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RESUMO

O comércio a retalho tem vindo a alterar-se ao longo dos anos em resposta as constantes
mudancgas no mercado e a crescente inovagao tecnoldgica. A abordagem omnicanal surge como
um modelo de integragdo dos canais online e offline, que vem dar resposta a estas mudancas e
a alteracdo de comportamentos impulsionada pelo novo consumidor digital: a geracao dos
millennials. No entanto, com o surgimento da pandemia COVID-19 em larga escala, nos
ultimos dois anos, o retalho teve de adaptar as suas estratégias comerciais e enquadrar-se
rapidamente numa nova realidade, surgindo a necessidade de acelerar o digital, o que deu
origem ao forte crescimento do comércio online. A estratégia BOPS, por sua vez, surge como
uma forma de aumentar a disponibilidade de produto e o cliente poder comprar online e levantar

na loja fisica, podendo usufruir de tempos de entrega mais reduzidos.

A presente investigacao teve como objetivos investigar o processo de compra online no
retalho de desporto e compreender a importancia do Click and Collect no processo de compra

através da loja online.

Tendo em conta os objetivos, foi utilizado o estudo de caso da Decathlon e adotada uma
metodologia qualitativa com recurso a entrevista e a observagao de participante. As entrevistas

foram realizadas via e-mail.

Os resultados obtidos concluiram que a loja online no retalho de desporto nao funciona
sem as lojas fisicas; a estratégia Click and Collect da Decathlon ¢ importante para o cliente

online; e que a estratégia BOPS amplia as vendas na loja fisica.

PALAVRAS-CHAVE: Retalho, Omnicanal, BOPS, Online, Offline



ABSTRACT

The retail commerce has been changing over the years in response to the constant changes
in the commerce and due to technological innovations. The omnichannel approach comes as a
model of integration of online and offline channels, it gives solutions to those changes and to
the comportamental shift boosted by the new digital consumer: the millennials generation.
However, with the emergence of the COVID-19 pandemic in big scale, the past two years, the
retail had to adapt its commercial strategies and adjust rapidly to this new reality, bringing the
necessity to speed up the digital, that resulted in the strong growth of the digital commerce. The
BOPS strategy comes as a way of enlarging the product availability and allows the client to buy

online and pick up the order at the physical store reducing the delivery time.

The investigation at hand had as aim the exploration of the process of online shopping at
sport retail and also to understand the importance of the Click and Collect in the process of buy

through the online shop.

Taking into account this aims it was used the study of case of Decathlon and applied a
qualitative methodology using resources as interviews and the observation of participant. The

interviews were made through e-mail.

The results obtained conclude that the online store at sport retail doesn’t work without the
physical store; the strategy Click and Collect of Decathlon is important for the online client and

that the BOPS strategy expand physical store’s sales.

KEY WORDS: Retail, Omnichannel, BOPS, Online, Offline
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INTRODUCAO

1.1. TEMATICA

O tema abordado neste projeto de investigacdo, que servird como base para o
desenvolvimento da dissertagdo, serd “A importancia de um comércio omnicanal” com o intuito
de compreender porque ¢ que ¢ tdo importante as empresas estarem presentes em diversos

canais e que estes estejam intrinsecamente ligados entre si.

A problematica a tratar sera ‘O impacto de uma estratégia “buy online and pick up in-
store (BOPS)” no retalho’ com o intuito de compreender que impacto tem a possibilidade de

um cliente comprar online um artigo e poder levanta-lo na loja, aplicado ao retalho.

Apesar desta tematica ser bastante atual, ainda estd pouco explorada. A autora desta
dissertacdo trabalha na empresa utilizada como caso de estudo, razdo esta que motivou o

desenvolvimento desta investigagao.

1.2. OBJETIVOS

Este estudo tem dois objetivos: investigar o processo de compra online no retalho de
desporto e compreender a importancia do Click and Collect no processo de compra através da

loja online.

1.3. HIPOTESES

Através dos objetivos definidos queremos testar as seguintes hipoteses:

e Hl: A loja online no retalho de desporto (caso Decathlon), funciona sem as lojas

fisicas.

e H2: A estratégia Click and Collect da Decathlon ¢ importante para o cliente

online.

e H3: A estratégia BOPS amplia as vendas na loja fisica.



1.4. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacdo pode ser dividida em partes: introdugao; revisao da literatura; metodologia;

analise de resultados; e consideracoes finais.

A “Introducao” contextualiza esta investigagdo, apresentando a tematica do estudo, os

seus objetivos e hipoteses que se pretende testar.

Através da revisdo da literatura ¢ possivel compreender os conceitos em estudo e obter

um enquadramento tedrico da problematica, através dos capitulos 1, 2, 3 e 4.

No quinto capitulo — Decathlon: o caso de estudo — ¢ feito um enquadramento da empresa

utilizada como estudo de caso para esta investigacao.

Ja no sexto capitulo — Metodologia — sdo explicados os procedimentos ¢ métodos de
pesquisa utilizados. Procede-se para o sétimo capitulo a anélise dos resultados obtidos através

da metodologia aplicada.

Por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais através das conclusoes e limitagdes do

presente estudo.

No fim, temos ainda as referéncias bibliograficas utilizadas e os anexos, onde ¢ possivel

consultar as entrevistas realizadas.



CAPITULO 1. COMERCIO A RETALHO

1.1. CONTEXTUALIZACAO

O comércio a retalho surgiu na década de 60 e diz respeito a venda de produtos ou servigos
aos consumidores para uso pessoal, familiar ou institucional (Kotni, 2011). De acordo com
Pantano (2014), o retalhista adquire grandes quantidades de produtos ou servigos aos produtores
para a posteriori vendé-los em pequenas quantidades ao consumidor final. O consumidor final

compra estes produtos ou servicos nao para revenda, mas para seu proprio uso € consumo (Vaja,

2015).

E comum que os consumidores associem o retalho apenas como a venda de produtos em
loja fisica, mas o conceito de retalho ¢ muito mais amplo e envolvente. O retalhista ¢ parte
integrante da cadeia de abastecimento, tendo a fungao de intermedidrio entre os produtores e os

consumidores (Gralho, 2015).

A estrutura do mercado de comércio a retalho pode ser de base alimentar, nao alimentar

ou comeércio por grosso, como ilustra a seguinte figura:

Figura 1. Estrutura do Mercado de Retalho

Base Alimentar

Base Nao

Comércio por

Grosso

Fonte: Adaptado por Ferreira (2009)

Esta atividade econdmica pode ser realizada através de diferentes canais, tais como as

grandes superficies ou o comércio tradicional (lojas fisicas), por catdlogo ou até mesmo online.



As grandes superficies, por sua vez, podem traduzir-se em lojas multi-especialistas', lojas

multi-marcas’ e lojas monomarcas® (Ferreira, 2009).

1.2. CANAIS DE DISTRIBUICAO

Um canal ou circuito de distribui¢cdo diz respeito ao percurso que um produto ou servico
faz desde o local em que ¢ produzido até ao local onde ¢ consumido. O retalhista desempenha
um papel fundamental como intermediario do circuito de distribui¢do, uma vez que adquire
esses produtos e/ou servicos de diversos fornecedores para colocad-los a disposi¢ao dos

consumidores e, desta forma, satisfazer as suas necessidades (Cabrita, 2002).

O retalhista estd presente em trés tipos de grupos diferentes (Ferreira et al., 2015) e ¢ a

ultima etapa dentro do circuito de distribuig¢do (Vaja, 2015):

e Circuito de distribuicio de um nivel, onde existe apenas um intermediario que

¢ o retalhista (figura 2);

Figura 2. Circuito de distribuicdo de um nivel

Produtor ’ Retalhista

Fonte: Ferreira et al. (2015)

!'lojas que vendem produtos para diferentes modalidades
2 lojas que vendem diversas marcas

3 lojas que vendem apenas uma marca



e Circuito de distribuicio de dois niveis, onde existe dois intermediarios: o

grossista e o retalhista (figura 3);

Figura 3. Circuito de distribuicdo de dois niveis

. Retalhista » lﬁ' -i" -

Fonte: Ferreira et al. (2015)

Produtor Grossista

e Circuito de distribuicio de trés niveis, onde existem trés intermediarios: o

grossista, o grossista regional especializado e o retalhista (figura 4).

Figura 4. Circuito de distribuicdo de trés niveis

Grossista
Produtor . . regional
especializado

Fonte: Ferreira et al. (2015)

De acordo com Aparna et al. (2018), os diferentes formatos do comércio a retalho
evoluem em resposta as constantes mudancas no mercado altamente competitivo e t€ém de se

adaptar a novas realidades.

1.3. O IMPACTO DA COVID-19 NO COMERCIO A RETALHO, EM
PORTUGAL

Em 2019, na cidade de Wuhan na China surgiu uma das maiores pandemias da historia,
denominada por coronavirus ou COVID-19. O coronavirus ¢ uma doenga infeciosa detetada em

animais. Os primeiros casos do coronavirus em pessoas foram identificados num grupo que



esteve no mesmo mercado popular da cidade de Wuhan, onde eram vendidos varios tipos de
animais selvagens vivos (como cobras, morcegos e castores) € que poderiam ter estado
infetados com este virus €, por sua vez, transmitido para estas pessoas. Rapidamente o virus se

espalhou e passou a ser transmitido entre humanos (Tua Saade, 2012).

Os sintomas desta doenca sdo tosse, febre e dificuldade respiratoria e € transmitida pelo
contacto proximo com uma pessoa que esteja infetada, através de goticulas produzidas
(secregoes respiratorias) expelidas pela boca ou nariz ou até mesmo através do toque numa
superficie ou objeto que possa ter sido contaminado com essas secrecdes respiratorias (Castro,

2020).

De forma a prevenir e evitar a transmissao do virus, a OMS — Organizacdo Mundial de
Satde decretou uma série de medidas a adotar por toda a populagcdo, nomeadamente: utilizar
mascara (em espagos fechados e espacos publicos onde exista aglomeracao de pessoas), manter
o distanciamento social, lavar e desinfetar frequentemente as maos e cobrir a boca e o nariz

com o cotovelo fletido ou um lengo quando espirramos ou tossimos.

A 11 de Marco de 2020, a OMS declarou o surto de COVID-19 uma pandemia, face ao
aumento constante de casos e mortes. E num éapice, Portugal e o resto do Mundo viram escolas,
empresas € comércio nao essencial a ser encerrado. A populagdo foi obrigada a isolar-se e ficar

em confinamento de modo a garantir a diminuicao da propagag¢ao do virus (Castro, 2020).

A pandemia da COVID-19 atingiu Portugal numa altura em que o pais estava a recuperar
de uma crise econdmica: esteve em recessao em 2003, foi afetado pela crise financeira de 2008-
2009 e pela subsequente crise da divida soberana em 2011-2013 (Silva et al., 2021). As medidas
de confinamento e fecho temporario de atividade em diversos momentos nos ultimos dois anos
devido ao agravamento da contaminacdo do virus, levou a instalagdo de uma grave crise
econdmica. Estudos indicam que esta pandemia aumentara fortemente a pobreza, estimando-se
que “levara cerca de 40 a 60 milhoes de pessoas para a pobreza extrema em todo o mundo” e

“cerca de 500 milhoes para a pobreza” (Silva et al., 2021).

Com o surgimento do surto em larga escala, as empresas viram-se obrigadas a adaptar as
suas estratégias comerciais ¢ a enquadrar-se rapidamente numa nova realidade. Muitas
empresas implementaram a execug¢do de tarefas com recurso ao teletrabalho e surgiu, também,
a necessidade de acelerar o digital, o que deu origem ao forte crescimento do comércio online.
De acordo com a Associagdo da Economia Digital (ACEPI) no seu estudo "Economia e

Sociedade Digital em Portugal 2020, o crescimento de consumidores que compram online ¢



bem mais acentuado na Europa que comparativamente a Portugal. Na figura 5, verificamos a
percentagem de individuos que comprou online em 2019 e as respetivas previsoes de

crescimento pré e pos COVID-19, refletidas a partir do ano 2020:

Figura 5. Percentagem de Individuos que fazem compras online

100
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Portugal (Previsdo Pré COVID-19) = ® = Unido Europeia (Previsdo Pré COVID-19)

Fonte: Adaptado por ACEPI (2020)

Em 2019, verificou-se que 39% dos portugueses inquiridos nesse estudo fizeram compras
online. E, de acordo com as previsdes pé6s COVID-19, estima-se um aumento em 2020 para

46% dos individuos que irdo comprar online (figura 5).

O impacto da pandemia provocou alteracdes no comportamento do consumidor em
Portugal, verificando-se em 59% dos inquiridos que aumentaram a realizacdo das compras
online (ACEPI, 2020), conforme representado na figura 6, como resultado da aplicacdo de
medidas de confinamento, distanciamento social e encerramento temporario de algumas lojas

fisicas.



Figura 6. Impacto da pandemia COVID-19 no comportamento do consumidor online
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Fonte: Adaptado por ACEPI (2020)

Em 2020, o comércio eletronico B2C* cresceu 46% representando um crescimento de 26
pontos percentuais (p.p.) em relagdo a 2019, alcancando um total de 4,4 mil milhdes de euros
em compras online realizadas em Portugal (CTT, 2021). As compras online proporcionam
facilidade e conveniéncia de os consumidores comprarem em qualquer lugar e a qualquer hora,
dispondo, muitas vezes, de promogdes e precos mais atrativos. Face a situagdo pandémica, as

compras online passaram a ter uma maior importancia na vida dos portugueses.

No entanto, como resultado da pandemia, muitas empresas obtiveram um impacto
negativo sobre a evolu¢ao do volume de negocios resultante da diminui¢ao de vendas e das
medidas de conten¢dao implementadas pelo Governo (INE, 2021). Os setores da restauragdo e
do comércio a retalho nao alimentar foram os mais afetados pela COVID-19, devido a aplicagdo
de medidas de confinamento e suspensado de atividade das empresas por parte do Governo uma

vez definido como nao bem de primeira necessidade para a populagao.

De acordo com o “Inquérito Rapido e Excecional as empresas - COVID-19 realizado
pelo INE e o Banco de Portugal em Fevereiro de 2021, 62% das empresas respondentes
verificaram uma reducdo do volume de negdcios na primeira quinzena de fevereiro de 2021
comparativamente ao mesmo periodo do ano anterior, antes dos efeitos da pandemia. Cerca de
19% destas empresas obtiveram uma reducao superior a 50% do volume de negdcios. Ainda
assim, e tal como podemos analisar na figura 7, no setor do comércio, 90% das empresas

mantiveram-se em funcionamento durante os periodos de confinamento (INE, 2021). Muitas

4 B2C (business-to-consumer): diz respeito as vendas realizadas pelas empresas diretamente ao consumidor final
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destas empresas mantiveram-se em atividade através das lojas online ou, na sua possibilidade,

de vendas a porta do proprio estabelecimento (Jornal de Negdcios, 2021).

Figura 7. Situagdo por setores de atividade na primeira quinzena de fevereiro de 2021 (em

percentagem, do total de empresas)

B Mantém-se em funcionamento * Encerrou temporariamente M Encerrou definitivamente

Industria e energia 99% *

Const. e ativ. imobilidrias 98% 1
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Fonte: INE e BdP (2021)

De acordo com o estudo “Indices de Volume de Negdcios, Emprego, Remuneragdes e
Horas Trabalhadas no Comércio a Retalho” publicado em Janeiro de 2021 pelo INE, verificou-
se um decréscimo acentuado do indice de volume de negocios do comércio a retalho entre
Margo de 2020 (aquando o aparecimento agravado da COVID-19 em Portugal) e Maio de 2020.
Em Abril de 2020, verifica-se uma variacdo homologa de -22,2% face ao ano anterior (INE,
2021), justificada pelo encerramento de todos os estabelecimentos de produtos nao alimentares
e da redugdo de horario nos restantes, por respeito ao decreto aplicado pelo Governo, ficando
Portugal sob medida de estado de emergéncia entre 18 de Marco e 17 de Abril (Jornal
Observador, 2020). Estas medidas tiveram um grande impacto nas empresas que viram as
vendas diminuir drasticamente, e que, por esse motivo, tiveram de se reinventar face a esta nova

realidade de forma a conseguirem manter as portas abertas e garantirem postos de trabalho.

Entre Junho e Outubro de 2020 verificou-se uma variagdo homoéloga menos acentuada
devido ao aumento do indice de volume de negdcios do comércio a retalho dos produtos
alimentares. A retoma apds confinamento foi gradual e aos poucos, as empresas tentaram
captar, bem como recuperar, a atencdo e confianca dos consumidores (Castro, 2020). No

entanto, verificou-se uma variagdo homologa do volume de negécios do comércio a retalho de



produtos nao alimentares de -9,6% em Dezembro de 2020 para -20,3% em Janeiro 2021,
representando uma taxa inferior de 10,7 pontos percentuais (p.p.) no ultimo més analisado
(figura 8), como resultado das novas medidas de confinamento aplicadas pelo Governo. De
acordo com o artigo publicado pelo Diario de Noticias a 16 de Dezembro de 2020, podemos
concluir que esta variagdo comparativamente a 2019 se justifica pelo facto de Portugal enfrentar
em 2020 uma das maiores crises economicas de sempre devido as medidas adotadas pelo

governo na gestdo da epidemia do novo coronavirus”.

Figura 8. Volume de Negocios no Comércio a Retalho
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Fonte: INE (2021)

Como prova o estudo realizado no &mbito da série de “Andlises da Economia Portuguesa
em tempos de Covid-19” por Silva et al. (2021) para a Universidade Catoélica de Lisboa, os
setores mais afetados pelo confinamento foram: restaurantes e bares, alojamento, viagens e
transporte, servigos pessoais, entretenimento € lazer, comércio grossista e retalhista sensivel e

industrias transformadoras sensiveis (figura 9).

Como representado na figura 9, os setores dos restaurantes e bares, comércio grossista e
retalhista sensivel e as industrias transformadoras sensiveis representam cerca de 6% do
emprego estruturado em Portugal. Por sua vez, os setores de alojamento, viagens e transporte
representam cerca de 3%. E, por fim, os setores de servigos pessoais, entretenimento e lazer

representam cerca de 1%. Curiosamente, o peso da percentagem de emprego alocada a cada um

10



dos setores ¢ semelhante entre Portugal e os EUA. No entanto, restaurantes e bares, servicos
pessoais e entretenimento e lazer representam uma maior parcela de empregabilidade nos EUA

do que em Portugal (figura 9).

Figura 9. Percentagem do emprego nos setores mais afetados pela pandemia COVID-19

il
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Fonte: Estudo “Analises da Economia Portuguesa em tempos de Covid-19” (Silva et al., 2021)

De acordo com Silva et al. (2021), “uma eventual paragem completa destes setores teria
afetado diretamente cerca de 700 mil empregos’’, em consequéncia isto afeta igualmente as
cadeias de producdo, uma vez que nao ha comércio, “colocando em risco 130 mil e 245 mil
empregos adicionais, respetivamente”. Deste modo, e conforme representado na figura §, a
contragdo dos setores mais afetados esta entre 17% e 31% de emprego em risco no setor privado
da economia portuguesa (figura 10). O que significa que esses setores € empregos terdo mais

dificuldade em recuperar dos danos causados pela pandemia da Covid-19.
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Figura 10. Efeitos no emprego provocados pela pandemia COVID-19
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Fonte: Estudo “Analises da Economia Portuguesa em tempos de Covid-19” (Silva et al., 2021)

Apesar de todo este impacto negativo que a pandemia da COVID-19 provocou nestas
empresas, sobretudo, no comércio a retalho de produtos nao alimentares, vendo-se, por duas
vezes, nestes ultimos dois anos, obrigados a fechar portas por conta das medidas de
confinamento aplicadas pelo Governo, muitas receberam apoios que foram fundamentais para
a sua situagao de liquidez (INE, 2021). As empresas afetadas e em situagao de crise empresarial
poderam beneficiar de incentivos financeiros concedidos pela Seguranca Social e o IEFP
(Instituto de Emprego e Formacao Profissional), bem como, medidas de incentivo ao emprego
e manutencao da atividade, nomeadamente os regimes de redu¢do de atividade (lay-off e apoio

a retoma), teletrabalho, apoios a formagao, entre outros (Invest Porto, 2021).
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CAPITULO 2. CANAL DE COMPRA

2.1. CONCEITO

Um canal pode ser definido como o ponto de contacto com o cliente ou o meio através do
qual a empresa e o consumidor interagem independentemente da existéncia ou ndo de uma

compra (Neslin et al., 2006; Brynjolfsson et al., 2013).

O canal de compra sempre foi visto como o meio de compra e venda, limitando-se apenas
a uma transag¢ao de bens e servi¢os. No entanto, com a evolu¢ao do mercado, este ¢ atualmente
visto como o meio através do qual se criam relagcdes com os clientes, mesmo que nao exista

efetivamente a realizagdo de uma compra (Neslin et al., 2006; Bryonjolfsson et al., 2013).

E a partir deste principio que se inicia o desenvolvimento de estratégias mais centradas e
relacionais que visam o acompanhamento do cliente nas diferentes fases do seu processo de

compra (Saunders et al., 2009).

Nos dias de hoje deparamo-nos com dois tipos de canais de compra: o canal offline € o

canal online.

2.2. TIPOS DE CANAIS DE COMPRA: OFFLINE VS. ONLINE

O canal offline, também designado como canal fisico, € considerado o canal mais proximo
do cliente uma vez que se caracteriza pelo envolvimento da presenca fisica do cliente com o

retalho numa infraestrutura fisica (Neslin et al., 2006).

Entre os varios autores que abordam o tema sobre o papel do canal offline, verificamos
uma discussdo assente no futuro da loja fisica. A continuidade da loja fisica ¢ colocada em
causa como resultado do crescimento do canal online e mais recentemente do mobile,
acreditando-se que estes vieram substituir o canal fisico e ndo como sendo canais adicionais €
complementares (Deloitte, 2015). Por outro lado, defende-se que o online e o offline sao fortes

aliados e que tendencialmente funcionam de forma complementar.

A loja fisica continua a ser o canal preferencial dos clientes, uma vez que permite com
que o cliente adquira um produto ou servico no momento, bem como, possa experimentar, tocar

e sentir o produto antes da compra final. Deste modo, e de acordo com Rigby (2011), as
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empresas tém maior oportunidade de otimizar o servico ao cliente. Em sequéncia, o autor refere
a necessidade de as empresas alinharem a sua estratégia com base nos fatores que motivam o
cliente a comprar no canal offline e apds um estudo compilou um conjunto de fatores referidos

pelos clientes, de acordo com a seguinte tabela:

Tabela 1. Fatores valorizados pelo cliente no canal offline

Fatores valorizados pelo cliente

e Compras como um evento € uma experiéncia

e (apacidade de testar, experimentar e experienciar os produtos
Canal

Offline e Ajuda pessoal
e Retornos convenientes
e Acesso imediato aos produtos

e (ratificacdo instantanea em todos os sentidos

Fonte: Rigby (2011)

No canal online, por sua vez, ndo existe contacto fisico entre o cliente e a empresa no
processo de compra. E um meio de interag@o virtual entre o cliente e a empresa, com recurso a

avangadas tecnologias de informacgao (Piotrowicz et al., 2014).

Com o crescimento do canal online e o surgimento de novos canais digitais, como o
mobile e as redes sociais, as empresas comecaram a adotar uma estratégia mais direcionada

para o online, havendo uma separagao entre os canais online ¢ offline (Deloitte, 2015).

Tal como no canal offline, Rigby (2011) enumera um conjunto de fatores valorizados
pelos clientes e que os motivam a utilizar o canal online mesmo que a compra seja finalizada

ou nao neste canal, conforme tabela 2:
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Tabela 2. Fatores valorizados pelo cliente no canal offline

Fatores valorizados pelo cliente

e Extensas informacgdes do produto
e Opinides e sugestoes

e (Conteudo editorial e conselhos
Canal
Online e Sele¢do mais ampla

e  Check-out conveniente e rapido

e (Comparagao de precos e ofertas especiais

e (Conveniéncia de qualquer coisa, a qualquer hora, em qualquer

lugar

Fonte: Rigby (2011)

No entanto, ainda que se discuta o fim do canal offline motivado pelo crescimento do
online, a verdade ¢ que existem empresas nativas digitais como a Amazon ou o Alibaba que
estdo a apostar na abertura de lojas fisicas pois percebem que existem experiéncias que apenas
o contacto fisico pode proporcionar (Jongen, 2019; Jornal Economico, 2020). De acordo com
Wijnand Jongen (2019) estamos a caminhar para um novo paradigma econdémico: a venda a
retalho ‘onlife’, em que o offline e o online tornam-se unos. As lojas tornaram-se cada vez mais
digitais e lojas conectadas, permitindo que o cliente faca uma encomenda “através do telemovel,
de um terminal de Internet dentro da loja ou através de outro dispositivo” com o intuito de
otimizar o servico ao cliente e potenciar os resultados econémicos da empresa (Jongen, 2019;
Jornal Econémico, 2020). Perante este novo paradigma, o Jornal Econdémico no seu artigo
“Online e offline, dois canais, um resultado” publicado em Abril de 2020 enumerou um
conjunto de fatores que as marcas portuguesas devem considerar para tirarem um maior

proveito da integracdo do online e do offline, conforme a tabela 3:
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Tabela 3. Fatores a considerar pela empresa para uma integragdo de canais onlife

Canal

Onlife

Fatores valorizados pela empresa

Mapear toda a jornada de compra para definir como os dois

canais podem complementar a relagdo

Definir objetivos gerais € ndo por canal

Ter uma estratégia e equipa que pense o marketing de forma

integrada

Implementar ferramentas digitais em toda a experiéncia fisica,

gerando insights de comportamento

Personalizar contatos e gratificacdes imediatas, gerando mais

engagement durante o processo de compra

Utilizar a informacao offline para alavancar os resultados de
campanhas digitais, sejam base de dados ou informacao de

comportamentos

Alinhar a comunicagao de produto e ofertas nos dois canais

Promover a geracao de trafego in-store através de dindmicas do

digital

Usar os resultados de campanhas (search, principalmente) para

comunicacao offline

O consumidor deve estar no centro de cada jogada. Todas as
movimentagdes devem ser definidas de forma consistente,
podendo ser complementares, de modo a que

independentemente do canal o resultado seja apenas um.

Fonte: Jornal Econémico (2020)

16



2.3. A ABORDAGEM OMNICANAL E A NOVA ERA DIGITAL

A evolugdo da tecnologia com o surgimento do smarthphone e do tablet e a digitalizacao
dos meios (tais como, o desenvolvimento de aplicagcdes moéveis, cupdes digitais € pagamentos
via mobile) (Barbosa, 2019), vieram influenciar fortemente a forma como o mercado se
desenvolve, como as empresas € os consumidores interagem e como estes Ultimos se

comportam (Mirsch et al., 2016).

Com o crescimento do canal online e o surgimento de novos canais digitais, como o
mobile e as redes sociais, as empresas comegaram a sentir necessidade de adotar uma gestao
sinérgica que permitisse a integragdo dos diversos canais disponiveis com o intuito de
otimizarem a sua performance e de poderem dar resposta as necessidades do cliente (Verhoef

et al., 2015). Decorrente dessa necessidade, surge uma nova abordagem — o omnicanal.

Para melhor compreender o conceito omnicanal, ¢ importante analisar a etimologia da
palavra: “omni” deriva do latim “omnium”, que significa “todos”. Assim sendo, esta abordagem
refere-se a um conjunto de canais que trabalham de forma complementar e que proporcionam
uma experiéncia de compra similar (Piotrowicz et al., 2014), que, de acordo com Rigby (2011),
¢ conseguida se existir a combinagao e integracao dos beneficios dos diferentes canais, digitais

e nao digitais.

O conceito “omnicanal” surgiu como uma extensdo do comércio multicanal (Rigby,
2011). De acordo com Brynjolfsson et al. (2013), a experiéncia omnicanal prende-se com a
possibilidade dos clientes se moverem livremente ¢ de forma simples entre o canal fisico e o
online, de forma a que o processo de compra seja consistente, proporcionando-lhe uma

experiéncia unificada, independentemente dos canais utilizados (Verhoef et al., 2015).

A adogdao de uma abordagem omnicanal permite as empresas € marcas promover os
pontos de contato de uma forma consistente, com o objetivo de otimizar a experiéncia do
consumidor através dos varios canais em que eles interagem, independentemente se a compra
¢ realizada numa loja, dispositivo movel, computador ou através de um catalogo (Frazer &
Stiehler, 2014). O cliente comanda o processo de compra e a oferta da empresa tem de atender

as suas expectativas e satisfazer as suas necessidades.

No entanto, colocar o cliente no centro deste processo requer a existéncia de uma conexao
entre suporte digital e lojas fisicas (Webster, 2014) e ¢ necessario que a empresa esteja
informada sobre o stock existente em loja fisica e nos centros de distribui¢ao (Hardgrave, 2012).

Tal necessidade leva a criacdo de sistemas de gestdao de inventarios, dada a importancia de ter

17



em tempo real o stock e os precos atualizados em todos os canais (Wisner & Wisner, 2014;

Burge, 2013; Sluis, 2014).

2.3.1. DIFERENCIACAO ENTRE OS CONCEITOS OMNICANAL VERSUS
MULTICANAL VERSUS CROSSCANAL

No que concerne a combinagdao de canais, evidencia-se alguma controvérsia literaria
sobre os termos omni-, multi- € cross-canal. De acordo com Verhoef et al. (2015), a abordagem
omnicanal ¢ muitas vezes confundida com a multicanal. Para contornar isto, Beck e Rygl (2015)
defendem que estes trés termos (omnicanal, multicanal e cross-canal) devem ser categorizados
segundo o grau de integragao gerado pelas empresas e o grau de interagdo dos clientes de forma

a compreender as diferencas entre si.

O termo multicanal ¢ utilizado para descrever uma empresa que detém diversos canais,
sendo que o cliente ndo pode acionar a interagdo do canal e a empresa pode ou ndo controlar a
integragdo do canal (Beck et al., 2015). Ao contrario do omnicanal, hd uma separacao dos canais
e respetiva estandardizagdo, isto €, cada canal tem como alvo um segmento especifico, sendo

cada um trabalhado para um objetivo individual.

O cross-canal diz respeito ao conjunto de processos e decisdes integrados entre diversos
canais, que visam um objetivo comum: maior rentabilidade e maior satisfacdo do cliente (Cao,
2014). Neste tipo de abordagem h4 uma sinergia entre os canais a fim de proporcionar ao

consumidor uma experiéncia tnica em cada um deles.

Uma estratégia omnicanal, por sua vez, ¢ a fusdo da abordagem cross-canal, demarcada
pela integracdo de canais que proporcionam uma experiéncia de compra similar e detém
objetivos comuns (Verhoef et al., 2015). No entanto, e de acordo com Verhoef et al. (2015), a
separac¢ao entre os conceitos de multicanal e omnicanal ¢ demarcada principalmente no que diz
respeito a separagdo dos canais e a defini¢do dos objetivos de gestdo em que, no caso do
multicanal, realiza-se por canal e ndo com base no seu conjunto integrado como acontece no
omnicanal (Verhoef et al., 2015). O omnicanal “proporciona uma experiéncia de compra
transversal a qualquer canal, independentemente de o cliente entrar numa loja fisica, navegar

no site ou fazer pedidos através de um smartphone (Deloitte, 2014)”" (Barbosa, 2019).
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A estratégia omnicanal e a introdu¢do deste novo conceito no modelo de negdcio do
retalho, permite as empresas oferecerem uma experiéncia de compra continua. A figura 11,
apresenta de forma exemplificativa o processo de compra do consumidor numa abordagem
omnicanal, em que os canais estdo integrados e tém o mesmo objetivo: o de satisfazer as

necessidades do consumidor e otimizar a experiéncia de compra.

Figura 11. Exemplo do processo de compra do consumidor numa abordagem omnicanal

PALN I =

Buy via social Pick up from a Try on at Return to a
media locker home store
O O O O

Fonte: Adaptado por Barbosa (2019)

Os consumidores podem, por exemplo, comprar online através da aplicagdo movel da
marca ou do proprio website e recolher a encomenda em loja ou esta ser entregue em casa € a
devolucao ser em loja, ou até comprar em loja € a encomenda ser entregue em casa (Barbosa,
2019). Deste modo, ¢ possivel os consumidores terem acesso a informacao online relativamente

ao produto, mesmo dentro de uma loja fisica.

De acordo Herhausen et al. (2015), a integracdao dos canais online e offline permite as
empresas obterem vantagem competitiva e alcangarem maiores lucros, uma vez que ha uma
complementaridade entre o stock disponivel online e o offline e, deste modo, ha um aumento

das vendas.

As empresas de retalho devem procurar integrar todos os canais com o atendimento em
loja, pois as lojas estdo a tornar-se cada vez mais centros de distribui¢do onde atendem a pedidos
online, bem como, um meio que permite experimentar e trocar produtos de venda online

(Barbosa, 2019).
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CAPITULO 3. NOVO CONSUMIDOR DIGITAL

3.1. OS ‘MILLENNIALS’

E cada vez mais importante que as empresas conhecam as caracteristicas das diferentes
geragdes de consumidores, para que adaptem as suas estratégias e modelos de negocio ao

mercado.

De acordo com Howe e Strauss (2000), quando falamos de “geragao” estamos a referir-
nos a um grupo de pessoas que nasceu entre um periodo de tempo semelhante e que apresentam

caracteristicas comportamentais, valores e crengas idénticos.

Quando falamos dos ‘Millennials’, referimo-nos aos individuos nascidos entre o inicio
dos anos 80 do século XX e o inicio do século XXI. Sdo também designados por ‘gerag¢do y’,
‘geracao milénio’ ou ‘geracdo da internet’. Esta geracdo cresceu numa época de grande
mudanca tecnologica, forte globalizagao com o surgimento da internet, mas também num clima
econdmico de grande incerteza. Por esse motivo, t€ém uma percegdo diferente sobre o mundo

comparativamente as geragoes anteriores, € para eles “nada ¢ inacessivel” (Lopes, 2019).

As duas geracdes que antecederam aos ‘Millennials’, nomeadamente os ‘Baby Boomers’
e a ‘Geracao X’, assistiram ao surgimento da internet e ao grande boom digital ja numa fase
adulta da sua vida e, por isso, a utilizacdo dos meios digitais ndo tem o mesmo peso no seu dia-
a-dia. De forma a compreendermos as diferencas entre estas geragdes e o que distingue e torna
relevante para este estudo a énfase sobre a ‘geracdo y’ faremos uma breve caraterizagao das

demais.

A Geragao dos ‘Baby Boomers’ surgiu no fim da Segunda Guerra Mundial aquando os
soldados americanos voltaram para as suas casas e tiveram filhos num mesmo periodo de tempo
(entre 1946 e 1964) podendo traduzir-se, por essa razdo, o termo utilizado como “explosao de
bebés” (Tavares Fernandes et al., 2018). Foram os primeiros a crescer com a televisdo, que
surgiu em 1946, e tém uma forte influéncia na economia, bem como, sdo extremamente focados
no trabalho considerando-se mesmo como “workaholics” (viciados em trabalho). Sdo muito
agarrados aos lagos familiares, valorizam o individualismo e, por isso, sdo pessoas muito
independentes, e bastante otimistas (Naumovska, 2017). Contudo, de acordo com o estudo
“Baby Boomers versus Millennials: o choque das geragoes e o consumo durante a pandemia
2020 realizado por lana Tavora Lima et al. Da Universidade Catolica de Quixada, no Brasil,
esta geracdo demonstra-se resistente as mudancas e, maioritariamente, adere a utilizagao da

tecnologia obrigada pelo distanciamento social entre familiares e amigos. E bastante reticente
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sobre realizar compras online, pela dificuldade no processo de compra ou at€ mesmo por nao

sentir confianca sobre nao ver fisicamente o produto.

A Geracao ‘X, por sua vez, refere-se as pessoas nascidas entre 1965 ¢ 1980 (Naumovska,
2017). Cresceram durante um periodo econdémico perturbado, que os fez tornarem-se mais
praticos e a0 mesmo tempo ambiciosos em busca de estabilidade financeira, e, por isso, muitos
abrem as suas proprias empresas. No entanto, sio muito pessimistas e inseguros sobre a geragao
“Y” por medo de serem facilmente substituidos ou serem chefiados por estes, que estdo sempre
a procura de inovacao e tém maior facilidade em lidar com as novas tecnologias (Tavares

Fernandes et al., 2018).

Por sua vez, ao contrario das geragdes anteriores, € de acordo com o artigo “Qual o
impacto dos millennials no setor do retalho?” publicado pelo Instituto de Marketing Research
em Maio de 2019, os Millennials sao “nativos digitais” uma vez que ‘“foram educados e
cresceram a usar as ‘novas tecnologias’ e assistiram ao ‘boom’ dos gadgets”. Estdo conectados
a internet 24 horas por dia, 7 dias por semana (Rainer & Rainer, 2011) e sdo a maior “tribo” de
partilha de informacgao e experiéncias. Os dispositivos méveis sdo para esta geragao importantes
ferramentas de trabalho e de lazer, e permite-lhes estarem “ligados permanentemente ao mundo
real e ao mundo virtual e nos mais diversos contextos” (Morais et al., 2017). Tém, por isso,
acesso a informacao a qualquer hora e em qualquer lugar: utilizam aplicagcdes ou websites para
compararem pregos, obterem informagao e opinides sobre produtos e servicos e visitam as lojas
fisicas e online das marcas de forma a obterem a melhor relagao qualidade-prego (Agrocluster,
2017). Estao sempre em busca das épocas de saldos ou promog¢des de forma a encontrarem
produtos de qualidade a precos mais baixos ou optam, muitas vezes, por servigos de aluguer
(Agrocluster, 2017). Sdo, por isso, uma geragao mais ponderada no momento de tomada de
decisdo de compra, e para além de recolherem informagdo prévia sdo também muito

influenciados pela opinido dos amigos.

Esta geracdo d4 valor e relevancia aos beneficios que as marcas lhes podem oferecer e ¢

1sso que determina a tomada de decisdo de compra.

O estudo ‘Tendéncias Geracdo Millennium’ da Agrocluster (2017) definiu algumas
carateristicas que as marcas devem conter para fazerem parte da escolha e preferéncia deste

grupo etario, conforme a tabela 4:
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Tabela 4. Qualidades das marcas destacadas pelos Millennials

Qualidades das
Marecas,
destacadas pelos

Millennials

Aquilo que afirmam ser (privilegiam marcas honestas e

verdadeiras);

Muita e diversificada informacao relevante (que ajude durante o

processo de tomada de decisao);

Sugestdes e propostas que tenham interesse para eles;

Facilidade de compra (online/in-store/app-store) e

personalizacao;

Servicos adicionais valorizados (ex: relacdo pessoal na loja ou
online — site ou app especifico: facilitar informagdo e sugestdes

convenientes e adequadas);

Uma boa experiéncia multi- ou omnicanal (online e offline)
personalizada, ou seja, adequada ao estilo de vida com que se
identificam (“customer journey” satisfatoria coerente com
narrativa coerente em diferentes meios) e que possam partilhar

nas redes sociais;

Conveniéncia a baixo custo ou a melhor relagao qualidade/prego,

mas sempre assegurando qualidade ou confianca;

Promover a diferenga revelando um lado original que o diferencia

da grande maioria dos outros;

Mais do que “publicitar”, facilitar o didlogo com a comunidade
(“co-creation”) e o ‘“‘word-of-mouth” entre amigos € grupos

(“tribos”) transformando-os em promotores;

Smart stores, smart apps, smart experiences, altamente
tecnologicas, interativas, Uteis e que permitam partilha na hora

(direcionadas a “smart-shoppers”).

Fonte: Agrocluster (2017)
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Os Millennials procuram experiéncias € gostam de as partilhar com os outros, utilizando
muitas vezes as redes sociais para o efeito. E uma geragdo extremamente dependente do uso de
smartphone, que se tornou o principal ecra de acesso a internet de forma a poderem estar
conectados em diversas plataformas digitais ao mesmo tempo (Agrocluster, 2017). Nao tém
carro, nem casa propria, e preferem investir o seu dinheiro, por exemplo, em experiéncias e
viagens que os tornem mais ricos culturalmente (Lopes, 2019). Sdo uma geragdo otimista
quanto ao futuro e estdo abertos & mudanga a todos os niveis, desde que isso traga beneficios

para si.

Apo0s os Millennials temos, ainda, o nascimento da Geragao “Z”, em 2001. Esta geracao
nao sabe o que € viver sem Internet e ¢ a mais facil de manipular, pois procura estar sempre de

acordo com as tendéncias (Naumovska, 2017).

De acordo com o estudo “The Deloitte Global Millennial Survey 2020: Resilient

2]

generations hold the key to creating a “better normal”’ realizado pela empresa Delloitte em
2020, com a pandemia COVID-19 e a instabilidade econdmica e social instaurada, os
Millennials, bem como a Geragao Z, tornaram-se mais sensiveis sobre o impacto que as
empresas t€ém no mundo e a sua politica de responsabilidade social, interessando-se sobre o que
estas estdo a fazer em prol da sociedade e do ambiente. Em 2019, 38% da populagao que
participou neste estudo revelou que nao compra produtos associados a determinadas marcas por
estas terem um impacto negativo sobre o ambiente e¢/ou a sociedade. Assim sendo, podemos

concluir que o impacto das empresas sobre o ambiente influencia diretamente as decisdes de

compra destes consumidores.

Com o avanco da tecnologia e a necessidade de adaptagdo a novas realidades, as empresas
sdo impulsionadas a criar novas formas de vender os seus produtos e servigos € novos
mecanismos para se relacionarem e fidelizarem os seus consumidores (Mendes, 2020). Os
retalhistas precisam de realinhar as suas estratégias e proporcionar uma experiéncia de compra
omnicanal, combinando a compra online com a utilizacdo de aplicagdes moveis e a visita as
lojas fisicas. Os Millennials como nativos digitais, e inversamente em relacdo as geracoes
anteriores, fazem compras maioritariamente através de dispositivos moveis, sobretudo através
de smartphones, tablets ou relogios inteligentes, e, por isso, tém de ser persuadidos a visitar as
lojas fisicas “através do entretenimento, marcas proprias com as quais se possam identificar e
servigos ou experiéncias memoraveis ", existindo uma ‘‘jun¢do do fisico e o digital no mesmo
ambiente” de forma a proporcionar uma “melhor experiéncia através de processos de compra

de conveniéncia, simples e personalizada” (Mendes, 2020).
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CAPITULO 4. A ESTRATEGIA BOPS

4.1. CLICK AND COLLECT: UM NOVO CONCEITO

Uma das grandes tendéncias do retalho, agregadas a abordagem omnicanal, ¢ o conceito
“click and collect”. No entanto, de acordo com Lewis et al. (2014), apesar de cada vez mais

retalhistas adotarem o conceito “click and collect”, este tema ainda esta pouco explorado.

Este conceito estd associado a integragdo dos canais fisicos e online e diz respeito a
possibilidade de os clientes poderem comprar produtos online ou na loja com a ajuda de
colaboradores, através de tecnologia de auto-atendimento movel. Estes produtos podem ser
levantados na loja, sendo possivel o cliente trocar ou devolvé-los na loja (Piotrowicz et al.,
2014). Deve haver integracao do marketing e da gestao da cadeia de abastecimento de forma a
garantir a disponibilidade do produto nos diferentes canais da empresa, bem como, deve ser
incorporado um sistema de pedidos “pull” aos fabricantes do produto (Piotrowicz et al., 2014).
Deste modo, ¢ possivel reduzir os custos associados a entrega dos produtos (Lewis et al., 2014),
sendo possivel enviar os pedidos online para uma loja local ou usar o seu proprio stock

(Barbosa, 2019).

A adocao deste conceito implica uma sinergia entre os canais, uma boa infraestrutura de
tecnologias de informacao e logistica, de forma a facilitar e permitir que os clientes comprem
o produto num canal e o recolham noutro (Gulati et al., 2000). Uma correta estratégia “click

and collect” ajuda as lojas a atingirem as suas metas de vendas (Lewis et al., 2014).

Contudo, o “click and collect” implica que os retalhistas tenham pontos de recolha
definidos e um espaco de deposito dedicado a armazenagem dos pedidos dos clientes até que

estes sejam recolhidos pelos proprios (Lewis et al., 2014).

4.2. DEFINICAO DA ESTRATEGIA BOPS: BUY ONLINE AND PICK UP IN-
STORE

Hoje em dia, muitos retalhistas adotam uma abordagem omnicanal e preocupam-se em
melhorar a integragdo dos seus canais. Isto tornou as opg¢oes de atendimento de pedidos mais

variadas e a possibilidade de compra online. Com isto surgiu a estratégia BOPS (buy online and
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pick up in-store), que consiste na possibilidade de os clientes comprarem online e levantarem

os produtos na loja (Gao et al., 2017; Jin et al., 2018).

De acordo com Jin et al. (2018), muitos autores confundem os conceitos de BOPS e
ROPIS. O ROPIS permite que os compradores fagam pedidos online € paguem apenas quando
tém contato efetivo com o produto. Por outro lado, o BOPS obriga o cliente a pagar no momento

da realizacao da compra online.

Na literatura ¢ possivel encontrarmos a definicdo abreviada desta estratégia como

“BOPS” ou “BOPIS”. Nesta investigagao foi adotada a abreviatura “BOPS”.

Gao e Su (2017) realizaram um estudo sobre o0 BOPS em termos de tipo de produto, base
de clientes e alocagdo de receitas. Estes autores descobriram que os clientes sao muito sensiveis
no que diz respeito a distancia necessaria para recolherem as suas encomendas e que, portanto,
as viagens de longa distancia criam uma barreira consideravel aos compradores online para
visitarem lojas offline. Para resolver estas questdes, os autores sugerem que uma loja que adote
0 BOPS use uma area de servico para atender especificamente os pedidos online e outra para
os casuais (offline). O BOPS gera trafego na loja e aumenta potencialmente as vendas (Gao et

al., 2017).

Uma estratégia BOPS afeta a escolha do cliente, uma vez que fornece informacdes em
tempo real sobre o stock existente e permite a aquisicao de produtos que nao se encontram em
loja, sobretudo quando s@o produtos menos procurados e/ou comprados ocasionalmente (Gao
et al., 2017). Consequentemente, uma implementacao bem-sucedida do BOPS requer uma boa
coordenagdo entre os canais online e offline. De acordo com o estudo de Gao et al. (2017), a
possibilidade de comprar on/ine um produto que nao se encontra em loja, mas sim em armazém,
permite atrair novos clientes e influenciar a escolha do canal por parte dos clientes existentes.
Isto significa que um cliente atual que esperava que os produtos fossem enviados para a sua

morada pode optar por um atendimento personalizado em loja.

4.2.1. UTILIZACAO DA TECNOLOGIA RFID

O sucesso da aplicagdo da estratégia BOPS no comércio a retalho requer a
disponibiliza¢do da informacgao real sobre o stock existente, referente a disponibilidade em loja

fisica, bem como, em stock web. E neste sentido que surge a tecnologia RFID (radio frequency
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identification), que consiste num sistema de identificagdo dos produtos através de
radiofrequéncia (Roberts, 2006), isto ¢, a detecdo de sinais eletromagnéticos (Domdouzis,
2007), e que vem revolucionar a gestdo da cadeia de abastecimento, o controlo de stock e a

logistica (Weis, 2007).

Segundo Domdouzis et al. (2007), o sistema RFID inclui trés componentes: uma antena,
um descodificador e uma etiqueta programada eletronicamente com informagdes exclusivas
sobre cada produto. O autor explica que numa primeira fase, durante o processo de etiquetagem,
sao emitidos sinais de radio pela antena para que a etiqueta seja ativada, os dados sejam lidos e
gravados nela. Isto significa que as antenas estabelecem a comunicagdo entre a etiqueta e o
descodificador (Domdouzis et al., 2007). Conforme ilustra a figura 12, o sistema RFID funciona
através de uma etiqueta RFID (transponder) colocada no produto que ¢ lida por um leitor
(transciever) que, por sua vez, esta conectado a um descodificador (middleware) que faz a

identificacao da referéncia de artigo (Roberts, 2006).

Figura 12. O sistema RFID
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Fonte: Roberts (2006)

Trata-se, por isso, de um tipo de sistema de identificacdo automatica de produtos através
de ondas de radio e, por isso, sem necessidade de interacao do operador (Weis, 2007). A etiqueta
do artigo ¢ composta por um microchip que guarda a informagdo do produto, e que de uma
antena de transmissdo que permite a comunicacao de informacao por radiofrequéncia com um
leitor, que deteta e regista o artigo na passagem pela zona de leitura (Grancho, 2015) — figura

13.
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Figura 13. Composicao etiqueta RFID
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Fonte: Grancho (2015)

Na literatura, € possivel concluir que a utilizagdo do RFID apresenta grandes vantagens
quando comparada a utilizagcdo de outros meios de identificagdo, nomeadamente o tradicional
codigo de barras (Condego, 2015). O principal objetivo do sistema RFID ¢ tornar o processo de
identificacao de produtos mais autbnomo, bem como, facilitar a gestdo dos mesmos (Pereira,

2017).

Esta solugdo tecnoldgica no comércio a retalho permite automatizar toda a cadeia
logistica e minimizar os custos associados, reduzindo a mao-de-obra necessaria para a recolha
manual de informacao e permitindo a minimizagao de erros relacionados com a intervengao
humana no processo logistico (Condego, 2015). A adogao deste sistema permite, deste modo,
otimizar o rastreamento de artigos em tempo real e ¢ uma mais-valia para as empresas que
adotam a estratégia BOPS no seu negdcio, uma vez que facilita os inventarios de stock através
de equipamentos de leitura de etiquetas RFID e possibilita a informacao sobre disponibilidade

de artigo em tempo real.
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CAPITULO 5. DECATHLON: O CASO DE ESTUDO

A empresa utilizada como estudo de caso desta investigacao integra os canais offline e
online de forma a que a experiéncia de compra do cliente seja continua. A implementagao do
omnicanal no setor do comércio a retalho ¢ muito importante por forma a atender as

necessidades dos clientes, a qualquer hora e em qualquer lugar.

De forma a conhecer melhor a empresa utilizada como estudo de caso, sera feito um
enquadramento histérico, a apresentagdo da sua missdo, visdo e valores, bem como, um
pequeno enquadramento sobre a sua estratégia de distribui¢do quanto a criagao e definicao de
marcas paixao, funcionamento da cadeia de abastecimento e breve explicacdo da metodologia

de gestao de stock através da adogao da tecnologia RFID pela Decathlon.

5.1. ENQUADRAMENTO HISTORICO

O Grupo Decathlon foi fundado em 1976 por Michel Leclercq, em Franga, com o intuito
de se destacar no mercado como distribuidor de artigos desportivos a precos acessiveis ao maior
numero de pessoas possivel. Em grego “Decathlon” significa dez desafios, ou dez disciplinas
desportivas em linguagem internacional, e o nome foi adotado partindo da ideia inicial de
englobar dez universos desportivos numa s6 loja. E, atualmente, a maior empresa de comércio

a retalho de artigos desportivos do mundo.

O projeto Decathlon foi construido do zero, por Michel Leclercq com a ajuda de Didier
Decramer, Stéphane Delesalle, Nicolas Dubrulle, Stanistas Ernoult, Hervé Valentin e Benoit
Poizat (figura 4). Estes seis homens foram contratados por Leclercq para ajudé-lo a construir o
projeto, e confiava neles dando-lhes total liberdade para tomar decisdes. Ainda que fossem
inexperientes no setor do retalho, todos tinham algo em comum: a determinagdo e paixao pelo
desporto. E esta forma de gerir completamente inovadora baseada na confianga faz parte ainda

hoje do ADN da empresa.
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Figura 14. Alguns dos fundadores Decathlon: Didier, Stéphane, Hervé, Benoit, Stanislas e
Michel Leclercq. Nicholas ndo esta na foto.

Fonte: Site Oficial DECATHLON Sustainability (2021)

A abertura da primeira loja Decathlon deu-se no dia 27 de Julho de 1976 em Englos, perto
de Lille (figura 15). Destacou-se desde logo das demais existentes dentro do setor de artigos
desportivos, uma vez que dispunha de uma grande variedade de artigos que davam resposta as
necessidades dos consumidores desde o nivel iniciante até ao profissional do desporto, bem

como, dispunha de diversas opg¢oes de artigos de lazer.

Figura 15. Primeira loja Decathlon, em Englos (Franca)

Fonte: Revista Atletismo (2016)
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Em 1980, foi aberta a primeira central de compras do Grupo, situada em Villeneuve
d’Ascq, e cinco anos mais tarde, no mesmo local, foi inaugurada a escola internacional de

formagao da Decathlon.

Em 1986, nasceu a Decathlon Production, onde a empresa centralizou todo o design e
fabrico dos seus proprios produtos, para venda nas lojas. Implementou nesse mesmo ano o
conceito Trocathlon, que existe até aos dias de hoje, e que consiste na oportunidade dos seus
clientes comprarem e venderem artigos desportivos em segunda mao. Ainda nesse ano, e tendo
em vista a internacionalizagdo da marca, abriu a primeira loja fora de Franga, em Dortmund, na
Alemanha. Dois anos mais tarde, deu-se a abertura de uma unidade de produgéo na Asia e, mais

tarde, em Italia e Espanha.

A Decathlon chega a Portugal em 1993 com a abertura do primeiro centro de producao,

na Maia.

Em 1996, foram langadas as primeiras marcas proprias da Decathlon, designadas como
“marcas paixao”: a Quechua, marca referéncia dos desportos de Montanha; e a Tribord, marca
dos desportos de vela. Nos dias de hoje, detém mais de 70 Marcas Paixao, criadas com o intuito
de fortalecer a marca de confianca Decathlon, e com o objetivo de inovar, desenvolver e vender
produtos técnicos e de qualidade que déem resposta as necessidades dos consumidores em cada
pratica desportiva. Neste sentido, a Decathlon procura ajudar, inspirar e orientar as experiéncias

desportivas dos utilizadores, tornando o desporto acessivel a todos.

Em 2000, abre a primeira loja em Portugal, a Decathlon Amadora. Um ano depois, abre
a primeira loja no continente americano, em Sao Paulo, Brasil. Dois anos depois, expandiu o
negdcio até ao continente asiatico abrindo uma loja em Shangai, na China. Atualmente, esta

presente em 60 paises e detém 1.709 lojas (figura 16):
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Figura 16. A Decathlon no Mundo

_ Paises onde estamos
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Fonte: Site Oficial Decathlon Portugal (2021)

A Decathlon estd sediada em Villeneuve d’Ascq e, atualmente, o seu Diretor Executivo

¢ Fabien Derville.

Em Portugal, detém 34 lojas fisicas, 1 loja online, 1 centro logistico em Setubal, 1 centro
de producao na Maia e 1 equipa de suporte pos-venda (SPV) em Settibal. A sua sede principal,

assim como os escritorios da equipa de servigos localizam-se na loja Decathlon Amadora.

5.2. MISSAO, VISAO E VALORES

E através da missdo, visao e valores que sao definidas as principais diretrizes estratégicas
do modelo de nego6cio de uma empresa, uma vez que nos dizem qual o seu propdsito e onde
esta pretende chegar, assim como, quais os ideais defendidos e que devem estar enraizados no

seu ADN.

A missao da Decathlon, em Portugal, &€ “Tornar os desportos acessiveis ao maior numero
de pessoas, de forma sustentavel”. Produtora das suas proprias marcas e produtos, estd
igualmente encarregue pela distribuicio e venda direta dos mesmos, conseguindo desta forma
garantir precos bastante competitivos face ao mercado. Dispde na sua equipa de produgao 50
engenheiros que participam no processo de inovagao e design do produto, de forma a garantir

a concecao de produtos com verdadeira tecnicidade e qualidade. Deste modo, disponibiliza nas
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suas lojas fisicas, bem como, online, artigos para mais de 70 praticas desportivas através de
marcas proprias (marcas paixao), com os pre¢os mais baixos possiveis. E ¢ com base neste
proposito que a empresa tem vindo a planear e executar atualizagdes estratégicas face a
evolugdo do mercado, procurando estar mais proxima dos utilizadores desportistas, assim
como, ter uma maior consciencializacdo ambiental sobre a producao e distribuicdo dos seus

produtos.

Como visdo, a Decathlon procura atingir o maior numero de clientes possivel, garantindo
0 seu reconhecimento como o maior fornecedor de artigos desportivos, com o melhor prego,
para o maior numero de modalidades, através de profissionais com elevada especializacao

técnica sobre cada pratica desportiva.

A Decathlon baseia-se em quatro valores fundamentais para a empresa atingir os
objetivos a que se propde diariamente, designadamente: Vitalidade, Responsabilidade,

Generosidade e Autenticidade (tabela 5).

Tabela 5. Os valores da Decathlon

“A vitalidade é o dinamismo, a atividade “Ser responsavel é antes de mais tomar decisoes
intensa, a energia, 0 entusiasmo e o vigor. E e agir para que estas se concretizem. E ser

uma forma de libertacdo de energia da vida. transparente nos nossos atos, tomar decisoes

Os nossos colaboradores ousam, tomam responsaveis e agir em conformidade. No seu

iniciativas, sdo apaixonados pela agcdo e jogam | dia-a-dia, um colaborador responsavel envolve-

para ganhar. Vitalidade significa ir em frente e | se e é pro-ativo. Procura a eficiéncia, o

’

dar o nosso melhor.’ desenvolvimento e a melhoria continua. A
primeira responsabilidade é garantir a

seguranga dos nossos clientes e das nossas

’

equipas.’
“A generosidade é um dos valores mais antigos | “E ser real, ousar e ser livre para se
na Decathlon. Este valor reflete a expressar. E ser verdadeiro consigo e com
responsabilidade de cada um. os outros, ter coragem de ser o proprio.

E uma forma de solidariedade, mas mais , .
Este valor esta relacionado com ser honesto,

envolvente. Estd relacionado com jogar coletivo
ousar, ser transparente.

e ajudar sempre que necessario.”
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E a combinagdo de personalidades no seio
das nossas equipas que fortalece a equipa

Decathlon.”

Fonte: Site Oficial Decathlon Portugal (2021)

O ADN e cultura da Decathlon definem-se com base nestes quatro pilares, uma vez que
se caracteriza, desde a sua fundacdo por Michel Leclercq, por ser uma empresa que da total
autonomia aos seus colaboradores para tomarem decisdes, dando espago para errarem e atraveés
disso poderem melhorar continuamente. De acordo com o Diretor Geral da Decathlon Portugal,
“o principal objetivo das nossas equipas é estabelecer uma relagdao de confianca duradoura
com os nossos clientes e oferecer-lhes a melhor experiéncia, tanto nas nossas lojas fisicas como
online, para que estejam sempre “satisfeitos ou satisfeitos” e, com base nisso, ¢ fundamental
que haja um trabalho coletivo e que as equipas trabalhem tendo em vista 0 mesmo objetivo: a

satisfagcao do cliente.

De acordo com a sua cultura e preocupacao constante com as pessoas, desde 2002 que a
Decathlon se rege pela carta de “Responsabilidade Humana em Produc¢do” (RHP), garantindo
deste modo que as condi¢des de trabalho nas fabricas estdo sempre de acordo com as normas e

0s seus proprios requisitos.

5.3. DISTRIBUICAO

5.3.1. MARCAS PAIXAO DA DECATHLON

O Grupo Decathlon ¢ responsavel pela produgado e distribuigdo de artigos desportivos, e
caracteriza-se por rapidamente ter conseguido expandir-se internacionalmente e se tornado lider
de mercado em muitos paises. Comercializa, atualmente, dois tipos de marca: as proprias,
intituladas como ‘marcas paixao’, que sdo produzidas por empresas do grupo; e as marcas AMI,
que dizem respeito a artigos de marcas internacionais, tais como Adidas, Puma, Reebok, entre

outras.

As 70 marcas paixao da Decathlon foram criadas para garantirem tecnicidade de produto,
e satisfazerem todos os desportistas desde o iniciante ao profissional. O compromisso ¢ garantir

artigos de qualidade ao melhor preco do mercado.
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5.3.2. CARATERIZACAO DA CADEIA DE ABASTECIMENTO

A cadeia de abastecimento da Decathlon encontra-se subdividida em cinco grupos:
fornecedores, centros de producdo, centros de aprovisionamento CAC e CAR, lojas e

consumidor final (figura 17).

Figura 17. Cadeia de Abastecimento da Decathlon Portugal
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Fonte: Grancho (2015)

A Decathlon trabalha com um conjunto de fornecedores que abastecem os centros de
producdo com os materiais necessarios a produgdo dos artigos de marca paixao. Esses centros
de producao sdo coordenados pelo centro de pesquisa e desenvolvimento Oxylane Research,
sediado em Villeneuve d’Ascq (Franca), que ¢ composto por uma equipa de cinquenta
engenheiros com especialidade técnica nas areas de conforto térmico, ciéncia do movimento,
ciéncia afetiva e morfologia, que participam no processo de inovagao e design dos produtos, €
onde sdo, também, testados todos os produtos em laboratorio por forma a garantir a seguranca

e o conforto do utilizador.

De forma a garantir precos sempre mais baixos, a Decathlon procura, cada vez mais,
inovar sobre o processo de criagdo dos seus produtos, utilizando, por exemplo, menos material
e garantindo menores custos de transporte, de forma a conseguir uma poupanca na cadeia de

producao do produto e poder refletir isso nos pregos de venda.

Apos a fabricacao pelas equipas de produgao, os artigos sao enviados para os centros de

aprovisionamento continental (CAC), local onde permanecem até ser necessario serem
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enviados para os centros de aprovisionamento regional (CAR). Este envio ¢ feito por meio

rodoviario através de empresas de transporte de mercadorias subcontratadas.

Em Portugal, o centro de aprovisionamento regional (CAR) esta localizado em Settbal e
¢ este que se encarrega pelo envio diario (de Domingo a Sabado) de encomendas para as lojas
fisicas e online, conforme as necessidades e pedidos de cada uma. As encomendas enviadas
para as lojas fisicas podem ser de dois tipos: (re)abastecimento de stock para a loja ou
encomendas realizadas online com pedido de recolha em loja pelos consumidores (Click and

Collect).

5.3.3. GESTAO DE STOCK E RFID

Em 2016, a Decathlon implementou pela primeira vez em cerca de 400 lojas dos
continentes europeu e asiatico o sistema de identificagdo por radiofrequéncia, o RFID
(Distribuicdo Hoje, 2016). Nos dias de hoje, todas as lojas Decathlon funcionam com base neste

sistema, € os artigos chegam as lojas ja prontos a serem repostos no linear.

A aplicagdo de etiquetas RFID nos artigos durante o processo de produgdo, para além de
tornar o processo de reposi¢cdo de stock mais eficiente, permite “reduzir as situagoes de falta
de abastecimento”, reduzir os furtos e, através do automatismo, obter informacao em tempo
real do estado da mercadoria e disponibilidade de stock. Tudo isto, “com o objetivo de tomar

decisoes em tempo real que impulsionem novas oportunidades de venda” (Distribuigao Hoje,

2016).
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CAPITULO 6. METODOLOGIA

6.1. ESTRATEGIA DA INVESTIGACAO

O processo de investigacdo comeca sempre com uma questao a responder ou problema a
resolver, e a escolha da metodologia ¢ feita com base na natureza desse problema e o tipo de

aprofundamento do estudo (Marconi e Lakatos, 2002).

Marconi e Lakatos (2002), definem o estudo como um instrumento fundamental para a
resolucao de problemas. Os mesmos autores defendem que, um dos primeiros passos de um
estudo ¢ pesquisar outros estudos e pesquisas ja realizados por tedéricos anteriores, a fim de ter
a certeza do método a ser trabalhado. Silveira (2004) define este procedimento de revisao de
literatura. Deste modo, a elaboracgdo desta dissertacdo pode ser dividida em trés etapas: a revisao

da literatura, a escolha da metodologia de investigacao e a analise de resultados.

Para a revisdo da literatura foi feito um levantamento de artigos de varias revistas
cientificas e estudos ja realizados, fulcrais para esta dissertacdo. Além disso, foi através desta

primeira etapa que foi possivel formular as hipoteses do estudo.

Tendo como objetivos investigar o processo de compra online no retalho de desporto e
compreender a importancia do Click and Collect no processo de compra na loja online, sera

aplicado o estudo de caso da empresa Decathlon como estratégia da investigagao.

O estudo de caso &, por sua vez, um dos métodos mais comuns na investigagao qualitativa
e permite aprofundar o conhecimento de problemas complexos e sistematicos, pela observagao
da dinamica e interagcao de multiplos fatores, a partir de situagdes especificas (Boyd et. al, 1989;
Mattar, 1994). Para Boyd et. al (1989) a aplicacdo do estudo de caso ¢ importante quando
procuramos resolver um problema de pesquisa no qual existem inter-relagdes entre os varios

fatores envolvidos, onde ¢ dificil compreender cada um sem considerar as relagdes entre eles.

Os estudos qualitativos sdo aqueles que ndo se podem traduzir em nimeros; permitem
identificar e compreender todos os fendmenos direta ou indiretamente relacionados com um
determinado assunto que permitam descrever a complexidade de determinado problema, as suas
causas € consequéncias e fornecer pistas sobre estratégias a adotar que permitam solucionar
esse problema, sendo necessdrio compreender, explorar e aprofundar os resultados em
determinado contexto social (Brenner, 1981). Este tipo de estudos nao implica analise estatistica

dos resultados, ao contrario dos quantitativos (Hounsell ¢ Win, 1981).
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A primeira etapa de recolha de informacao incluiu a revisdo de literatura e analise de
conteudo de documentos fornecidos pela propria empresa de comércio a retalho analisada no

ambito deste trabalho.

Na segunda etapa realizaram-se entrevistas em profundidade aos responsaveis de
diferentes areas, realizadas via email, com enquadramento prévio da tematica estudada

realizada via telefone e/ou presencialmente.

Segundo o estudo realizado por Unterleider, & Damacena (2020), os dados primarios
reunidos foram analisados utilizando a técnica de analise de contetido, com a qual se pretendeu
uma descricao objetiva, sistematica e quantitativa do conteudo segundo Nunan, Malhotra, &
Birks (2020). O método de analise de conteudo considerado ¢ o de adequacao a um padrao ou
a pressupostos. Na analise dos casos, os padroes e pressupostos foram definidos a partir da
literatura, como descrito anteriormente no referencial tedrico de marcas proprias teoricos. O
estudo de um caso pressupoe a utilizagao de diferentes metodologias de investigacdo como a
entrevista e a analise de documentos (Varela, Lopes, & Rodrigues, 2021; Yin, 2017). Para
estabelecer essa interpretacdo, inicialmente foram reunidos os dados coletados e classificados

em categorias (Bardin, 2011).

A observagdo de participante, por sua vez, consiste na recolha de informagao, de modo
sistematico, através do contato direto com situagdes especificas, possibilitando uma visdo
ampla do meio ambiente, o que facilita o estudo, especialmente quando véarios fatores atuam
simultaneamente (Grover e Grazier, 1985) que ndo seria possivel a partir de outras técnicas,
nomeadamente da entrevista; garante a credibilidade dos resultados ao permitir o trabalho com

fontes proximas e em primeira mao (Aires, 2011).

6.2. CARATERIZACAO DA AMOSTRA

Através da utilizagdo da entrevista como método de recolha de dados nesta investigacao,
pretendeu-se compreender o que € que os entrevistados pensam, esperando que estes

acrescentassem algo de novo, para esclarecer alguns pontos abordados na revisao da literatura.

Assim sendo, procurou-se que os entrevistados partilhassem a sua opinido, experiéncia e

conhecimento de forma a enriquecer o presente estudo.
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A amostra ¢ composta por quatro colaboradores da empresa Decathlon com fungdes

diferentes e de relevancia para esta investigacao:

e (E1): Lider Projeto Omnicanal, da Decathlon Portugal

e (E2): Diretor de Loja

e (E3): Responsavel de Explorag¢do de Loja & Lider Servico ao Cliente

e (E4): Responsavel DECAPRO — B2B

Para além destes entrevistados, foi também pedida a colabora¢do do Referente Digital
Omnicanal e do Lider Equipa Online (pertencente a logistica), da Decathlon Portugal. Mas

nao foi possivel obter a sua participagdo para este estudo.

Por razées de confidencialidade, os nomes dos entrevistados ndo sdo revelados neste

estudo.
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6.3. GUIAO DA ENTREVISTA

Tabela 6. Guido da entrevista

OBJETIVOS

CATEGORIA

QUESTOES

Objetivo 1

Investigar o processo de
compra online no retalho

de desporto

Processo de Implementagao

Omnicanal

Q1: A Decathlon adota na sua
estratégia uma abordagem
omnicanal. Na sua perspetiva o
que significa omnicanal para a

Decathlon?

Q2: Na sua opinido, o que
motivou a necessidade de
alterar o modelo de negocio da
Decathlon para uma abordagem
omnicanal? E apos a pandemia

COVID-19?

Q3: Como esta estruturada a
estratégia ~ Omnicanal da

Decathlon?

Desafios de um comeércio

omnicanal

Q4: Quais os grandes desafios

de uma empresa omnicanal?

Objetivo 2

Compreender a

importancia do Click and

Processo de Implementagao

da Estratégia BOPS

QS: Porqué a necessidade de
implementar a estratégia BOPS
na Decathlon? (ex: Click and

Collect, Drive Thru)
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Collect no processo de

compra na loja online

Desafios do Click and
Collect

Q6: Quais os desafios do Click
and Collect na perspetiva do

cliente e da empresa?

Medidas sustentaveis do

Click and Collect

Q7: Os consumidores dao cada
vez mais importdncia ao
impacto ambiental das marcas e
produtos, sobretudo a geracao
dos millennials. Apds pandemia
deram ainda mais énfase a este
tema. Existe algum tipo de
medida adotada sobre a
consciencializacdo  ambiental
na estratégia do Click and

Collect, pela Decathlon?

6.4. RECOLHA DE DADOS

Fonte: Elaborado pela autora

Devido a situacao pandémica que atravessamos e a impossibilidade de haver reunides

presenciais, as entrevistas foram feitas de forma eletronica, nomeadamente através de e-mail.

Complementarmente sera aplicado o conhecimento e experiéncia pelo método de

observagao de participante, fulcral nesta investigacao.
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CAPITULO 7. ANALISE DE RESULTADOS

7.1. RESULTADOS OBTIDOS

7.1.1. O PROCESSO DE COMPRA ONLINE NO RETALHO DO DESPORTO

Como ja referido anteriormente, a empresa utilizada como estudo de caso para esta
investigacao foi a Decathlon: uma empresa de comércio a retalho de artigos desportivos de
origem francesa, com atividade em Portugal, e que se diferencia do mercado pela sua enorme

oferta de produtos por tecnicidade de pratica desportiva ao melhor prego disponivel.

A Decathlon adota uma estratégia omnicanal. De acordo com Verhoef et al. (2015), a
abordagem omnicanal consiste na propor¢cao de uma experiéncia de compra consistente e

unificada, independentemente dos canais utilizados offline ou online.

Para compreender o processo de implementacao da estratégia omnicanal e em que € que
esta consiste, foi questionado aos entrevistados, nas suas perspetivas, o que significa omnicanal

para a Decathlon:

“O cliente ndo nos vé como varios canais. O cliente decide como, quando e onde
pesquisar, comparar, comprar e recolher ou receber. O nosso trabalho é oferecer o
melhor servigo e experiéncia em cada canal garantindo sempre as nossas promessas e

sentido: Tornar o desporto acessivel e clientes satisfeitos.” (E1)

“(...) omnicanal para a Decathlon é garantir que a experiéncia de compra seja qual for

o/s multiplo(s) canais seja sempre vencedora no percurso de compra do cliente.” (E2)

“Estar disponivel através de varios canais de venda, proporcionando a todos os clientes
opg¢oes na metodologia de compra e tornando 100% da gama existente alcangavel em

qualquer superficie (da loja mais pequena a maior).” (E3)

“(...) o Omnicanal acaba por ser “uma ferramenta bastante importante” (...) pela
questdo de ter varias vias de contacto com o cliente para depois conseguirmos fazer as

vendas. (e-mail, Telefone, Site).” (E4)

A Decathlon integra os canais offline ¢ online, isto €: o conjunto de canais utilizados
(digitais e ndo digitais) trabalham de forma complementar para satisfazer as necessidades dos

consumidores e otimizar a experiéncia de compra. Isto permite que o cliente que se dirige a loja
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fisica e que ndo encontra o produto que precisa ou o tamanho certo disponivel, tenha a
oportunidade de realizar uma encomenda online através dos kiosks disponiveis em diversos
locais da loja (figura 18), app Decathlon ou com a ajuda de um colaborador com formagao

técnica para aconselhar e acompanha-lo durante esse processo.

Figura 18. Kiosks para realizacdo de compras online na loja fisica, da Decathlon

Fonte: Elaborado pela autora

De forma a compreender o motivo que levou a empresa a adotar uma abordagem
omnicanal, foi perguntado aos entrevistados o que tinha motivado a necessidade de alterar o

modelo de negdcio da Decathlon:

“O Modelo de negocio nao mudou. O numero de canais disponiveis, alavancados por
solugoes digitais, a qualidade dos mesmos e a possibilidade de oferecer uma
experiéncia mais completa aos clientes, evoluiu. Esta evolug¢do, alavancada pelas
ferramentas digitais, permite-nos estar mais proximos dos clientes, abrir outro tipo de
pontos de contacto ou lojas, potenciar lojas que ja existiam, oferecer uma melhor
experiéncia em varios momentos do percurso do cliente e fazer uma fusdo entre o fisico
e o digital, por exemplo, através da possibilidade de simular o espag¢o que uma
passadeira de corrida ocupa em casa ou colaboradores de loja a fazer video chamadas

com clientes.” (E1)
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“Paradigma do retalho: empresas que nascem online, tém necessidade, tendéncia para
crescer offline e vice-versa. Num mundo cada vez mais digitalizado somos for¢cados a

jogar esse jogo, expandir o nosso modelo de negocio para o online.” (E2)

“O acompanhamento da evolugdo tecnologica e do incremento da utilizagdo de
plataformas virtuais por parte dos utilizadores sao catalisadores para a adaptagao do
modelo de negocio para uma abordagem omnicanal. Adicionalmente, o aumento da
eficiéncia e rentabilidade aliados a diminui¢do de stock fisico vs. 100% stock online

disponivel.” (E3)

A Decathlon ¢ uma empresa que nasceu a partir da abertura de uma loja fisica. O seu
fundador, Michel Leclercq, sempre se demonstrou bastante reativo face as tendéncias de
mercado e, por isso, sempre procurou as melhores solugdes para dar resposta as necessidades

dos utilizadores desportivos, sendo essa a propria esséncia da empresa nos dias de hoje.

Empresas retalhistas online como a Amazon, a Bonobos ou a JD.com expandiram-se para
as lojas fisicas, percebendo que o ver, tocar e experimentar sdo fatores fundamentais para os
clientes comprarem. No entanto, de acordo com o Wijnand Jongen (2018), os modelos de
negdcio de lojas online nao podem ser todos transformados em lojas fisicas com a premissa que
irdo ter rentabilidade deste modo. Tendencialmente, haverdo muitas lojas online que abrirdo
lojas fisicas proprias, mas nem todos os modelos de negécio estdo adaptados para tal segundo

0 autor.

Inversamente, havera maior tendéncia para lojas fisicas de comércio a retalho, como a
Decathlon, se expandirem online, uma vez que, vivemos numa era extremamente digital e, por
1sso, este tipo de empresas sentem a necessidade de adotar uma gestao sinérgica que permita a
integracdo de diversos canais com o intuito de otimizarem a sua performance ¢ possam dar
resposta as necessidades dos clientes, tal como refere o autor Verhoef et al. (2015). Isto permite
que as lojas fisicas da Decathlon possam escolher a sua oferta de acordo com o publico-alvo da
area envolvente, diminuindo os custos associados ao stock fisico e, a0 mesmo tempo, garantem

cem por cento da oferta ao cliente através de stock online.

Com o aparecimento da pandemia COVID-19 e a consequente aplicacao de medidas de
confinamento que levaram ao fecho temporario de atividade do retalho de bens considerados
ndo essenciais, pela primeira vez em Marco de 2020, a Decathlon, tal como outras empresas,
viu-se obrigada a adaptar a sua estratégia comercial de forma a enquadrar-se rapidamente nesta

nova realidade e, desse modo, continuar a cumprir o seu objetivo de “fornar o desporto
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acessivel” e garantir a satisfacdo dos seus clientes. De forma a compreender o impacto da
pandemia COVID-19, foi questionado aos entrevistados quais as mudangas que foram precisas

serem feitas no modelo de negdcio da empresa:

“(...) Apos a pandemia existiu apenas uma transi¢do dos clientes para mais canais

’

digitais o que permitiu refor¢ar o caminho que a Decathlon ja fazia ha alguns anos.’

(E1)

“(...) Com a pandemia e todas as restrigoes, constrangimentos que existiram houve um
BOOM digital que felizmente tinhamos uma estrutura ja desenvolvida para
corresponder. Houve uma necessidade obvia de engrossar a estrutura logistica e
também paralelamente criar mais canais de compra ou de comunica¢do com os nossos

clientes.” (E2)

“(...) Pos-pandemia: reverter a perda de volume de negocios causada pelo reduzido
fluxo de clientes - contornar de forma legal as restricoes impostas pelo Governo de

forma a conseguirmos chegar aos nossos clientes e manter os colaboradores ativos.”

(E3)

“Todos nos sabemos que com o COVID-19, todas as empresas tiveram que explorar
o omnicanal de varias formas (desde a redugdo dos tempos de entrega, oferta dos portes
de envio). Acabou por ser um periodo, no meu ponto de vista, muito bem explorado
pela Decathlon pois deixou de ter Stock em excesso em loja dando mais qualidade aos
Lineares, o cliente “habitou-se” a esperar dois ou trés dias pelo artigo que vem de
armazém (Decathlon em 2/3 dias entrega artigos e maximo dos maximos 1 semana). Ao
nivel do Decapro veio acelerar o processo de entrega o que claramente deixa o cliente

muito mais satisfeito.” (E4)

A pandemia provocou notaveis alteragdes no comportamento do consumidor em
Portugal, havendo um acréscimo da realizagdo de compras online, justificado pela
implementag¢do das medidas de prevencao e confinamento aplicadas pelo Governo (ACEPI,
2020). Consequentemente, a estrutura logistica da empresa teve de se adaptar e a equipa do e-
commerce foi reforcada de forma a ser possivel dar resposta a preparagao de encomendas online

para serem enviadas para os respetivos pontos de entrega, no menor tempo possivel.

Com o fecho temporario de atividade das lojas fisicas e a aplicagdo de medidas de

confinamento, que resultou na diminuicao do fluxo de clientes, a Decathlon teve de adaptar a
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sua estratégia comercial de forma a conseguir dar resposta as necessidades dos clientes, bem

como, manter os seus colaboradores em atividade.

Desde o inicio da pandemia que no site da Decathlon o cliente pode usufruir digitalmente
de um atendimento personalizado, acedendo ao menu “Ajuda” e entrando no chat reativo
disponivel, conforme simulagdo feita e apresentada na figura 19. Através deste chat o cliente
pode solicitar a ajuda de um colaborador sobre informagdes de produtos, esclarecer duvidas
acerca da sua utilizacdo, solicitar a confirmagdo de stock na loja mais conveniente e pedir,

inclusive, recomendagdes de acordo com a sua necessidade.

Figura 19. Simulagdo de utilizacdo do chat reativo disponivel no site Decathlon

SALDOS EXCLUSIVOS ONLINE * ENVIOS GRATIS A PARTIR DE 29€ X
o 0

o D e
AJUDA LOURES VANESSAR. CARRINHO

DeoimHoN| . x

INfcIo

ASSISTENTE DECAS

014 sou o Decas, 0 assistente virtual desta
grande loja de Desporto, em que posso ajudar?

Seguir a minha encomenda

Siga as suas encomendas utiizando o nimero de seguimento que recebeu no email e que esté disponivel na sua Area Pessoal em decathion.pt

Encomenda CTT: Encomenda DPD: Encomenda VASP: Encomenda TTMB:

4o ctt i/ IT
!, £
c ExAPgsPsso 0l4,
Gostaria de saber a disponibilidade de um artigo

Entre em contacto connosco AQUI!
Vamos sprintar para lhe dar uma resposta no menor curto espago de tempo!

Precisa de mais informagao?
ASSISTENTE DECAS

Obrigado. Estamos a transferir o teu chat para
um Decadesportista disponivel

PERGUNTAS FREQUENTES DANIELAF

T
> Porque é que a minha encomenda ainda néo apareceu na minha drea pessoal? -

p——
DANIELAF. DANIELAF.
Boa tarde! Posso ajudé-lo(a)? Boa tarde! Posso ajudé-lo(a)?

DANIELAF.

De-me s6 um momentinho para verificar

Sim. Gostaria de saber de saber qual a bicicleta Sim. Gostaria de saber de saber qual a bicicleta

eliptica disponivel na loja de Almada. E qual eliptica disponivel na loja de Almada. E qual
recomendaria para uso didrio recomendaria para uso didrio DANIELAF.

A autoalimentada tem aqui perto supostamente o
Montijo tem uma, e Cascais e Sintra 2, a outra
tem 3 em Cascais, 2 no Montijo, e supostamente

DANIELAF. .
DANIELAF. ° 1 no Barreiro podendo ser de exposigao
£ para ser uso de 1 pessoa ou mais? e para E para ser uso de 1 pessoa ou mais? e para
quantas horas seria? quantas horas seria?

Além disso, tem stock disponivel online

- Muito obrigada pela sua ajuda
Cerca de 1h/2h didrias Cerca de 1h/2h didrias

2 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora
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Com a pandemia COVID-19 e a necessidade de utilizar novos canais, surgiram, também,
as vendas por telefone: o cliente pode ligar para a loja fisica a confirmar a disponibilidade de
um produto e solicitar a sua compra através de emissao de entidade e referéncia para pagamento,
que ¢ a posteriori enviada via e-mail ou por sms. O cliente pode, ainda, escolher recolher em
loja ou numa morada a sua escolha, suportando os portes de envio correspondentes a 3,95€ para
artigos de pequeno porte ou 20,00€ no caso de se tratar de um produto volumoso. Em situacdes
esporadicas, como aconteceu no periodo de encerramento temporario das lojas fisicas devido
as medidas impostas pelo Governo, e tal como foi referido por um dos entrevistados (E4), e
com o intuito de atrair clientes para as compras online através do site ou da app, os portes de

envio eram gratis e, portanto, suportados pela propria empresa.

Com o intuito de conhecer melhor a estratégia omnicanal da Decathlon, foi perguntado

aos entrevistados como ¢ que esta esta estruturada:

“Ndo existe uma estratégia omnicanal, existe a necessidade de dar a melhor resposta ao
percurso do cliente. A estratégia passa por conhecer bem este percurso e procurar

’

perceber como torna-lo cada vez mais completo melhorando a experiéncia do cliente.’

(ED)

“Desde a produgdo, logistica e loja. Ou seja, quando os produtos sdo concebidos, a
quantidade de produto ja é feita tendo por base as vendas digitais que determinam % da
produgdo. E ai comega o percurso omnicanal. Depois de estar na logistica, pode chegar
ao cliente por diversos canais e a defini¢do desses canais é crucial para uma boa

estrutura omnicanal.” (E2)

“Compra fisica em loja;, compra PLUS (online) em loja com ou sem auxilio de

colaborador (C&C + C&C 2h); Compra 100% stock online através do site ou app” (E3)

“(...) A Decathlon possui dois armazéns que tém dois periodos diferentes de entrega, o
CAR (2 a 3 dias) e o CAC (mais ou menos 1 semana), o cliente pode sempre escolher
entre a entrega em loja (o processo é mais rapido pois a encomenda vem com o stock de
loja), a entrega num ponto de recolha ou a entrega em casa, sendo estas duas ultimas
dependentes de transportadoras o que ira acrescentar mais 1 ou 2 dias a encomenda. A
entrega em loja tem ainda a vantagem de ndo ser preciso ir buscar o artigo logo naquele
dia pois acaba por ter 30 dias para o fazer e, se ai sim ndo fizer a recolha, o artigo volta

ao armazéem. No caso do Decapro, a grande parte das entregas é feita logo pela
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transportadora, salvo as primeiras entregas (sendo tiver contacto na 1°pessoa) faco eu

mesmo a entrega.”’ (E4)

Como ja referido, a estratégia omnicanal da Decathlon ¢ definida pela integracao dos
canais offline e online com o intuito de unificar a experiéncia de compra do consumidor de tal
forma que o proprio nao se apercebe que esta a utilizar canais de compra diferentes. O principal

objetivo € esses canais se complementarem entre si.

Como referido no capitulo anterior, todos os produtos comercializados pela empresa
dispdoem de etiquetas RFID, que sdo colocadas durante o processo de produgdo. A adogao deste
sistema de identifica¢do por radiofrequéncia permite que os colaboradores saibam em tempo
real a quantidade de sfock disponivel no centro de aprovisionamento regional (CAR), bem
como, nos centros de aprovisionamento continental (CAC). A quantidade de artigos ¢ produzida
de acordo com uma estimativa feita sobre o volume de vendas dos ultimos dois anos. Face a
1sso, e conforme referido pelo entrevistado (E2), durante o processo de producdo, a quantidade
de artigos produzidos ¢ estipulada tendo em conta a estimativa calculada do volume de vendas
online. Por isso, quando os artigos sdo enviados para o centro de aprovisionamento regional
(CAR), ha uma separagao do stock a ser enviado para as lojas fisicas e para o e-commerce. Esta

estratégia de gestdo de stock permite que os produtos cheguem ao cliente por diversos canais.

Os colaboradores dispoem de um smartphone como ferramenta de trabalho fundamental
na Decathlon. Através de apps adaptadas, conseguem consultar os stocks fisico e online e
através dos mesmos ¢ possivel haver uma rapida comunicagdo interna entre o CAR e as lojas
fisicas. Esta forte conetividade ¢ mais uma forma da Decathlon dar respostas e solugdes rapidas

aos seus clientes.

Na loja fisica, os clientes tém acesso a kiosks (figura 18) para rapidamente consultarem o
catalogo da Decathlon por pratica desportiva, tipologia de artigo (roupa, acessorios, cal¢ado,
entre outros) e género (mulher, homem e crianca), e, podem, também, consultar pregos, stock
disponivel e realizar compras online efetuando o pagamento em caixa (na propria loja fisica),
ou solicitando referéncia multibanco, ou, de forma mais imediata, via MBway. Uma vez que as
lojas fisicas ndo conseguem ter disponivel a totalidade dos artigos comercializados pela
empresa, os kiosks, bem como, o proprio site € a app Decathlon permitem disponibilizar cem
por cento da oferta para o cliente. O que diferencia os kiosks dos restantes métodos € que como
estes se encontram instalados nas lojas fisicas permitem que o pagamento seja feito em caixa,

da propria loja, e permitem um atendimento personalizado por parte do colaborador.
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A Decathlon tem-se tornado cada vez mais exigente sobre os tempos de entrega das
encomendas de forma a garantir a satisfacao do seu cliente. Por esse motivo, quando os clientes
efetuam uma compra online através dos kiosks, site (figura 20) ou app (figura 21) da Decathlon,
podem escolher se querem recolher a encomenda numa loja fisica que tenha stock disponivel
estimando-se um tempo de preparagao e levantamento em duas horas ou entrega numa loja
fisica, ponto de recolha ou entrega ao domicilio. Estes dois procedimentos sdo denominados

por “Click and Collect 2H” ¢ “Click and Collect”, tal como refere o entrevistado (E3).

Figura 20. Realizagdo de compras online através do site Decathlon

SALDOS EXCLUSIVOS ONLINE + ENVIOS GRATIS A PARTIR DE 29€ X

DEciTHON < 9 B .22
-

d
VANESSA ROC. CARRINHO
INICIO > TODOS OS DESPORTOS > GINASTICAEPILATES > ROUPAMULHER PILATES > CAMISOLAS MULHER PILATES

B
E

NYAMBA CAMISOLA 120 REGULAR CALOR MODERADO
DE GINASTICA E PILATES MULHER ROSA

10,00€
/ 4.5/5 Leras 242 avaliagbes
N E a camisola basica por exceléncia, simples e confortével,
que ird necessariamente encontrar o seu lugar no seu
'f vestudrio desportivo... ou na vida didria.
d Corte muito simples, gola redonda, muito suave... Uma
3 coisa € certa: nao ira mais despir esta camisola!
- (?) PERGUNTAS & RESPOSTAS
{
I\ COR: ROSA
Q TAMANHO: Que Tamanho Escolher?

M v

Entrega ao domicilio
@ Disponivel

Recolha gratuita em loja - desde 2h : Loures
@ 8 produtos em stock

Ver outras lojas

ADICIONAR AO CARRINHO

7 2
\ 3 LTICITe CONJUNTO IDEAL
¢ w9

Fonte: Elaborado pela autora
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Figura 21. Realizagdo de compras online através da app Decathlon
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Fonte: Elaborado pela autora

Como explicado pelo entrevistado (E4), a entrega de encomendas online através de
sele¢do da recolha em loja fisica cumpre os prazos de entrega entre dois a trés dias para produtos
disponiveis no centro de aprovisionamento regional (CAR) ou, no limite, sete dias caso o CAR
aguarde reabastecimento do produto pelos centros de aprovisionamento continental (CAC).
Acresce, ainda, a vantagem de os portes de envio serem gratuitos e o cliente ter um prazo
alargado para recolher a sua encomenda de cerca de trinta dias e, caso exceda esse tempo, a
encomenda ¢ reenviada para o armazém e o cliente recebe o respetivo reembolso pelo mesmo
método de pagamento. Por sua vez, a entrega num ponto de recolha ou ao domicilio estdo
dependentes dos prazos de entrega das transportadoras externas contratadas para esse tipo de
servicos, nomeadamente, CTT, DPD, VASP Express, TTMB e LOGIC, e pode acrescer até dois

dias ao prazo de entrega da encomenda.

7.1.1.1. DESAFIOS DE UM COMERCIO OMNICANAL

Através das entrevistas realizadas foi possivel identificar alguns dos grandes desafios de

uma empresa omnicanal como a Decathlon.
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Uma empresa omnicanal tem de estar em constante adaptagdo face as mudancas do
mercado, para atender as exigéncias dos clientes. Deste modo, ¢ importante entender quais os
canais que os clientes utilizam e estender a oferta de canais de acordo com as tendéncias do
mercado, tendo como objetivos otimizar a experiéncia de compra e satisfazer as necessidades

dos clientes:

“O maior desafio sera sempre manter um nivel alto de experiéncia independentemente

do canal de compra. (...)" (E2)

No entanto, ¢ importante que esses canais se mantenham cem por cento ativos e
funcionais de forma a ndo gerar a insatisfagdo dos clientes. No entanto, ¢ um dos grandes

desafios para a empresa derivado a existéncia de erros e falhas no sistema informatico:
“(...) Manter ativos, funcionais os canais de compra.” (E2)

Para uma estratégia omnicanal eficiente, ¢ necessario que toda a organizacdo esteja
envolvida no processo. Os processos devem ser redefinidos de forma a se tornarem eficientes
tanto para o cliente como para a empresa e para isso € necessario haver investimento financeiro
e humano. E necessario adaptar e criar fungdes, recrutar, formar as equipas para 0s novos
procedimentos, e incentivar a8 mudanga de mentalidades de colaboradores que se adaptam a
procedimentos obsoletos consciencializando-os para a criacdo de uma cultura organizacional

que valoriza a transformagao:

“A empresa tipica é focada e tem todos os recursos preparados tendencialmente num
canal, lojas ou online. Assim, é necessario investir em capital - financeiro e humano -
para transformar fungoes existentes, definir, recrutar e/ou formar novas competéncias,
redefinir processos e mudar/ajustar mentalidades. O grande desafio é o processo de

transformagdo.” (E1)

Um desafio, também, apontado ¢ em relagdo a fiabilidade de stock. Ainda que a Decathlon
faca a sua gestdo e controlo de stock com a ajuda de um sistema de identificagdo por
radiofrequéncia (RFID), ainda existem falhas sobre a informacao real do stock disponivel em
loja fisica. Isto pode acontecer por erros resultantes do CAR ou, muitas vezes, provocados por
furtos. Por esse motivo, quando os clientes efetuam um Click and Collect 2H, por vezes, 0s
pedidos tém de ser cancelados e reembolsados uma vez que nao ha stock disponivel do produto
que o cliente comprou online para recolher da loja fisica, gerando a sua insatisfacio. E, por isso,
importante a realiza¢do de inventarios com regularidade de forma a garantir a cem por cento da
fiabilidade de stock disponivel para o cliente:

50



“Distribui¢cdo de stock online vs lojas,; Boa estratégia de comunicagdo da gama online;
C&C 2h: a fiabilidade de stock vs taxa de cancelamento de encomendas por falta de

stock.” (E3)

Além disso, ¢ importante que a distribuicao de stock online ¢ lojas fisicas seja feita de
forma consistente. Este ¢ outro desafio referido pelo entrevistado (E3) uma vez que, por vezes,

existem situagdes de falta de abastecimento de produto.

De forma a que o cliente compreenda que a integragao dos canais lhe d4 acesso a cem por
cento da oferta de produtos, independentemente de nao haver stock disponivel na loja fisica, €
importante que haja uma boa estratégia de comunicacdo da gama disponivel online. Nos
lineares ¢ possivel encontrar comunicacao que incentiva o cliente a consultar o catdlogo, bem
como, existem alguns produtos-modelo que os clientes podem comprar através de uma

encomenda online, conforme exemplo representado na figura 22.

Figura 22. Comunicag¢do em modelos de exposiciao da gama disponivel online
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TRAILRUNNIZ  \\

MODELO DE EXPOSIGAO

POR ENCOMENDA

Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, outro dos grandes desafios mencionados pelo entrevistado (E4) ¢ “educar o

cliente a todo o processo”, ou seja, fazer com que o cliente compreenda que o produto que
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procura pode nao estar disponivel em loja fisica, mas que podera sempre efetuar a sua
encomenda online utilizando um dos kiosks disponiveis na propria loja fisica, ou através do site
ou app. Deste modo, ¢ importante que os colaboradores tenham formacgdo adequada para
poderem dar o melhor conhecimento técnico ao cliente sobre os produtos, mesmo aqueles que

nao fagam parte da gama disponivel em loja fisica:

“Penso sempre que um dos grandes desafios é o “educar “o cliente a todo o processo,
porque o cliente quer o artigo “no momento”. Outro desafio passa por todas as lojas
serem capazes de vender todos os produtos, aumentando o conhecimento de todos sobre

a gama.” (E4)

7.1.2. AIMPORTANCIA DO CLICK AND COLLECT NO PROCESSO DE
COMPRA NA LOJA ONLINE

Tal como vimos na revisao da literatura, a ado¢do de uma abordagem omnicanal leva os
retalhistas a preocuparem-se em melhorar a integragdo dos seus canais. Isto tornou as opgdes
de atendimento de pedidos mais variadas e a possibilidade de compra online. Com isto, surgiu
a estratégia BOPS (buy online and pick up in-store) agregada ao conceito “Click and Collect”,
que possibilita os clientes de comprarem os produtos online, no caso da Decathlon, através dos

kiosks, site ou app e escolherem recolher numa loja fisica.

Foi questionado aos entrevistadores porque houve necessidade de se implementar a

estratégia BOPS na Decathlon:

“Com BOPS garante-se mais facilmente a viabilidade do BM. Reduzem-se custos de
transporte e custos logisticos e garantem-se visitas de clientes qualificados as lojas.
Clientes estes que muitas vezes optam por completar a sua compra, podem ter apoio

especifico na loja ou podem trocar mais facilmente os seus produtos.” (E1)

“Adaptarmo-nos aos habitos de compra dos nossos clientes, experiéncia de compra,

servigo diferenciado, rapidez.” (E2)

“Dar resposta a todo o tipo de utilizadores, criando formas seguras de fazer compras em

altura de pandemia.” (E3)
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“No Caso do decapro, por vezes é importante o click and colect na perspectiva de

acelerar a entrega (...) " (E4)

A implementacdo da estratégia BOPS permite acelerar o tempo de entrega das
encomendas online, cumprindo um prazo de entrega na loja fisica entre dois a trés dias para
produtos disponiveis no centro de aprovisionamento regional (CAR) ou, no limite, sete dias
caso o CAR aguarde reabastecimento do produto pelos centros de aprovisionamento continental
(CAC). O facto de as encomendas online serem geridas internamente sem a intermediacdo de
transportadoras externas permite reduzir custos associados uma vez que as encomendas online

sdo enviadas para as lojas juntamente com o reabastecimento de stock fisico.

No inicio da pandemia COVID-19, a empresa ainda aplicou a estratégia ROPIS (reserve
online and pick up in-store) nas suas lojas (Jin et al., 2018), que consiste na possibilidade de os
clientes reservarem os artigos através do site ou app durante 48H e pagarem apenas quando
tivessem contacto efetivo com o produto. No entanto, a empresa percebeu que esta estratégia
ndo seria sustentavel a curto-médio prazo uma vez que muitos clientes acabavam por nao se
deslocar a loja ou até mesmo por ndo comprarem os artigos reservados, empatando stock e
possiveis vendas de clientes que tinham interesse sobre os mesmos produtos. Com o BOPS, o

cliente ¢ obrigado a pagar no momento ¢ a estratégia ¢ mais rentdvel para a empresa.

Conforme referido na revisdo da literatura, os autores Gao e Su (2017) realizaram um
estudo sobre 0 BOPS onde perceberam que os clientes sao muito sensiveis no que diz respeito
a distancia necessdaria para recolherem as suas encomendas e que, portanto, as viagens de longa
distancia criam uma barreira para os compradores online nao visitarem as lojas offline. Por esse
motivo, a Decathlon continua a apostar na abertura de novas lojas, independentemente da
situagdo pandémica que estamos a atravessar, ¢ que adotam a estratégia BOPS, mostrando-se

cada vez mais proxima dos seus clientes.

Cada loja detém de uma zona especifica para os clientes recolherem as suas encomendas

online ou poderem realizar trocas e/ou devolugdes — a rececao —, conforme mostra a figura 22:
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Figura 23. Rececdo de uma loja fisica
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Fonte: Elaborado pela autora

Para o cliente poder recolher a sua encomenda online na loja fisica apenas precisa de
apresentar um sms ou e-mail enviados pela Decathlon no momento em que a sua encomenda €
recebida na loja fisica. O colaborador verifica o destinatario da encomenda com o auxilio de
um smartphone ¢ faz a respetiva entrega informatica da encomenda ao cliente. Este
procedimento ¢ simples e torna o processo de recolha bastante rapido. Posto isto, o cliente tem
a possibilidade de verificar o artigo e, inclusive, experimenta-lo em loja de forma a que se

necessario possa no momento efetuar troca.

Conforme referem os autores Gao et al. (2017), a implementacao de uma estratégia que
permita comprar online um produto que ndo se encontra na loja fisica, mas sim em armazém,
permite atrair novos clientes, influenciar a escolha do canal por parte dos clientes existentes e,
ainda, ter um atendimento personalizado ao escolher recolher o artigo em loja. Os objetivos
desta estratégia passam por converter clientes online para as lojas fisicas e satisfazer as

necessidades dos clientes garantindo o alcance de cem por cento da oferta de produtos.
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7.1.2.1. DESAFIOS DO CLICK AND COLLECT

Foi questionado aos entrevistados quais os desafios do Click and Collect na perspetiva

do cliente e da empresa Decathlon:

“Loja: Garantir processos eficientes em loja, perceber que é importante alavancar visita
de clientes a loja, garantir stock certos e prazos exigentes.
Cliente: Ndo deverdo existir desafios para o cliente, se tiver o mesmo atendimento que

qualquer outro e as lojas tiverem acesso a toda a informagdo necessaria.” (E1)

“Prazo e disponibilidade sera sempre um desafio. O ONDE receber também sera um

desafio e a forma como o cliente recebe também evoluira.” (E2)

“Cliente: problemas informaticos no site ou app. Empresa: stock correto e disponivel,

capacidade de resposta na entrega (cumprimento de prazos), taxa de conversdo.” (E3)

“Ja referido anteriormente, para o cliente é o facto de ter que aguardar uns dias pela
entrega, mas acaba so por ter vantagens pois pode ir levantar “quando quiser”, ndo
paga portes e se quiser pode logo fazer a troca ou devolu¢do no momento. O grande
desafio da empresa passa por ter o stock o mais rapidamente possivel ao dispor do cliente

e ndo falhando os prazos da entrega.” (E4)

Com base nas entrevistas e na recolha de dados pela observacdo de participante foi
construido a tabela 7 que descreve os desafios do Click and Collect para o cliente e para

a empresa.;
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Tabela 7. Desafios do Click and Collect para o cliente e para a empresa

CLIENTE EMPRESA

Atrair clientes para a loja
fisica — conversao de
clientes online

Distancia entre a loja fisica
€ a sua zona de residéncia

Tempo de entrega das

Cumprir prazos de entrega
encomendas online

DESAFIOS

Disponibilidade de produto | Garantir disponibilidade de
e informacao de stock online produto e informagao de
correta stock online correta

Erros e falhas informaticas
no site € app que dificultam
a compra online e geram a
insatisfacao do cliente

Erros e falhas informaticas
no site € app que dificultam
a compra online

Fonte: Elaborado pela autora

7.1.2.2. MEDIDAS SUSTENTAVEIS DO CLICK AND COLLECT

Como vimos na revisdo da literatura, os consumidores ddo cada vez mais importancia
ao impacto das marcas e produtos, sobretudo a geragcdo dos millennials que ¢ um forte afluente
de compra e utilizagdo de artigos desportivos. Apds o surgimento da pandemia COVID-19,

vimos este tema a ser alvo de maior atengao e consciencializacao.

De forma a compreender se a Decathlon adaptou o BOPS a esta nova tendéncia, foi
questionado aos entrevistados se existe algum tipo de medida adotada sobre a

consciencializagdo ambiental na estratégia do Click and Collect pela Decathlon:

“Ndo. Nem estou seguro de que seja mais sustentavel o Click & Collect.
Nao ha ainda estudos de impacto. EAD temos uma carrinha a levar varios artigos. No

mesmo prédio pode deixar encomendas de 3 clientes. Conseguimos exigir aos
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transportadores entregas o mais sustentdaveis possiveis. Se esses 3 clientes pegarem no
carro e forem a loja, sera mais sustentavel?”

A Decathlon promove praticas sustentaveis através da reutiliza¢do de cada vez mais
materiais para produg¢do, na reparac¢do e revenda de produtos usados (2° vida) e na
promogado da mobilidade suave. Promovemos também a reutilizagcdo de caixas e, no caso
do C&R, deixdmos de utiliza-las.”

Como desportistas que somos, o nosso meio ambiente, a natureza, é o nosso campo de
jogo, é o nosso local de pratica, no surf, nas caminhadas a fazer btt, a esquiar etc.
Estamos, assim, naturalmente, ligados a natureza e preocupados em protegé-la. Todas

as nossas acoes tém e devem ter isso em consideracgdo.” (E1)

“Embalamento das encomendas online. No amanhd serdo sempre caixas e sacos

reutilizaveis.” (E2)

“~ 90% dos C&C pouco volumosos sdo acondicionadas em sacos reutilizaveis (a
caminho dos 100%), volumosos entregues em caixas reutilizaveis (novo projeto com
participagdo de ~ 30% até a data). C&C 2h passam a ser acondicionados em sacos

reutilizaveis.” (E3)

Através das respostas dos entrevistados e, inclusive a ndo resposta do entrevistado (E4),
¢ possivel concluir que esta tematica ainda ndo esta muito desenvolvida pela empresa no que

toca ao Click and Collect.

Ainda assim, ¢ possivel verificar a promocao de praticas sustentaveis incentivando o
cliente, por exemplo, a levar o seu proprio saco através da entrega dos produtos encomendados
online sem embalagem. As encomendas online que sdao expedidas do centro de
aprovisionamento regional (CAR) sdo devidamente embaladas com sacos de pano feitos a partir
de restos de tecido utilizados na produgdo de vestuario e identificados com o nome do cliente-
destino e numero de encomenda através de uma etiqueta “colisage”, conforme representado na

figura 24:
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Figura 24. Encomenda online embalada em saco reutilizavel
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Fonte: Elaborado pela autora

Estes sacos ndo sao fornecidos aos clientes para que possam ser reenviados para o CAR
e sejam reutilizados no embalamento de uma nova encomenda. O objetivo da aplicacdo desta
medida ¢ reduzir o desperdicio de embalagens de plastico e sensibilizar o cliente a levar o seu

proprio saco.

Por outro lado, encomendas online que sejam enviadas em caixa de cartdo detém uma
mensagem de sensibilizagdo para o cliente: “Ao reutilizar esta caixa de cartdo, reduzimos o
impacto ambiental da sua entrega. Depois de utilizada, por favor espalme e coloque no

ecoponto mais proximo”, conforme exemplo representado na figura 25:
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Figura 25. Encomenda online embalada em caixa reutilizavel e reciclavel

Fonte: Elaborado pela autora

7.2. VERIFICACAO DAS HIPOTESES

A confirmacao ou refutagdo das hipdteses colocadas aos objetivos da investigacao sera
efetuada com base nas andlises efetuadas através das entrevistas e da observagdo de

participante.

No que diz respeito a H1 — “A loja online no retalho de desporto (caso Decathlon)
funciona sem as lojas fisicas” — esta ¢ refutada pela analise de resultados da questao 2 “Na sua
opinido, o que motivou a necessidade de alterar o modelo de negécio da Decathlon para uma
abordagem omnicanal? E ap6s pandemia COVID-19?”. A Decathlon nasceu a partir da abertura
de uma loja fisica, mas algumas empresas de comércio a retalho de desporto como a JD.com
que nasceram a partir de uma loja online acabam por se expandir para as lojas fisicas uma vez
que se entende que o ver, tocar e experimentar sao fatores fundamentais para os clientes

comprarem. O tipo de cliente de retalho de desporto procura muito aconselhamento técnico e
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da bastante importancia ao atendimento personalizado em loja, mesmo que acabe por ter de
comprar o produto online por, por exemplo, indisponibilidade de stock em loja fisica. A curto
prazo ¢ possivel a loja online funcionar sem a loja fisica, como aconteceu por duas vezes nestes
ultimos dois anos em que, por exemplo, as lojas Decathlon viram-se obrigadas a encerrar
temporariamente as lojas fisicas para cumprimento das medidas aplicadas pelo Governo por
motivo de agravamento da pandemia COVID-19 e apenas manteve-se a loja online em
funcionamento durante esse periodo. No entanto, ¢ importante que haja a integragdo entre os

canais online ¢ offline.

Quanto a H2 — “A estratégia Click and Collect da Decathlon ¢ importante para o cliente
online” ¢ confirmada através da analise de resultados das questdes 5 — “Porqué a necessidade
de implementar a estratégia BOPS na Decathlon?” e 6 — “Quais os desafios do Click and Collect
na perspetiva do cliente e da empresa”. A adocdo da estratégia Click and Collect torna-se
importante para o cliente uma vez que o permite comprar online um produto que nao existe em
loja fisica e recolher na loja fisica num tempo muito mais reduzido do que se fosse através de
uma morada de entrega ou ponto de recolha por intermediacdo de transportadores
subcontratadas para o efeito. Cada loja detém de uma zona dedicada ao Click and Collect onde
os clientes podem recolher as suas encomendas online ou efetuar trocas e/ou devolugdes das
mesmas, sendo, por isso, possivel verem e experimentarem o produto no momento em que

realizam a recolha.

Por fim, a H3 — “A estratégia BOPS amplia as vendas na loja fisica” ¢ confirmada,
igualmente, através da andlise de resultados das questdes 5 e 6 uma vez que, conforme ja
mencionado, permite que os clientes possam comprar online através dos kiosks, site ou app da
Decathlon produtos que nado estao disponiveis fisicamente numa loja. Deste modo, ¢ possivel
garantir cem por cento da oferta Decathlon. A empresa tem, cada vez mais, apostado na
colocagao de comunicagdo nos lineares da loja fisica que sugira ao cliente a compra online de

produtos que a loja fisica ndo tem stock disponivel.

Infelizmente, ndo foi possivel ter acesso a informacao acerca das vendas realizadas online
vs. vendas realizadas offline pela Decathlon Portugal, nos tltimos trés anos. Apenas ¢ possivel
apresentar o valor de vendas total e o resultado liquido realizado nos ultimos trés anos, retirado
do relatorio de demonstragdes financeiras da Decathlon Portugal adquirido através da

INFOTRUST GO (tabela 8).
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Tabela 8. Balango Decathlon Portugal nos ultimos trés anos (em valor)

Variacao

(%)

Vendas e servicos

241.146.455,39 | 245.086.662,77 | 221.008.462,30 -1,61
prestados

Resultado liquido 7.597.454,13 6.228.906,83 4.68.878,11 21,97

Fonte: Relatério de Demonstracées Financeiras da Decathlon Portugal (INFOTRUST GO, 2021)

A variacdo de -1.61% sobre o valor das vendas e servicos prestados entre 2019 e 2020 ¢
resultado do aparecimento da pandemia COVID-19 e que teve uma clara influéncia negativa
em cerca de — 4 milhdes em valor. No entanto, verificamos um aumento do resultado liquido
com uma variacao de 21,97% como resultado, por exemplo, da diminui¢do de custos com

fornecedores.
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CONSIDERACOES FINAIS

1.1. CONCLUSAO

A presente investigacao teve como objetivos investigar o processo de compra online no
retalho de desporto e compreender a importancia do Click and Collect no processo de compra

através da loja online.

Através da anélise de resultados foi possivel verificar que a abordagem omnicanal implica
a integragao dos canais offline e online, trabalhando de forma complementar, para satisfazer as
necessidades dos consumidores e otimizar a experiéncia de compra. Tendencialmente, lojas
fisicas de comércio a retalho se expandirdo para o online adotando uma gestao sinérgica que
permita a integracdo de diversos canais de compra com o intuito de otimizarem a sua
performance e possam dar resposta as necessidades dos consumidores, a qualquer hora e em
qualquer lugar. Isto fard com que as lojas fisicas possam, por exemplo, escolher a sua oferta de
acordo com o publico-alvo da area envolvente e na loja online possam ter uma maior oferta e
variedade de produto, diminuindo, deste modo, os custos associados ao stock fisico e, a0 mesmo
tempo, garantir a satisfacdo do cliente. E nesta ideologia que nasce a estratégia BOPS e o
conceito Click and Collect: a possibilidade de o cliente comprar onl/ine um produto e poder
recolhé-lo numa loja fisica. A estratégia BOPS permite dar ao cliente um atendimento
personalizado offline, acelerar o tempo de entrega das encomendas online e, a0 mesmo tempo,

reduzir os custos de transporte associados.

\

Posteriormente procedeu-se a verificacdo das hipoteses colocadas aos objetivos da
investigacao. Os resultados mostram que a loja online no retalho de desporto, aplicado ao caso
Decathlon, nao funciona sem as lojas fisicas, impossibilitando a validacao da hipdtese 1. O tipo
de cliente de retalho de desporto procura muito aconselhamento técnico e d4 bastante
importancia ao atendimento personalizado em loja, mesmo que tenha de comprar o produto que

necessita online devido a indisponibilidade de stock fisico.

Por sua vez, confirmou-se que a estratégia Click and Collect da Decathlon ¢ importante
para o cliente online, sendo possivel validar a hipotese 2, uma vez que o cliente pode
encomendar o produto que necessita online e recolher na loja fisica num tempo de entrega mais
reduzido, possibilitando-os de ver, experimentar e trocar ou devolver o produto no momento

em que recolhem a sua encomenda.

E, por fim, verificou-se que a estratégia BOPS pode ampliar as vendas na loja fisica uma

vez que permite que os clientes possam comprar online através de kiosks, site ou app produtos
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que nao estao disponiveis na loja fisica, mas ha stock online disponivel. Além disso, a aplicagdo
de uma boa comunicagdo na loja fisica que sugira ao cliente a compra online permite ampliar

as vendas.

1.2. LIMITACOES

Apesar dos contributos para a teoria, a presente investigacao apresenta as suas limitagdes.
O tema omnicanal tem muito ainda para ser explorado e, por esse motivo, sugere-se que uma
futura investigacdo seja alargada a mais empresas de comércio a retalho que operem em
diferentes setores de atividade, e que adotem no seu modelo de negdcio uma abordagem

omnicanal.

Seria igualmente interessante que, a par das entrevistas e observacdo de participante,
futuras investigagdes apresentem uma componente quantitativa sobre a perce¢ao dos
consumidores que compram produtos online e optam por recolher em loja fisica,
compreendendo os esfor¢cos do omnicanal das empresas e experiéncia do consumidor quanto a

utilizacao do Click and Collect, de forma a tornar a investigacdo mais enriquecedora.

63



REFERENCIAS

Aires, L. (2011). Paradigma qualitativo e praticas de investiga¢ao educacional. (Universidade

Aberta).

Aparna, K., Krishna, P. M., & Kumar, V. S. (2018). Analysis of retail mix strategies: a special
focus on modern retail formats. International Journal of Engineering Technologies and

Management Research, 5(5), 71-76.

Barbosa, J. R. R. (2019). O processo de implementagdao do modelo omnicanal no retalho: casos

de estudo portugueses. [Dissertagao de Mestrado]. Universidade do Minho.
Bardin, L. (2011). Content analysis. Sdo Paulo: Edi¢des, 70(279), 978-8562938047.

Beck, N., & Rygl, D. (2015). Categorization of multiple channel retailing in Multi-, Cross-,
and Omni-Channel Retailing for retailers and retailing. Journal of Retailing and

Consumer Services, 27, 170-178.

Boyd Jr, H. W., Westfall, R., & Stasch, S. F. (1989). Marketing research-text and cases

homewood. 1L: Irwin.

Brenner, M. (1981). Problems in collecting social data: a review for the information

researcher. Social Science Information Studies, 1(3), 139-151.

Brynjolfsson, E., Hu, Y. J., & Rahman, M. S. (2013). Competing in the age of omnichannel
retailing (pp. 1-7). Cambridge: MIT.

Burge, M. (2013). Systems Integration, Data Integrity Ensure Omnichannel Success. Chain
Store Age, 89(5), 56.

Cabrita, J. M. D. S. (2002). Mudan¢a organizacional no comércio a retalho portugués

[Dissertagao de Mestrado]. Universidade Técnica de Lisboa.

Cao, L. (2014). Business model transformation in moving to a cross-channel retail strategy: A

case study. International Journal of Electronic Commerce, 18(4), 69-96

Castro, M. R. V. D. (2020). O papel do ponto-de-venda fisico e do comércio tradicional no séc.
XXI: estudo de caso Lux Boutique implica¢oes da pandemia COVID-19 no retalho
[Dissertagao de Mestrado]. Universidade do Minho.

64



Condeco, G. F. A. (2015). Tecnologia RFID: caso de estudo aplicado a logistica
hospitalar [Dissertagdo de Mestrado]. Universidade de Lisboa.

Domdouzis, K., Kumar, B., & Anumba, C. (2007). Radio-Frequency ldentification (RFID)
applications: A brief introduction. Advanced Engineering Informatics, 21(4), 350-355.

Ferreira, B., Caetano, J., Pereira, J., Marques, H. & Rodrigues, M. (2015). Fundamentos de

marketing. 4° Edicdo revista e aumentada

Frazer, M., & Stiehler, B. E. (2014). Omnichannel retailing: The merging of the online and off-
line environment. In Global Conference on Business & Finance Proceedings (Vol. 9, No.

1, p. 655). Institute for Business & Finance Research.

Ferreira, P. G. M. (2009). 4 evolugao do retalho de artigos desportivos on-line no século XXI:
Projecto Sport Zone on-line. [Dissertacao de Mestrado]. ISCTE Business School.

Gao, F., & Su, X. (2018). Omnichannel service operations with online and offline self-order

technologies. Management Science, 64(8), 3595-3608.

Gralho, A. C. R. N. (2015). Retalho organizado vs retalho independente [Dissertacdo de
Mestrado]. ISCTE Business School.

Grancho, S. R. R. P. (2015). Propostas de melhoria de processos de gestdo de um armazém de
artigos de desporto: caso de estudo. [Dissertagdo de Mestrado]. Universidade Nova de

Lisboa.

Grover, R., & Glazier, J. (1985). Implications for Application of Qualitative Methods to Library
and Information Science Research. Library and information science research, 7(3), 247-

60.

Gulati, R., & Garino, J. (2000). Get the right mix of bricks & clicks. Harvard business
review, 78(3), 107-107.

Hardgrave, B. (2012). Omnichannel Retailing: You can’t do it without RFID.RFID
Journal, 9(6), 38.

Herhausen, D., Binder, J., Schoegel, M., & Herrmann, A. (2015). Integrating bricks with clicks:
retailer-level and channel-level outcomes of online—offline channel integration. Journal

of retailing, 91(2), 309-325.

65



Hounsell, D., & Winn, V.I. (1981). Qualitative approaches to the study of information

problems. Social science information studies, 1(4), 203-207.
Howe, N., & Strauss, W. (2000). Millennials rising: The next great generation. Vintage.

Jin, M., Li, G., & Cheng, T. C. E. (2018). Buy online and pick up in-store: Design of the service
area. European Journal of Operational Research, 268(2), 613-623

Jongen, W. (2018). End Of Online Shopping, The Future Of New Retail In An Always
Connected World. World Scientific.

Kotni, V. V. (2011). Impact of retail services on retail sales. Journal of Business and Retail

Management Research (JBRMR) Vol, 6.

Lewis, J., Whysall, P., & Foster, C. (2014). Drivers and technology-related obstacles in moving

to multichannel retailing. International Journal of Electronic Commerce, 18(4), 43-68

Lima, I.T., Carneiro, V.N.F., Junior, W.L.F.D.S., & Farias, F.G. (2020). Baby Boomers versus
Millenials: o choque de geragoes e o consumo durante a pandemia 2020. Encontro de

Extensao, Docéncia e Iniciagdo Cientifica (EEDIC), 7.
Lopes, C. (2019). Millennials: Cidaddos do Mundo. Relatos da Nova Diaspora. Sana Editora.

Marconi, M. D. A., & Lakatos, E. M. (2002). Técnicas de pesquisa. (Vol. 2, pp. 35-36). Sao
Paulo: Atlas.

Mattar, F.N. (1994). Pesquisa de marketing. Sao Paulo: Atlas.

Mendes, M. 1. A. P. (2020). Consumidores millennials e os pressupostos da lealdade digital.
[Dissertacao de Mestrado]. Universidade Nova de Lisboa.

Mirsch, T., Lehrer, C., & Jung, R. (2016). Transitioning to an Omnichannel Approach: A

Dynamic Capability Perspective. [Research-in-progress].

Morais, N. S., Sobral, F. A., Ferreira, S. D. A., Gouveia, T. S., & Gomes, C. A. (2017). O
consumo ¢ a partilha de conteudos na Internet pelos estudantes do ensino superior —

contextos e praticas. Indagatio Didactica, 9(2), 143-154.

Naumovska, L. (2017). Marketing communication strategies for generation Y-millennials.

Business Management and Strategy, 8(1), 123-133.

66



Neslin, S., Grewal, D., Leghorn, R., Shankar, V., Teerling, M., Thomas, J., & Verhoef, P.
(2006). Challenges and Opportunities in Multichannel Customer Management. Journal

of Service Research.

Nunan, D., Malhotra, N. K., & Birks, D. F. (2020). Marketing Research: Applied Insight.
Pearson UK.

Pantano, E., & Timmermans, H. (2014). What is smart for retailing? Procedia Environmental

Sciences, 22, 101-107.

Pereira, A. M. M. (2017). Sistema para etiqueta auto-alimentada para identificagdo e
comunicagdo via NFC-RFID com transmissdo de energia sem fios. [Dissertagdo de

Mestrado]. Universidade Nova de Lisboa.

Piotrowicz, W., & Cuthbertson, R. (2014). Introduction to the special issue information

technology in retail: Toward omnichannel retailing. International Journal of Electronic

Commerce, 18(4), 5-16.
Rainer, T. S., & Rainer, J. (2011). The millennials. B&H Publishing Group
Rigby, D. (2011). The future of shopping. Harvard business review, 89(12), 65-76.

Roberts, C. M. (2006). Radio frequency identification (RFID). Computers & security, 25(1),
18-26

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). Research methods for business students.

Pearson education.

Silveira, A., Moser, E. M., Cristelli, N. D. L., Jesus, A. D., Rodrigues, L. C., & Maccari, E. A.
(2004). Roteiro basico para apresentagcdo e editoragdo de teses, dissertagoes e

monografias. Blumenau: Edifurb.

Sluis, S. (2014). 4 Ways to Master Omnichannel Selling: Salespeople must track the customer
journey across multiple channels and be more collaborative than ever. Customer

Relationship Management Magazine

Tavares Fernandes, J. A., & Couto Barrios, J. (2018). O relacionamento e os conflitos entre as
geragoes Baby Boomers, X e Y nas empresas. Contribuciones a las Ciencias Sociales,

(diciembre).

67



Unterleider, J. A. A., & Damacena, C. (2020). Estratégia de desenvolvimento de marcas
proprias por supermercados no Brasil. RAM. Revista de Administracdo Mackenzie, 7,

63-89.

Vaja, M. B. R. (2015). Retail management. International Journal of Research and Analytics
Reviews, 2(1), 22-28.

Varela, M., Lopes, P., & Rodrigues, R. (2021). Rigour in the Management Case Study Method:
A Study on Master's Dissertations. Electronic Journal of Business Research Methods,

19(1), pp1-13

Verhoef, P., Kannan, P., & Inman, J. (2015). From Multi-Channel Retailing to OmniChannel
Retailing Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing. Journal of

Retailing

Webster, M. (2014). Adapting it to meet omnichannel demand. Chain Store Age, 90 (1): 28

Weis, S. A. (2007). RFID (radio frequency identification): Principles and applications. System,
2(3), 1-23

Wisner, J. & Wisner, J. (2014). Omnichannel: The new path to purchase. Private Label Buyer,
28 (4): 14-18

Yin, R. (2017). Case Study Research and Applications: Design and Methods. Thousand Oaks,
CA: Sage.

WEBGRAFIA

ACEPI (2020). Economica Digital em Portugal. Disponivel em:
https://www.comerciodigital.pt/media/2586/acepi-idc-estudo-da-economia-digital-em-

portugal-2020.pdf

Agrocluster (2017). Estudo de Tendéncias de Consumo: Geragdo Y Millennials. Disponivel
em: https://agrocluster.pt/wp-content/uploads/2017/01/Estudo-Tendéncias-Geragao-
Millennium.pdf

68



CTT (2021, Novembro, 16). E-Commerce cresce 46% em 2020 para 4,4 mil milhoes de euros.
Disponivel em: https://www.ctt.pt/grupo-ctt/media/noticias/e-commerce-cresce-46-em-

2020-para-4-4-mil-milhoes-de-euros

Decathlon Sustainability (s.d.). About us. Disponivel em:
https://sustainability.decathlon.com/about-decathlon

Decathlon Portugal (site oficial). Quem SOmos. Disponivel em:

https://corporate.decathlon.pt/quem-somos/

Delloitte (2015). The Delloitte Consumer Review. Digital Predictions 2015. Disponivel em:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/consumer-

business/deloitte-uk-consumer-review-digital-predictions-2015.pdf

Delloitte (2021). The Delloitte Global 2021 Millennial and Gen Z Survey. Disponivel em:

https://www?2.deloitte.com/global/en/pages/about-deloitte/articles/millennialsurvey.html

Diério de Noticias (2020, Dezembro, 16). Poder de compra dos portugueses estd pior do que
ha dez anos. Disponivel em: https://www.dn.pt/edicao-do-dia/16-dez-2020/poder-de-

compra-dos-portugueses-esta-pior-do-que-ha-dez-anos-13142802.html

Distribuigdo Hoje (2016, Janeiro, 20). Decathlon implementa RFID em mais de 400 lojas.
Disponivel em: https://www.distribuicaohoje.com/retalho/decathlon-implementa-rfid-

em-mais-de-400-lojas/

INE — Instituto Nacional de Estatistica (2021, Outubro, 07). Sintese INE COVID-19. Disponivel
em:https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine destaques& DESTAQUES
dest_boui=524083466&DESTAQUESmodo=2&xlang=pt

INFOTRUST GO (2021). Relatorio de Demonstracoes Financeiras da Decathlon Portugal.
Adquirido em:
https://www.infotrustgo.pt/ws/filerequest/index.php?1d=71968&report_1d=16943

Instituto de Marketing Research (2019, Maio, 22). Qual o impacto dos Millennials no setor do
Retalho? Disponivel em: https://www.imr.pt/pt/noticias/qual-o-impacto-dos-millennials-

no-setor-do-retalho

Invest Porto. (s.d.). Meios de financiamento a fundo perdido e a crédito, apoios ao emprego e

mais medidas de dinamiza¢do economica para empresas atingidas pela COVID-19.

69



Disponivel em: https://www.investporto.pt/pt/incentivos/covid-19/incentivos-

financeiros-e-apoios-a-atividade/

Jornal Econoémico (2020, Abril, 05). Online e Offline, dois canais, um resultado. Disponivel

em: https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/online-e-offline-dois-canais-um-resultado-
571450

Jornal de Negocios (2021, Janeiro, 15). Guia para confinamento: o que fica aberto, o que fecha,
o que ndo pode fazer, as excegoes e quais os apoios. Disponivel em:
https://www .jornaldenegocios.pt/economia/coronavirus/detalhe/guia-para-
confinamento-o-que-fica-aberto-o-que-fecha-o-que-nao-pode-fazer-as-excecoes-e-

quais-0s-apoios

Jornal Observador (2020, Maio, 20). Covid-19.: Os trés meses que mudaram tudo, dia a dia.
Disponivel em: https://observador.pt/2020/05/31/covid-19-o0s-tres-meses-que-mudaram-

tudo-dia-a-dia/

Revista Atletismo (2016, Outubro, 13). Decathlon: 40 anos a vestir atletas. Disponivel em:

https://revistaatletismo.com/decathlon-40-anos-a-vestir-atletas/

Silva, J., Kouhen, K., Gaspar, M. & Leitdo, M. (2021). Analises da Economia Portuguesa em
tempos de COVID-19. Catolica Lisbon Business & Economics. Disponivel em:

https://clsbe.lisboa.ucp.pt/pt-pt/economiacovid 19

SNS 24 (2021, Agosto, 19). Novo coronavirus. Preveng¢do. Disponivel em:
https://www.sns24.gov.pt/alerta/covid-19/

Tua Saude (2020, Dezembro). Como surgiu o novo coronavirus (COVID-19). Disponivel em:

https://www.tuasaude.com/misterioso-virus-da-china/

70



ANEXOS

Tabela 9. Respostas da entrevista realizada ao entrevistado 1 (E1)

Questoes

Respostas

Questao 1

A Decathlon adota na sua

estratégia uma abordagem
omnicanal. Na sua perspetiva o
que significa omnicanal para a

Decathlon?

“O cliente ndo nos vé como varios canais. O cliente
decide como, quando e onde pesquisar, comparar,
comprar e recolher ou receber. O nosso trabalho é
oferecer o melhor servigo e experiéncia em cada canal
garantindo sempre as nossas promessas e sentido:

’

Tornar o desporto acessivel e clientes satisfeitos.’

Questao 2

Na sua opinido, 0 que motivou
a necessidade de alterar o

modelo de negocio da

Decathlon para uma
abordagem omnicanal? E apés

pandemia COVID-19?

“O Modelo de negocio ndo mudou. O numero de canais
disponiveis, alavancados por solugoes digitais, a
qualidade dos mesmos e a possibilidade de oferecer uma
experiéncia mais completa aos clientes, evoluiu. Esta
evolugcdo, alavancada pelas ferramentas digitais,
permite-nos estar mais proximos dos clientes, abrir outro
tipo de pontos de contacto ou lojas, potenciar lojas que
ja existiam, oferecer uma melhor experiéncia em varios
momentos do percurso do cliente e fazer uma fusdo entre
o fisico e o digital, por exemplo, através da possibilidade
de simular o espa¢o que uma passadeira de corrida
ocupa em casa ou colaboradores de loja a fazer video
chamadas com clientes. Apos a pandemia existiu apenas
uma transi¢do dos clientes para mais canais digitais o

que permitiu refor¢ar o caminho que a Decathlon jd fazia

ha alguns anos.”

Questao 3
Como esta estruturada a
estratégia  Omnicanal da
Decathlon?

“Ndo existe uma estratégia omnicanal, existe a
necessidade de dar a melhor resposta ao percurso do
cliente. A estratégia passa por conhecer bem este
percurso e procurar perceber como torna-lo cada vez

’

mais completo melhorando a experiéncia do cliente.’
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Questao 4

Quais os grandes desafios de

uma empresa omnicanal?

“A empresa tipica é focada e tem todos os recursos
preparados tendencialmente num canal, lojas ou online.
Assim, é necessario investir em capital - financeiro e
humano - para transformar fungoes existentes, definir,
recrutar e/ou formar novas competéncias, redefinir
processos e mudar/ajustar mentalidades. O grande

desafio ¢ o processo de transformagdo.”

Questao 5
Porqué a necessidade de
implementar a  estratégia

BOPS na Decathlon? (EX:
Click and Collect, Drive Thru)

“Com BOPS garante-se mais facilmente a viabilidade do
BM. Reduzem-se custos de transporte e custos logisticos
e garantem-se visitas de clientes qualificados as lojas.
Clientes estes que muitas vezes optam por completar a
sua compra, podem ter apoio especifico na loja ou podem

’

trocar mais facilmente os seus produtos.’

Questio 6

Quais os desafios do Click and
Collect na perspetiva do cliente

e da empresa?

“Loja: Garantir processos eficientes em loja, perceber
que ¢ importante alavancar visita de clientes a loja,
garantir stock certos e prazos exigentes.

Cliente: Nao deverdo existir desafios para o cliente, se
tiver o mesmo atendimento que qualquer outro e as lojas

tiverem acesso a toda a informag¢do necessaria.”

Questao 7

Os consumidores dao cada vez
mais importiancia ao impacto
ambiental das marcas e
produtos, sobretudo a geracio
dos millennials. Apos
pandemia deram ainda mais
énfase a este tema. Existe
algum tipo de medida adotada
sobre a consciencializaciao

ambiental na estratégia do

Nao. Nem estou seguro de que seja mais sustentavel o
Click & Collect.

Nao ha ainda estudos de impacto. EAD temos uma
carrinha a levar varios artigos. No mesmo prédio pode
deixar encomendas de 3 clientes. Conseguimos exigir aos
transportadores entregas o mais sustentdaveis possiveis.
Se esses 3 clientes pegarem no carro e forem a loja, sera
mais sustentavel?

A Decathlon promove praticas sustentaveis através da
reutiliza¢do de cada vez mais materiais para produgdo,
na reparac¢do e revenda de produtos usados (2 vida) e
na promogado da mobilidade suave. Promovemos também
a reutilizac¢do de caixas e, no caso do C&R, deixamos de

utiliza-las.
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Click

Decathlon?

and Collect, pela

Como desportistas que somos, o nosso meio ambiente, a
natureza, é o nosso campo de jogo, é o nosso local de
pratica, no surf, nas caminhadas a fazer btt, a esquiar
etc. Estamos, assim, naturalmente, ligados a natureza e
preocupados em protegé-la. Todas as nossas agoes tém e

devem ter isso em consideracado.

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 10. Respostas da entrevista realizada ao entrevistado 2 (E2)

Questoes

Respostas

Questao 1

A Decathlon adota na sua

estratégia uma abordagem
omnicanal. Na sua perspetiva o
que significa omnicanal para a

Decathlon?

“De uma forma simples e macro, omnicanal para
a Decathlon é garantir que a experiéncia de compra seja
qual for o/s multiplo(s) canais seja sempre vencedora no

1

percurso de compra do cliente.’

Questao 2

Na sua opinido, 0 que motivou
a necessidade de alterar o

modelo de negocio da

Decathlon para uma
abordagem omnicanal? E apés

pandemia COVID-19?

“Paradigma do retalhe: empresas que nascem online,
tém necessidade, tendéncia para crescer offline e vice-
versa. Num mundo cada vez mais digitalizado somos
forcados a jogar esse jogo, expandir o nosso modelo de
negocio para o online. Com a pandemia e todas as
restri¢oes, constrangimentos que existiram houve um
BOOM digital que felizmente tinhamos uma estrutura ja
desenvolvida  para  corresponder. Houve uma
necessidade obvia de engrossar a estrutura logistica e
também paralelamente criar mais canais de compra ou

’

de comunicagdo com os nossos clientes.’

Questao 3

“Desde a producdo, logistica e loja. Ou seja, quando os
produtos sdao concebidos, a quantidade de produto ja é
feita tendo por base as vendas digitais que determinam

% da produgdo. E ai comeg¢a o percurso omnicanal.
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Como esta estruturada a | Depois de estar na logistica, pode chegar ao cliente por
estratégia  Omnicanal da | diversos canais e a defini¢do desses canais é crucial para
Decathlon? uma boa estrutura omnicanal.”

Questao 4

Quais os grandes desafios de

uma empresa omnicanal?

“O maior desafio sera sempre manter um nivel alto de
experiéncia independentemente do canal de compra.

’

Manter ativos, funcionais os canais de compra.’

Questao 5
Porqué a necessidade de
implementar a  estratégia

BOPS na Decathlon? (EX:
Click and Collect, Drive Thru)

habitos de dos

de

“Adaptarmo-nos  aos compra

nossos clientes, experiéncia compra,  Servigo

>

diferenciado, rapidez.’

Questao 6

Quais os desafios do Click and
Collect na perspetiva do cliente

e da empresa?

“Prazo e disponibilidade sera sempre um desafio. O

ONDE receber também serd um desafio e a forma como

’

o cliente recebe também evoluira.’

Questao 7

Os consumidores dao cada vez
mais importiancia ao impacto
ambiental das marcas e
produtos, sobretudo a geracio
dos millennials. Apos
pandemia deram ainda mais
énfase a este tema. Existe
algum tipo de medida adotada
sobre a consciencializaciao

ambiental na estratégia do

“Embalamento das encomendas online. No amanha

serdo sempre caixas e sacos reutilizaveis.”
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Click

Decathlon?

and Collect, pela

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 11. Respostas da entrevista realizada ao entrevistado 3 (E3)

Questoes

Respostas

Questao 1

A Decathlon adota na sua

estratégia uma abordagem
omnicanal. Na sua perspetiva o
que significa omnicanal para a

Decathlon?

“Estar disponivel através de varios canais de venda,

proporcionando a todos os clientes opgoes na

metodologia de compra e tornando 100% da gama
existente alcangavel em qualquer superficie (da loja mais

pequena a maior).”

Questao 2

Na sua opinido, 0 que motivou
a necessidade de alterar o

modelo de negocio da

Decathlon para uma
abordagem omnicanal? E apés

pandemia COVID-19?

“O acompanhamento da evolugcdo tecnologica e do
incremento da utilizagdo de plataformas virtuais por
parte dos utilizadores sdo catalisadores para a
adaptacdo do modelo de negocio para uma
abordagem omnicanal. Adicionalmente, o aumento da
eficiéncia e rentabilidade aliados a diminuig¢do de stock
fisico vs 100% stock online disponivel.

Pos-pandemia: reverter a perda de volume de negocios
causada pelo reduzido fluxo de clientes - contornar de
forma legal as restrigoes impostas pelo Governo de
forma a conseguirmos chegar aos nossos clientes e

manter os colaboradores ativos.”

Questao 3
Como esta estruturada a
estratégia  Omnicanal da
Decathlon?

“Compra fisica em loja;, compra PLUS (online) em loja
com ou sem auxilio de colaborador (C&C + C&C 2h);

Compra 100% stock online através do site ou app”
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Questao 4

Quais os grandes desafios de

uma empresa omnicanal?

“Distribuicdo de stock online vs lojas; Boa estratégia de
comunicag¢do da gama online; C&C 2h: a fiabilidade de
stock vs taxa de cancelamento de encomendas por falta

de stock.”

Questao 5
Porqué a necessidade de “Dar resposta a todo o tipo de utilizadores, criando
implementar a  estratégia formas seguras de fazer compras em altura de
BOPS na Decathlon? (EX: pandemia’.
Click and Collect, Drive Thru)

lesta0 6 “Cliente:  problemas informdticos no site ou

Quais os desafios do Click and
Collect na perspetiva do cliente

e da empresa?

app. Empresa: stock correto e disponivel, capacidade de
resposta na entrega (cumprimento de prazos), taxa de

conversdo.”

Questao 7

Os consumidores dao cada vez
mais importincia ao impacto
ambiental das marcas e
produtos, sobretudo a geracio
dos millennials. Apos
pandemia deram ainda mais
énfase a este tema. Existe
algum tipo de medida adotada
sobre a consciencializaciao
ambiental
Click

Decathlon?

na estratégia do

and Collect, pela

“~90% dos C&C pouco volumosos sdo acondicionadas
em sacos reutilizaveis (a caminho dos 100%), volumosos
entregues em caixas reutilizaveis (novo projeto com
participagdo de ~ 30% até a data). C&C 2h passam a ser

1

acondicionados em sacos reutilizaveis.’

Fonte: Elaborado pela autora

76



Tabela 12. Respostas da entrevista realizada ao entrevistado 4 (E4)

Questoes

Respostas

Questao 1

A Decathlon adota na sua

estratégia uma abordagem
omnicanal. Na sua perspetiva o
que significa omnicanal para a

Decathlon?

“Relativamente ao Decapro, o Omnicanal acaba por ser
“uma ferramenta bastante importante”, ndo tanto pela
parte do comprar online e ir levantar a loja mas pela
questdo de ter varias vias de contacto com o cliente para
depois conseguirmos fazer as vendas. ( email, Telefone,

Site)”

Questao 2

Na sua opinido, 0 que motivou
a necessidade de alterar o

modelo de negocio da

Decathlon para uma
abordagem omnicanal? E apés

pandemia COVID-19?

“Todos nos sabemos que com o COVID-19 , todas as
empresas tiveram que explorar o omnicanal de varias
formas(desde a redugdo dos tempos de entrega, oferta
dos portes de envio). Acabou por ser um periodo ,no meu
ponto de vista , muito bem  explorado
pela Decathlon pois deixou de ter Stock em excesso em
loja dando mais qualidade aos Lineares, o cliente
“habitou-se” a esperar dois ou trés dias pelo artigo que
vem de armazém ( Decathlon em 2/3 dias entrega artigos
e maximo dos mdximos | semana). Ao nivel do Decapro
veio acelerar o processo de entrega o que claramente

1

deixa o cliente muito mais satisfeito.’

Questao 3
Como esta estruturada a
estratégia  Omnicanal da
Decathlon?

“Como referido no  ponto  anterior

ja
A Decathlon possui dois armazéns que tém dois periodos
diferentes de entrega, o CAR (2 a 3 dias) e o CAC ( mais
ou menos 1 semana), o cliente pode sempre escolher
entre a entrega em loja ( o processo é mais rapido pois a
encomenda vem com o stock de loja), a entrega num
ponto de recolha ou a entrega em casa , sendo estas duas
ultimas dependentes de transportadoras o que ird
acrescentar mais 1 ou 2 dias a encomenda . A entrega em
loja tem ainda a vantagem de ndo ser preciso ir buscar o
artigo logo naquele dia pois acaba por ter 30 dias para

o fazer e, se ai sim ndo fizer a recolha, o artigo volta ao

armazém. No caso do Decapro a grande parte das
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entregas ¢ feita logo pela transportadora, salvo as
primeiras entregas (sendo tiver contacto na 1° pessoa)

fago eu mesmo a entrega.”

Questao 4

Quais os grandes desafios de

uma empresa omnicanal?

“Penso sempre que um dos grandes desafios é o “educar
“ o cliente a todo o processo, porque o cliente quer o
artigo “no momento” . Outro desafio passa por todas as
lojas serem capazes de vender todos os produtos ,

’

aumentando o conhecimento de todos sobre a gama.’

Questao 5

Porqué a necessidade de
implementar a estratégia
BOPS na Decathlon? (EX:
Click and Collect, Drive Thru)

“No Caso do decapro, por vezes é importante o click and
colect na perspectiva de acelerar a entrega, e temos
ainda a parte dos CTT virem buscar artigos a loja , que
ndo havia em armazém, e entregar diretamente ao

cliente”

Questio 6

Quais os desafios do Click and
Collect na perspetiva do cliente

e da empresa?

“Ja referido anteriormente, para o cliente é o facto de
ter que aguardar uns dias pela entrega, mas acaba so por
ter vantagens pois pode ir levantar “quando quiser” ,
ndo paga portes e se quiser pode logo fazer a troca ou
devolugcdo no momento. O grande desafio da empresa
passa por ter o stock o mais rapidamente possivel ao

’

dispor do cliente e ndo falhando os prazos da entrega.’

Questao 7

Os consumidores dao cada vez
mais importiancia ao impacto
ambiental das marcas e
produtos, sobretudo a geracio
dos millennials. Apos
pandemia deram ainda mais
énfase a este tema. Existe
algum tipo de medida adotada
sobre a consciencializaciao

ambiental na estratégia do

Nao respondeu.
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Click and Collect, pela

Decathlon?

Fonte: Elaborado pela autora

79



