite ao comércio fisico que o
produto se torne algo expansivel, suficientemente capaz de aceder e ser acedido pelo
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consumidor. Para tanto, as TIC sdo as responsaveis por todo o relacionamento e
integracao das informac®es entre produto, cliente e dados, proporcionando ao consumidor
uma experiéncia tdo satisfatoria através do digital, que o produto em si deixa de ser o
anico interesse do consumidor e o0 processo de compra se torna huma experiéncia que
gera uma satisfacdo capaz de o fidelizar. O cliente acessa e se torna acessivel dentro do

comeércio; esse é o efeito produzido pelo uso das tecnologias dentro do comércio fisico.

As tecnologias que eram apontadas como fic¢do, ou de um futuro distante, estdo cada vez
mais a disposicdo e vidveis para o comeércio retalhista. O uso da robotica esta
financeiramente acessivel, sendo operada pelo retalho, em quaisquer setores, desde a
vigilancia, o atendimento, as lojas e demais operacfes. Adicionalmente, a baixa nos
precos da tecnologia virtual tornou-se o alvo da massa do entretenimento, uma inovacgao
surpreendente dentro do comércio, tornando-se uma experiéncia exclusiva na hora de

comprar.

6.6 Proposta do Modelo PMT (Processo de Mediacao Tecnoldgica)

O modelo PMT tem por objetivo a agregacéo de tecnologias digitais e a sua inser¢cdo num
contexto de mediacdo entre o comeércio e o consumidor, propondo uma nova forma de

interacéo.

A partir da utilizacdo das TIC, inicia-se o processo a que chamamos de AT (Agregacao
Tecnologica). Esse processo interceptard novas estruturas tecnoldgicas digitais, que serdo
distribuidas e aplicadas dentro dos comércios tradicional e digital, que a partir de sua
aplicacdo, ocorrera o processo de experiéncia e interacdo do consumidor, com 0 COmercio

através do digital, ocasionando uma simbiose digital.

Essa Simbiose Digital desencadeard uma sequéncia de troca e coleta de informacdes,
ambos obtendo acesso através das tecnologias, com as quais serd possivel o comércio
agregar valor para o consumidor, permitindo-lhe interagir, promovendo satisfacdo e

interacdo ao realizar a sua compra.
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6.7 Proposta do Modelo PTD (Processo de Transformacao Digital)

O modelo PTD (Processo de Transformacao Digital) tem por finalidade iniciar o processo
de depuracédo do consumidor (offline), por meio de interacdes e integracGes tecnoldgicas.
O consumidor offline ao ter acesso a uma tecnologia digital no comércio, tera experiéncias
por meios das TIC, o que acarretard uma nova forma de pensar e consumir, cada vez mais
por meio das tecnologias digitais aplicadas ao comércio tradicional, resultando no final
em um novo consumidor Omnichannel. O modelo PTD, constitui a sua
formacao/transformacao natural que, gradativamente, ird ter acesso e interacdo através
dos aparelhos digitais acessiveis no decorrer de sua vida: TV, radio, camera, etc.. Esse
processo de transformacéo, que é encarado de forma natural, leva a uma relagdo em que
o ser humano e o digital se apresentam de forma progressiva, transformando habitos e
comportamentos, fazendo evoluir a interatividade. Esta transformacdo pode ser
totalmente aplicavel e manipulada de forma consciente, funcional e benéfica dentro do
comércio: facilitando, interagindo e agregando um novo modelo de consumidor
multicanal. Uma boa organizagdo de dispositivos digitais, estrategicamente acessiveis,
acesso remoto livre pelo utilizador e interacdo do comércio. Por si s6 temos uma gama de
fatores que contribuirdo para que aquele consumidor offline se sinta cada vez mais online

e familiarizado com as TIC e as novas tecnologias digitais.

6.8 Resumo do Capitulo

No presente capitulo foi apresentado o Processo de Mediacdo Tecnoldgica, ou
simplesmente PMT, um contributo deste trabalho. O PMT tem por objeto, proporcionar
um referencial de aplicacdo da tecnologia digital para apoio ao comércio, constituindo,
desta forma, funcGes capazes de alocar determinadas tecnologias em pontos estratégicos,

determinantes na obtencéo do sucesso comercial.

Para o comércio, as TIC sdo um fator fundamental para a obtencdo do sucesso. Deste
modo, € preciso disponibilizar o seu acesso ao consumidor, produzindo o efeito e gerando

uma oferta, por via da comunicagéo digital.

O papel do digital é o de tornar tangivel de forma a atender antes de ser solicitado e

antecipar as solicitacdes do consumidor. Isso coloca o consumidor e as suas experiéncias
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no centro da transformacao digital. Otimizar a informacdo digital é permitir que o
consumidor se torne um ponto de acesso movel, a partir do pressuposto de que todos
vivemos em rede e que cada consumidor possa contribuir com os seus dados para

melhorar ndo sé a sua experiéncia, tal como a de outros consumidores.
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CAPITULO VII - RESULTADOS DA INVESTIGACAO

7.1 Introducao

Neste capitulo apresentamos os resultados da investigacao, obtidos a partir da analise
comparativa das empresas pesquisadas: Amazon e Samsung (internacionais) e Ponto Frio
e Magazine Luiza (brasileiras), com foco nos investimentos em Investigagdo e

Desenvolvimento (I&D) na area das Tecnologias de Informacdo e Comunicacao.

Depreende-se a partir da analise dos resultados apresentados pelas empresas analisadas,
que para o0 sucesso comercial, o investimento em pesquisa e desenvolvimento é um fator
imprescindivel. Quando falamos em 1&D, deve ser registada a sua importancia para que

0 comércio acompanhe o desenvolvimento econdmico, tecnoldgico e mercadologico.

O comércio, tanto retalhista quanto digital, precisa constantemente de inovar e se
capacitar sob os paradigmas da sociedade digital, adaptando-se aos interesses deste

contexto que torna o digital tdo central e integrador de toda a atividade humana.

No comeércio atual, foram consideradas duas ramificacdes de comércio: Fisico e Digital.
Ambas operam no mesmo patamar financeiro, o que muda é somente a forma de vender

e captar clientes.

O comercio adere cada vez mais ao desenvolvimento digital, na intencdo de obter e
acessar 0 maior nimero de clientes. Estes clientes sdo cada vez mais exigentes por
desenvolvimentos tecnoldgicos que facilitam o seu dia-dia. Sendo que, da carteira ao

entretenimento, tudo esta acessivel na palma da mao.

7.2 Anélise Comparativa de 1&D (Investigacdo e Desenvolvimento)

Quanto a metodologia, podemos destacar duas grandes multinacionais, com foco em 1&D

e atuagdo no comercio: Amazon e Samsung.
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As duas gigantes do comércio, operam tanto em desenvolvimento digital, quanto no
comercial, sendo que a Samsung é a Unica que fornece as tecnologias digitais para todo o

comércio retalhista.

Quadro 7 — Andlise Comparativo de 1&D (Investigacdo e Desenvolvimento)

Amazon: 1° no ranking com maior investimento em 1&D no comércio retalhista.
(2018)

Samsung: 4° no ranking com maior investimento em 1&D no comercio tecnolégico.
(2018)

Fonte: o proprio

A importancia do uso do digital no comércio foi o que transformou essas duas
multinacionais em gigantes do comércio mundial e servem como exemplos da

importancia do uso do digital, como forma de atracdo do consumidor.

Quadro 8 — Analise Comparativo de 1&D (Investimento)

Amazon: Investimento em I1&D de $US 22,62 Mil Milhdes em 2018 e obteve receita
de $US 177,9. Um total de investimento em 1&D referentes aos anos de 2012 a 2018
de U$74,56 Mil Milhdes.

Samsung: Investimento de $US 15,3 Mil Milhdes em 2018 e obteve receita de $US
224,3. Um total de investimento em I&D referentes aos anos de 2012 a 2018 de
U$90,52 Mil Milhdes.

Fonte: PricewaterhouseCoopers (PwC).

As empresas multinacionais categorizadas por niveis de tecnologias em desenvolvimento,
uso particular e venda a terceiros, resultando em: Basica, Média e Avancada e por Redes,

Imagens e Sensores.

Podemos dizer que as empresas que desenvolvem e investem em tecnologias digitais,
ocupam uma fatia acima de 50% do comércio em vendas e transa¢fes. E 0 mercado

Omnichannel tende a crescer cada vez mais.
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No Brasil, foram escolhidos para a pesquisa, a Ponto Frio e a Magazine Luiza, dois
grandes comeércios retalhistas, que comparativamente as multinacionais supracitadas,
ainda estdo numa fase inicial de 1&D (Investigacdo e Desenvolvimento), mas que
investiram fortemente em inovacgdes tecnoldgicas. Ndo obstante, ainda ndo foram
divulgados dados que relacionem diretamente o investimento (em valores) em I&D a

expansdo comercial (faturacédo) destes dois grandes retalhistas Brasileiros.

Quadro 9 — Andlise Ponto Frio/ Magazine Luiza

GPA (Ponto Frio):

1° no ranking faturamento e segmento (Super, Hiper, Atacarejo e Conveniéncia).
2019

Aplicagdes de Inovacgdes Tecnologicas

Loja Experimental Premium Store

Magazine Luiza:

5° no ranking em faturamento e segmento (Eletromdveis). 2019
Laboratério Digital

Aplicaces de Inovagdes Tecnologicas

Financeira

Fonte: Ranking do Varejo SBVC 2019

As empresas retalhistas de grande porte, com atendimento em grande parte do territorio
nacional Brasileiro. Ambas as empresas possuem integracdes de lojas fisicas e digitais,
com uma presenca crescente do digital. Estas duas empresas aderiram as novas

tecnologias digitais e atendem cada vez mais consumidores exigentes.

Segundo a Criteo, o grande crescimento do uso das TIC no comércio fisico e 0 aumento
de transacGes por APP no Brasil, colocam o pais em uma posicao favoravel no mercado
retalhista que recorre ao uso do digital, tendo em consideracdo que um quinto da

populacéo, ou seja, cerca de 35 milhdes de brasileiros, é constituido pela Geracéao Z.

As empresas nacionais foram categorizadas por niveis de tecnologias e uso particular,

resultando em: Bésica, Média e Avancada, por Redes, Imagens e Sensores.
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As empresas nacionais, tem se voltado mais para o desenvolvimento tecnol6gico por APP
e logistica, devido a extensdo territorial do pais, facilitando as transac@es, as vendas e 0
acesso remoto, aproveitando a maior capitacao e literacia tecnoldgica dos clientes.

Percebe-se, de um modo geral, que hd um aumento em transacdes através de dispositivos
digitais e um crescimento favoravel das tecnologias em todo o mundo. Tal demonstra o
interesse cada vez maior do consumidor pelo uso dos dispositivos digitais para realizarem

as suas compras.

As empresas brasileiras, ainda em fase de expansao tecnoldgica, disponibilizam acesso
as tecnologias de ponta apenas em locais exclusivos, como por exemplo a Ponto Frio, que

possui uma loja fisica Premium Store nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Fica evidente que os retalhistas precisam de adicionar contetdo inovador para que esta
nova sociedade do consumo possa promover e envolver os consumidores de novas

tecnologias digitais.

As 4 (quatro) empresas analisadas, pelas suas respectivas tecnologias, de codigos de
barras a Inteligéncia Artificial, precisam muito mais do que isso para se manterem em um
mercado competitivo. Precisam de buscar inovagédo constantemente, oferecendo solucdes

e crescendo tirando partido desse esforco e do aumento dos utilizadores digitais.

Amazon versus Samsung: estdo estabelecidas em um comércio solido, clientes sempre se
fidelizando; ambas vendem produtos e tecnologias e precisam de acompanhar 0s

interesses do consumidor para que mantenham essa lealdade intacta.

Ponto Frio versus Magazine Luiza: estabelecidas em um comércio sélido brasileiro, onde
0s novos consumidores aderem ao digital; uma disputa por melhor oferta e satisfacdo em
comprar, em um pais de dimensfes continentais, constitui um grande desafio. Em um pais
onde o uso e exploracao de tecnologias se encontra em desenvolvimento, onde o digital
é novidade, quem dominar a tendéncia digital primeiro, terd uma vantagem sobre a

concorréncia.
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7.3 Analise dos graficos da metodologia:

O comparativo apresentado na secdo 5.3.3, pag.88, revela que a geragdo Z possui
afinidade por compras em lojas fisicas. Contudo, a falta de tempo é um grande inimigo
do comércio retalhista fisico. Provavelmente por essa razdo, 75% da Geragdo Z opta por
compras online, apesar de 65% precisar de sentir primeiro o produto antes de o comprar.
Adicionalmente, 67% da Geracdo Z usa smartphones dentro do comércio fisico para
pesquisar antes de comprar.

Assim, podemos dizer que o digital no comércio tradicional, ndo somente agrega valor,
mas também direciona novos consumidores, buscando formas de vendas e ofertas para si
mesmo, podendo vender o mesmo produto de forma fisica ou digital, despertando no

consumidor interesses de aquisi¢cdo tanto fisico, quanto online, ndo perdendo a venda.

O digital no comércio funciona como um magnetizador para consumidores adeptos das
novas tecnologias digitais, um mecanismo de ponto e acesso, atraindo consumidores com

interesses de consumo e interacGes através de dispositivos madveis.

O comparativo da secdo 5.3.4, pag.89, aponta que no Brasil, 17% da populacdo é
composta pela geracdo Z, uma geracdo Omnichannel adepta das novas tecnologias
digitais. Essa geracdo, espera um comércio conectado, de forma a poder levar consigo o

comércio onde quer que Va.

No Brasil, 0 comércio fisico tem muita oportunidade de inovacao e um publico que esta
a espera. Agora depende de quem ir4 competir nesse mercado inovador. Empresas como
a Ponto Frio e a Magazine Luiza apresentam constantemente inovagOes digitais, como

forma de atrair os seus futuros clientes.

O comparativo da secdo 5.3.5, pag.90 indica que houve um crescimento de 32% em
transacfes no uso dos dispositivos moveis. Tal poténcia que, para o comércio adepto do
uso do digital, existem oportunidades e uma variedade enorme de opgdes para inovar e
alavancar o comércio. O grafico demonstra ainda que, a faixa etaria entre 16 aos 49 anos,
passa em média 10 hrs/semana online, sem contar com o trabalho e o e-mail. Interessa ao
comércio que, o investimento em inovag@es tecnoldgicas € um meio atrativo e eficaz na

captacdo de novos clientes, pois o uso do digital é cada vez maior e a rede de utilizadores
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expande-se, atraindo mais pessoas e potenciais clientes. E importante ressaltar que, a faixa
etaria citada na pesquisa pela Criteo, esta relacionado com um publico com alto poder de

compra e com apeténcia para 0 consumo.

O comparativo da se¢do 5.3.6, pag.91, aponta a importancia do comércio fisico, com a
necessidade de ver e sentir o produto antes de comprar, seja no fisico ou digital. O
comeércio fisico possui a sua propria estrutura. Neste contexto, inovar é dar segmento a
uma nova forma de vender e atender um publico mais exigente, um consumidor digital

ou melhor 4.0, um publico que gosta de estar conectado e espera por novidades.

O comparativo da secdo 5.3.7, pag.92, aponta a importancia da inova¢do no comércio
fisico. A geracdo Z necessita de um atendimento exclusivo, ndo se satisfaz somente com
propaganda. Pesquisar precos online e comprar em lojas fisicas, € o que em média agrada

mais aos consumidores digitais.

Um comeércio preparado consegue atender as necessidades de um consumidor digital em
quaisquer plataformas, seja por meios fisicos ou digitais. Na pesquisa, ha um percentual
de hébitos de 34% pesquisar online e comprar na mesma loja fisica; 27% pesquisa em
uma loja fisica e compra na concorréncia fisica; 15% pesquisa na loja fisica e compra na
mesma loja fisica por meio digital; 18% pesquisa na loja fisica e compra na concorréncia
online; e 17% compram online e retiram na loja fisica. Em suma, o comércio fisico devera

estar sempre em busca pelo consumidor digital e em processo de inovagéo.

Depreende-se do comparativo da sec¢do 5.3.8, pag.93, a importancia do design de um
comércio e as suas respectivas estruturas, desde modernas ou aplicadas as novas
tecnologias como a IOT (Internet das Coisas). Na pesquisa, a faixa etaria entre 16 a 34
anos, tem no design da loja o atrativo principal. Podemos notar também, na analise do
grafico, aimportancia da tecnologia digital e da exclusividade de produtos como interesse

do consumidor.

O comparativo da sec¢édo 5.3.9, pag.94, revela que, no Brasil, de 2015 para 2016 houve
um aumento de 99% no uso do sistema operativo Android. Percebe-se a preferéncia no
uso desse sistema operativo, bem como a facilidade no uso do dispositivo mével para a
realizacdo de compras online, deixando claro a quem desenvolve software, as

oportunidades de trabalho em conjunto com o comércio, para melhorar e desenvolver
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tecnologias mais eficazes e satisfatorias que atendam melhor as necessidades do

consumidor.

O comparativo da secdo 5.4, pag.95, indica que na maior parte do mundo, 0 uso de
dispositivo moveis € responsavel por 50% das transacGes online e as vendas por APP
(aplicacGes) lideram. A grande relevancia na analise desses dados esta na percepcao da
necessidade do comércio fisico se adaptar e aplicar as novas tecnologias digitais para
suprir as necessidades de um consumidor cada vez mais digital, e assim o manter

fidelizado.

O comparativo da secdo 5.4.1, pag.96, indica o crescimento do comércio retalhista na
América Latina e um aumento de 15% em transacbes por APP (aplicacBes) e
consumidores digitais. Ha uma grande presenca e forca do digital no comércio retalhista,
seja por Web-mobile ou outros dispositivos digitais, capazes de implementar o uso de
novas tecnologias digitais para suprir a necessidade de consumo. Trata-se de uma boa
estratégia para o comércio, sendo que mais de 50% das transacGes sdo feitas por

dispositivos moveis.

O comparativo da secio 5.4.2, pag.97, aponta a Asia-Pacifico como a responsavel pela
maior parte de transacGes com recurso a dispositivos madveis, com 51% do total das

transacoes.

O comparativo da secdo 5.4.3, pag.98, revela que o Japéo e o norte da Europa como os
locais que no ranking, mais fazem transacGes por dispositivos mdveis. No geral, sdo
paises com alto desenvolvimento tecnoldgico, que procuram investir no comércio, com o

intuito de fidelizar cada vez mais e mais novos clientes.

O comparativo da secdo 5.4.4, pag.99, indica que para 0s comerciantes retalhistas que
promovem ativamente APP (aplicagbes) de compras, as transacGes por dispositivos
moveis, representam 65% de todas as transagdes. De 2017 para 2018 houve um
crescimento 30% de transacdes. O comércio fisico possui inimeras possibilidades de se
reinventar perante a sua concorréncia digital e de se manter ativo. Se bem aplicadas, as
novas tecnologias digitais apenas favorecem o crescimento, expansdo e o alcance do
comércio fisico, tendo em consideracdo que o nimero de utilizadores adeptos das novas

tecnologias é cada vez maior.
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O comparativo da secdo 5.4.5, pag.100, aponta que inovar é a solucdo. Para vender é
preciso estar conectado e ter acessos/visitas. A abordagem Omnichannel é fundamental
para o comércio 4.0. Afinal, o comércio offline que fica online tem um poder de venda

que € cerca de quatro vezes superior.

O comparativo da secdo 5.4.6, pag.101, revela que os clientes Omnichannel tem um maior
valor de vida comercial (lifetime value). Essa métrica estima o lucro liquido da vida de
uma categoria de clientes dentro do comércio, tendo em consideracdo que representam
27% do total de vendas, apesar de representarem apenas 7% do total de consumidores.
Estes dados deixam claro que vale a pena investir na abordagem Omnichannel. O grafico
demonstra ainda que 49% dos clientes compram apenas offline e representam 49% do
valor total de vendas. Este dado é relevante, pois revela uma grande oportunidade do
comercio fisico na captura de novos clientes com o investimento em novas tecnologias e
a aplicacgéo das TIC, assim como no processo de transformacao digital do consumidor,
antes offline. O comércio retalho+digital s6 tem a ganhar com a introducdo de novas
tecnologias. E um mercado de consumo que agrega a tecnologia e tem o digital como

ferramenta multifuncional, o que inova a forma de consumir e de vender.

7.4 Resultados

Nos resultados, aplicam-se da seguinte forma, os fatores de processo de compra:
e 1.Consumidor - 2. Comércio—> 3.TIC (Digital)

Primeiramente, ocorre um interesse por parte do consumidor, o que o leva a busca pelo
produto desejado, uma pesquisa € sugerida de duas maneiras: digital ou fisica. Se digital,
ocorre uma interacdo com um dispositivo que o direciona ao produto escolhido, caso seja
uma pesquisa fisica, ocorre uma pesquisa direta dentro do comércio, em que ha a
possibilidade de proporcionar uma interacdo digital dentro do préprio ambiente fisico,
possibilitando um contato direto com o produto, oferecendo descontos, cupons e
transacOes através de um ambiente virtual, em que o consumidor podera se tornar um

futuro cliente.
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O comércio (retalho) precisa de estar equipado e voltado estrategicamente para 0 novo
modelo de consumidor. Para tanto, € necessario um reconhecimento do mercado e das
inovacBes disponiveis na atualidade. E preciso ter uma visdo 360° do mercado, 0
consumidor € o fluxo do comércio e o comércio é a oferta de produto. Entendemos que

vender é conectar-se ao consumidor.

Podemos dizer que as Lojas citadas nesta pesquisa trabalham com 3 (trés) niveis de
tecnologias digitais: Béasicas, Médias e Avancadas; que se apoiam em Estruturas
tecnoldgicas (Rede, Imagem e Sensores) e se subdividem em “Tecnologias de Base”, que
servem como distribuidores de tecnologias e que tem por fungéo aplicar e diferenciar os
seus dispositivos para melhor atender aos seus respectivos publicos, sempre voltados para

o mercado digital. E a partir deste que os dispositivos digitais se direcionam e se integram.

Em resumo, estes sdo as tecnologias digitais, e as suas respectivas vertentes, que se
aplicam ao comércio fisico (tradicional) e que mais incorporam mecanismos aplicados de

forma consciente na atualidade comercial, produzindo, assim, resultados satisfatorios.

7.5 Aplicacéo das Tecnologias digitais de base como resultado

O mecanismo tecnologia de base é um conjunto de ferramentas digitais com a capacidade
de interacdo com quaisquer dispositivos digital habilitados. A tecnologia de base funciona
como um reator, que alimenta e impulsiona a transformacéo digital para o comércio e a

industria da tecnologia.

Todas as 4 lojas citadas nesta pesquisa trabalhnam com 3 niveis de tecnologias Basica,
Média e Avangada, subdividem-se em tecnologias de base: Redes, Imagens e Sensores,
que a partir delas proporcionam aplicacOes e extensdes das tecnologias digitais. Como
exemplos que podemos citar: Redes (nuvem, Wi-Fi, OS), Imagens (OS, Multimédia, VR,
AR), Sensores (Etiquetas RFID, Sensores de presenga, reconhecimento facial). As
tecnologias de base surgem como um ponto de partida do qual a empresa escolhe quais
as tecnologias que melhor se aplicam ao seu caso, ou seja, as tecnologias adotadas para

melhor aplicacdo as necessidades dos seus clientes. No caso da Ponto Frio, por exemplo,
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é usada uma tecnologia (Base — Imagem) e dela se extraem as vitrines interativas. Todas

essas tecnologias citadas acima derivam da tecnologia que chamamos de REDE

As tecnologias de base se subdividem em tecnologias que utilizamos no dia a dia, tais
como, redes, imagens e sensores. Qualquer tecnologia digital que utilizamos parte de uma

tecnologia base, que as originam conforme a categoria que as representam.

Cada uma das lojas estudadas nesse trabalho, quais sejam, Amazon, Samsung, Magazine
Luiza e Ponto Frio, tem suas respectivas tecnologias digitais desenvolvidas e aplicadas
conforme a usabilidade e interatividade proposta pela respectiva loja, para que atendam
a demanda do mercado e de seus clientes.

AMAZON: Catalogamos, entdo, as tecnologias apresentadas pela Amazon, conforme a
usabilidade em seus estabelecimentos. As tecnologias utilizadas pela Amazon sdo:
Tecnologias aplicadas em Redes, tendo como exemplos 0s sistemas operacionais
interligados, nuvem, big data, wifi, lot, etiquetas de RFID, pagamento digital e
atendimento ao cliente, dentre outras. Tecnologias aplicadas em Imagens, tais como
telas e multimidia, menus interativos, quiosques digitais, realidade aumentada e realidade
virtual e Tecnologias aplicadas em sensores, tais como reconhecimento facial, sensores

de presenca, realidade aumentada (AR), realidade virtual (VR) e etiqueta RFID.
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Figura 13 — Tecnologias de Base Loja Amazon
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SAMSUNG: Catalogamos, entdo, as tecnologias apresentadas pela Samsung, conforme
a usabilidade em seus estabelecimentos. As tecnologias utilizadas pela Samsung séo:
Tecnologias aplicadas em Redes, tendo como exemplos o atendimento ao cliente, os
sistemas operacionais interligados, nuvem, big data, aplicativos, wifi, lot, etiquetas de
RFID, pagamento digital (Samsung Pay), integracdo de sistemas e dentre outras.
Tecnologias aplicadas em Imagens, tais como telas e multimidia, menus interativos,
quiosques digitais, realidade aumentada e realidade virtual, vitrines interativas, espelhos
interativos e Tecnologias aplicadas em sensores, tais como reconhecimento facial,
vitrines interativas, espelhos interativos, sensores de presenca, realidade aumentada (AR),
realidade virtual (VR) e etiqueta RFID.
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Figura 14 — Tecnologias de Base Loja Samsung
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PONTO FRIO: Catalogamos, entéo, as tecnologias apresentadas pela loja de comércio
brasileiro Ponto Frio, conforme a usabilidade em seus estabelecimentos. As tecnologias
utilizadas pela Ponto Frio sdo: Tecnologias aplicadas em Redes, tendo como exemplos
o0 atendimento ao cliente, os sistemas operacionais interligados, big data, aplicativos, wifi,
inteligéncia artificial (IA Watson), etiquetas de RFID, pagamento digital, SD-WAN
(solugbes em conectividade). integracdo de sistemas e dentre outras. Tecnologias
aplicadas em Imagens, tais como totem interativo, telas e multimidia, menus interativos,
realidade aumentada e realidade virtual, vitrines interativas, mapeamento de calor, e
Tecnologias aplicadas em sensores, tais como mapeamento de calor, reconhecimento
facial, vitrines interativas, sensores de presenca, realidade aumentada (AR), realidade
virtual (VR).
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Figura 15 — Tecnologias de Base Loja Ponto Frio
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MAGAZINE LUIZA: Catalogamos, entdo, as tecnologias apresentadas pela loja de
comércio brasileiro Magazine Luiza, conforme a usabilidade em seus estabelecimentos.
As tecnologias utilizadas pela Magazine Luiza sdo: Tecnologias aplicadas em Redes,
tendo como exemplos o atendimento ao cliente, os sistemas operacionais interligados, big
data, aplicativos, wifi, etiquetas de RFID, pagamento digital. integracdo de sistemas e
dentre outras. Tecnologias aplicadas em Imagens, marketplace e aplicativos

inteligentes.
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Figura 16 — Tecnologias de Base Loja Magazine Luiza
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Tabela 6 — Comparativo das Tecnologias
Aplicadas as Lojas Analisadas

Comércios Tradicionais Tec. Rede

Tec. Imagens

AMAZON -Atendimento ao cliente -Reconhecimento
-Sistemas operacionais facial
-Nuvem -Quiosques
-Big data digitais
-Etiqueta RFID -Menu interativo
-Aplicativos -Telas e
-Wifi multimidia
-Pay -Realidade
-10T aumentada (AR)
-Integracéo de sistema -Realidade
-Chatbots Virtual (VR)
-Drones -Sistemas
-Robds (logistica) operacionais
-Dispositivos de
geolocalizacao
-1A (Inteligéncia
Artificial)
SAMSUNG -Atendimento ao cliente  -Reconhecimento
-Sistemas operacionais facial
-Nuvem -Quiosques
-Big data digitais
-Etiqueta RFID -Menu interativo
-Aplicativos -Telas e
-Wifi multimidia
-Pay -Realidade
-10T aumentada (AR)
-Integracéo de sistema -Realidade
-Chatbots Virtual (VR)
-Sistemas
operacionais
-Vitrines
interativas
-Espelhos
interativos
PONTO FRIO -Atendimento ao cliente  -Totem interativo
-Sistemas operacionais ~ -Menu interativo
-Big data -Telas e
-Etiqueta RFID multimidia
-Aplicativos -Realidade
-Wifi aumentada (AR)
-Pagamento digital -Realidade virtual
-SD-WAN (Solugdes em (VR)

sistemas
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Tec. Sensores

-Reconhecimento
facial
-Sensores de
presenca
-Realidade
aumentada (AR)
-Realidade
Virtual (VR)
-Etiqueta RFID

-Espelhos
interativos
-Vitrines
interativas
-Reconhecimento
facial
-Sensores de
presenca
-Realidade
aumentada (AR)
-Realidade virtual
(VR)
-Etiqueta RFID

-Mapeamento de
calor
-Vitrines
interativas
-Reconhecimento
facial
-Sensores de
presenca
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-Integracéo de sistema -Sistemas -Realidade
-1A Watson operacionais aumentada (AR)
-Vitrines -Realidade virtual
interativas (VR)
-Mapeamento de  -Etiqueta RFID
calor
MAGAZINE LUIZA -Atendimento ao cliente -Marketplace
-Sistemas operacionais -Aplicativos
-Big data inteligentes
-Etiqueta RFID
-Aplicativos
-Wifi

-Pagamento digital
-Integracéo de sistema

Fonte: o proprio

7.6 Resumo do Capitulo

Neste capitulo foram apresentados os resultados da andlise as empresas internacionais,
Amazon e Samsung, e as empresas brasileiras, Ponto Frio e Magazine Luiza. A
apresentacéo dos resultados teve como base um comparativo de 1&D (Investigagdo e
Desenvolvimento), tecnologias digitais desenvolvidas e aplicadas no comércio e um

contraste do crescimento e desenvolvimento do uso do digital.

Sdo indiscutiveis os beneficios que traz consigo o investimento em I&D na era da
transformacéo digital dentro do comércio e na inddstria da tecnologia. Empresas como a
Amazon e a Samsung obtiveram um salto gigantesco nas suas receitas apds investimentos
em 1&D. Comprova-se 0 quanto o comércio e a sociedade necessitam da presenca do
digital, como intermediario e mediador no dia a dia, tanto para a manutencdo como para

a captura de novos clientes.

As empresas brasileiras Ponto Frio e Magazine Luiza obtiveram receitas positivas e
satisfatdrias, posicionando-as entre as 5 melhores do ranking de 2019, e entre as 300
maiores retalhistas brasileiras. Sao hoje as 2 maiores investidoras em tecnologias digitais

do Brasil.
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Percebe-se que inovar no comércio por recurso a transformacao digital é tornar-se visivel,
preferencial e atrativo ao olhar do consumidor Omnichannel. Segundo a Criteo, 0 uso do
digital no comércio tem favorecido e alavancado cada vez mais 0 nimero de vendas e 0

potencial de uso das TIC, em especial dos dispositivos mdveis.

O uso do APP (aplicagdes) tornou-se comum no dia a dia, pois tudo o que se utiliza foi
digitalizado, desde a nossa agenda, telefone, camera fotografica, computador e até o nosso
banco. Todas estas ocorréncias se organizaram em forma de dados digitais e hoje o seu

uso e acesso, resume-se a um aplicativo.

Por este motivo, podemos afirmar que a evolugdo do comércio tradicional ndo é somente
inovar é também uma integracdo do digital, tomar conhecimento e aplicar de forma
adequada toda inovacao desenvolvida no ambito comercial, intermediando uma interacéo

entre cliente e tecnologia.

As empresas como Amazon e Samsung sobressaem por serem capazes de desenvolver
grandes tecnologias com potencial que exploram com os seus proprios clientes, enquanto
consumidores das proprias tecnologias aplicadas. As suas pesquisas e investimentos em
desenvolvimento tecnoldgico e no digital garantem ao comeércio tradicional e ao
consumidor uma ponte cada vez mais consolidada nas relacbes comerciais e interagdes

tecnoldgicas digitais.

As empresas brasileiras Ponto Frio e Magazine Luiza destacam-se por serem pioneiras
no uso experimental de inovacdes tecnoldgicas do digital em grandes empresas,
permitindo que a suas grandes cadeias de comércio tradicional, se possam expandir de
forma digital e ocorram interagcdes com os seus clientes, digitalizando cada vez mais seus
produtos e melhorando a sua logistica em um pais de 210 milhGes de habitantes, logo com

um enorme potencial.
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CAPITULO VIII - ANALISE DOS RESULTADOS COM BASE NO
MODELO PROPOSTO

8.1 Introducao

Neste capitulo pretende-se fazer uma analise da aplicacdo do Processo de Mediagdo
Tecnoldgica (PMT) e do Processo de Transformacdo Digital nas lojas fisicas/digitais

analisadas neste trabalho: Amazon, Samsung, Magazine Luiza e Ponto Frio.

Existe uma diferenca assinalavel entre 0 Comércio versus Cliente; o comércio segue um
padrédo “especifico” de sua propria gestdo, com a finalidade de encontrar e é visto como
a oferta de um produto em determinado contexto. Em contrapartida, o consumidor
“Omnichannel” ou “4.0”, ndo segue um padrdo especifico, ele funciona como uma

multiplataforma na hora de comprar, que rompe a barreira entre a loja fisica e o digital.

Imaginemos a nossa vida como ela € transformada pelas tecnologias digitais: onde quer
que estejamos, estamos rodeados por cabos e conectores. Os ecrans tornaram-se 0S
espelhos do século XXI. Os olhos e a atencdo estdo voltados para todos e quaisquer
dispositivos que os dedos possam clicar. O modelo PMT (Processo de Mediagédo
Tecnoldgica) tem por finalidade a aplicacdo das tecnologias digitais de forma especifica
dentro do comércio retalhista (retalho), favorecendo o crescimento comercial e a atracdo

do consumidor atraves do uso do digital.

Essa aplicacdo ¢ realizada da seguinte forma: Imagine se o comércio pudesse medir a
laténcia do consumidor (Omnichannel) atraves de um pacote de tecnologias digitais, para

notar o inicio de um evento de interacdo e a resposta de percep¢do do consumidor?
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8.2 Analise do Processo de aplicacdo do Modelo PMT

O PMT ocorre como uma simbiose digital, a aplicacdo das TIC ao comércio tradicional
e a atualizagdo do comércio digital dao-se de forma simultdnea. Em um comércio, a
aplicacdo de determinadas tecnologias digitais de forma coerente e projetada, traz consigo
um fluxo de comunicacao e a aplicagédo das tecnologias de forma satisfatoria, um exemplo

que temos € a Amazon Go e Pingo Doce & Go.

Figura 17 — Modelo PMT, Analise

Modelo PMT
Processo de Mediagao Tecnolégica

1 “
Simbiose
Digital

Comeércio
2 Tradicional

 Dados

Consumidor
Tradicional

.0 [Laténcia

Marcador
Consumidor JCLUEY
Tradicional
Consumidor

Fonte: o proprio

O PMT funciona como um processo de tecnologias digitais, aplicadas dentro de um
comércio fisico, no qual essas tecnologias sdo formadas por Tecnologias de Base. Essas
tecnologias, por sua vez, tém por finalidade de manter o acesso do cliente ao comércio,
sempre mantendo a oferta do que interessa ao consumidor. O marcador digital faz parte

de uma insercao de interatividade e assinala a relacdo entre 0 comércio e 0 consumidor.
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8.2.1 Tecnologias de Base

Estas tecnologias devem ser organizadas e aplicadas da forma que melhor atendam o
comércio e 0s seus projetos. S0 os pilares que sustentam o0s mecanismos de
interatividade entre o comércio e o consumidor, promovendo a mediacdo da tecnologia
no comércio em geral. E preciso entender que as tecnologias de base s&o tdo fundamentais
para o desenvolvimento do comércio, quanto para o processo de transformacao digital do
consumidor. A Rede fornece uma enorme estrutura que disponibiliza meios de conectar,
reunir e distribuir diversas tecnologias digitais. A Imagem permite que a interacao seja
experimentada, proporcionando o sentir (sensing) o digital através dos olhos. O Sensor
garante que os meios de interagir possam fluir no comércio com eficécia, como comprar

de forma prética, interativa e segura para ambos.
Seguimos o exemplo:

Um comércio fisico tradicional, com uma estrutura de tecnologias de base, espera por um
consumidor inovador digital. Nesse contexto, enquadra-se o consumidor adotante de
forma imediata, 0 que é de grande importancia para 0 COmercio e 0 seu crescimento, pois

as opinides do consumidor informado favorecem muito o aumento de vendas.

8.3 Analise da aplicacéo do Processo de Transformacéao Digital PTD

De acordo com 0 exposto, 0 processo de transformacdo digital também se reflete no
consumidor. Este, no contexto do comércio tradicional fisico, incorpora um nivel de
digitalizacdo que ndo é relevante, nem integrado com o comércio. No outro extremo, tem
o consumidor omnicanal (Omnichannel) que recorre a um mix entre o fisico e o digital
para interagir com o comércio tradicional de um modo que proporciona o registo de dados
que favorece o préprio, mas também a organiza¢do que promove 0 COMErcio e 0 seu

negacio.
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Figura 18 — Modelo PTD, Analise

PTD
Processo de Transformacao Digital

Tic
Consumidor com Consumidor Consumidor
Literacia Digital Multicanal nc Omnichannel

Fonte: o proprio

O consumidor precisa de ser elaborado e evoluido, é necessario que o PTD (Processo de
Transformagdo Digital), gradualmente proporcione ao consumidor a aquisigdo de
competéncias para explorar a oferta de TIC e o nivel de integragdo que Ihe é proposto no

seu processo de compra.

Ocorre um processo evolutivo com o consumidor, onde 0 Omnichannel é a etapa final do
seu processo. As tecnologias de base, tem por finalidade canalizar as tecnologias no
comércio e acompanhar o consumidor no processo de PTD (Processo de Transformacéo
Digital).

O PMT tem como diferencial em seu sistema de media¢do tecnoldgica, um mecanismo
acoplado nos marcadores digitais que é de suma importdncia no processo
desenvolvimento e automacdo comercial, esses mecanismos chamamos de ILRM

(Interag&o e Laténcia com Resposta de Marcadores).
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Figura 19 - PMT Interacéo, Laténcia e Resposta

[ 4 Consumldor
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Fonte: o proprio

Um fluxo continuo de interacdo pode ser aplicado através do modelo PMT, onde o
consumidor interage simultaneamente com o comércio fisico no modo on/off, permitindo

que o0 comércio o0 mantenha conectado.

8.4 Analise do Processo de aplicacdo dos Marcadores Digitais Indiretos e Diretos

O PMT consiste em marcar o consumidor, tanto no que se refere a sua interacdo com o
comércio fisico, quanto ao uso dos seus proprios dispositivos digitais. Esse marcador

possui 2 tipos de aplicacOes diferenciadas: Indireta e Direta

PMT (Marcador Digital Indireto): Quando o consumidor, seja ele: tradicional ou
Omnichannel, interage com um comércio, em que a tecnologia digital tem como foco um
conjunto de dispositivos que trabalham simultaneamente para atender melhor o
consumidor de forma satisfatoria. Este comeércio desencadeia através da interacao digital
uma satisfacdo tecnolodgica, indiretamente no subconsciente do consumidor através do

Marcador Indireto.

PMT (Marcador Digital Direto): Quando o consumidor adepto das tecnologias digitais,
interage com o comércio tradicional, o consumidor através da interagdo por dispositivo,
recebe um Marcador Direto fornecendo informacgéo a uma base de dados. Essa interacéo
é simultanea: Indireta e Direta. O utilizador e o dispositivo estdo integrados, o que
permite que o comércio tradicional possa simultaneamente, agregar esse modelo de

consumidor seja ele on/off no seguimento de multiplas plataformas, sejam elas de
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comércio fisico ou digital. O PMT ¢é formado por Tecnologias de Base, a partir delas
derivam as tecnologias que irdo ser alocadas em determinados locais estratégicos no

comércio.

Figura 20 — Marcadores e 0 Comércio Fisico
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Fonte: o proprio

8.5 DNA Marcadores Digitais do PMT (Processo de Mediacédo Tecnoldgica)

O DNA dos marcadores digitais, traduz de forma clara todo o processo na pratica, desde
a interacdo, aplicacao e funcdo por dispositivos digitais de forma direta, quanto de forma
indireta em PTD (Processo de Transformacdo Digital ou interagdo com o comeércio
tradicional no uso do digital. A soma de: Interacdo + Digital + Comércio = Resposta leva
a integracdo do cliente. No processo, a interacao do cliente com o digital, ocorre com uma
comunicacdo direta com o comércio e indireta com a tecnologia, permitindo que durante
essa comunicagdo possa ser medida a laténcia desta comunicagdo (pesquisa,
interatividade, compras, pagamentos, downloads). Com isso, 0 comércio obtém uma base
de dados do consumidor, adequando melhor as suas tecnologias para melhor servir o seu

publico e futuros clientes.
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Figura 21 - O DNA dos Marcadores Digitais
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Fonte: o proprio

Este processo permite inserindo melhor o consumidor nos Processos de Mediagio
Tecnoldgica PMT e Processo de Transformagéo Digital PTD.

8.6 Aplicacdo do modelo PMT nas Lojas Fisicas/Digitais

Sao consideradas as seguintes quatro lojas que possuem uma dimensdo fisica e
incorporam o digital de forma massiva, nas suas operacaes:

e Amazon

e Samsung

e Ponto Frio

e Magazine Luiza
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8.6.1 Amazon Go

amazon
~—

go

Percebe-se a aplicacdo do modelo PMT atraves da loja Amazon Go. Fica claro o uso de

marcadores, direto e indireto. O uso de QR-CODE e demais funcdes da aplicacéo, requer

autorizacgdes de acesso do dispositivo digital.

Imagem 39 — App Amazon Go

Fonte:https://www.ft.com/__origami/service/image/v2/images/raw/http%3A%2F%2Fcom.ft.ima
gepublish.prod.s3.amazonaws.com%2F76468d22-fd34-11e7-9bfc-052cbba03425?fit=scale-
down&source=next&width=700

8.6.2 Samsung Pay

PCIy

Verifica-se a aplicacdo do modelo PMT através da Samsung. MilhGes de pessoas em todo
0 mundo, optam por transacOes digitais através dos seus dispositivos. A Samsung, a cada
transagéo, coleta dados e interage com milhares de pessoas em todo mundo, incluindo
lojas oficiais, cupons de langcamentos, descontos em lojas fisicas e interagdes digital em

todos os seus dispositivos.

160


https://www.ft.com/__origami/service/image/v2/images/raw/http%3A%2F%2Fcom.ft.imagepublish.prod.s3.amazonaws.com%2F76468d22-fd34-11e7-9bfc-052cbba03425?fit=scale-down&source=next&width=700
https://www.ft.com/__origami/service/image/v2/images/raw/http%3A%2F%2Fcom.ft.imagepublish.prod.s3.amazonaws.com%2F76468d22-fd34-11e7-9bfc-052cbba03425?fit=scale-down&source=next&width=700
https://www.ft.com/__origami/service/image/v2/images/raw/http%3A%2F%2Fcom.ft.imagepublish.prod.s3.amazonaws.com%2F76468d22-fd34-11e7-9bfc-052cbba03425?fit=scale-down&source=next&width=700

O digital no contexto do Comércio Tradicional
Uma proposta de um modelo agregador para o consumidor

Imagem 40 — App Samsung Pay
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Fonte:https://images.samsung.com/is/image/samsung/p5/in/samsung-
pay/spay_banner_v2.jpg?$ORIGIN_JPG$

8.6.3 Magazine Luiza

Vé-se a aplicacdo do modelo PMT através da Magazine Luiza. No Brasil € uma das
maiores lojas fisicas, com laboratério digital — Luiza Labbs - voltado para o
desenvolvimento de tecnologias digitais para o crescimento do comércio. O uso de
marcadores diretos e indiretos estdo presentes na sua aplicacdo e 0s seus consumidores,

que através da interacdo digital optam pela loja fisica.
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Imagem 41 — App Magazine Luiza

al

Saiba em qual loja
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Fonte: https://www.promoview.com.br/uploads/2016/04/images/00_magazine.jpg

8.6.4 Ponto Frio

)

Observa-se a aplicacdo do modelo PMT através da Ponto Frio. No Brasil, a Ponto Frio

estd no ranking das investidoras do grupo Via Varejo, com lojas Premium e com alto
padrdo em desenvolvimento tecnolégico digital em experimento no retalho fisico e
digital. Est& presente o uso de marcadores diretos e indiretos, com o consumidor a ter
opcdes simultaneas de comércio on/off e interacBes em multiplas plataformas, seja através

de dispositivos mdveis ou atraves das suas lojas premium.
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Imagem 42 — App Ponto Frio
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Fonte: https://www.pontofrio-imagens.com.br/HotSite/2018/retira/images/retira-rapido.png
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8.7 Exemplo Adicional: Nova Pingo Doce & Go

Observa-se a aplicagdo do modelo PMT através da loja Pingo Doce & Go. O uso de
marcadores, direto e indireto estdo presentes. A interagdo do consumidor, com o comércio
fisico integrado ao digital, demonstra cada vez mais o interesse e a satisfacdo no consumo,

através da tecnologia.

Imagem 44 — App Pingo Doce

Fonte:https://www.distribuicaohoje.com/wp-content/uploads/sites/2/2019/10/Pingo-Doce-Go-
NOVA-810x367.jpg

8.8 Resumo do Capitulo

Neste capitulo foi realizada uma analise dos resultados obtidos a partir da aplicacdo dos
modelos PMT e PTD, correlacionados a aplicacdo das tecnologias digitais j& disponiveis
nos servigos oferecidos pelas empresas analisadas (Amazon, Samsung, Ponto Frio e
Magazine Luiza), na intencdo de agregar o consumidor com uma proposta de oferta dos
seus respectivos comércios tradicionais. Apresentando a importancia da interacdo do
consumidor e o comércio com as TIC e a evolugdo do consumidor no processo de

transformacéo digital.

Neste capitulo tratamos também das Tecnologias de Base, que servem como
distribuidores de tecnologias e que tem por funcdo aplicar e diferenciar os seus
dispositivos para melhor atender aos seus respectivos publicos, sempre orientados para o

mercado digital; é a partir destes que se direcionam e se integram os consumidores. Foi
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destacado ainda que as Tecnologias de Base sao tdo fundamentais para o desenvolvimento

do comércio, quanto para o processo de transformacdo digital do consumidor.
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CAPITULO IX - CONCLUSAO E TRABALHO FUTURO

9.1 Introducéo

Como ja exposto, na era dos novos consumidores, o crescimento do comércio digital é
progressivo e a necessidade de adaptacdo do retalho tradicional e de transformacdo da
loja fisica sdo evidentes. E neste contexto que surge a nossa questdo de partida: Como
manter viva a loja fisica, frente a concorréncia digital? Como retalho tradicional se pode

reinventar, empregando as TIC para melhorar o desempenho (vendas) das lojas fisicas?

Evidencia-se nesta pesquisa que a presenca do digital e a sua constante influéncia e
crescimento no comércio tradicional, constitui um mecanismo de desenvolvimento e
interacdo. As TIC mudaram a forma de nos conectarmos e hoje somos parte de uma
realidade suportada por uma envolvente digital, que conecta o consumidor em multiplas

plataformas de consumo, tanto fisica quanto digital.

Os resultados dessa pesquisa indicam que a integracdo entre o online e offline acarretam
uma vantagem e sinergia competitiva e ndo afetam negativamente as lojas fisicas. No
mesmo sentido, Aubrey (2012); Rosa, (2012) e Dias (2014) afirmam que os canais online
sdo complementares e ndo substitutos dos canais fisicos. Nessa perspectiva, € necessario
que o comércio tradicional trabalhe de forma simplificada e inovadora, para que haja uma
relacdo de entendimento compreensivel, do publico, do Off ao Omni (isto é do tradicional

comércio de loja fisico ao ambiente digital mais integrado).

Nesta pesquisa concluiu-se que os dispositivos moveis sdo responsaveis pela maior parte
das transagdes comerciais no mundo e o uso do digital cresce cada vez mais. As lojas
tradicionais apresentadas neste trabalho possuem publicos diferenciados, pesquisas
inovadoras, interesses individuais de mercado, mas todos estes, com o foco voltado a um
consumidor inovador de carater experimental digital que se suporte na conveniéncia e

integragéo: o consumidor Omnichannel.

Esse consumidor estende-se do Off ao On, proporcionando ao comércio desafios que vao
desde a concorréncia até a recepcdo de um consumidor em processos de PTD (Processo

de Transformacéo Digital).
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Constatou-se que as empresas que investem em I&D (Investigacdo e Desenvolvimento)
tendem a um maior crescimento comercial, tanto na vertente competitiva, quanto na
vertente de inovacdo tecnoldgica. Isso beneficia o comércio e o consumidor em
sucessivos avangos no uso e crescimento do digital. O comércio tradicional é e sempre
serd o pilar do comércio (acredita-se ser esta uma das premissas deste trabalho). Hoje, o
comeércio tradicional tornou-se tdo movel e acessivel quanto o digital e opera (deve, se
quiser ser competitivo e sobreviver), simultaneamente em ambas as plataformas, fisica e

digital.

9.2 Contribuicao do Trabalho para o Comércio Tradicional

O principal contributo desse trabalho € 0 modelo PMT, que, como ja visto, consiste em
mediar 0s processos tecnoldgicos propriamente ditos entre comércio tradicional e
consumidor. Esse modelo agregador, baseia-se no uso das TIC como ferramentas de
ampliacdo tecnoldgica do comércio, em que dispositivos digitais sdo utilizados como
pontes de conexdo entre o comercio e o0 consumidor, atraves do uso de marcadores

digitais.

Esses marcadores sdo atribuidos exclusivamente pelo comércio, seja ele fisico ou digital.
Os marcadores, atraves das tecnologias de base, sdo acedidos de duas formas: direta e

indireta.

O consumidor off em PTD (Processo de Transformacgao Digital), ao realizar as atividades
de comércio tradicional e ao interagir recebera um marcador digital, assim o comércio
tradicional fara uma coleta de dados através de um marcador, para que o Sirva como uma

base de dados que o torne acessivel no futuro, enquanto um cliente potencial.

O consumidor Omnichannel € um utilizador movel, do smartwatch aos dispositivos
digitais (incluindo os populares smartphones), sempre a um clique de distancia, ele

interage e compra da forma e no momento que lhe for mais conveniente.

O marcador direto utiliza os APPs (aplicativos) ou Tecnologias de Base como: Bluetooth,

QR-CODE, Wi-Fi e etc, de forma a que o comércio acesse o consumidor e que o foco
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principal seja a interacdo de ambos, através do digital (com a promessa de criacdo de

relacionamentos através de episddios sustentaveis).

Por meio de toda interacdo e uso de dispositivos digitais, 0 comércio coleta dados do
consumidor, utilizando um marcador digital, sendo que é possivel através de avaliacbes
do consumidor e coletas de dados, medir o inicio e a resposta da interacdo do consumidor
para com o comércio, em termos de vendas, satisfacédo e lealdade, a que podemos chamar

de laténcia.

9.2.1 Modelo da aplicagéo Andlise de Laténcia

Imagem 42 — Andlise de Laténcia
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No modelo acima, podemaos verificar como no acesso ao APP da Samsung Pay, o servidor
entende uma conex&o do consumidor, utilizando uma funcéo de banco digital, em seguida
disponibiliza uma interacdo com a APP, lojas virtuais, lealdade e posteriormente a

aplicacdo final como formas de pagamento e bonus de loja.

E possivel durante o processo, 0 comércio Samsung medir todo o evento de inicio e a
resposta entre consumidor e comércio, buscando melhorias e o entendimento para
melhorar toda a interacdo e assim optimizar a experiéncia do consumidor. Qualquer que
seja a interacdo do consumidor para com o comércio, as tecnologias sdo capazes de
mensurar o0s eventos e coletar dados para futuros diagnésticos e possiveis melhorias. A
laténcia é a resposta de um possivel resultado, seja ele positivo ou negativo para o

comércio.

A interacdo digital, seja ela com o consumidor Omnichannel ou offline, é passivel de

obtencgéo de dados e a utilizacdo da mesma, aproxima cada vez mais um futuro cliente.

9.3 Resultados Obtidos

Para obtencdo dos resultados desta pesquisa foi necessario analisar fatores de natureza
distintos, tais como: tecnologias, investimento e desenvolvimento comportamental. Com
a pesquisa foi possivel constatar que o sucesso comercial é diretamente proporcional ao
investimento do respectivo comércio/empresa em Investigacdo e Desenvolvimento
(1&D).

E de maxima importancia para o comércio tradicional, na era das tecnologias digitais e
do crescimento do consumidor multicanal, o investimento na obtencdo de dados do
consumidor, bem como no desenvolvimento de plataformas capazes de manter a
comunicagdo com o consumidor de forma interativa e digital, virtualizando-se toda forma
de atendimento, sem perder as benesses do tradicional. Atualmente, o comércio
tradicional tem a sua disposicao inimeras tecnologias, que bem empregues, constituem

um fator agregador para o consumidor, funcionando como um meio de forte atracao.

Neste contexto, torna-se fundamental a aquisicdo de novas tecnologias digitais e o

planeamento do uso do digital. E preciso que a transformac&o digital trabalhe como um
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mecanismo de interacdo entre comércio e o consumidor. A transformacdo digital é
resultado de pesquisas e desenvolvimentos, obtidos por intermédio de um triplice
interacdo, entre consumidor, tecnologias e comércio, tendo como resposta, a formula para

o desenvolvimento e sucesso na aplicacéo e uso do digital.

9.3.1 Grafico de Investimentos em P&D e lucros Amazon e Samsung (referéncia 2012 a 2018).

Grafico 1 — Investimento em 1&D Amazon

Investimento em I&D e Lucro
Amazon (2012 a 2018)
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Produto de Amazon
Investimento P&D

B Soma de Amazon Lucro

Fonte: o proprio

Com base nos resultados, depreende-se a importancia do investimento em 1&D, resulta
de forma positiva e satisfatoria, tanto no crescimento econdémico do comércio, quanto no
desenvolvimento exponencial do digital como modelo atrativo para o consumidor.
Existem dois modelos de comércios: Comércio que desenvolve e agrega tecnologias
digitais e Comércio que sé agrega as tecnologias digitais como um modelo atrativo para
o consumidor. Podemos afirmar que a Amazon e Samsung como grandes comércios de
nivel internacional e Ponto Frio e Magazine Luiza como grandes comércios de nivel
brasileiro. Estas estdo diferenciadas como investimentos de maior nivel, as internacionais
e de menor nivel, as nacionais brasileiras. O foco permanece 0 mesmo, sendo o digital

um modelo atrativo para o consumidor, o que difere € o nivel em desenvolvimento
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tecnologico, com o0s comercios internacionais a incorporarem um nivel de

desenvolvimento e de investimento em 1&D bem maior.

Grafico 2 — Investimento em 1&D Samsung

Investimento em I&D e Lucro
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Fonte: o proprio

9.3.2 Grafico de crescimento comparativo em vendas e n° de lojas da Ponto Frio e Magazine
Luiza (referéncia 2012 a 2018).

Grafico 3 — Crescimento em Vendas Ponto Frio versus Magazine Luiza

Crescimento em vendas 2017 vs 2018
Ponto Frio vs Magazine Luiza

y

Ponto Frio vendas Crescimento de vendas ano 17 vs 18

B Magazine Luiza Crescimento de vendas 17 vs 18

Fonte: o proprio
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O fator crescimento em vendas e nimeros de lojas, corresponde ao sucesso obtido por
ambas as empresas, como demonstrativo das suas respectivas posi¢des no ranking entre
as maiores do comércio retalhista, sendo que a Ponto Frio se encontra no 12 lugar do
ranking e a Magazine Luiza em 52 lugar. Segundo a revista SBVC (Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo 2019), ambas se destacam nos niveis de desenvolvimento
tecnoldgico e exploracdo do uso do digital.

Graéfico 4 — Comparacgdo em numero de Lojas Ponto Frio VS Magazine Luiza

Comparacao em n? de lojas 2017 vs 2018
Ponto Frio vs Magazine Luiza

—_
Ponto Frio n2 lojas 2017

Ponto Frio n2 lojas 2018

Magazine Luiza n2 lojas 2017

Magazine Luiza n? lojas 2018

Fonte: o proprio

9.4 Consideracdes finais do trabalho

Neste trabalho de investigagdo, buscamos esclarecer a importancia da tecnologia digital
como um atrativo para o consumidor no ambito de um comércio tradicional. Entendemos
que é critico para o comércio tradicional, na era das tecnologias digitais e do consumidor
multicanal, o investimento em investigacdo e desenvolvimento tecnoldgico, na obtencéo
de dados do consumidor e no desenvolvimento de plataformas capazes de manter a

interacdo entre loja e consumidor.

A era digital tornou possivel impulsionar, conectar e unir todos os utilitarios tecnol6gicos

do dia a dia e a0 mesmo tempo nos conectar simultaneamente promovendo uma interagdo
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coletiva entre seres humanos e dados. Deste modo, cria um ecossistema digital que
proporciona um potencial de desenvolvimento e de compreenséo da atividade humana,
resultante da intera¢do continua com todo o tipo de dispositivos digitais no dia a dia e que

gera quantidades massivas de dados.

Todo esse processo, pode ser Util também para o comércio tradicional que pode explorar
o digital e os dados que este gera. E essa a proposta, a que denominamos de PTD
(Processo de Transformacédo Digital), um processo em que o consumidor, marca 0 seu
tempo e a sua interacdo com quaisquer dispositivos digitais e que, pouco a pouco,
ocasiona um fluxo de dados, por um lado e o um despertar de interesses através campo

digital, por outro.

Ocorre 0 mesmo com o comércio, s6 que de forma direta, sem a necessidade de
amadurecimento do empreendimento, comparado com o consumidor. Apenas uma
estrutura bem qualificada (gestdo), um projeto bem elaborado e a insercéo das respectivas
tecnologias digitais aplicadas conforme desenvolvidas no projeto, ocasionando uma
simbiose digital e permitindo ao comércio tradicional uma nova vida, mais alinhada com

as expetativas de um consumidor da geragao Z.

A este processo denominamos de PMT (Processo de Mediacdo Tecnologica), esse
mecanismo de aplicacdo do digital no comércio, engloba todo um fluxo de uma via de
dois sentidos, onde as TIC aplicadas tém por finalidade mediar a tecnologia entre o
comércio e 0 consumidor e, a partir disso, recolher resultados de ambos, obtidos da

extracdo de dados do seu relacionamento digital.

Os dados coletados através do processo PMT séo valiosos para todos os envolvidos, tendo
em consideracdo que favorecem comércio, consumidor e o desenvolvimento tecnolégico.
A partir dessa coleta de dados, em que o comércio poderd comunicar melhor com o

consumidor, ajustando melhor as suas tecnologias para melhor o atender e entender.

A melhor forma de compreender o desenvolvimento do mercado tecnoldgico e as suas
respectivas tecnologias é mensurar a usabilidade do digital (qualidade do relacionamento
que ¢ proporcionado pelas aplicagdes), tanto no comércio quanto através do consumidor,
a aplicacdo do uso do digital e os seus marcadores como mediadores da interacéo, obtendo

o0 beneficio do feedback das tecnologias digitais e do comércio tradicional.
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A partir da pesquisa realizada para o desenvolvimento deste trabalho, foi possivel
constatar que os beneficios que o investimento em 1&D, em plena era da transformacéo
digital, dentro do comércio e na industria da tecnologia sdo indiscutiveis. As empresas
analisadas obtiveram excelentes resultados em suas receitas apds investimentos em 1&D.
Demonstrando, assim, como o desenvolvimento tecnolégico e a ampliacdo do uso do
digital se tornaram fundamentais, para o comércio e consumidor, funcionando como um

facilitador da interacéo entre eles.

A partir dessa pesquisa, ficou claro que o uso do digital no comércio tem favorecido e
alavancado cada vez mais o numero de vendas e a adogdo de praticas de base digital,
mesmo nao comercio tradicional, modernizando-o. Neste contexto, cumpre ressaltar que
restou comprovado gque o investimento em 1&D impulsiona o crescimento comercial e
gera novas oportunidades ao retalho tradicional, cabendo a este a aplicacdo conforme as

suas especificidades, a incorporacdo de praticas e novas tecnologias digitais.

E fundamental a aquisicdo de novas tecnologias digitais e o planeamento do uso do
digital, é preciso que a transformacéo digital trabalhe como um mecanismo motivador de
inclusdo, tanto comercial, quanto do consumidor e gradualmente se transforme em um

ponto de acesso remoto a favor do comércio.

9.5 Limitacdes e desafios do trabalho

Assim como toda pesquisa, 0 presente trabalho de investigacdo apresentou algumas
limitacGes e desafios. Os mais significativos sdo intrinsecos a atividade de pesquisa e se
referem, sobretudo, ao proprio tema objeto deste trabalho de investigacdo. A seguir

apresentamos a limitacdo e desafio mais relevante:

e A limitacdo mais significativa foi a falta de acesso as informacdes internas das
empresas pesquisadas, especificamente aos dados relativos aos setores de
pesquisa e desenvolvimento tecnoldgico e seu planeamento, o que limitou a
presente pesquisa a analise dos dados e relatérios divulgados por meio da Internet.
Impedindo uma analise mais profunda da aplicacdo e o contraste no mercado

tradicional.
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e O principal desafio deste trabalho é inerente as pesquisas relacionadas a inovacao
tecnologica. A rapida e continua evolucdo do setor faz com que o objeto de estudo
deste trabalho seja extremamente dindmico. Em plena era digital, as
transformagOes sdo constantes e as mudancgas estdo “em curso”, o que tornou
desafiador manter a pesquisa atual e as suas propostas de agregacéo das TIC ao
comércio tradicional, de facto inovadoras, capazes de contribuir para a

transformacdo do novo papel da loja fisica.

9.6 Trabalho Futuro

Embora se acredite que o presente trabalho tenha contribuido em termos de informacéo e
conhecimento sobre o tema, ndo ha davidas de que é necessaria uma elaboracdo mais

aprofundada. Nesse sentido, sugerimos as seguintes propostas para trabalho futuro:

e A prética aplicada do uso do digital e das TIC no comércio tradicional, precisa de
ser mais divulgada entre 0s pequenos e médios comerciantes e empresarios,
através de eventos de tecnologias e palestras;

e O modelo PMT proposto neste trabalho, necessita que ap6s a préatica aplicada do
uso das tecnologias digitais no comércio, seja realizada uma analise dos dados
recolhidos, com o intuito de verificar a sua eficacia ou a necessidade de
reorganizar estrategicamente o foco nos seus clientes (assim verificar a utilidade
do modelo);

e O modelo PTD proposto neste trabalho € um processo de desenvolvimento
pessoal e conhecimento do uso do digital, necessita analisar dados do comércio
tradicional, do consumidor ap6s interagir com o digital, e sua exposicao frente a
tecnologia, pelo que deve ser objeto de maior validacdo em contexto real;

e E preciso transmitir maior seguranca no uso do digital para a sociedade, o acesso
ainda muito restrito a informacdes de novas tecnologias e 0 modo de as usar;

e Por ultimo, cabe uma palavra sobre os limites éticos e legais que a recolha de

informacdo digital sobre pessoas e a sua atividade pode acarretar. Do mesmo
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modo, importante criar 0S mecanismos que asseguram que a informacéo e o
relacionamento entre o comércio e o consumidor ndo se traduz num jogo de
manipulacdo e influéncia que vai além do razoavel e que implica com as proprias
liberdades do individuo. E que em dltima analise, importa que o consumidor seja

protegido para poder decidir em total liberdade, as suas acdes.
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