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RESUMO

O setor de retalho esta passando cada vez mais por transformacdes devido ao impacto das
novas tecnologias, como inteligéncia artificial, realidade virtual, redes sociais e automacao,

transformando assim, a experiéncia de compra e a forma como as vendas sdo executadas.

Por exemplo, a Inteligéncia Artificial tem sido muito utilizada para personalizar ofertas e
automatizar o atendimento ao cliente, enquanto a Realidade Virtual proporciona uma
experiéncia de compra imersiva, permitindo que os consumidores visualizem produtos antes
da compra. Ja as redes sociais e a automacao, promovem a intera¢cdo da marca com o cliente,
podendo segmentar o publico-alvo, localizacdo e interesses de acordo com cada

necessidade, além de fornecer um atendimento mais assertivo.

Além disso, os pagamentos digitais e a integracdo omnichanel também tém transformado a
experiéncia de compra, oferecendo mais flexibilidade e conveniéncia. Embora essas
inovacbes oferecam beneficios claros, elas também apresentam desafios, como a
necessidade de altos investimentos em tecnologia, treinamento das equipas e preocupacoes

com a privacidade das informagdes dos consumidores.

A seguinte dissertacdo pretende analisar através de um estudo qualitativo, de que forma
essas tecnologias interferem no retalho e na experiéncia final dos consumidores, além de
entender quais as principais ferramentas disponiveis e quais as percepgbes dos

consumidores em relacdo a elas.

Apols a andlise das informacdes obtidas pelas respostas e no decorrer do trabalho, foi
possivel entender que grande parte dos consumidores sédo impactados de alguma forma
pelas tecnologias, as quais tem total ligagcdo com sua satisfagdo de experiéncia de compra,

seja ela online ou fisica.

Palavras-Chave: Experiéncia de compra, omnichanel, retalho e tendéncias tecnoldgicas.
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ABSTRACT

The retail sector is increasingly undergoing transformations due to the impact of new
technologies, such as artificial intelligence, virtual reality, social networks and automation,

transforming the shopping experience and the way sales are executed.

For example, Artificial Intelligence has been widely used to personalize offers and automate
customer service, while Virtual Reality provides an immersive shopping experience, allowing
consumers to visualize products before purchasing. Social networks and automation promote
interaction between the brand and the customer, being able to segment the target audience,
location and interests according to each need, in addition to providing a more assertive

service.

In addition, digital payments and omnichannel integration have also transformed the shopping
experience, offering more flexibility and convenience. Although these innovations offer clear
benefits, they also present challenges, such as the need for high investments in technology,

team training and concerns about the privacy of consumer information.

The following dissertation aims to analyze, through a qualitative study, how these technologies
affect retail and consumers' final experience, in addition to understanding the main tools

available and consumers' perceptions of them.

After analyzing the information obtained through the responses and during the work, it was
possible to understand that a large proportion of consumers are impacted in some way by
technologies, which are completely linked to their satisfaction with the shopping experience,

whether online or physical.

Key-Words: Omnichanel, retail, shopping experience, technological trends.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O cenério do retalho esté inserido em um mundo de transformagfes que séo impulsionadas
por inovagdes tecnoldgicas, remodelando assim a forma como os consumidores vivenciam
suas experiéncias de compra. Juntamente com isso, vemaos um fator de extrema importancia
e ligacdo: a intersecdo da tecnologia e a jornada do consumidor. Além de explorar as
tendéncias tecnoldgicas que interferem no mercado do retalho, este trabalho ir4 analisar
como essas mudancgas podem e estdo remodelando a experiéncia de compra, avaliando de

forma abrangente os canais omnichanel.

A cada ano que passa, a sociedade avanga em dire¢cdo a um mundo cada vez mais digital, e
consequentemente, o comércio acompanha toda essa evolugdo e por isso, € necessario
estudar ndo s6 o estado atual em que se encontra o mercado de retalho, mas sim, tentar

viabilizar e entender as transformacdes comerciais que poderdo surgir nos préximos anos.

No desenvolvimento deste trabalho, serdo analisados diversos elementos fundamentais para
a compreensado do retalho e sua importancia no comércio, além de focar nas tendéncias
tecnolégicas e de que forma elas estéo transformando a experiéncia de compra nos canais
digitais mas também nas lojas fisicas, proporcionando uma nova forma de entender e praticar
0 comércio. Além disso, seréa feita uma analise do impacto dessas novas tendéncias para
além da compra, mas também, no marketing, fidelizacdo do cliente e na estrutura de vendas

no retalho.

1.1 Objetivo Geral

Portanto, o objetivo geral deste trabalho é investigar o impacto das tecnologias emergentes
na transformagéo da experiéncia de compra no setor do retalho, analisando como e quais
dessas ferramentas influenciam as decisGes dos consumidores, pois a medida que o mercado
se torna cada vez mais digital e competitivo, é crucial entender de que maneira inovacdes
como inteligéncia artificial, realidade aumentada, solucbes de pagamento digital e redes
sociais estdo moldando as expectativas e comportamentos dos consumidores. O trabalho se
concentrara em identificar as tecnologias mais relevantes e suas aplicacbes praticas,
permitindo uma compreensao mais clara do papel que desempenham na jornada de compra.
Ao identificar as correlagBes entre a adoc¢ao tecnoldgica e as preferéncias dos consumidores,
espera-se fornecer insights valiosos que possam orientar as decisbes empresariais e

promover uma adaptacdo mais eficaz as novas demandas do mercado. Dessa forma, este

1
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trabalho pretende contribuir significativamente para a literatura sobre o retalho e para a pratica
comercial, oferecendo uma perspectiva atualizada sobre a intersecédo entre tecnologia e

comportamento do consumidor.
1.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral proposto, este trabalho engloba uma série de obijetivos
especificos. Primeiramente, sera realizada a identificacdo das principais tendéncias e
tecnologias utilizadas no retalho, com foco nas inovagbes mais relevantes que tém
emergido nos Ultimos anos. Essa andlise permitirda um entendimento aprofundado das

ferramentas que estdo moldando o setor e suas aplicacdes praticas.

Em seguida, sera feita uma analise da percepc¢ao dos consumidores sobre a preferéncia
entre compras online e lojas fisicas. Essa investigacao buscard compreender como as
mudancas nas tecnologias de retalho estdo impactando as escolhas dos consumidores, além
de identificar quais fatores, como conveniéncia e experiéncia de compra, influenciam essa

decisao.

Outro objetivo especifico é investigar o impacto da personalizacdo na experiéncia de
compra. A personalizacao tem se mostrado uma estratégia eficaz para aumentar a satisfagao
do cliente e a fidelizacéo, e a pesquisa explorard como as tecnologias emergentes podem ser
utilizadas para oferecer experiéncias mais relevantes e adaptadas as necessidades dos

consumidores.

Por fim, o trabalho buscard entender como as empresas retalhistas podem utilizar as
tecnologias a favor da experiéncia de compra do consumidor. Isso inclui examinar as
melhores préticas e estratégias que as organizacdes podem adotar para integrar tecnologias
emergentes em suas operacoes, visando n&o apenas otimizar o processo de compra, mas
também criar uma relagdo mais proxima e significativa com seus clientes. Ao abordar esses
objetivos especificos, o estudo pretende fornecer um panorama abrangente e pratico sobre a

transformacé&o da experiéncia de compra no setor do retalho.

Ao alcancar esses objetivos, o presente trabalho busca oferecer uma visdo profunda de como
a tecnologia esta moldando o comportamento do consumidor no retalho, e trazer uma nova
perspectiva das tendéncias tecnologicas e como elas irdo influenciar o futuro do comércio e
principalmente, do retalho, influenciando as empresas mas também a relagdo entre
consumidor e produto, dificultando o processo de fidelizacdo das marcas mas também
aproximando e filtrando melhor os clientes, proporcionando assim, uma sociedade com

interesses mais assertivos e que utiizam das novas tecnologias para favorecezr suas
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necessidades e assim, gerar uma economia cada vez mais fiel aos desejos das marcas e

consumidores.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Evolucao Historica do Retalho

A evolucéo histérica do mercado de retalho € um campo de estudo diversificado, o qual reflete
a histéria econdmica, social e tecnoldgica da humanidade ao longo dos séculos. O comércio
retalhista, como estagio inicial do desenvolvimento, baseava-se no intercAmbio direto entre o
produtor e o consumidor, e era realizado em mercados ao ar livre. J& nas civiliza¢des antigas,
por exemplo, na Mesopotamia e Egito, comec¢ou a surgir a pratica de mercado de compras e
vendas, onde eventualmente, tornaram-se espacos que aproximavam grandes grupos de

pessoas, resultando em objetos de interagdo econdmica (Alexander, 2010).

Com avanco das civilizagbes, e em especial na era greco-romana, 0S primeiros
estabelecimentos comerciais fixos surgiram. Os romanos criaram tabernas que vendiam
diversas mercadorias e que se situavam em locais estratégicos, como em pontos de
passagem, ao longo de estradas ou até mesmo em centros urbanos. Esse periodo, marcou
0 inicio de desenvolvimento de técnicas de marketing para atrair consumidores, além da

exibicdo de mercadorias e criacdo de novas marcas e produtos (Hollander, 1960).

Posteriormente, a ldade Média trouxe consigo uma reorganizagdo do comércio retalhista,
impulsionada pelas feiras medievais e pelos mercados urbanos, que eram regulamentados
pelas guildas e corporacdes. Essas instituicbes controlavam a qualidade e os precos dos
produtos, protegendo os interesses dos comerciantes. As cidades medievais tornaram-se
prosperos centros de comércio, beneficiando-se das rotas comerciais internacionais que
conectavam a Europa a Asia e a Africa (Pirenne, 1969). A estrutura das guildas ndo so
regulava a atividade comercial, mas também garantiu a formacdo de monopdlios locais, que

dominaram o cenario econémico até a Renascenca.

Com o advento da Revolugdo Industrial no século XVIIl, o retalho experimentou
transformac6es dramaticas. A producdo em massa e a urbanizacdo crescente resultaram na
emergéncia das lojas de departamento, que ofereciam uma ampla gama de produtos em um
mesmo lugar. Esses novos estabelecimentos revolucionaram ndo apenas a forma como as
mercadorias eram vendidas, mas também como eram produzidas, embaladas e distribuidas.
O surgimento de marcas reconhecidas e a introducdo de publicidade em larga escala

marcaram o inicio do consumo moderno (Duarte, 2010).

O século XX trouxe ainda mais inovagcdes com a popularizacdo dos supermercados e

shopping centers, que tornaram o ato de comprar uma atividade central na vida cotidiana das

pessoas. A conveniéncia e a variedade oferecidas por esses novos formatos atrairam
4
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consumidores em massa e mudaram de forma permanente a paisagem urbana e o

comportamento de consumo. As estratégias de marketing tornaram-se mais sofisticadas,
utilizando psicologia do consumidor, publicidade em midia de massa e, posteriormente,
tecnologias digitais para influenciar as decisdes de compra (Howard, 2009).

Analisando a linha do tempo da jornada de compras, conforme mostrado na Figura 1,
podemos perceber que mesmo antes de existirem as tecnologias, a venda e compra no
retalho sempre teve a influéncia do marketing e o papel fundamental de satisfazer as
necessidades do consumidor, onde de certa forma, o meio social e as intercorréncias de cada
fase, fazem com que esse mercado precise se adaptar e reinventar, seja por conta do avango
da tecnologia, surgimento de novas tendéncias, novos usos, ou até mesmo por um favor
externo fora do controle como a Pandemia do Covid- 19 no ano de 2020, onde o comércio foi
obrigado a recalcular as estratégias e encontrar formas de continuar atendendo seus

consumidores, mesmo que com certas limitagdes.

Em resumo, a histéria do retalho é uma narrativa de constante adaptacao e inovagédo. Desde
as feiras e mercados antigos até as plataformas de comércio eletrénico da atualidade, cada
etapa reflete as mudancas nas necessidades e comportamentos dos consumidores, bem

como 0s avangos tecnolégicos e econdmicos que moldaram a sociedade.

Figura 1

A Evolucéo da jornada do consumidor

Marcos da evolugao da jornada de compra do consumidor

Influéncia boca a boca Marketing direto Crescimento compras on-line
Publicidade impressa e

andncios em radio

Popularizagéo do telemarketing Compra por meio de

Aplicativos méveis

.ﬁ‘@ Inteligéncia Artificial

COVID-19

Shopping center e

Marketing de Influéncia
grandes lojas de departamento

Sustentabilidade e

Compras em um anico local responsabilidade social

Nota: Girdo (2023).
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2.2 A importancia do retalho na economia global

O setor de retalho desempenha um papel crucial na economia global, servindo como uma
ponte essencial entre produtores e consumidores. A sua importancia estende-se por varias
dimensdes, incluindo a geracdo de emprego, o impulso ao consumo, a inova¢do em modelos

de negdcios e a contribuicdo para o crescimento da economia global.

Primeiramente, o retalho € um dos maiores empregadores do mundo. De acordo com dados
da Organizacéo Internacional do Trabalho (OIT), o setor de retalho emprega milhdes de
pessoas globalmente, proporcionando oportunidades de emprego em diversas areas, desde
vendas e atendimento ao cliente até gestédo e logistica. No Brasil, por exemplo, o setor de
comércio retalhista emprega cerca de 20% da forga de trabalho formal, segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2021). A geracdo de emprego ndo so6 reduz as
taxas de desemprego, mas também promove a inclusdo social e o desenvolvimento

econdmico em diferentes regides.

Em Portugal, o comércio de retalho representa aproximadamente 59,5% das atividades do
pais, sendo um forte exemplo do quanto essa economia vem se fortalecendo e trazendo
beneficios para a populagéo, seja para consumidores finais ou empresarios (Instituto Nacional
de Estatistica, 2019).

Além disso, o setor de retalho, ao fornecer bens e servigos diretamente aos consumidores,
estimula a demanda agregada e, consequentemente, a producdo e o investimento. A
disponibilidade de uma ampla gama de produtos em lojas fisicas e online promove o

consumo, impulsionando diversos setores industriais (Instituto Nacional de Estatistica, 2019).

Outro aspecto de extrema importancia é a inovacao. O setor de retalho € um terreno fértil
para a inovagdo em modelos de negdcios e tecnologia. Nos ultimos anos, houve uma
transformacédo significativa com o crescimento do comércio eletrébnico e as tecnologias
digitais. Plataformas como Amazon e Alibaba tém revolucionado a forma como as
mercadorias sdo vendidas e entregues, utilizando inteligéncia artificial, redes sociais e
logistica avancada para oferecer uma experiéncia de compra mais eficiente e personalizada
(Chaffey, 2022). Essa inovacao ndo apenas melhora a eficiéncia operacional das empresas,
mas também cria novas oportunidades de negdcios e empregos em areas tecnoldgicas

emergentes.

O retalho também desempenha um papel fundamental na globalizacdo e na integracao
econbmica global. As grandes cadeias de retalho, como Walmart, possuem operacdes em
varios paises, conectando mercados e facilitando o fluxo internacional de bens e servigos.

Essas empresas muitas vezes promovem padrdes internacionais de qualidade e praticas de
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negocio, contribuindo para a melhoria das infraestruturas locais e a adocao de tecnologias
avancadas (Burt, 2000). Além disso, o setor de retalho globaliza a cultura de consumo,
tornando produtos de diferentes partes do mundo acessiveis a uma grande quantidade de

consumidores.

Além disso, sua contribuicdo para o crescimento econdmico global também pode ser
observada na sua capacidade de adaptacao e resiliéncia. Durante a pandemia de COVID-19,
o setor de retalho mostrou uma notavel capacidade de adaptacdo, com muitos negdécios
migrando rapidamente para plataformas online e adotando novos modelos de entrega, como
o "click-and-collect" e a entrega sem contato. Essa adaptabilidade ndo s6 permitiu a
continuidade das operagfes durante tempos de crise, mas também acelerou a transformagéo

digital no setor (McKinsey & Company, 2022).

Em resumo, o setor de retalho é um pilar vital da economia global, contribuindo
significativamente para a geragdo de emprego, 0 impulso ao consumo, a inovagéo, a
globalizacdo e o crescimento econémico. A sua capacidade de adaptagdo e inovagao
continua assegura que ele permanecera uma forgca dindmica na economia mundial, moldando

o futuro do consumo e da producéo.

2.3 Mudancas nas expectativas dos consumidores ao longo do tempo

As expectativas dos consumidores tém evoluido significativamente ao longo do tempo,
impulsionadas por mudancas sociais, tecnologicas e econdmicas. Essa evolucao é um reflexo
direto da forma como as sociedades se transformaram e de como o comércio se adaptou a

essas mudancas para atender as novas demandas dos consumidores.

No inicio do século XX, as expectativas dos consumidores eram relativamente simples e
baseadas na disponibilidade e acessibilidade dos produtos. A producdo em massa, resultado
da Revolugéo Industrial, levou a uma maior oferta de bens de consumo, e os consumidores
passaram a esperar produtos de boa qualidade a precos acessiveis. As lojas de
departamento, que surgiram nesta época, comegaram a atrair consumidores com a promessa
de variedade e conveniéncia (Duarte, 2010). Os consumidores também comecaram a
valorizar a experiéncia de compra, esperando ambientes agradaveis e um bom atendimento

ao cliente.

Com o avancgo das tecnologias de comunicagao no meio do século XX, como a televisédo e o
radio, as expectativas dos consumidores comecgaram a mudar novamente. A publicidade em
massa criou um novo tipo de consumidor, mais informado e influenciado por marcas. Assim,
0s consumidores passaram a esperar ndo apenas produtos de qualidade, mas também

marcas que refletissem seu estilo de vida e valores pessoais (Fischer et al., 2014). A
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personalizacdo comeg¢ou a ganhar importancia com os consumidores buscando produtos que

atendessem as suas necessidades especificas e que se alinhassem as suas identidades.

Nos anos 1990 e 2000, a ascensdo da internet revolucionou ainda mais esse desejo e
expectativas dos consumidores. O comércio eletrbnico trouxe consigo a expectativa de
conveniéncia extrema, com os consumidores esperando poder comprar qualquer coisa, a
qualquer hora e de qualquer lugar. As expectativas de rapidez e eficiéncia aumentaram, com
0 surgimento de empresas como a Amazon, que estabeleceu novos padrdes para a entrega
rapida e confiavel (Brynjolfsson & Smith, 2000). A transparéncia também se tornou crucial,
com os consumidores exigindo mais informagfes sobre os produtos, incluindo sua origem,

composi¢ado e impacto ambiental.

A partir do ano de 2010, essas expectativas continuaram a evoluir com a popularizagédo dos
smartphones e das redes sociais, pois 0s consumidores passaram a esperar uma integragéo
perfeita entre 0 mundo fisico e digital, com experiéncias de compra omnichannel. Eles
desejam interacdes personalizadas e uma comunicacdo direta com as marcas através das
redes sociais. Além disso, a sustentabilidade e a responsabilidade social se tornaram
importantes, com os consumidores esperando que as empresas adotem praticas éticas e
sustentaveis (Hipdlito, 2019). A autenticidade das marcas tornou-se um fator chave, onde os

consumidores buscavam cada vez mais transparéncia e valores compartilhados.

Atualmente, estamos vendo uma nova fase na evolucéo das expectativas dos consumidores,
influenciada por tecnologias emergentes como a inteligéncia artificial e a realidade
aumentada. Os consumidores esperam experiéncias ainda mais personalizadas e interativas,
além de esperar que as marcas antecipem suas necessidades e oferecam solugcbes antes
mesmo que eles percebam que as tém. Outro fator importante, foi a pandemia de COVID-19,
a qual acelerou a demanda por conveniéncia e seguranga, com uma preferéncia crescente

por compras online e entregas sem contato (McKinsey & Company, 2022).

2.4 Tendéncias do Retalho

O termo “Retail Trends” refere-se a mudancgas e inovacdes que moldam a forma como 0s
produtos sdo comercializados e consumidos. Essas tendéncias podem ser influenciadas por
diversos fatores, incluindo avancos tecnolégicos, mudancas nos comportamentos dos
consumidores e pressfes econdmicas. Nos ultimos anos, especialmente apos a pandemia
do COVID-19, o retalho tem passado por uma transformacao significativa, com uma crescente
énfase na digitalizacdo e na personalizacdo das experiéncias de compra. Essas tendéncias

sdo fundamentais para o setor retalhista, pois ajudam as empresas a se adaptarem a um
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ambiente em constante mudanca e a atenderem as expectativas crescentes dos

consumidores (Kumar et al., 2021).

As tendéncias no mercado do retalho sdo muito importantes, pois elas possibilitam que os
retalhistas se mantenham competitivos em um mercado saturado, visto que a capacidade de
se adaptar as novas demandas dos consumidores € crucial para o sucesso das empresas.
Além disso, a adocdo de tecnologias inovadoras permite que os retalhistas melhorem a
eficiéncia operacional e a gestdo de estoque, reduzindo custos e aumentando a satisfacéo
do cliente. Por exemplo, o0 uso de sistemas de inteligéncia artificial para prever a demanda e
otimizar o gerenciamento de inventario tem se mostrado uma prética eficaz que ndo apenas
melhora o desempenho financeiro, mas também fortalece o relacionamento com os clientes
(Liu et al., 2022).

As tecnologias emergentes estdo sendo integradas ao setor de varias maneiras, 0 comércio
eletrbnico tem se expandido rapidamente, com plataformas que oferecem experiéncias de
compra imersivas e interativas. Ja a realidade aumentada (AR) e a realidade virtual (VR)
estdo se tornando ferramentas valiosas para melhorar a experiéncia do consumidor,
permitindo que os clientes visualizem produtos em ambientes reais antes da compra. Além
disso, a andlise de dados e a automacdao estdo permitindo que os retalhistas personalizem
as ofertas e comunicac¢des, aumentando a relevancia e a atratividade das campanhas de
marketing (Grewal et al., 2020). Essa convergéncia de tecnologias e tendéncias ndo apenas
redefine o que significa comprar, mas também estabelece novas normas para o comeércio

retalhista.

As tendéncias de retalho refletem as mudancas dindmicas nas preferéncias dos
consumidores, na economia global e no ambiente competitivo. Uma das tendéncias mais
significativas € a crescente demanda por personalizagéo, j& que os consumidores de hoje
buscam experiéncias que atendam as suas necessidades individuais e por isso, a
personalizacdo néo se limita apenas a produtos, mas se estende a servigcos, comunicacgdes
e experiéncias de compra. Conforme destacado por Lemon e Verhoef (2021), a
personalizacdo aumenta a lealdade do cliente e melhora a satisfacéo, criando um diferencial

competitivo no mercado saturado.

Outra tendéncia relevante é a énfase na sustentabilidade. Os consumidores estdo cada vez
mais conscientes do impacto ambiental de suas compras e exigem que as marcas adotem
praticas mais éticas. Isso se traduz em uma preferéncia crescente por produtos sustentaveis
e empresas que demonstram responsabilidade social. De acordo com uma pesquisa da
Nielsen (2021), 73% dos consumidores globais afirmaram que estariam dispostos a mudar
seus habitos de consumo para reduzir o impacto ambiental. Essa pressdo dos consumidores

forca o setor do retalho a repensar suas estratégias de produto, embalagem e cadeia de
9



European Business Schoo
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD € GESTAD

suprimentos para atender a essas expectativas.

Além disso, o conceito de "experiéncia do cliente" esté se tornando cada vez mais central nas
estratégias, as marcas estdo focadas em criar jornadas memoraveis que vao além da
transacéo simples, promovendo interagdes emocionais e significativas com os consumidores.
O relatério de McKinsey & Company (2022) destaca que empresas que priorizam a
experiéncia do cliente podem ver um aumento significativo na fidelidade e no valor do cliente
ao longo do tempo. Isso implica que os comerciantes devem repensar o design de suas lojas,
a abordagem de marketing e até mesmo a forma como treinam seus funcionarios, para

garantir que a experiéncia do cliente seja um fator diferenciador em suas operacoes.

2.5 Omnichannel Management

s

Omnichannel management € uma abordagem estratégica no retalho ao qual integra
diferentes canais de comunicagdo e venda para criar uma experiéncia de compra que faca
sentido e consistente para os consumidores. Ao contrario das estratégias multicanal
tradicionais, que simplesmente operam diversos canais de forma independente, o
omnichannel management busca unificar esses canais, permitindo uma interacdo fluida e
continua entre eles. Isso inclui a integracao de lojas fisicas, e-commerce, aplicacdes moéveis,
redes sociais, atendimento ao cliente e outros pontos de contato, oferecendo aos

consumidores uma experiéncia diferente e personalizada (Rigby, 2011).

Uma das caracteristicas principais do omnichannel é a centraliza¢cdo dos dados do cliente,
onde ao reunir informacdes de todos os pontos de contato, as empresas podem construir uma
visdo abrangente do comportamento e das preferéncias dos consumidores, permitindo assim
a personalizacdo da experiéncia de compra, onde as recomendacbes de produtos,
promocdes e comunica¢Bes sdo adaptadas as necessidades e interesses individuais dos
clientes. A centralizacdo dos dados também facilita a gestdo de inventério, garantindo que os
produtos estejam disponiveis onde e quando os consumidores desejarem, seja online ou em

lojas fisicas (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

A integracdo perfeita entre canais é fundamental para o sucesso do omnichannel
management. Por exemplo, um consumidor pode pesquisar um produto online, experimentar
em uma loja fisica e, finalmente, fazer a compra através de um aplicativo mével. Essa sinergia
entre canais ndo apenas melhora a conveniéncia para o consumidor, mas também aumenta
as oportunidades de vendas cruzadas e upselling. As empresas que implementam de forma
eficaz as estratégias omnichannel, frequentemente observam um aumento na fidelidade do

cliente e nas taxas de retencdo, pois os consumidores valorizam a flexibilidade e a
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consisténcia na experiéncia de compra (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013).

Um exemplo bem-sucedido de omnichannel management € a estratégia da empresa sueca
de moda H&M, a qual integra sua loja online, aplicacdo mével e lojas fisicas para oferecer
uma experiéncia de compra uniforme. Os consumidores podem verificar a disponibilidade de
produtos em lojas préximas, comprar online e retirar na loja, ou devolver produtos comprados
online em qualquer loja fisica. Além disso, o programa de fidelidade da H&M esta integrado
em todos os canais, permitindo que o0s consumidores acumulem e utilizem pontos

independentemente do canal de compra (Sopadjieva, Dholakia, & Benjamin, 2017).

A adocdo do omnichannel também requer mudangas significativas na infraestrutura
tecnolégica e nos processos operacionais das empresas: Sistemas de gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM), plataformas de e-commerce, software de gestdo de
inventario e solucdes de analise de dados precisam estar integrados para suportar uma
estratégia omnichannel eficaz. As empresas também devem investir em treinamento e
capacitacdo de seus funcionarios para garantir que todos os pontos de contato oferecam um

nivel de servigo consistente e de alta qualidade (Melero, Sese, & Verhoef, 2016).

Além disso, a implementacdo dessa metodologia pode apresentar desafios, devido a
complexidade da integracdo de sistemas, a necessidade de gestdo de mudancas culturais
dentro da organizacdo e o custo inicial de implementagcdo. Porém, os beneficios a longo
prazo, como maior satisfacdo do cliente, aumento de vendas e vantagem competitiva, ha

maior parte dos casos superam todas essas complexidades.

Segundo Piotrowicz & Cutbbertson 2014, estudos mostram que empresas que adotam uma
abordagem omnichannel bem-sucedida tendem a superar seus concorrentes em termos de

crescimento de receita e retencéo de clientes.

Essa integracdo de canais representa uma grande evolugdo na forma como as empresas
retalhistas interagem com seus consumidores, pois ao integrar todos os canais de
comunicacdo e venda, as empresas podem oferecer uma experiéncia de compra mais
personalizada, conveniente e consistente, atendendo as demandas e expectativas de todos
0s consumidores. Assim como uma boa estratégia de marketing e comunicacdo, para o
sucesso da implementacdo do omnichannel, é preciso que as empresas saibam muito bem
centralizar os dados do clientes e investir em uma boa infraestrutura de tecnologia, para assim
estarem sempre a frente das tendéncias e conseguirem entender o que de fato seu

consumidor deseja.

11



European Business Schoo
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD € GESTAD

2.5.1 Gestéo do ponto de venda (Online e Offline)

A gestdo do ponto de venda (PDV), tanto online quanto offline, € um componente importante
para o sucesso no retalho moderno. A integracdo eficiente desses pontos de venda é
essencial para oferecer uma experiéncia de compra coesa e satisfatéria para o0s
consumidores. A gestdo eficaz do PDV envolve vérias etapas, incluindo a apresentacéo dos

produtos, interagdo com os clientes, logistica e tecnologias avancadas.

No comércio offline (Loja fisica), a gestdo do PDV é de extrema importancia para criar uma
experiéncia de compra agradavel e eficiente, incluindo o layout da loja, a disposi¢cdo dos
produtos, sinalizacdo, iluminacdo e musica ambiente, todos projetados para influenciar
positivamente o comportamento do consumidor e incentivar as compras. Estudos mostram
gue uma loja com ambiente bem projetado e pensado para seu publico em especifico pode
aumentar significativamente o tempo de permanéncia dos clientes e, consequentemente, as
vendas (Grewal et al., 2020). Além disso, o treinamento da equipa é fundamental para
complementar toda a estratégia aplicada no ambiente fisico, uma vez que tudo isso so torna-
se viavel se os funcionarios também exercerem o papel de complementar a ideia da empresa,
e assim garantir que eles possam oferecer um bom atendimento ao cliente, ajudando-os a
encontrar produtos, responder todas as dividas e realizar a venda de uma forma pratica e

eficiente.

A logistica e a gestao de inventario sdo também aspectos de muita relevancia na gestao do
PDV offline. Manter um nivel adequado de estoque para atender a demanda dos
consumidores ao mesmo tempo em que ndo se tem um excesso de estoque torna-se um
constante desafio para as empresas. Para isso, a utilizagdo de sistemas avancados de gestéo
de inventario e de tecnologias como RFID (identificagédo por radiofrequéncia) pode melhorar
a precisdo do controle de estoque e reduzir custos operacionais (Fernie & Sparks, 2018).
Além disso, a integracao de dados das vendas em real time (tempo real) deve auxiliar os
gerentes e donos das lojas a tomarem decisdes baseadas nas informacdes assertivas sobre

reposicao de estoque e até mesmo em relacdo as promoc¢des que serao pensadas.

Ja no ambiente online, a gestdo do PDV é importante da mesma forma. A apresentacao dos
produtos em um e-commerce deve ser a mais informativa e atraente possivel, incluindo
imagens de alta qualidade, descri¢des detalhadas dos produtos, avaliacGes de outros clientes
e recomendacdes personalizadas de acordo com os interesses do consumidor. A usabilidade
do site é outro fator de maxima importancia, onde uma navegacao intuitiva e um processo de
checkout simples sdo essenciais para reduzir a taxa de abandono do carrinho e aumentar as

conversoes de vendas (Chaffey, 2022).

12



European Business Schoo
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD € GESTAD

Outro fator importe na gestao do PDV online é a personalizag&o. Utilizando algoritmos e redes
sociais, as lojas online podem oferecer recomendacdes personalizadas baseadas no histérico
de navegacdo e de compras dos consumidores, e essa personalizagdo pode aumentar de
uma forma significativa a satisfacdo do cliente e as vendas (Davenport, Guha & Grewal,
2020). Além disso, a integracdo de assistentes virtuais pode melhorar a experiéncia do
cliente, oferecendo suporte em tempo real e ajudando os consumidores a encontrarem

produtos ou resolver problemas de uma forma muito mais rapida e simplificada.

A logistica também é um desafio importante na gestdo do PDV online. A entrega rapida e
eficiente € uma expectativa crescente dos consumidores. Empresas como Amazon
estabeleceram padrdes elevados para a rapidez e seguranca das entregas. Implementar uma
logistica eficiente, que inclui a gestdo de armazéns, a escolha de parceiros de entrega
confiaveis e a utilizagéo de tecnologias de rastreamento em tempo real, € um dos principais
fatores para conseguir atender as expectativas dos consumidores e garantir a satisfacao

(Kembro & Norrman, 2018).

Assim como abordado no topico anterior, integracéo entre os pontos de venda online e offline
€ um aspecto essencial da gestdo moderna do PDV. Os consumidores esperam cada vez
mais uma experiéncia omnichannel, onde possam por exemplo, comprar online e retirar na
loja (click-and-collect) ou devolver produtos comprados online em uma loja fisica, facilitando
cada vez a experiéncia de compra, num mundo onde o consumidor espera ainda encontrar
um servico de qualidade, porém da forma mais simplificada possivel (Verhoef, Kannan &
Inman, 2015).

No geral, a gestao eficaz do ponto de venda, seja online ou offline, é essencial para o sucesso
no mercado de retalho atual, pois requer uma combinacdo de estratégias bem planejadas,
tecnologias avancadas e uma compreenséo profunda do comportamento do consumidor. As
empresas que conseguem integrar de forma eficiente seus pontos de venda fisicos e digitais,
oferecendo uma experiéncia de compra coesa e satisfatoria, estdo mais bem posicionadas
para competir no mercado atual, onde a equipa est4 de acordo com as estratégias da

empresa e utiliza de todas as ferramentas para oferecer o melhor servi¢o possivel.

2.6 Tecnologias Emergentes

2.6.1 Redes Sociais

O uso das redes sociais no comeércio retalhista tem se tornado uma ferramenta essencial para

empresas que buscam aumentar suas vendas e influenciar a decisdo de compra dos
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consumidores. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e Pinterest, oferecem uma
oportunidade Unica para as marcas se conectarem diretamente com seus clientes, criarem
uma presenca digital forte e alcangarem novos publicos. A integracdo dessas redes no retalho
ndo apenas impacta o marketing das empresas, mas também transforma a maneira como 0s

consumidores descobrem, avaliam e compram produtos.

Primeiramente, as redes sociais ampliam o alcance das marcas de forma significativa,
proporcionando uma comunicacgao direta com os consumidores. O uso estratégico dessas
plataformas permite que as empresas alcancem néo apenas clientes existentes, mas também
potenciais consumidores que, de outra forma, ndo teriam sido impactados. Segundo Kaplan
e Haenlein (2010), as redes sociais oferecem uma combinag&o poderosa de interatividade e
alcance global, o que torna o marketing nessas plataformas mais eficaz do que os métodos
tradicionais. Além disso, as ferramentas de segmentac¢éo de anuncios dessas plataformas
permitem que as empresas personalizem suas campanhas de acordo com o perfil de cada

usuario, resultando em campanhas mais direcionadas e uma maior taxa de conversao.

A interacdo direta entre consumidores e marcas nas redes sociais também é um fator
determinante para o aumento das vendas, seja por meio de comentérios, mensagens diretas
e até avaliacbes em tempo real, os consumidores podem interagir diretamente com as
empresas, esclarecer davidas e receber respostas imediatas. Esse nivel de interatividade é
fundamental para construir um relacionamento de confianca entre o cliente e a marca, o que
pode influenciar positivamente a decisdo de compra. Estudos indicam que 71% dos
consumidores que tiveram uma experiéncia positiva com uma marca nas redes sociais tém
maior probabilidade de recomenda-la para outros (Sprout Social, 2021). Portanto, a
capacidade de engajar e interagir diretamente com os consumidores através das redes

sociais pode impactar fortemente o comportamento de compra.

Outro fator importante € a capacidade das redes sociais de influenciar a decisédo de compra
por meio de conteudo visual e colaborativo. Plataformas como Instagram e Pinterest, por
exemplo, sdo fortemente baseadas em imagens, 0 que permite que as marcas apresentem
seus produtos de forma mais atraente. Imagens e videos de alta qualidade ajudam os
consumidores a visualizarem como os produtos podem ser usados em suas vidas, o0 que pode
levar a compras mais impulsivas e emocionais. De acordo com Godey et al. (2016), o
marketing visual em redes sociais tem um impacto direto na construgcédo da imagem da marca
e na intencao de compra. Além disso, o uso de influenciadores digitais — pessoas com grande
alcance e credibilidade em suas redes — também tem se mostrado uma estratégia eficaz para
aumentar a confianca dos consumidores em determinados produtos, levando a decisdes de

compra mais rapidas.

As redes sociais também proporcionam um ambiente em que o marketing boca a boca digital
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pode prosperar, influenciando ainda mais as vendas. Quando os consumidores compartilham
suas experiéncias de compra, postam avaliagbes e recomendam produtos em suas redes
pessoais, assim, as marcas ganham uma promocao organica poderosa. O boca a boca nas
redes sociais, reforcado por compartiihamentos e comentérios, pode ter um efeito viral,
aumentando significativamente a visibilidade da marca. Estudos mostram que 92% dos
consumidores confiam mais nas recomenda¢cBes de amigos e familiares do que em
propagandas tradicionais (Nielsen, 2021), o que reforca o papel das redes sociais como uma

ferramenta de influéncia.

Além disso, a incorporacao de funcionalidades de compra direta nas redes sociais, como o
Instagram Shopping e as lojas do Facebook, facilita o processo de compra, tornando-o mais
rapido e intuitivo. Essas ferramentas permitem que o0s consumidores comprem produtos
diretamente de postagens ou anudncios, sem precisar sair da plataforma. Isso reduz o tempo
e o esforco necesséarios para concluir uma compra, aumentando a conveniéncia e,
consequentemente, as taxas de conversao. Segundo um relatério da Abrams (2020), cerca
de 55% dos usuarios das redes sociais jA compraram diretamente através de uma plataforma

social, o que destaca o potencial dessas ferramentas para aumentar as vendas.

Por isso, 0 uso das redes sociais no comércio de retalho tem um impacto profundo nas vendas
e na decisdo de compra dos consumidores. A capacidade de alcancar grandes publicos,
interagir diretamente com os clientes, apresentar produtos de forma visualmente atraente e
facilitar o processo de compra sao fatores que transformam as redes sociais em ferramentas
poderosas para o retalho. Como afirmado por Stojanovic, Andreu e Curras-Perez (2018), o
uso intensivo de redes sociais melhora significativamente a percepc¢éo de marca e a intengéo
de compra, tornando-as uma parte indispensavel das estratégias de marketing das empresas

retalhistas da atualidade.

2.6.2 Inteligéncia Artificial (1A)

A inteligéncia artificial (IA) estd revolucionando o comércio retalhista, impactando
significativamente as vendas e a decisdo de compra dos consumidores. Com 0 uso crescente
de algoritmos sofisticados e andlise de dados, as empresas conseguem personalizar a
experiéncia do cliente, otimizar a gestdo de estoques e melhorar o atendimento. Essas
inovagdes estéo transformando o setor, criando formas de interagdo entre as marcas e seus

consumidores, além de aumentar a eficiéncia e impulsionar as vendas.

Em primeiro lugar, uma das principais formas pelas quais a IA influencia o comércio retalhista
€ através da personalizacdo da experiéncia de compra. A capacidade de processar grandes

quantidades de dados sobre os comportamentos e preferéncias dos consumidores permite
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que as empresas oferecam recomendacdes personalizadas e ofertas sob medida. De acordo
com McKinsey & Company (2017), a personalizagdo baseada em IA pode aumentar as
vendas de retalho em até 10%. Ferramentas como algoritmos de recomendacao, amplamente
utilizadas por gigantes como a Amazon e o Netflix, analisam o histérico de compras e
visualiza¢des de produtos para sugerir itens que podem interessar ao cliente, o que torna o

processo de compra mais intuitivo e eficiente.

Além disso, a IA é crucial para a otimizacdo da gestao de estoques e a previsdo de demanda.
Com o uso de aprendizado de maquina, as empresas podem prever com maior precisdo quais
produtos serdo mais demandados em determinado periodo, ajustando seus niveis de estoque
de acordo. Isso ndo apenas evita a falta de produtos populares, mas também minimiza o
excesso de estoque, 0 que pode resultar em custos de armazenamento elevados. Segundo
um estudo da Deloitte (2019), a aplicacdo de IA na gestdo de estoques pode reduzir erros de
previsdo em até 30%, o que melhora a eficiéncia operacional e maximiza as margens de

lucro.

Outra area em que a IA tem uma influéncia significativa € no atendimento ao cliente. Com o
uso de assistentes virtuais, as empresas conseguem oferecer suporte 24 horas por dia,
respondendo a perguntas, resolvendo problemas e até mesmo auxiliando no processo de
compra. Segundo Juniper Research (2020), os chatbots podem economizar até US$ 11
bilhdes por ano para empresas em custos de atendimento ao cliente. Além disso, esses
assistentes virtuais, como os usados por empresas como Zara e Sephora, podem guiar 0s
consumidores em suas jornadas de compra, ajudando-os a encontrar os produtos certos de

forma rapida e eficiente, o que pode aumentar as taxas de converséo.

A precificagdo dindmica, impulsionada por IA, também esté transformando o varejo. Usando
IA, as empresas podem ajustar os precos de seus produtos em tempo real, com base em
fatores como demanda, concorréncia, padrdes de comportamento do consumidor e até
condi¢cBes climaticas. Isso permite que as empresas maximizem suas margens de lucro e
permanecam competitivas em um mercado em constante mudanca. Um estudo da PwC
(2018) aponta que a IA pode levar a uma otimizacdo de pre¢cos que aumenta as vendas em
até 5%. Com isso, as empresas conseguem oferecer o pre¢o certo no momento certo,

influenciando diretamente a deciséo de compra dos consumidores.

A andlise preditiva é outra poderosa aplicacdo da IA que tem um impacto direto na tomada
de decisbes dos consumidores, pois ao analisar dados historicos e padrbes de
comportamento, as ferramentas de 1A podem prever tendéncias de consumo e identificar
quais produtos serdo populares entre determinados grupos de clientes, permitindo assim que
os retalhistas lancem campanhas de marketing mais direcionadas e ajustem suas estratégias

para maximizar o impacto nas vendas. De acordo com Negrini (2019), as empresas que
16



European Business Schoo
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD € GESTAD

utilizam IA para analises preditivas veem um aumento de até 20% em suas receitas.

Além de facilitar o atendimento aos clientes, o uso de IA também esté criando experiéncias
de compra mais imersivas e interativas, como o uso de realidade aumentada (AR) e realidade
virtual (VR) em lojas online. Essas tecnologias, alimentadas por IA, permitem que 0s
consumidores testem produtos de forma virtual, como roupas ou moveis, antes de fazer uma
compra. De acordo com um relatério da Gartner (2020), até 2025, 80% das interacdes de
compra ocorrerdo em plataformas digitais que integram tecnologias imersivas com IA. Isso
proporciona uma experiéncia mais rica e reduz o risco de devolugdes, ao mesmo tempo em

gue melhora a satisfacéo do cliente.

Diante de todos esses aspectos positivos, a inteligéncia artificial esta impactando
profundamente o comércio retalhista, transformando a maneira como as empresas operam e
como os consumidores tomam decisdes de compra. Desde a personalizagdo da experiéncia
do cliente até a otimizacdo do estoque e atendimento automatizado, a IA oferece uma série
de beneficios que aumentam as vendas e criam uma experiéncia de compra mais eficiente e
agradavel. Como afirma Gentsch (2018), a aplicacdo de IA no retalho ndo apenas melhora a
eficiéncia das operacdes, mas também fortalece o relacionamento entre empresas (marcas)

e seus consumidores, criando oportunidades para crescimento e inovagao.

2.6.3 Logistica Avancada

A logistica avancada no comeércio retalhista desempenha um papel fundamental no sucesso
das operacdes, influenciando diretamente as vendas e a qualidade do servigo prestado aos
consumidores. Com o crescimento do e-commerce e as crescentes expectativas dos clientes
por entregas rapidas e precisas, o setor de retalho vem implementando tecnologias e
processos logisticos mais eficientes para otimizar seu estoque e seus produtos. Essa
evolugdo na logistica ndo sé melhora a eficiéncia operacional, mas também proporciona uma

experiéncia de compra mais satisfatéria para o cliente, gerando impacto direto nas vendas.

Um dos principais aspectos da logistica avangada no retalho é o uso de sistemas de
gerenciamento de armazéns (WMS) e sistemas de gerenciamento de transporte (TMS), que
permitem o controle em tempo real dos estoques e o planejamento eficaz das rotas de
entrega. Essas tecnologias otimizam o fluxo de mercadorias desde o ponto de origem até o
destino final, reduzindo erros e acelerando o processo de entrega. De acordo com Silva
(2023), a logistica eficiente € um ponto fundamental para o0 sucesso competitivo nas vendas,
pois permite que as empresas respondam de forma mais rapida e precisa as demandas do
mercado. Com o gerenciamento inteligente dos estoques e a automacdo de processos

logisticos, as empresas conseguem reduzir os tempos de espera e melhorar a disponibilidade
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de produtos, 0 que aumenta a satisfacéo do cliente e incentiva a repeticdo de compras.

Outro aspecto crucial da logistica avancada é o uso de tecnologias de automacao e robdtica
nos centros de distribuicdo. Empresas como Amazon e Alibaba estdo adotando o uso de
rob6s para o picking (selecdo de itens) e packing (embalagem), o que acelera o
processamento de pedidos e reduz a probabilidade de erros humanos. A automagédo nos
armazéns ndo apenas aumenta a eficiéncia operacional, mas também reduz os custos de
mao de obra e melhora a precisdo das operac¢des logisticas. Estudos indicam que a
automacdo em centros de distribuicdo pode aumentar a produtividade em até 50% e reduzir
0s custos operacionais em 30% (Almeida, 2023). Ao reduzir os erros de picking e garantir
entregas mais rapidas, as empresas conseguem oferecer um servico mais agil e confiavel, o

que se reflete na melhora da experiéncia do cliente e no aumento das vendas.

A integracdo de big data e andlise preditiva na logistica também é uma inovagdo que
influencia diretamente a qualidade do servi¢o no retalho. Através do uso de dados em tempo
real, as empresas podem prever com maior precisao a demanda dos consumidores, evitando
a falta ou excesso de produtos em estoque. Isso € especialmente importante em épocas de
alta demanda, como Black Friday, datas comemorativas ou festas de fim de ano, quando a
capacidade de atender pedidos rapidamente pode definir o sucesso ou fracasso de uma
campanha de vendas. Segundo Waller e Fawcett (2013), a analise preditiva ajuda a criar uma
logistica mais proativa, permitindo que os retalhistas antecipem problemas e otimizem o fluxo
de mercadorias com antecedéncia. Como resultado, os consumidores experimentam um
servico mais agil e eficiente, sem atrasos ou indisponibilidade de produtos, o que aumenta a

confian¢a na marca.

Além disso, a logistica avancada esta diretamente ligada ao conceito de entrega de Ultima
milha, que € o processo final de entrega de um produto ao consumidor. A Gltima milha é
considerada o maior desafio da logistica moderna, pois envolve fatores imprevisiveis, como
trafego, localizagdo do cliente e exigéncias especificas de entrega. Para enfrentar esses
desafios, as empresas estdo investindo em solu¢des inovadoras, como veiculos autbnomos,
drones e lockers inteligentes. Segundo um relatério da McKinsey (2017), o custo da ultima
milha representa até 50% dos custos totais de entrega. Melhorar a eficiéncia nessa etapa nao
apenas reduz os custos logisticos, mas também proporciona uma entrega mais rapida e
conveniente para o consumidor, o que se traduz em maior satisfacdo e, consequentemente,

maior lealdade a marca.

A sustentabilidade também é uma area de crescente importancia na logistica avancada, onde
os retalhistas estdo cada vez mais conscientes da necessidade de implementar praticas de
logistica verde, como o uso de veiculos elétricos, otimizacdo de rotas e embalagens

sustentaveis. A adocdo de praticas sustentaveis ndo s6 reduz os custos associados ao
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consumo de combustivel e desperdicio, mas também melhora a imagem da marca perante
0s consumidores. Um estudo da Nielsen (2021) revelou que 81% dos consumidores globais
acreditam que as empresas devem ajudar a melhorar o meio ambiente, e aqueles que
percebem que uma marca se preocupa com a sustentabilidade tém maior probabilidade de
comprar seus produtos. Portanto, a logistica avancada que incorpora solugfes verdes pode

impactar positivamente a percepcdo da marca e impulsionar as vendas.

2.6.4 Realidade Virtual

A Realidade Virtual € uma tecnologia que vem sendo utilizada cada vez mais, onde os
usuarios tém uma experiéncia sensorial imersiva, utilizando a visdo, audigdo e, em alguns
casos, o0 tato sdo usados para simular a realidade. O principal componente do VR € o headset,
como se fosse um 6culos que contém telas para cada olho e cria uma iluséo tridimensional
(3D). Além do o6culos, com o objetivo de complementar a experiéncia, controladores de
movimento ajudam o0s usuarios a interagirem com objetos dentro do ambiente virtual
(Valencia, 2022).

A VR tem se tornado uma tecnologia emergente no setor de retalho, oferecendo novas
maneiras para que as empresas possam engajar e atrair clientes, tanto online quanto nas
lojas fisicas, de forma a transformar a experiéncia de compra, integrando-a em diversos
aspectos, desde a apresentacao de produtos até a personalizacdo e fidelizacdo dos
consumidores. (Valencia, 2022). Algumas das principais caracteristicas e beneficios da VR
ser implementada no retalho sdo: Experiéncia de compra imersiva, redugéo das devolugdes

e 0 comércio eletrbnico.

A IKEA, por exemplo, lancou o IKEA VR Experience, permitindo que os clientes utilizem a
realidade virtual para visualizar como o mobiliario se encaixa nas suas casas antes de
efetivamente compra-los, onde podem andar pelo ambiente virtual, alterar cores, mudar o

mobiliario de lugar e até testar diferentes configuracdes de espaco.

Para o setor de vestuario, moda e acessorios, a prova virtual de produtos também possibilita
essa experiéncia imersiva, pois 0s consumidores experimentam os itens de forma virtual, sem
precisar se deslocar fisicamente até a loja, eliminando assim pontos de dificuldade para venda

como localizacdo e deslocamento, facilitando as oportunidades de compra.

Outro beneficio importante é a capacidade da VR em ajudar os consumidores a tomarem
decisBes mais informadas, o0 que pode resultar em menos devolu¢des. Quando os clientes

conseguem visualizar produtos em 3D e interagir com eles, a confianca na compra aumenta.
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As plataformas online estdo adotando experiéncias de compra em realidade virtual, onde os
consumidores podem passear por lojas virtuais usando avatares e “pegar’ os produtos para
examina-los. Em certos casos, ha a capacidade de vincular diretamente a experiéncia a
compra online, permitindo que os consumidores finalizem o pedido sem sair da experiéncia

imersiva (Dos Santos, 2018).

A realidade virtual tem um enorme potencial para transformar o setor de retalho,
especialmente a medida que a tecnologia se torna mais acessivel e os consumidores
comecam a adotar o uso de dispositivos VR em suas rotinas. A medida que as barreiras
tecnolégicas e de custo diminuem, espera-se que cada vez mais retalhistas adotem a VR
como uma forma de melhorar a experiéncia do cliente, aumentar as vendas e fortalecer o

relacionamento com os consumidores.

A tendéncia é que a VR se integre com outras tecnologias emergentes, como a inteligéncia
artificial e redes sociais, para criar ambientes de compra ainda mais personalizados e
imersivos, pois com o0 avango das redes 5G, a qualidade de transmisséo e a laténcia em
experiéncias virtuais também devem melhorar, possibilitando experiéncias mais rapidas e

realistas (Dos Santos, 2018).

Porém, mesmo com a grande quantidade de empresas apostando nessa nova tecnologia, o
uso do VR no retalho ainda esta em expansédo, e as marcas que adotam essa tecnologia
precocemente podem estar a frente de uma mudanga significativa na forma como os

consumidores compram e interagem com os produtos.

2.7 Experiéncia do cliente: Personalizacédo de atendimento e compra

A personalizagdo de atendimentos e de produtos nas vendas de retalho tornou-se uma
estratégia essencial para atrair e fidelizar clientes, melhorar a experiéncia de compra e
aumentar as vendas. Com o avanco da tecnologia, as empresas estdo utilizando dados sobre
preferéncias, comportamentos de compra e interacdes dos consumidores para oferecer
experiéncias personalizadas que atendem as necessidades especificas de cada cliente. Esse
nivel de personalizag¢éo, tanto no atendimento quanto na oferta de produtos, ndo so eleva a
satisfacao do cliente, como também gera um impacto direto nas vendas e na qualidade do

servico prestado.

A personalizacdo de produtos no retalho é uma das principais formas pelas quais as
empresas conseguem diferenciar suas ofertas dos concorrentes e se destacar no mercado.
Essa pratica permite que os consumidores adaptem produtos de acordo com suas

preferéncias, como escolha de cores, estampas, tamanhos ou funcionalidades especificas.
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Um exemplo é a Nike, que permite que os clientes personalizem seus ténis através da
plataforma Nike By You, escolhendo detalhes como materiais, cores e design. De acordo com
Pine e Gilmore (2011), o conceito de "customizagdo em massa" oferece ao consumidor a
liberdade de co-criar produtos Unicos, 0 que aumenta o valor percebido da compra e fortalece
o vinculo emocional com a marca. Isso, por sua vez, impacta positivamente as vendas, pois
os clientes estdo dispostos a pagar mais por produtos personalizados que atendam as suas

preferéncias individuais.

Além da customizacdo de produtos, a personalizacdo do atendimento ao cliente também
desempenha um papel fundamental no comércio. Segundo um estudo da Accenture (2019),
91% dos consumidores estdo mais propensos a comprar de marcas que oferecem ofertas e
recomendacdes personalizadas, destacando assim como a personaliza¢cdo no atendimento

pode influenciar diretamente a decisao de compra e aumentar a lealdade dos clientes.

A personalizacdo também melhora a qualidade do servigo ao facilitar uma experiéncia de
compra mais fluida e conveniente. Ao integrar a personalizagdo em plataformas de e-
commerce, os retalhistas podem apresentar recomendacdes de produtos com base no
historico de navegacdo e compras anteriores dos clientes. Isso torna a jornada de compra
mais eficiente, j& que os consumidores encontram com mais facilidade os produtos que sao
do seu interesse. De acordo com um relatério da McKinsey (2022), a personalizacdo pode
impulsionar o crescimento da receita em até 15%, ja que os clientes sdo mais propensos a
concluir compras quando sentem que a oferta é adaptada as suas necessidades. Esse
impacto positivo nas vendas é resultado direto da melhoria na experiéncia do consumidor,

que se sente mais compreendido e valorizado pela marca.

A fidelizacdo de clientes também é muito aprimorada por meio da personalizacdo, quando os
consumidores percebem que uma marca entende suas preferéncias e oferece produtos ou
servicos relevantes, € mais provavel que retornem para novas compras. O uso de programas
de fidelidade personalizados, que recompensam os clientes com base em seus hébitos de
consumo, € uma estratégia eficiente para manter esse vinculo. Um estudo da Salesforce
(2020) apontou que 70% dos consumidores esperam que as empresas compreendam suas
necessidades e antecipem suas demandas. Dessa forma, ao implementar personalizacdo em
suas interacdes e produtos, as empresas aumentam a probabilidade de retencéo de clientes,

fortalecendo sua base de consumidores fiéis.

Além disso, a personalizagdo também desempenha um papel crucial na segmentagcéo de
mercado e no marketing direcionado, através da analise de dados de consumidores, as
empresas podem identificar diferentes segmentos e criar campanhas de marketing
especificas para cada grupo, garantindo que as mensagens sejam relevantes e impactantes.

Um estudo da Abraham et al., (2019) mostrou que marcas que personalizam suas
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comunicagBes de marketing podem obter uma reducédo de até 50% nos custos de aquisicao
de clientes e um aumento de até 30% na eficiéncia das campanhas. Isso demonstra como a
personalizacdo de produtos e atendimentos ndo apenas melhora a experiéncia do cliente,

mas também otimiza o investimento em marketing e aumenta a eficiéncia operacional.

Assim como nas vendas online, a personalizagdo em lojas fisicas também esta crescendo,
com o uso de tecnhologias como o reconhecimento facial, onde os retalhistas podem utilizar
dessas tecnologias para identificar clientes regulares e oferecer um atendimento
personalizado desde o momento em gque entram na loja. Segundo uma pesquisa da Deloitte
(2019), 36% dos consumidores estao dispostos a compartilhar dados pessoais em troca de
uma experiéncia de compra personalizada em lojas fisicas. Isso reflete a disposicdo dos
consumidores em compatrtilhar informagdes para receber um atendimento mais relevante, o

gue melhora a percepgéo da marca e a experiéncia de compra.

2.7.1 Retail Marketing

O retail marketing, ou marketing de retalho, refere-se as estratégias utilizadas por empresas
retalhistas para atrair e engajar consumidores, com o objetivo de aumentar as vendas e
melhorar a experiéncia de compra. Com a evolucdo do mercado e 0 aumento da
competitividade, o retail marketing tornou-se uma area muito importante para o sucesso no
comércio, uma vez que envolve uma combinacéo de diferentes elementos, como promocdes,
layout de loja, precificacdo, atendimento ao cliente e campanhas de marketing digital. O uso
eficaz dessas ferramentas permite que as marcas néo apenas se destaquem da concorréncia,

mas também criem vinculos mais fortes e duradouros com seus clientes.

Uma das principais fungdes do retail marketing é a promocao dos produtos no ponto de venda,
tanto em lojas fisicas quanto online. Estratégias como promog¢des sazonais, descontos e
ofertas exclusivas ajudam a atrair consumidores e impulsionar as vendas. Segundo Kotler e
Keller (2012), as promocgdes sdo fundamentais para aumentar a atratividade do produto e
estimular a compra por impulso. Quando bem executadas, essas acdes podem néo apenas
aumentar as vendas imediatas, mas também fortalecer o reconhecimento da marca, criando

associacoes positivas que incentivam futuras compras.

Além disso, o layout das lojas e a apresentacédo dos produtos desempenham um papel de
extrema importancia no retail marketing. O design e a organizacdo de uma loja fisica, por
exemplo, podem influenciar diretamente a experiéncia do cliente e, consequentemente, sua
decisdo de compra. Conforme afirma Grewal et al., (2009), a forma como os produtos sdo
dispostos nas prateleiras, as montras e o fluxo de circulagéo dentro da loja podem criar um

ambiente mais favoravel para compra. Em lojas online, o principio € semelhante, onde a
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organizacdo do site, a navegacdo intuitiva e as sugestbes personalizadas com base no

historico do consumidor séo fatores que impactam diretamente o sucesso de uma venda.

Outro aspecto importante do retail marketing € a precificagdo dindmica e competitiva. Em um
mercado onde os consumidores tém facil acesso a informacdo e podem comparar precos
com poucos cliques, a precificagéo tornou-se um dos elementos mais criticos para a tomada
de decisao. A precificacao dindmica, que ajusta os pre¢cos com base em dados de demanda,
inventario e acdes da concorréncia, permite que os varejistas maximizem suas margens de
lucro ao mesmo tempo que oferecem precos competitivos. De acordo com o estudo de Grewal
et al. (2020), estratégias de precificagcdo que refletem o comportamento do consumidor e as
condigcbes de mercado podem aumentar significativamente a lucratividade da empresa e

fortalecer sua competividade.

O retail marketing também é altamente influenciado pelo marketing digital e o uso de redes
sociais. Nos ultimos anos, as plataformas digitais tornaram-se essenciais para as estratégias
comerciais e retalhistas, permitindo que as marcas alcancem novos publicos e interajam
diretamente com os consumidores. Ferramentas como andncios segmentados, marketing de
influenciadores e remarketing ajudam a promover produtos de maneira mais eficaz e
personalizada. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital no retalho
permite uma segmentacdo muito mais especifica alcancando consumidores no momento

certo com mensagens relevantes, o que aumenta as chances de conversao.

Além das vendas, o retail marketing também foca em construir relacionamentos com os
clientes. Programas de fidelidade, por exemplo, sdo amplamente utilizados para incentivar os
consumidores a voltarem e comprarem novamente. Essas iniciativas oferecem vantagens
exclusivas, como descontos, pontos de fidelidade e brindes, que recompensam a lealdade do
cliente. De acordo com Oliver (2000), programas de fidelidade bem executados podem
aumentar a retencdo de clientes em até 5%, o que pode gerar um aumento significativo nos
lucros, uma vez que manter clientes existentes € geralmente mais barato do que adquirir

novos.

Para além das estratégias, o atendimento ao cliente € um dos pilares fundamentais do retail
marketing, sendo um dos fatores mais determinantes para a satisfacéo e fidelizacdo dos
consumidores. O atendimento personalizado e o suporte rdpido e eficiente sdo elementos
gue podem transformar a experiéncia de compra. De acordo com Berry (2004), o atendimento
de alta qualidade gera valor para o consumidor e € um dos principais fatores de diferenciacéo
no retalho, especialmente em um mercado saturado. Com o uso de chatbots, IA e assistentes
virtuais, os retalhistas podem aprimorar ainda mais essa experiéncia, oferecendo solu¢cdes

rapidas e precisas, 0 que, em ultima analise, melhora a percep¢do da marca.
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Por isso, o retail marketing € uma &area com diversas faces, a qual agrega diferentes
estratégias e ferramentas projetadas para aumentar as vendas e melhorar a experiéncia do
cliente no comércio. Desde promogdes e layout de loja até precificacdo dindmica, marketing
digital e atendimento ao cliente, cada um desses elementos contribui para o sucesso das
operacdes e para a construcao de relacionamentos duradouros com os consumidores. Como
afirmam Grewal et al. (2009), o comércio bem-sucedido é aquele que entende profundamente
as necessidades e expectativas de seus clientes, utilizando o marketing para ndo apenas

atender, mas superar essas expectativas.

2.7.2 Fast Mooving Consumer Goods — Bens de consumo de alta
rotatividade

O comportamento de compra em produtos FMCG (Fast Moving Consumer Goods), ou bens
de consumo de alta rotatividade, refere-se as decisbes e preferéncias dos consumidores em
relagcdo a produtos de consumo rapido e de uso cotidiano, como alimentos, bebidas, produtos
de higiene e limpeza. Esses produtos sdo geralmente de baixo custo e comprados com
frequéncia, o que gera uma dinamica particular no comportamento de compra dos
consumidores, influenciada por fatores como preco, conveniéncia, fidelidade a marca e

impulsividade.

Um dos principais fatores que afetam o comportamento de compra em FMCG é o preco.
Como esses produtos sdo consumidos regularmente, o preco desempenha um papel
significativo na decisdo de compra. Segundo Kotler e Keller (2012), os consumidores de bens
de consumo rapido tendem a ser bastante sensiveis a variacdes de preco, optando por
marcas ou produtos que oferecam o melhor valor em termos de custo-beneficio. Promocdes,
descontos e ofertas especiais frequentemente direcionam as escolhas dos consumidores,

que podem mudar de marca em busca de um preco mais competitivo.

Outro fator importante é a conveniéncia, que esta diretamente relacionada a natureza dos
produtos FMCG. Por serem itens de necessidade imediata, a facilidade de acesso e a
disponibilidade desempenham um papel crucial nas decisfes de compra. Estudos mostram
que os consumidores preferem comprar produtos FMCG em pontos de venda que oferecam
conveniéncia, como supermercados proximos, lojas de conveniéncia ou plataformas de e-
commerce de entrega rapida (Hansen, 2007). A conveniéncia também é ampliada pela
digitalizacdo, onde os consumidores podem fazer compras online de forma rapida e eficiente,

sem a necessidade de deslocamento fisico.

A fidelidade a marca também é um fator importante no comportamento de compra de FMCG,

pois muitos consumidores desenvolvem uma lealdade a certas marcas ao longo do tempo,
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especialmente em categorias de necessidades basicas. Essa fidelidade € frequentemente
motivada por fatores emocionais e psicolégicos, como confian¢a, qualidade percebida e
hébito. De acordo com Aaker (1996), a lealdade a marca em produtos FMCG pode ser dificil
de romper, pois 0s consumidores, uma vez acostumados a uma marca, resistem a mudancgas,
a menos que confrontados com uma raz&o convincente, como um preco significativamente

mais baixo ou uma nova promocao.

Por outro lado, o comportamento de compra por impulso € uma caracteristica marcante no
setor de FMCG. Como os produtos sdo de baixo custo e amplamente disponiveis, 0s
consumidores muitas vezes compram itens sem um planejamento prévio. Segundo Solomon
(2017), a compra por impulso € comum em ambientes de retalho, especialmente em
categorias de produtos como lanches, doces e bebidas, onde a visibilidade e o
posicionamento estratégico nas prateleiras desempenham um papel importante na decisédo
de compra. Esse comportamento é amplamente explorado pelos comerciantes retalhistas
através de técnicas de merchandising, como a colocacao de produtos em pontos estratégicos,
bem como ao lado ou em filas de caixa, para atrair a atencdo e o desejo do consumidor

guando ele esté prestes a fazer o pagamento.

O marketing sensorial também é uma estratégia significativa no setor de FMCG, impactando
diretamente o comportamento de compra. Produtos FMCG frequentemente dependem de
apelos sensoriais — como embalagem atraente, fragrancias e até o som associado a sua
abertura ou consumo — para capturar a atencdo do consumidor. Lindstrom (2005) afirma que
marcas que utilizam estimulos sensoriais para envolver seus consumidores tendem a criar
conexdes mais profundas e emocionais com eles, o que pode aumentar a propensao a
compra e a lealdade, uma vez que o consumidor se conecta com suas emocdes através dos

sons, cheiros e sabores.

Outro ponto relevante no comportamento de compra em FMCG é o papel da sustentabilidade
e das preocupagfes ambientais. Nos ultimos anos, os consumidores tém se tornado mais
conscientes dos impactos ambientais de suas compras e, como resultado, as marcas de
FMCG que promovem praticas sustentaveis tém ganhado popularidade. De acordo com
Ottman (2017), consumidores estdo cada vez mais dispostos a pagar um pouco mais por
produtos que promovam a sustentabilidade, como embalagens reciclaveis ou ingredientes
naturais. Esse movimento tem pressionado as empresas de FMCG a adotar praticas mais

ecoldgicas e a comunicar de forma clara seus esfor¢os nesse sentido.

O crescimento do e-commerce também transformou significativamente o comportamento de
compra em FMCG, pois originalmente esses produtos eram comprados principalmente em
lojas fisicas, mas a crescente popularidade do comércio online estd mudando esse padréo,

uma vez que hoje, o e-commerce oferece conveniéncia, personalizacdo e a possibilidade dos
25



European Business Schoo
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD € GESTAD

consumidores fazerem compras repetitivas com mais facilidade, como assinaturas de entrega
de produtos de uso diario. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o aumento das
plataformas digitais e dos marketplaces especificos para FMCG, como Amazon e grandes
redes de supermercados online, tem facilitado a compra regular de bens de consumo rapido,

especialmente durante periodos de confinamento ou de maior demanda por conveniéncia.

Além disso, o0 uso de tecnologias emergentes como inteligéncia artificial e analise de dados
permite que os varejistas de FMCG oferecam experiéncias de compra mais personalizadas.
Isso inclui recomendacbes de produtos com base no histérico de compra, sugestdes de
substituicdo quando um item esta em falta e promogdes direcionadas. De acordo com Grewal
et al. (2020), a personalizacdo esta cada vez mais presente no setor de FMCG, permitindo
gue as marcas se conectem de forma mais relevante com seus consumidores e aumentem
sua taxa de conversao. Empresas como as redes de supermercado Continente e Pingo Doce
por exemplo, utilizam essas ferramentas para gerar uma conexao e personalizagdo de seus
servicos para os consumidores, onde além do cartdo em que o cliente tem a possiblidade de
acumular descontos e acompanhar as compras realizadas, podem também acumular pontos
e trocar por descontos em empresas parceiras, além de poder criar uma lista com os produtos
gue deseja comprar no proprio aplicativo, consultar precos e fazer a compra online. Todas
essas opc¢Oes sdo ferramentas criadas para atrair a atencao do cliente e encontrar formas de
se diferenciar do restante do mercado, sempre buscando facilitar e melhorar o consumo

desses clientes, proporcionando descontos e um melhor custo-beneficio dos produtos.

Portanto, o comportamento de compra no setor de FMCG ¢é influenciado por uma série de
fatores, incluindo preco, conveniéncia, lealdade a marca, compras por impulso, marketing
sensorial e preocupagdes com a sustentabilidade. A evolu¢do do e-commerce e a crescente
personalizacdo das ofertas também estéo transformando a maneira como os consumidores
interagem com esses produtos. As empresas que conseguem alinhar suas estratégias com
as necessidades e expectativas desses consumidores tém uma vantagem significativa em

um mercado altamente competitivo e dinamico.

2.8 Impacto Socioecondémico

2.8.1 Implica¢des econbmicas das mudancas tecnolégicas no retalho

O impacto socioeconémico das tecnologias no mercado de retalho € um tema de grande
relevancia, uma vez que as inovagdes tecnoldgicas se transformaram ndo apenas na forma
como 0s nego6cios operam, mas também como o0s consumidores se comportam. A

digitalizag&o do varejo, impulsionada pelo avanc¢o da tecnologia da informagé&o, tem permitido
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que as empresas se tornem cada vez mais eficientes, reduzindo custos operacionais e

melhorando a experiéncia do consumidor (Brynjolfsson & McAfee, 2014).

Por outro lado, o avanco tecnoldgico também traz desafios inovadores para o mercado de
retalho. A automagéo e a implementagéo de tecnologias de inteligéncia artificial podem levar
a reducdo de postos de trabalho, especialmente em fungfes que envolvem tarefas repetitivas.
De acordo com um estudo da McKinsey & Company (2017), estima-se que até 2030, 30% da
forca de trabalho dos Estados Unidos podera ser substituida pela automacao. Isso levanta
questdes sobre a requalificacdo da forca de trabalho e a necessidade de politicas publicas

gue ajudem os trabalhadores a se adaptarem a um mercado em rapida mudanca.

Além disso, o crescimento do comércio online e das plataformas digitais tem grandes
implicacdes nas estruturas de precgos e na concorréncia. Com a facilidade de comparar pregos
e produtos online, os consumidores estdo cada vez mais exigentes e informados, forcando
assim os comerciantes retalhistas a se adaptarem (Verhoef et al., 2021). Isso levou a uma
maior transparéncia nos pregos e a uma pressao constante sobre as margens de lucro, o que
pode ser prejudicial para pequenos retalhistas, pois ndo possuem 0S Mesmos recursos que

grandes marcas ja consolidadas no mercado.

2.8.2 Sustentabilidade e responsabilidade social

A sustentabilidade e a responsabilidade social tém se tornado temas centrais nas discussdes
sobre o setor retalhista, especialmente no contexto do avanco das novas tecnologias. A
medida que as empresas buscam inovagbes para melhorar a eficiéncia operacional e a
experiéncia do cliente, elas também enfrentam uma presséo crescente de consumidores e
investidores para adotar praticas mais sustentaveis e socialmente responsaveis. Este
movimento € impulsionado por uma maior conscientizagdo sobre as questfes ambientais e
sociais, refletindo uma mudanca nas expectativas da sociedade em relacdo ao papel das

empresas.

A sustentabilidade pode se enquadrar no retalho com préaticas que minimizam os impactos
ambientais e promovem a conservacao de recursos. As tecnologias emergentes tém feito
com que as empresas consigam melhorar sua eficiéncia energética e reduzir os desperdicios.
Por exemplo, o uso de sensores conectados em lojas e centros de distribuicdo permite
monitorar o consumo de energia em tempo real, ajudando a identificar areas de desperdicio
e otimizar o uso de recursos (Fahimnia et al., 2021). Além disso, a rastreabilidade de produtos

através de blockchain permite que os consumidores verifiguem a origem e a sustentabilidade
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dos produtos que estdo comprando, promovendo uma maior transparéncia nas cadeias de

fornecimento (Kamble et al., 2019).

Outro ponto importante € a adog¢do da economia circular, onde os retalhistas buscam
minimizar o desperdicio ao reutilizar e reciclar produtos, bem como utilizar as tecnologias de
design sustentavel, como softwares de modelagem para assim criar produtos que sao mais
simples de reciclar e que utilizam menos recursos durante a fabricacao (Geissdoerfer et al.,
2018). Essa abordagem néo so6 beneficia o0 meio ambiente, mas também pode resultar em
economias significativas para as empresas, criando um ciclo virtuoso entre sustentabilidade
e lucratividade, além de incentivar também o consumidor e levar a sustentabilidade e sua

importancia para dentro das casas.

J& a responsabilidade social no retalho, vai além de praticas ambientais e pode contemplar
diversas questdes de extrema importancia como condi¢des de trabalho, direitos humanos e
envolvimento com as comunidades locais. As novas tecnologias desempenham um papel
fundamental na promogdo da responsabilidade social, pois permitem uma maior
transparéncia e responsabilidade das empresas quanto a esses fatores. Por exemplo,
plataformas digitais de monitoramento podem ser utilizadas para garantir que os fornecedores
cumpram padrfes trabalhistas e ambientais adequados, além de fornecer ,0000a0s

consumidores informacdes sobre a ética das marcas (Geissdoerfer et al., 2018).

Além disso, 0 uso de redes sociais e aplicativos de comunicagdo permitem que as marcas
retalhistas se conectem diretamente com os consumidores, criando um canal para feedback
e engajamento em questdes sociais. Campanhas de responsabilidade social corporativa
podem ser estudadas e comentadas através dessas plataformas, permitindo que as
empresas mostrem suas iniciativas sociais e ambientais e assim construam uma imagem de
marca mais responsavel e mais proxima do consumidor (Pérez & Rodriguez del Bosque,
2013).

Para finalizar o topico, a relagdo entre sustentabilidade, responsabilidade social e novas
tecnologias no retalho representa uma grande oportunidade para a transformacdo deste
setor. Conforme as empresas buscam se adaptar as demandas de um mercado que esta em
constante mudanca, a criacdo de praticas sustentaveis e socialmente responsaveis,
impulsionadas por inovagdes tecnoldgicas, ja é e sera cada vez mais crucial para garantir um
futuro de sucesso para essas empresas, sempre buscando encontrar o equilibrio entre lucro
e 0 impacto social e ambiental, sendo esse um dos principais desafios para o mercado

retalhista.
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2.9 Desafios de Implementacéo

2.9.1 Custos associados a adocao de tecnologias avancadas

A implementacdo de tecnologias avancadas, como inteligéncia artificial, analise de dados e
automacao, envolve custos significativos que podem ser uma barreira para muitas empresas.
Esses custos ndo se limitam apenas a aquisicdo de tecnologia, mas também incluem
treinamento de equipa, manutencao e integracdo com sistemas existentes. De acordo com a
pesquisa de Choudhury e Khare (2020), grande parte das empresas nao fazem ideia dos
reais custos totais de propriedade associados a implementacéo de novas tecnologias, o que
pode levar a desafios financeiros e operacionais, se nédo analisados e estudados da forma

como devem ser.

Além dos custos diretos, a adocao de tecnologia também pode implicar em custos ocultos,
como a resisténcia a mudanca por parte dos funcionarios. Segundo a analise de Van Riel e
Verhoef (2021), "a resisténcia cultural dentro da organizagéo pode resultar em investimentos
gue ndo geram o retorno esperado, pois os funcionarios podem nao se adaptar rapidamente
as novas ferramentas”, e a partir dessa resisténcia pode se iniciar um processo de baixa

produtividade e até mesmo falta de motivagéo.

As limitacGes impostas pelos custos também podem fazer com que as empresas hesitem em
adotar inovagdes tecnologicas. Muitas organizagfes, especialmente as pequenas, podem
entender que esses investimentos sdo um risco financeiro muito alto. De acordo com Liu et
al. (2022), empresas que ndo possuem recursos suficientes para investir em tecnologias
avancadas podem correr o risco de se tornarem ultrapassadas no mercado, o que pode gerar

perda de competitividade em relacéo a seus concorrentes.

Além disso, a necessidade de retornos rapidos sobre o investimento (ROI) pode limitar a
disposicdo das empresas para adotar tecnologias que, embora sejam benéficas a longo
prazo, requerem tempo para mostrar resultados, o que pode ser prejudicial em um ambiente

de mercado competitivo que esta em constante mudanca.

Em suma, os custos associados a adocdo de tecnologias avancadas sdo de extrema
importancia para as empresas no retalho. Enquanto a tecnologia pode oferecer vantagens
competitivas significativas, a percepcéo de custos elevados e a resisténcia organizacional
podem trabalhar como barreiras a uma implementacdo de sucesso. Para reduzir esses
desafios, as empresas precisam desenvolver uma estratégia pontual e objetiva que possua

planejamento financeiro, treinamento de equipa e gestdo da mudanca.
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2.9.2 Treinamento de equipa para lidar com novas tecnologias

A adocdo de novas tecnologias no retalho exige que as equipas sejam constantemente
treinadas para maximizar os beneficios dessas inovagbes. O treinamento ndo apenas
melhora as habilidades dos funcionarios, mas também desempenha um papel importante na
aceitacdo e no uso bem-sucedido dessas novas ferramentas. Segundo Delis e Ferreira
(2021), a capacitacdo da equipa € fundamental para garantir que a implementacao das novas

tecnologias resulte em um aumento na produtividade e um melhor desempenho operacional.

Porém, um dos principais desafios do treinamento é o tempo e 0S recursos necessarios para
garantir que todos os membros da equipa estejam confortaveis com as novas ferramentas, ja
que muitas empresas enfrentam resisténcia por parte dos funcionarios, que podem sentir
inseguranga ou pelo simples fato de ndo acreditarem ou ndo utilizarem essas novas
tecnologias, e a falta de confianca nessas ferramentas pode levar a uma implementagéao falha
e, consequentemente, a frustracdo tanto dos funcionarios quanto dos gestores (Kahn et al.
2023). Além disso, o treinamento deve ser continuo, uma vez que as tecnhologias estdo em
constante evolucéo, o que demanda um compromisso significativo de tempo e investimento

financeiro.

Por outro lado, os beneficios do treinamento adequado sédo primordiais. Funcionarios bem
treinados sdo mais empoderados e motivados, resultando em maior satisfacdo no trabalho e
menor rotatividade da equipa. Estudos indicam que organizacdes que investem em
treinamento e desenvolvimento de sua equipa tendem a ter um desempenho superior em
comparagcdo com aquelas que nao o fazem (Birdi et al.,, 2020). O treinamento também
promove uma cultura de inovagao, onde os funcionarios se sentem a vontade para explorar
novas ideias e solucbes, aumentando assim a motivacdo e o desejo de estar sempre

aprendendo e evoluindo juntamente com a organizagao.

Por isso, o treinamento de equipa € um componente essencial na adog¢do de novas
tecnologias no setor do retalho. Enquanto apresenta desafios significativos, os beneficios de
um programa de treinamento assertivo e objetivo superam com grande margem de lucro as
limitacbes. As empresas que reconhecem a importancia do treinamento continuo e que
investem no desenvolvimento de suas equipas estardo mais bem posicionadas para se
adaptar as mudancas tecnologicas e para aproveitar as oportunidades que surgem no

mercado.
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3. Perspectivas e tendéncias futuras

3.1 Previsbes para o0s proximos anos no setor do retalho

O mercado de retalho estd passando por transformacfes rapidas, impulsionadas
principalmente pela tecnologia, novos habitos de consumo e a adaptacao as demandas pés-
pandemia. Para os préximos anos, algumas tendéncias se destacam e sdo essenciais para
que o setor acompanhe as mudancas e continue competitivo, e uma dessas grandes
tendéncias é a presenca massiva do canal conversacional: O uso de plataformas como
WhatsApp, Instagram, Tiktok e Facebook tem se tornado predominante. O modelo de vendas
por conversa permite que 0s consumidores realizem compras de forma répida e
personalizada, aumentando a satisfacdo e a fidelizacdo. Em 2024, espera-se que essa
abordagem se consolide ainda mais, com o crescimento do atendimento e da venda por

mensagens instantdneas, uma pratica jA comum em segmentos como moda e farmacias.

Outra tendéncia é o avanco da inteligéncia artificial (IA) no mercado de retalho. Além de
otimizar processos e oferecer personalizagdo em massa, muitas marcas estdo buscando
integrar o uso de IA com interacbes humanas. Esse equilibrio entre automacéo e o toque
humano visa atender a demanda dos consumidores por experiéncias mais calorosas e
personalizadas. No e-commerce, por exemplo, a IA generativa pode auxiliar tanto clientes
quanto funcionarios a serem mais produtivos, sem perder a qualidade no atendimento
(Carneiro, 2024).

O retail marketing também esta se consolidando como uma grande oportunidade de receita
para grandes retalhistas. Plataformas como Amazon e Alibaba ja geram bilhdes com esse
modelo, que permite monetizar 0os espacos de publicidade em seus proprios sites. A
expectativa € que essa tendéncia cresgca em 2024, com varejistas explorando ainda mais o

potencial de anuncios direcionados e ultra nichados para otimizar a converséo de vendas.

Essas mudancas estdo transformando o cenério do retalho, exigindo que as empresas
invistam em inovagédo tecnoldgica, integrem IA de forma estratégica e se adaptem as novas
formas de interacdo com os consumidores. O sucesso futuro dependera da capacidade das
empresas de equilibrar eficiéncia tecnolégica com uma experiéncia de compra personalizada
e proxima, além de pensar cada vez mais em como manter a marca com sustentabilidade e
promover uma experiéncia de compra cada vez mais rapida, pratica e personalizada para seu

consumidor (Marvéao, 2024).
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4, METODOLOGIA

7

A escolha da metodologia cientifica € uma etapa fundamental em qualquer pesquisa
académica, pois define o caminho a ser seguido para responder as questdes de investigacdo
e alcancar os objetivos propostos. No presente trabalho, para obter melhores resultados, foi
escolhida a abordagem mista, combinando métodos quantitativos e qualitativos, uma vez que
essa estratégia permite uma andlise mais abrangente das tendéncias tecnoldgicas e suas
implicacdes no setor de retalho, possibilitando tanto a compreensdo de dados numéricos
quanto a exploracdo de aspectos subjetivos da experiéncia de compra.

Segundo Gil (1999), a metodologia deve ser adequada ao tipo de pesquisa que se pretende
realizar, buscando sempre uma coeréncia entre os objetivos do estudo e os instrumentos de
coleta e andlise de dados. Neste contexto, a pesquisa foi estruturada em duas fases
principais: a reviséo bibliogréafica e a pesquisa de campo. A revisdo de literatura teve como
objetivo identificar as principais inovagdes tecnoldgicas no retalho, como inteligéncia artificial,
vendas omnichannel, redes sociais, entre outras, levando em consideracgédo os objetivos deste
trabalho e buscando entender de forma mais aprofundada, a base do retalho, como comecgou
e de que forma foi sendo inserido na sociedade até os dias de hoje, bem como as tecnologias
citadas e a utilizagdo das mesmas para promover uma melhor experiéncia de compra do

cliente final.

Posteriormente & elaborag&o do tema e a revisao bibliogréafica, foi considerado como pergunta
principal para responder ao tema do trabalho em questéo: De que forma as novas tecnologias
influenciam na experiéncia de compra do consumidor? Como essas mesmas tecnologias

interferem nas lojas fisicas e online?

Com o aumento cada vez maior de lojas online e aderindo ao uso de tecnologias, o setor
retalhista precisa estar sempre inovando e utilizando ferramentas em busca de oferecer uma
experiéncia de compra diferenciada e intuitiva para seus clientes, seja na loja fisica ou online,
deve-se entender as reais necessidades de cada canal e como as tecnologias podem
favorecer essa fidelizacdo. Dessa forma, a presente dissertacdo tem como objetivo entender
de que forma essas novas tecnologias estdo influenciando as decisdes de compra dos
consumidores, em quais canais estdo sendo mais utilizados e de que forma as empresas que

estdo aplicando tais tecnologias estdo obtendo resultados, sejam positivos ou negativos.
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4.1 Técnica de recolha de dados

Para Carmo e Ferreira (2008), escolher métodos adequados e de acordo com os objetivos e
interesses do trabalho é muito importante, uma vez que sao esses métodos que irdo guiar
grande parte dos resultados da pesquisa. Para os autores, existem duas principais categorias:

as técnicas guantitativas e técnicas qualitativas.

De acordo com as técnicas quantitativas, os autores colocam o questionario como uma das
ferramentas de mais eficacia para a coleta de dados de forma abrangente, pois os
guestionarios estruturados permitem um padrdo nas respostas, o que facilita a analise dos
dados. Quando o trabalho tem como objetivo a pesquisa de mercado e/ou dados numéricos,
essa técnica é a mais utilizada e mais adequada, porém, é importante garantir que as
perguntas do questionario sejam feitas de forma clara e definidas, sem deixar margem para
erro ou para ma interpretacdo por conta dos respondentes, o que poderia prejudicar a

validade dos resultados obtidos.

Para as abordagens em questdo, Carmo e Ferreira (2008) falam da importancia em assegurar
a validade e confianga dos dados obtidos, pois esta validade esté totalmente relacionada a
precisdo com que a técnica mede aquilo que estd sendo demonstrado, ja a confianga, diz
sobre a consisténcia dos resultados sejam eles em quaisquer contextos ou momentos em
que foi aplicado. Dessa forma, a escolha da técnica de recolha de dados deve ser definida de
acordo com os objetivos especificos de cada pesquisa e em como esses resultados serdo

analisados para levar a concluséo do trabalho.

Portanto, para a recolha de dados deste trabalho, foi escolhida a técnica quantitativa, com
aplicacdo do questionario estruturado, visto que o objetivo do trabalho em questéo é utiliza-
lo para obter as respostas mais definidas possiveis, de acordo com as perguntas aplicadas

para entender e analisar o objetivo principal da pesquisa.

De acordo com Creswell (2016), a utilizacao de questionarios permite a coleta de dados de
uma amostra mais ampla, garantindo maior representatividade dos resultados. Neste
trabalho, o questionario foi elaborado para avaliar como as novas tecnologias afetam a
percepcdo dos consumidores sobre a experiéncia de compra, bem como sua percep¢ao e

preferéncias de compra, impacto das tecnhologias nas decisdes, entre outras.

Ainda em relacéo a aplicacédo do questionario, de acordo com Malhotra et al., 2017, o uso de
padrBes nas perguntas permite um maior controle em relacdo as variaveis, para que as
respostas possam comparadas e analisadas de uma forma mais fluida, uma vez que a
precisao das respostas faz com que o resultado da pesquisa seja 0 mais préximo da realidade

possivel.
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4.2 Questionario

A aplicacdo dos questionarios pode ser feita de diversas formas: presencial, telefone ou
online, o que é o formato mais comum atualmente, através de redes sociais e plataformas,
dependendo do publico-alvo e recursos que estao disponiveis para a pesquisa. A plataforma
Google Forms é a que vem sendo mais utilizada por conta do seu grande alcance e
funcionalidades que tornam o processo da coleta de dados mais rapida e eficaz (Saunders,

2009).

Segundo De Santana e De Paiva (2022), o uso das tecnologias tem cada vez mais aumentado
a aplicacdo online desses questionarios, além de aumentar também a eficacia do método,
pois permite a aplicacdo em grande escala e em diversas regifes e publicos, de uma forma

em que o custo operacional dessa aplicacdo seja muito mais baixa.

Para complementar ainda mais o questionario, podem ser utilizadas diversas técnicas as
guais auxiliam e trazem embasamento cientifico para a pesquisa, e uma das mais conhecidas
e utilizadas € a Escala de Likert. Essa escala foi introduzida no ano de 1932 por Rensis Likert
e consiste em indicar um grau de concordancia ou discordancia dos respondentes em relagéo
a uma pergunta em especifico, a qual é intitulada de “concordo totalmente” e “discordo
totalmente”. Segundo Hair et al. (2020), a escala de Likert é muito positiva para analisar

variaveis de uma forma simples e objetiva.

Dentro da Escala de Likert, encontramos a escala de 5 pontos, conforme a Figura 2, a qual é
conhecida por trazer resultados precisos e de forma simplificada. Para Boone e Boone (2012),
escalas que tenham mais de 5 pontos podem gerar uma certa confusdo nas respostas,
enguanto escalas menores como a de 5 pontos, acabam limitando as respostas e oferecendo
uma margem de andlise suficiente, além de manter o questionario acessivel e simples para

responder.

Figura 2

Escala do Grau de satisfacdo de 5 pontos

—

(1) (2) (3) (4) (5)
Totalmente Insatisfeito Nem satisfeito Satisfeito Totalmente
insatisfeito nem insatisfeito satisfeito

(0%) (25%) (50%) (75%) (100%)

Grau de insatisfagio Grau de insatisfago Grau de satisfagio Grau de satisfagio
forte moderado moderado forte

Nota: Almeida, 2017.
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Durante a elaboracado e aplicacdo de questionarios estruturados e da escala de Likert de 5
pontos, deve-se seguir um processo definido, onde incialmente, as perguntas devem ser
realizadas de maneira clara e objetiva, evitando deixar espaco para davidas, além de ser um
fator contribuinte o qual elimina a opinido do entrevistador, uma vez que as perguntas sdo
pré-definidas e aplicadas de maneira igual para todos que responderem (Malhotra et al.,
2017).

Segundo Joshi et al. (2015), uma das principais caracteristicas e beneficios desse método é:
Entender percepcfes, uma vez que a Escala de Likert pode ser muito util para quantificar as
opinides, como por exemplo a satisfagdo dos clientes com o uso de tecnologias no retalho,
ou sua percepgdo de como essas tecnologias podem influenciar na sua experiéncia de

compra, de acordo com os temas ja abordados no decorrer deste trabalho.

Atualmente, com pesquisas um pouco mais recentes e de acordo com Hair et al. (2020), os
questionarios estruturados e o0 uso da escala de Likert continuam tendo uma grande
relevancia em pesquisas quantitativas, e comentam que, com o0 avango das tecnologias,
essas ferramentas estéo cada vez mais acessiveis e trazendo resultados satisfatorios, pois a
integragdo das plataformas e as tecnologias permitem a coleta e analise dos dados de forma

automatizada, o que facilita e torna a resposta muito mais rapida para o pesquisador.

No caso deste estudo em questdo, a escala de Likert foi utilizada para avaliar o uso e
preferéncias dos consumidores em relacdo as novas tecnologias e o retalho, bem como a
influéncia dessas tecnologias na experiéncia de compra, onde podemos observar claramente
essas questdes serem aplicadas e respondidas no questionario (Apéndice 1). Para analisar
de forma clara e relevante para o tema do trabalho, foram utilizadas as escalas Likert de

frequéncia e importancia (Figura 3).
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Figura 3

Escala de Likert (Frequéncia x Importancia)

Frequencia Importancia

Nunca Mao e importante

Nota: Vida de produto, 2024.

“As perguntas de frequéncia sdo 6timas para empresas que desejam avaliar com que
frequéncia os consumidores usam seus produtos. Também pode revelar informagdes sobre

as rotinas diarias de cada participante” (Vida de produto, 2024).

A\Y . A . .
Perguntas de importancia revelam alguns dos valores e crencas de seus clientes. Eles

compartilham a importancia de certos aspectos de sua marca, servicos e produtos e quais

areas precisam ser aprimoradas” (Vida de produto, 2024).

Portanto, apds a escolha e pesquisa do inquérito por questionario, sua elaboracao teve como
foco para respostas os individuos que de alguma forma utilizam e conhecem o setor do
retalho, além das tecnologias, com o objetivo de analisar e verificar o estudo realizado durante

toda a pesquisa.

O inquérito foi realizado de forma online através da plataforma Google Forms, tendo inicio de
aplicacdo no dia 11 de Outubro de 2024 até o dia 26 de Outubro de 2024. As redes sociais
utilizadas para distribuicéo foram: Linkedin, Instagram e WhatsApp, a qual foi constituida uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que foi compartilhada com conhecidos,
familiares, amigos e colegas de curso, 0s quais também repassaram para outras pessoas
dentro do seu circulo de amizades e convivio. No total, foram obtidas 116 respostas validas
e todos os participantes foram informados sobre os objetivos da pesquisa, além de serem
informados sobre o anonimato das identidades, visto que as respostas coletadas serviram

exclusivamente para a obtencéao de dados e conclusdes referente ao tema deste trabalho.

Para dar inicio ao questionério, foi elaborada uma introducdo com o tema e objetivo da
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pesquisa, e posteriormente, foram apresentadas as 16 questfes, sendo elas distribuidas de

forma coesa e na ordem em que fizesse sentido para o estudo das variaveis em questao.

A elaboracdo do Guido foi pensado e teve como base os estudos realizados durante todo o
presente trabalho, através de revisdes bibliograficas validadas, e foram levados em
consideracdo os principais fatores analisados e que estivessem de encontro com o tema
abordado. Assim, foi possivel entender que os fatores a serem abordados no questionério
deveriam ser: a influencia da tecnologia, frequéncia de compras online/offline, a
personalizacdo de compra, fatores que determinam uma melhor experiéncia, decisdo de

compra e lealdade através da experiéncia de compra, conforme mostrado na Tabela 1.

Tabela 1

Fatores de origem do Guido do Questionario

Descricao da questéo

Fatores de analise

Autores

Das seguintes tecnologias
disponiveis no retalho, quais
as que conhece e que tém
impactado mais as suas
experiéncias de compra?

A influéncia da tecnologia
na forma como os
consumidores interagem
com as marcas e como
impactam na experiéncia de

compra.

Grewal et al., 2020; Huang,
2021; Liu et al., 2022;

De acordo com a resposta
anterior, cite um exemplo da
tecnologia que escolheu e
de que forma ela influenciou
as suas decisdes de
compra.

Como e quais tecnologias
influenciam nas decisdes de

compra.

Lemon e Verhoef, 2021;
Céceres e Paparoidamis,
2021;

Com qual frequéncia realiza
compras online?

Frequéncia de compras
online e fatores que

impactam essa decisao

Dholakia, 2020; Kumar e
Sharma, 2021;

Levando em consideracao a
experiéncia de compra
(Conforto, praticidade,
preco, atendimento), tem
preferéncia por loja fisica,
online ou depende do
produto?

Diferentes fatores que
influenciam a preferéncia e
experiéncia de compras

online/fisica

Verhoef et al., 2021; Huang
e Rust, 2021; Cao e
Mokhtarian, 2020;

O que o faz decidir entre
comprar online ou ir até a
loja fisica?

Fator de decisao para
melhor experiéncia de

compra

Grewal et al., 2020; Verhoef
et al., 2021;
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Ja utilizou tecnologias como
Realidade Virtual ou
Inteligéncia Artificial para
experimentar produtos
virtualmente antes de os
comprar?

Relacdo da adocgéao de
tecnologias como IA e RV
para criar experiéncias

interativas e personalizadas

Poushneh e Vasquez, 2021;
McKinsey, 2021;

Como avalia a importancia
da personalizacdo na sua
experiéncia de compra
(como recomendacdes de
produtos com base no seu
histérico de compras e
pesquisas)?

Como a personalizagéo
influencia na satisfacéo e
lealdade do consumidor,
através da escala de Likert.

Sweeney e Soutar, 2021;
Lopez e Gonzalez, 2020;

Na sua opinido, o uso de
chats de Inteligéncia
artificial e assistentes
virtuais em lojas online
melhoram sua experiéncia
de compra?

Eficacia da IA e Assistintes
Virtuais percebida pelos
consumidores, através da

escala de Likert.

Luo et al., 2020; Lopez e
Gonzalez, 2020;

Numa escala de 1 (Pouco
importante) a 5 (Muito
importante), quao
importante vocé considera
para a sua experiéncia de
compra, uma loja
proporcionar tecnologias
como pagamento por
aproximacao ou carteiras
digitais (Como por exemplo
Apple e Google Pay)?

A importancia percebida
pelo consumidor sobre a
adocao de pagamentos
digitais

Nielsen, 2021; Benedict e
Tuan, 2021; Wang, 2021;

Como analisa o impacto das
redes sociais (Como
instagram, facebook, tiktok)
nas suas decisoes de
compra?

Como as principais redes
sociais afetam a intencao de
compra e a confianga dos

consumidores

Jiang e Benbasat, 2021,
Yaday e Paylou, 2020;

Qual sua opiniao sobre a
utilizacdo de tecnologias de
automacao de processos
em lojas fisicas (como por
exemplo os caixas
automaticos)?

Como a automacéo de
processos afetam a
satisfacéo e lealdade do
consumidor na sua

experiéncia de compra

Shankar e Bolton, 2020;
Dabholkar e Thorpe, 2021,
Bendoly e Swink, 2020;
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Qual a principal tecnologia
ou rede social que tem
maior impacto na forma
como faz compras
atualmente? Cite algum
exemplo de como ela
influencia nessa deciséo de
compra.

Analise sobre o marketing
nas redes sociais e as
tecnologias mais utilizadas
como fonte de engajemento

e influéncia de compra

Jiang e Benbasat, 2021,
Yaday e Paylou, 2020;

Sociodemogréficas: Género,
faixa etéria, habilitacdes
literarias e situacao
profissional

A importancia da coleta de
dados sociodemogréficos
para andlises estatisticas de
tendéncias de consumo e
interpretar corretamente os

dados

Kotler e Keller, 2020;
Babbie, 2020; Burns e
Bush, 2019;

Nota. Adaptado pelo autor através dos autores descritos na tabela.
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5. QUESTOES DE INVESTIGACAO

O presente estudo realizado para dissertacdo de conclusdo de mestrado, tem como objetivo
analisar as Tendéncias do retalho e como o uso de novas tecnologias influenciam e

transformam a experiéncia de compra do cliente.

Através deste estudo, busca entender quais as principais tecnologias existentes no mercado
atualmente, de que forma elas influenciam na experiéncia e decisdo de compra do
consumidor no setor do retalho, e como as empresas podem fazer para transformar essa
experiéncia através do uso dessas tecnologias, avaliando as variaveis de idade, género,
situacao profissional e respostas obtidas através do questionario aplicado.

As guestbes e objetivos principais de investigacdo que embasaram a presente pesquisa

foram:
¢ Quais as principais tendéncias e tecnologias utilizadas no retalho?

e Qual a percepcgao dos consumidores sobre a preferéncia entre compras online e lojas

fisicas?
e Como a personalizagdo impacta na experiéncia de compra?

e De que forma as empresas retalhistas podem utilizar as tecnologias a favor da

experiéncia de compra do consumidor?

e Quais as preferéncias dos consumidores em termos de influéncia de compra,

tecnologias e canais de compra?

O objetivo dessas questdes € perceber de que forma as tecnologias influenciam na decisédo
e na experiéncia de compra, como as empresas retalhistas podem utilizar essas ferramentas

a favor e proporcionar uma experiéncia mais personalizada e atrativa para seus clientes.

Pretende-se também, entender o que os consumidores pensam a respeito das tecnologias,
se de alguma forma j& as integram no dia a dia de compras, se existe alguma preferéncia ou
pontos negativos que fazem com que decidam néo utilizar, de que forma costumam fazer
compras, online ou em lojas fisicas? Quais os fatores que influenciam nessa decisdo?
Existem variaveis que sejam importantes levar em considera¢do para que os retalhistas
obtenham sucesso em suas vendas? O ponto principal € entender de fato o desejos,
necessidades e preferéncias dos consumidores, pois através dessas respostas é possivel
avaliar o que de fato funciona e o que pode ser melhorado, afim de validar as questbes e

fatores discutidos ao longo deste trabalho.
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Andlise Estatistica

A analise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e
relativas, médias e respetivos desvios-padrédo) e estatistica inferencial. Nesta, utilizou-se o
teste de Mann-Whitney e o teste de Kruskal-Wallis. O nivel de significancia para rejeitar a

hipotese nula foi fixado em a < .05.

A andlise estatistica foi efectuada com o software SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) versao 28 para Windows.
6.2 Caracterizacdo da amostra

Conforme mostrado na Tabela 2, a amostra foi constituida por um total de 116 respostas de
inquiridos. A maioria era do género feminino (66.4%), da faixa etaria 21-30 anos (42.2%),
licenciada (52.6%) e trabalhador por conta de outrem (48.3%).

Tabela 4

Caracterizagdo da amostra (N=116)

N %

Género

Feminino 77 66,4

Masculino 39 33,6
Idade

Até 20 anos 2 1,7

21-30 49 42,2

31-40 29 25,0

41-50 15 12,9

> 50 21 18,1
Escolaridade

Bésico 9 7.8

Secundario 18 15,5

Licenciatura 61 52,6

Mestrardo 21 18,1

Doutoramento 7 6,0
Situacéo profissional

Aposentado/Reformado 5 4,3
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Tabela 5 2 1,7

Caracterizagédo da amostra (N=116)

Desempregado
Estudante 11 9,5
Trabalhador-estudante 6 51
Trabalhador 56 48,3
Trabalhador independente 36 31,0

Nota. Elaboracédo prépria com base no inquérito.

E importante avaliar as questdes sociodemograficas em uma pesquisa como essa, para
entender de que forma ambos os sexos e diferentes geracdes entendem as novas tecnologias
e a nova forma de experiéncia de compra, uma vez que principalmente a diferenga geracional,
traz consigo diferentes ideias de pensamento e até mesmo de entendimento e facilidade em
utilizar essas tecnologias, podendo esse ser um fator de extrema importancia e diferenciacédo
para as marcas por exemplo, avaliarem e investirem para personalizagédo de seus produtos e

servicos, levando em consideragéo o publico que a utiliza e acompanha.
6.3 Resultados
As tecnologias disponiveis no retalho mais conhecidas e com mais impacto nas experiéncias

de compra dos inquiridos eram, segundo o0s préprios, as Redes Sociais (75%), os Aplicativos
de compras (63.8%) e os Pagamentos Digitais (44.8%), conforme Tabela 3.

Tabela 6

Tecnologias que mais impactaram as suas experiéncias de compra

N %
Redes Sociais 87 75,0
Aplicativos de compras 74 63,8
Pagamentos Digitais 52 44,8
Inteligéncia Artificial 9 7,8
Realidade Virtual 2 1,7

Nota. Elaboragdo propria com base no inquérito.

Quase metade dos inquiridos realizava compras online 2 a 3 vezes por més (49.1%). A
predominancia de respostas com frequéncia entre “Raramente” e “As vezes”, apontam para

uma analise onde o comportamento de compra online pode ser observado como sazonal, ou
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até mesmo motivado por promogdes e datas especificas, como festas de fim de ano e datas

comemorativas. Esses dados sugerem que, para uma grande parte dos consumidores, a
compra online € vista como uma espécie de extensdo da experiéncia de compra e nao um

substituto das lojas fisicas de forma completa, conforme mostrado na Tabela 4 e Gréfico 1.

Tabela 7

Frequéncia compras online

N %
Nunca 3 2,6
Raramente (1 vez por més) 41 35,3
As vezes (2-3 vezes por més) 57 49,1
Frequentemente (1-2 vezes por semana) 12 10,3
Sempre (Mais de 3 vezes por semana) 3 2,6
Total 116 100,0

Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

Gréfico 1

Frequéncia compras online

60,0%
50,0%

40,0%

30,0%
20,0%
10,0%

Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre

Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

Considerando a experiéncia de compra (Conforto, praticidade, preco, atendimento) a
preferéncia por lojas depende dos produtos para 55.2%, enquanto 50.9% prefere as lojas
online e 44.8% as lojas fisicas. Isso demonstra que a decisdo de compra € influenciada por
diversas variaveis, incluindo desde a natureza do item, a urgéncia da compra e as

caracteristicas especificas do produto em questéo.

Essa resposta (Tabela 5), ressalta a importancia de uma abordagem personalizada no

retalho. Produtos que exigem avaliacao direta, como alimentos, roupas e eletrénicos, podem
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ser mais valorizados em um ambiente fisico, onde os consumidores podem tocar,
experimentar e avaliar a qualidade. Por outro lado, itens que ndo requerem inspecéao fisica,
como produtos de marcas conhecidas ou que ja sdo do conhecimento do consumidor, podem
ser comprados online de forma mais simples, pois ja tem a confianga do consumidor. Levando
em consideracao esse fator, € importante que os retalhistas considerem a implementacao de
estratégias omnichannel, para aproveitar os pontos fortes de cada formato, permitindo que

os consumidores escolham a opcéo que melhor se adapta a suas necessidades especificas.

Tabela 8

Experiéncia de compra x Canais de compra

N %
Depende do produto 64 55,2
Online 59 50,9
fisica 52 44,8
N&o tenho preferéncia 2 1,7
Realidade Virtual 2 1,7

Nota.Elaborag&o propria com base no inquérito.

Ja em relacdo ao uso de tecnologias como Realidade Virtual e Assistentes Virtuais, uma
percentagem de 10.3% ja tinha utilizado e ficou satisfeito com o0 uso para experimentar
produtos virtualmente antes de os comprar, 3.4% ja tinha utilizado mas néao ficou satisfeito, e
62.1% néo tinha experimentado mas tinha interesse em experimentar, conforme mostrado na
Tabela 6.

Tabela 9

Tecnologias como RV ou IA

N %
Indiferente 3 2,6
N&o, e ndo tenho interesse 25 21,6
N&o, mas tenho interesse 72 62,1
Sim, e fiquei insatisfeito 4 34
Sim, e fiquei satisfeito 12 10,3
Total 116 100,0

Nota.Elaborag&o propria com base no inquérito.

44



.
Euwopean Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD

Segundo a Tabela 7, uma percentagem elevada (80.9%) avaliava a importancia da
personalizacdo na experiéncia de compra (como recomendacdes de produtos com base no
seu histérico de compras e pesquisas) como sendo importante ou muito importante, ja 18.3%

dos inquiridos avaliam como nada importante ou pouco importante, e 0.9% como indiferente.

Tabela 10

Personalizagdo na sua experiéncia de compra

N %
Nada importante 4 3,5
Pouco Importante 17 14,8
Indiferente 1 9
Importante 55 47,0
Muito importante 39 33,9
Total 116 100,0

Nota.Elaboracao propria com base no inquérito.

Para cerca de 47.4% o uso de chats de Inteligéncia artificial e assistentes virtuais em lojas
online melhoram sua experiéncia de compra, ja para 16.4% dizem que piora a experiéncia,
25% nunca utilizou e 11.2% afirmam ser indiferente (Tabela 8).

Tabela 11

Inteligéncia Atrtificial e Assistente Virtual x Melhora na experiéncia de compra

N %
Nunca utilizei 29 25,0
Piora a experiéncia 19 16,4
Indiferente 13 11,2
Melhora moderadamente 37 31,9
Melhora bastante 18 15,5
Total 116 100,0

Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

A média obtida na questdo “quao importante vocé considera para a sua experiéncia de
compra, uma loja proporcionar tecnologias como pagamento por aproximacao ou carteiras
digitais (Como por exemplo Apple e Google Pay)?” foi de 4.35, o que significa que os
inquiridos consideram essa experiéncia como muito importante, sendo avaliada pela escala

de Likert onde 1 era pouco importante e 5 muito importante, conforme Tabela 9.
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Tabela 12

Experiéncia de compra através de Pagamentos Digitais

Média Desvio padrao

Experiéncia de compra 4,35 1,02
Legenda: 1 — Pouco importante 5 — Muito importante

Nota. Elaboracédo prépria com base no inquérito.

Sobre o impacto das redes sociais (Como instagram, facebook, tiktok) nas suas decisfes de
compra, os inquiridos consideram na sua maioria como sendo influente ou muito influente

(90.4%), pouco influente (7%) e nada influente (2.6%), conforme mostrado na Tabela 10.

Tabela 13

Impacto das redes sociais

N %
Nada influente 3 2,6
Pouco influente 8 7,0
Influente 56 47,4
Muito influente 49 43,0
Total 116  100,0

Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

Cerca de 86.2% dos inquiridos consideram a utilizacdo de tecnologias de automacdo de
processos em lojas fisicas (como por exemplo o0s caixas automaticos) como sendo positiva
ou muito positiva, enquanto 8.6% consideram negativa ou muito negativa, e 5.2% consideram
indiferente (Tablea 11).

Tabela 14

Utilizac&o de tecnologias de automacéao

N %
Muito negativa 2 1,7
Negativa 8 6,9
Indiferente 6 52
Positiva 50 43,1
Muito positiva 50 43,1
Total 116  100,0

Nota. Elaboracédo propria com base no inquérito.
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6.3.1 Analise por Comparacgédo — Importancia da personalizagéo

6.3.1.1 Personalizacdo x Género

A personalizacdo na sua experiéncia de compra (como recomendacdes de produtos com
base no histérico de compras e pesquisas) € mais importante para as mulheres do que para
os homens (4.07 vs 3.67), sendo a diferenca estatisticamente significativa, MU = 1126.500, p
=.023, conforme Tabela 12 e Grafico 2.

Tabela 15

Comparacao Personalizacao x Género

Feminino Masculino
M DP M DP Sig.
Personalizacéo 4,07 1,10 3,67 1,13 .023*

M — Média DP — Desvio padrao *p<.05 **p <.01**p<.001

Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

Gréfico 2

Personalizagdo x Género

5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
Feminino Masculino

Nota.Elaboracao propria com base no inquérito.

6.3.1.2 Personalizacao x Idade

Segundo a Tabela 13 e o Grafico 3, a personalizagdo na sua experiéncia de compra é mais

importante para os consumidores mais Nnovos e menos importante para os de faixa etéaria
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entre 31-40 anos, sendo a diferenca estatisticamente significativa, ? (2) = 13.856, p = .001.

Tabela 16

Comparacao Personalizagdo x Idade

Até 30 anos 31-40

> 40 anos

M DP M DP

M DP  sig.

Personalizacéo 4,29 97 346 1,20

3,78 1,12 .001***

M — Média DP — Desvio pad
réo *p<.05 *p<.01**p<.001

Nota.Elaboragéo propria com base no inquérito.

Gréfico 3
Personalizacdo x ldade
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Nota.Elaboracao propria com base no inquérito.

6.3.1.3 Personalizacdo x Escolaridade

> 40 anos

A personalizagdo na sua experiéncia de compra é mais importante para os inquiridos

licenciados, embora a diferenca néo seja estatisticamente significativa, ¥? (2) = 0.604, p =

.739 (Tabela 14).
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Tabela 17

Comparacao Personaliza¢do x Escolaridade

< Secundario Licenciatura  Mestrado/Dout

M DP M DP M DP Sig.

Personalizacéo 389 101 398 106 385 1,38 .739
M — Média DP — Desvio padrao

Nota.Elaboragéo propria com base no inquérito

6.3.2 Andlise por Comparacao — Experiéncia de compra

6.3.2.1 Experiéncia de compra x Género

Para a experiéncia de compra, uma loja proporcionar tecnologias como pagamento por
aproximacdo ou carteiras digitais (Como por exemplo Apple e Google Pay) era mais
importante para os homens do que para as mulheres (4.36 vs 4.35), embora a diferengca nédo

seja estatisticamente significativa, MU = 1412.500, p = .546, como mostrado na Tabela 15.

Tabela 18

Comparacao Experiéncia de compra x Género

Feminino Masculino
M DP M DP Sig.
Experiéncia de compra 435 1,09 4,36 ,90 .546

M — Média DP — Desvio padrao
Nota.Elaborag&o propria com base no inquérito

6.3.2.2 Experiéncia de compra x ldade

Como mostrado na Tabela 16 e no Gréfico 4, em relacéo a idade, para a experiéncia de
compra, uma loja proporcionar tecnologias como pagamento por aproximacgao ou carteiras
digitais (Como por exemplo Apple e Google Pay) era mais importante para os inquiridos mais

novos do que para aos mais velhos (4.59 vs 4.00), sendo a diferenca estatisticamente

significativa, (? (2) = 8.509, p = .014.
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Tabela 19

Comparacao Experiéncia de compra x ldade

Até 30 anos 31-40 > 40 anos

M DP M DP M DP Sig.

Experiéncia de compra 4,59 ,80 438 112 400 115 .014*
M — Média DP — Desvio padrdo *p<.05 **p <.01**p<.001

Nota.Elaboracéo propria com base no inquérito

Gréfico 4
Experiéncia de compra x ldade
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Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito

6.3.2.3 Experiéncia de compra x Escolaridade

Para a experiéncia de compra, uma loja proporcionar tecnologias como pagamento por
aproximacdo ou carteiras digitais (Como por exemplo Apple e Google Pay) era mais

importante para os inquiridos licenciados, embora a diferenca ndo seja estatisticamente

significativa, (* (2) = 4.321, p = .115, conforme Tabela 17.

Tabela 20

Comparacao Experiéncia de compra x Escolaridade

< Secundario Licenciatura  Mestrado/Dout

M DP M DP M DP Sig.

Experiéncia de compra 404 126 454 ,87 425 1,04 115
M — Média DP — Desvio padrao

Nota. Elaboragao propria com base no inquérito.
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A andlise das respostas abertas a pergunta sobre exemplos de tecnologias que influenciam
as decisbes de compra revela uma série de palavras-chave significativas, como mostra a
Figura 4 com a nuvem de palavras, estando entre elas shein, produto, instagram, redes
sociais, digital, pagamento virtual, aplicativo, temu, facilidade, amazon e propaganda. Essas
palavras destacam como as tecnologias modernas e as plataformas digitais estdo moldando

a experiéncia de compra contemporéanea.

A mencdo de shein e temu indica o impacto das lojas online especializadas, especialmente
aguelas que oferecem moda a precos acessiveis. Essas marcas tém utilizado estratégias
digitais eficazes, como marketing em redes sociais e colabora¢des com influenciadores, para
atrair consumidores jovens e conectados. O fato de essas marcas serem citadas sugere que
seus métodos de engajamento e a experiéncia de compra que oferecem estdo na vanguarda
das decisBes de compra, destacando a importancia do acesso a produtos atrativos e com boa

relagé@o custo-beneficio.

A palavra produto reafirma que, embora a tecnologia desempenhe um papel crucial, a
qualidade e a relevancia do produto continuam a ser fatores determinantes nas decisdes de
compra. Os consumidores estdo cada vez mais atentos ndo apenas as ofertas, mas também
a qualidade dos produtos que estao adquirindo. Isso implica que, mesmo com plataformas e
tecnologias avancadas, o foco deve permanecer na entrega de produtos que atendam as

expectativas dos consumidores.

Instagram e redes sociais aparecem como influenciadores poderosos nas decisdes de
compra. A presencga ativa das marcas nessas plataformas permite que elas se conectem
diretamente com os consumidores, utilizando contetdos visuais e interativos para promover
produtos. A interacdo nas redes sociais cria um senso de comunidade e urgéncia,
incentivando compras por meio de campanhas promocionais, anuncios direcionados e
engajamento com influenciadores. Isso demonstra que o marketing digital, quando bem

executado, pode impulsionar significativamente as vendas.

O termo digital destaca uma tendéncia maior de digitalizacdo das compras, onde o ambiente
online ndo é apenas uma extensdo do shopping fisico, mas um canal independente que
oferece uma experiéncia de compra unica. A crescente familiaridade dos consumidores com
o mundo digital tem facilitado essa transi¢éo, fazendo com que muitos optem por fazer suas

compras online.

A inclusdo de pagamento virtual sublinha a importancia da conveniéncia no processo de
compra. Métodos de pagamento rapidos e seguros, como carteiras digitais e opcdes de
pagamento instantaneo, ndo apenas tornam a experiéncia de compra mais suave, mas

também contribuem para a confian¢ca do consumidor na transacgéo online. Essa facilidade no
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pagamento pode ser um diferencial crucial, especialmente em um cenario onde o0s

consumidores buscam eficiéncia e seguranca.

Finalmente, a mencao a facilidade e propaganda sugere que os consumidores valorizam a
simplicidade e a acessibilidade no processo de compra. As estratégias de marketing eficazes,
gue utilizam propaganda direcionada e atraente, podem capturar a atencéo e a preferéncia

dos consumidores, orientando suas decisdes de compra.

Figura 4

Nuvem de palavras: Tecnologias que influenciaram na decisédo de compra
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Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

Y

J4 a andlise das respostas abertas a pergunta sobre o que leva os consumidores a
escolherem entre comprar online ou em lojas fisicas (Figura 5), revela uma série de fatores
significativos que influenciam essa decisdo. As palavras mais citadas — produto, provar,
entrega, preco, praticidade, loja online, disponibilidade e fisico — refletem as consideragées

praticas e emocionais que os consumidores fazem ao decidir onde realizar suas compras.

A palavra produto aparece como um elemento central, indicando que a natureza do item em
questdo é fundamental na decisdo de compra. Para muitos consumidores, a escolha de
comprar online ou em uma loja fisica pode depender das caracteristicas do produto. Itens que

exigem uma avaliacdo mais cuidadosa, como roupas ou eletrbnicos, podem ser mais
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frequentemente adquiridos em lojas fisicas, onde o0s consumidores podem tocéa-los,
experimenta-los ou testa-los. Isso leva a palavra provar, que destaca a importancia da
experiéncia sensorial na decisdo de compra. A possibilidade de experimentar um produto
antes de compra-lo € uma vantagem significativa das lojas fisicas, especialmente em

categorias onde o0 ajuste ou a funcionalidade s&o criticos.

A palavra entrega reflete uma consideracao crescente em compras online, onde a rapidez e
a confiabilidade da entrega podem ser determinantes. Para muitos consumidores, a
conveniéncia de receber produtos em casa pode superar a necessidade de ver o item
pessoalmente, especialmente quando a entrega é rapida e eficiente. No entanto, a entrega
também pode ser um ponto de dor; atrasos ou custos elevados podem desincentivar compras

online.

Preco é outro fator critico mencionado. Em um ambiente onde os consumidores estdo cada
vez mais conscientes de suas despesas, a comparagcdo de precos se torna uma parte
essencial do processo de decisdo. Os consumidores podem optar por comprar online se
encontrarem melhores ofertas ou promog¢des em lojas virtuais. A transparéncia de precos nas
plataformas online muitas vezes facilita essa comparacao, tornando-as atraentes para quem

busca economia.

A palavra praticidade destaca a crescente preferéncia por compras online, onde a
conveniéncia de comprar a qualquer hora e de qualquer lugar € um grande atrativo. As lojas
online oferecem uma experiéncia de compra que pode ser feita rapidamente, sem a
necessidade de deslocamento fisico, 0 que é especialmente valioso em um mundo agitado.
Essa praticidade, combinada com a disponibilidade dos produtos, sugere que muitos
consumidores preferem as opc¢des online quando os itens desejados estdo faciimente

acessiveis.

Por fim, a mencao a loja online e fisico refor¢a a dualidade entre os dois formatos de compra.
Essa dualidade indica que os consumidores ndo veem essas opg¢des como mutuamente
exclusivas, mas sim como complementares, dependendo do contexto e das suas
necessidades especificas no momento da compra. A escolha entre uma loja fisica e uma loja
online pode variar conforme a situacado, refletindo a flexibilidade que os consumidores

buscam.
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Figura5

Nuvem de palavras: Decisédo de compra online ou fisica
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Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

Os resultados da pergunta aberta sobre quais tecnologias ou redes sociais tém o maior
impacto na decisdo de compra dos consumidores revelam uma clara énfase em plataformas
digitais e elementos-chave que influenciam as escolhas dos consumidores. A analise da
nuvem de palavras (Figura 6) destaca cinco termos predominantes: produto, Instagram,
TikTok, preco e YouTube. Essa selecdo reflete ndo apenas as ferramentas que os
consumidores utilizam, mas também os fatores que consideram cruciais no processo de

compra.

Instagram e TikTok surgem como as redes sociais mais mencionadas, o que indica o papel
crescente que essas plataformas desempenham na constru¢do de marcas e na promocéao de
produtos. Ambas as redes sdo altamente visuais e permitem que marcas e influenciadores
mostrem produtos de maneira atraente e envolvente. No contexto atual, onde o marketing de
influéncia é uma estratégia cada vez mais utilizada, a capacidade de apresentar produtos de
forma auténtica e interativa nas redes sociais pode ser um fator determinante na decisdo de
compra. O fato de os consumidores reconhecerem essas plataformas como influentes sugere

gue elas sdo vitais para as estratégias de marketing dos retalhistas.

O termo produto também é central na nuvem, indicando que, apesar da influéncia das
plataformas sociais, o proprio produto continua a ser o foco principal das decisdes de compra.
Isso ressalta a importancia de garantir qualidade e relevancia, pois, mesmo com uma forte
presenca nas redes sociais, 0s produtos precisam atender as expectativas dos consumidores

para que possam ser efetivamente convertidos em vendas. A apresentacdo visual e a
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promocao nas redes sociais devem ser complementadas por caracteristicas do produto que
realmente satisfagcam as necessidades e desejos dos consumidores.

Além disso, a palavra pre¢o destaca a importancia da transparéncia e da competitividade nas
decisbes de compra. A sensibilidade ao preco é uma caracteristica marcante dos
consumidores modernos, especialmente em um ambiente econdmico onde as pessoas estéo
cada vez mais conscientes de suas despesas. As redes sociais frequentemente facilitam a
comparacao de precos, e promoc¢odes e descontos divulgados nessas plataformas podem ter
um impacto direto na decisdo de compra. Isso sugere que os retalhistas devem ndo apenas
se concentrar em promover seus produtos, mas também em comunicar claramente a relagéo

custo-beneficio.

Por dltimo, a presenca do YouTube na nuvem de palavras indica que o conteddo em video
continua a ser uma ferramenta poderosa para influenciar decisbes de compra. Muitos
consumidores recorrem ao YouTube para andlises de produtos, tutoriais e demonstracdes
antes de efetuar uma compra. Essa plataforma oferece uma oportunidade Unica para as
marcas se conectarem com os consumidores por meio de contetdo informativo e envolvente,

0 que pode ajudar a construir confianga e credibilidade.

Figura 6

Nuvem de palavras: Tecnologias de maior impacto na decisdo de compra
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Nota. Elaboragéo propria com base no inquérito.

6.4 Tratamento e analise de dados

O presente trabalho buscou informacg@es e respostas através de questionarios com pessoas
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de género, idade e profissdes variadas, porém que tem conhecimento de alguma forma do
tema em questéo e pode ajudar respondendo as perguntas, as quais foram enviadas a partir
de trés plataformas: Whatsapp, Instagram e Linkedin, explicando o objetivo do estudo e
afirmando a confidencialidade dos dados.

No total, foram obtidas 116 respostas, o qual foi aplicado durante um periodo de 16 dias e de
forma online. No inicio do questionario, os participantes sao informados da confidencialidade
das respostas e dados, assim como o0 tema da pesquisa em questdo e 0 objetivo das

perguntas que serao respondidas.

Foram utilizadas também varidveis de dados socioeconb6micos, afim de entender de que
forma as diferencas de geracgfes, género, habilitagdes literarias e situacdo profissional por
exemplo, influenciam na percepgéo e opinido a respeito do tema estudado, uma vez que séo

variaveis em que podem obter grande diferenca nas respostas.

Para fins de estudos e andlise do presente trabalho, e como jA mencionado anteriormente,
os dados e respostas obtidas sdo de carater confindencial e por isso, a identidade dos

participantes do questionario.
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7. CONCLUSOES

O objetivo principal da presente investigacdo foi analisar e entender como as tecnologias

influenciam na experiéncia de compra do consumidor no setor do retalho.

Inicialmente, esta dissertacdo elaborou a revisdo de literatura, onde foram recolhidas as
devidas informacdes sobre os topicos definidos, através das referéncias bibliograficas, sendo
eles desde o que € o retalho e sua evolucdo na sociedade, até as principais tecnologias
relacionadas ao mercado atual, suas influéncias e como elas se comportam no setor do
retalho e na experiéncia de compra de seus consumidores, além de desenvolver e discorrer

sobre cada uma dessas tecnologias e conceitos ao longo do trabalho.

Ap6s a andlise dos dados coletados e das tendéncias emergentes observadas e estudadas,
ficou evidente que € um tema em constante evolug&o, pois a tecnologia ndo é apenas um
técnica, mas sim uma ferramenta transformadora que redefine a experiéncia de compra, uma
vez que as respostas dos consumidores demonstraram uma aceitagdo crescente das
tecnologias digitais, como redes sociais, e-commerce, e solu¢des de automacao, revelando
que essas ferramentas sdo fundamentais para atender as expectativas contemporaneas dos

consumidores.

A predominancia de plataformas como Instagram e TikTok, destacadas nas respostas dos
consumidores, sublinha o impacto das redes sociais na construgéo de marcas e na formagéo
de decisdes de compra. Esses canais oferecem uma interacdo direta e auténtica com o0s
consumidores, permitindo que as marcas se conectem de forma mais pessoal. Além disso, a
capacidade de apresentar produtos de maneira visual e envolvente é essencial para atrair a
atencdo em um mercado saturado. A combinacdo de marketing digital eficaz com uma oferta
de produtos de qualidade é vital para o sucesso em um ambiente de retalho cada vez mais

competitivo.

A pesquisa também destacou a importancia de elementos praticos na decisdo de compra,
como a facilidade e conveniéncia proporcionadas pelas compras online. Os consumidores
valorizam a possibilidade de realizar suas compras a qualquer hora e de qualquer lugar, o
que torna 0 e-commerce uma opcao atraente. Entretanto, o desejo de experimentar produtos
fisicamente antes da compra ainda é um fator significativo, evidenciando a necessidade de
um equilibrio entre as experiéncias online e offline. As lojas fisicas devem, portanto, adotar
tecnologias de automacgéo e melhorar o atendimento ao cliente, garantindo uma experiéncia

de compra que seja tanto rapida quanto pessoal.

Outro aspecto crucial identificado € a sensibilidade ao preco, que continua a ser um fator

determinante nas decisGes de compra. A transparéncia e a competitividade nos pre¢os sédo
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cada vez mais esperadas pelos consumidores, que utilizam a internet para comparar ofertas
e buscar as melhores op¢des. Portanto, os retalhistas precisam se adaptar a essa realidade,
garantindo ndo apenas a qualidade dos produtos, mas também a acessibilidade financeira.

Além de todos o0s aspectos ja citados, a aceitacdo cada vez maior dos pagamentos digitais e
tecnologias de automacao em lojas fisicas indicou que os consumidores estdo prontos para
aprovar e utilizar inovacbes que simplificam o processo de compra. A confianca nas
transacdes online e a eficiéncia dos métodos de pagamento sdo elementos que contribuem
significativamente para a experiéncia de compra, tornando a digitalizacdo um aspecto

inegavel do futuro do retalho.

Por fim, ficou evidente de como a tecnologia é um fator primordial na transformagéo da
experiéncia de compra, moldando a maneira como 0s consumidores interagem com marcas
e produtos. Para os retalhistas, a integracéo de ferramentas digitais, o foco na qualidade do
produto, a personalizagdo da experiéncia e a adaptacao as necessidades e preferéncias dos
consumidores sdo fundamentais para se manterem relevantes e competitivos. A medida que
0 setor continua a evoluir, aqueles que adotarem uma abordagem holistica e inovadora,
aproveitando as oportunidades oferecidas pela tecnologia, estardo mais bem posicionados

para conquistar a lealdade dos consumidores e prosperar no futuro do retalho.
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8. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Ao longo da elaboracdo da presente pesquisa, uma das principais limitacdes associadas a
este tema foi que a tecnologia é um fator altamente variavel e em uma quantidade de tempo
relativamente pequena. O retalho estd em constante transformacgéo, e novas ferramentas
digitais, como inteligéncia artificial (IA), realidade virtual (VR) e assistentes virtuais, e até
mesmo as redes sociais, sdo rapidamente introduzidas e atualizadas. Dessa forma, o estudo
corre o risco de se tornar desatualizado rapidamente, pois as tendéncias tecnolégicas mudam
constantemente e os avang¢os podem ocorrer em questdo de meses. Segundo Saunders
(2019), a volatilidade tecnoldgica afeta a capacidade de generalizagdo dos resultados, o que

pode prejudicar a aplicabilidade das conclus6es a médio ou longo prazo.

Mensurar o impacto das tecnologias no retalho também apresentou alguns desafios. Muitas
dessas ferramentas sdo adotadas de forma heterogénea em diferentes mercados, empresas
e regides, o que dificultou a criacdo de uma amostra representativa para o estudo de forma
mais completa, pois o nivel de adocao da tecnologia depende de diversos fatores, como o
tamanho da empresa, o setor especifico de atuacédo e a maturidade digital dos consumidores.
Carmo e Ferreira (2008) mostram que, em estudos quantitativos sobre novas tecnologias, a
representatividade da amostra pode ser comprometida quando o fenébmeno estudado ainda

est4 em fase inicial de implementagéo.

Além disso, 0 acesso a dados reais e atualizados sobre a implementacdo de novas
tecnologias também foram uma limitagdo significativa, pois empresas que lideram a inovacao
no retalho muitas vezes tratam essas informagdes como estratégicas e confidenciais, o que
restringe o acesso a dados detalhados sobre 0 uso de IA, VR e outras tecnologias importantes
para o estudo, e isso pode afetar a profundidade da andlise e limitar a capacidade de elaborar

recomendacdes praticas com base em exemplos reais e que ja estdo a funcionar.

Outro ponto de grande limitagdo foi 0 acesso a gestores de empresas retalhistas. A ideia
inicial foi entrevistar um gestor de loja da Rede Pingo Doce, Leroy Merlin e outro gestor da
loja SBE Pingo Doce a qual é totalmente automatizada, porém, foram realizadas diversas
tentativas de contacto por e-mail, linkedin, telemével e presencialmente, ndo tendo respostas
positivas ao longo do processo para realizar as entrevistas. Além disso, em relacdo ao
guestionario, poderia ter alcangado mais inquiridos, tornando a amostra mais representativa,

porém a falta de tempo Util para o posterior tratamento dos dados, inviabilizou essa pretenséo.

Esta investigacdo teve como foco a analise das tecnologias e como elas influenciam a
experiéncia de compra dos consumidores no retalho, porém, para uma proxima investigacao,

seria interessante elaborar de forma mais completa a experiéncia de compra do cliente,
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trazendo mais de um estudo de caso para analise e utilizar as entrevistas com responsaveis

pelos setores para enriquecer a pesquisa, 0 que nessa em especifico ndo foi possivel pela
restricdo de acesso aos gestores.

Seria importante também entender de forma aprofundada como sera o futuro dessas
tecnologias e como elas irdo impactar o retalho, fazer entrevistas ou até mesmo um focus
group para entender o que consumidores de diferentes géneros, idades e habilitagcdes

literarias pensam a respeito e 0 que esperam para 0s proximos anos.
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Apéndice 1 — Guiao do Questionério

18/10/2024, 17:28 Inquérito: Tendéncias do Retalho: A tecnologia como ferramenta e transformagéo da experiéncia de compra.

*

Indica uma pergunta

Inquérito: Tendéncias do Retalho: A
tecnologia como ferramenta e
transformacao da experiéncia de compra.

Este questionario tem como objetivo a recolha de dados para Dissertagdo em
Direcao Comercial e Marketing do Instituto Superior de Administragao e
Gestdo - Isag, sobre as tendéncias do retalho e como as tecnologias podem
transformar e favorecer a experiéncia de compra pelo publico em geral, além
de entender e analisar como essas novas tecnologias influenciam nas decisdes
e no resultado de vendas no retalho. As informagdes recolhidas séo
confidenciais e serdo utilizadas apenas para estudo do tema em questdo.

A sua participacdo é muito importante. Muito obrigada!

Q

brigatdria
! DRgatona

1. Das seguintes tecnologias disponiveis no retalho, quais as que conhece *
e que tém impactado mais as suas experiéncias de compra?
Marque todas que se aplicam.
__| Redes Sociais
; Inteligéncia Artificial
__| Aplicativos de compras
i Realidade Virtual
|| Pagamentos Digitais
Outro:
2. De acordo com a resposta anterior, cite um exemplo da tecnologia que *
escolheu e de que forma ela influenciou as suas decisdes de compra.
https://docs.google.com/forms/d/1618AY TclHsp8O-xFeTRPMS5LtbnIdpSntFNwXiAJwFuM/edit 1/6
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18/10/2024, 17:28 Inquérito: Tendéncias do Retalho: A tecnologia como ferramenta e transformagéo da experiéncia de compra.

3. Com qual frequéncia realiza compras online? *

Marque todas que se aplicam.

D Nunca

D Raramente (1 vez por més)

| | As vezes (2-3 vezes por més)

|J Frequentemente (1-2 vezes por semana)

D Sempre (Mais de 3 vezes por semana)

4. Levando em consideragao a experiéncia de compra (Conforto,
praticidade, preco, atendimento), tem preferéncia por loja:

Marque todas que se aplicam.

|| online

|| Fisica

|| online e fisica

m Depende do produto

D Nao tenho preferéncia

5. O que o faz decidir entre comprar online ou ir até a loja fisica? *

6. Ja utilizou tecnologias como Realidade Virtual ou Inteligéncia Artificial *
para experimentar produtos virtualmente antes de os comprar?

Marque todas que se aplicam.

D Nao, e ndo tenho interesse
D N&o, mas tenho interesse
|j Sim, e fiquei insatisfeito (a)
] Sim, e fiquei satisfeito (a)
|| Indiferente

https://docs.google.com/forms/d/1618AY TcIHsp8O-xFe TRPM5Ltbn9dpSntFNwXIAJwFuM/edit 2/6
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Inquérito: Tendéncias do Retalho: A tecnologia como ferramenta e transformagéo da experiéncia de compra.

Como avalia a importancia da personalizagdo na sua experiéncia de *

compra (como recomendagdes de produtos com base no seu histdrico
de compras e pesquisas)?

Marque todas que se aplicam.

D Nada importante

D Pouco importante
|j Importante

|j Muito importante
|| Indiferente

Na sua opinido, o uso de chats de Inteligéncia artificial e assistentes
virtuais em lojas online melhoram sua experiéncia de compra?

Marque todas que se aplicam.

|| Nunca utilizei

| | pioraa experiéncia

|| Melhora moderadamente
D Melhora bastante

|| Indiferente

Numa escala de 1 (Pouco importante) a 5 (Muito importante), quao
importante vocé considera para a sua experiéncia de compra, uma loja
proporcionar tecnologias como pagamento por aproximagao ou
carteiras digitais (Como por exemplo Apple e Google Pay)?

Marcar apenas uma oval.

Pou Extremamente Importante

https://docs.google.com/forms/d/1618AY TcIHsp8O-xFe TRPM5Ltbn9dpSntFNwXIAJwFuM/edit

3/6
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18/10/2024, 17:28 Inquérito: Tendéncias do Retalho: A tecnologia como ferramenta e transformagéo da experiéncia de compra.

10. Como analisa o impacto das redes sociais (Como instagram, facebook, *
tiktok) nas suas decisdes de compra?

Marque todas que se aplicam.

D Nada influente

D Pouco influente
| Influente

|| Muito influente
|| Indiferente

11.  Qual sua opiniao sobre a utilizagao de tecnologias de automacao de  *
processos em lojas fisicas (como por exemplo os caixas automaticos)?

Marque todas que se aplicam.

|| Muito negativa
[] Negativa

u Positiva

‘T Muito positiva
D Indiferente

12.  Qual a principal tecnologia ou rede social que tem maior impacto na *
forma como faz compras atualmente? Cite algum exemplo de como
ela influencia nessa decisao de compra.

13. Género*

Marque todas que se aplicam.

D Masculino
IJ Feminino

|| outro:

https://docs.google.com/forms/d/1618AY TcIHsp8O-xFe TRPM5Ltbn9dpSntFNwXIAJwFuM/edit 4/6
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14.

15.

16.

Agradeco a sua participacao. Muito obrigada!

https://docs.google.com/forms/d/1618AY TcIHsp8O-xFe TRPM5Ltbn9dpSntFNwXIAJwFuM/edit
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Inquérito: Tendéncias do Retalho: A tecnologia como ferramenta e transformagéo da experiéncia de compra.

Qual sua faixa etaria? *

Marque todas que se aplicam.

|| Até 20 anos

D 21-30 anos

D 31-40 anos

[] 41-50 anos

|| Acima de 50 anos

Habilitagdes Literarias *
Marque todas que se aplicam.

|| Basico

|| secundario
D Licenciatura
|| Mestrado
|| Doutorado

Situagao Profissional

Marque todas que se aplicam.

lj Estudante

|| Trabalhador Independente

D Trabalhador
D Desempregado

] Aposentado/Reformado

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

5/6
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