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“Look at the opportunities behind each obstacle. The chances of doing better,
using fewer resources, and increasing the satisfaction from what you do.
Innovation is a mindset that leads us to dream but, above all, to build a
wealthier, better and more sustainable world. In different areas, with different
teams, generating the awarded solutions you have here. Let's live them

together. Improving life.”

Sonae MC
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RESUMO

Durante a ultima década, o desenvolvimento de novas tecnologias tem
revolucionado os modelos operacionais do setor do retalho alimentar. Apesar de
existirem infinitas oportunidades criadas pelo exponencial crescimento tecnologico,
tem sido cada vez mais desafiante para as empresas conseguir proporcionar
experiéncias excecionais aos clientes. Neste contexto altamente competitivo, os
retalhistas tém apostado em experiéncias de compra que integram ambientes
tecnoldgicos para valorizar e personalizar a jornada do cliente, e, também, para
otimizar as suas operac¢des. Para além disso, os clientes mostram-se bastante
conscientes dos seus habitos de compra e, mais do que uma simples compra,
ambicionam conectar-se as marcas.

Assim, a presente investigacdo incide num estudo de caso sobre a experiéncia
do consumidor na cocriagdo de uma nova e disruptiva marca da Sonae MC - o
Continente Labs -, no qual se realizou uma analise a experiéncia do consumidor na
comunidade online e ao processo de compra na loja fisica.

Através de uma metodologia qualitativa de carater exploratorio, recorreu-se:
a analise documental para introduzir a tematica em estudo; a netnografia para
analisar a participa¢do e dinamica do consumidor na plataforma Comunidade Labs;
a duas entrevistas exploratorias a responsaveis do projeto, e observacao
participante aliada a entrevistas semiestruturadas (60 clientes da loja fisica) para
compreender o processo de compra na loja do Continente Labs, explorar as
motivagdes e investigar a satisfacdo do consumidor nesses ambientes tecnolégicos
do retalho alimentar.

No que diz respeito a plataforma de cooperacao do cliente no Continente Labs
- a Comunidade Labs -, este estudo demonstrou o aumento da atividade nos
processos de cocriacdo quando implementada a estratégia de angariacao de clientes.

Nesse sentido, através do estudo da experiéncia do consumidor na
comunidade online e de compra na loja fisica, foi possivel conhecer o novo processo
de consumo completamente automatizado, sem caixas de pagamento, do Continente

Labs, além de que foram assinaladas as principais motivacdes dos consumidores que
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contribuem para uma positiva percecdo do conceito no uso desta nova e disruptiva
tecnologia.

Assim, conclui-se que a experiéncia do consumidor colaborativo em
ambiente de retalho disruptivo é desenvolvida através de experiéncias envolventes,
conectadas entre cliente e marca, e personalizadas, de forma a satisfazer os seus
desejos. Por fim, sendo um estudo consequente de um projeto bastante pioneiro,

depois de obtidas as conclusdes, ainda foi possivel propor algumas recomendacoes.

Palavras-chaves: Continente Labs, Comunidade Labs, ambientes tecnologicos, loja

disruptiva, processos de cocriacao, solu¢cdes tecnologicas.
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ABSTRACT

During the last decade, the development of new technologies has
revolutionized the operating models of the food retail sector. Although there are tiny
opportunities created by exponential technological growth, it has been increasingly
challenging for companies to provide exceptional customer experiences. In this
highly competitive context, retailers have bet on shopping experiences that
integrate technological environments to enhance and personalize the customer
journey, and also optimize their operations. In addition, customers are very aware
of their consumption, and more than a simple purchase, they want to connect to the
brands.

Thus, this research focuses on a case study on the consumer experience in
the co-creation of a new and disruptive Sonae MC brand - Continente Labs - in
which an analysis of the consumer experience in the online community and of the
in-store purchase process was carried out: case study from Continente Labs.

Through a qualitative exploratory methodology, documentary analysis was
used as an introduction to the topic under study, the netnography of the Community
Labs platform, with the intention of analyzing consumer participation in these same
dynamics, exploratory interviews (2 participants) and observation participant
combined with semi-structured interviews (60 participants) to understand the
purchase process at Continente Labs store, explore motivations and investigate
consumer satisfaction in these technological environments of food retail.

Regarding the customer cooperation platform at Continente Labs -
Comunidade Labs - this study verifies that the increase in activity in the co-creation
processes started when the strategy of attracting customers was implemented.

In this sense, through the study of the consumer experience in the online
community and purchase in the physical store, it was possible to learn about the
new completely automated consumption process, without payment boxes, of
Continente Labs, in addition to the main motivations of consumers who contribute
to a positive perception of the concept in the use of this new and disruptive

technology.
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Thus, it is concluded that the collaborative consumer experience in a
disruptive retail environment is developed through engaging experiences,
connected between customer - brand, and personalized in order to satisfy their
desires. Finally, being a consequent study of a very pioneering project, after

obtaining the conclusions it was still possible to propose some recommendations.

Keywords: Continente Labs, Comunidade Labs, technological environments,

disruptive store, co-creation processes, technological solutions.
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1.INTRODUCAO

O retalho alimentar é um dos setores econémicos mais dindmicos, tendo
assistido ao longo dos anos, a uma mudanc¢a significativa nos padroes de
comportamento e experiéncia do consumidor (Vrontis et al, 2017) e a uma
adaptacdo constante das empresas que o constituem, de forma a acompanhar as
necessidades e expectativas dos clientes (Adapa et al.,, 2020).

Segundo um estudo realizado pela Sonae MC, prevé-se que a aplicacao
estratégica convencional nos préximos anos possa tornar o setor obsoleto. Em
funcao dessa analise, é crucial que esse mercado comece a adotar solucdes
inovadoras de transformacao digital para testar e aprender novas formas de atender
expectativas da proxima geracdo, tal como compreender paradigmas de consumo,
otimizando e modernizando parte das praticas, numa abordagem centrada no
consumidor (Willems et al,, 2017) .

De acordo com o “Connectivity Benchmark Report”, 74 % das organizacdes
que defendem iniciativas de transformacao digital percebem um aumento de 54 %
na produtividade, 47 % na inovacao e 46 % na agilidade (Simon, 2020). A titulo de
exemplo, de 2019 a 2024, a Amazon pretende investir 100 bilhdes de dolares a mais
que outros players do mercado em solucbes tecnolégicas nas suas insignias
(Wankhede et al., 2018).

Em virtude da digitalizagdo continua, a penetracdo do comércio eletrénico
cresceu mais nos primeiros meses da recente pandemia COVID-19 do que nos
ultimos 10 anos, passando de 16 % para quase 30 %, considerando que a tendéncia
é para permanecer (Diebner et al,, 2020).

Esta nova era, considerada exponencialmente disruptiva, esta a revolucionar
o relacionamento dos retalhistas com os consumidores. As recompensas sao
enormes para as empresas que entregam mais valor, a um ritmo mais acelerado,
mas com menos custos, pois revelam novas estratégias no aumento da aquisicao,
retencdo e gastos dos clientes (Webb, 2018).

Como resultado, algumas das principais ciéncias digitais em ascensao, como

Machine Vision & Learning, Shelf sensors, RFID tags e Internet of Things contribuem

Clésia V. Varandas
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para uma experiéncia de consumo mais completa no universo de lojas altamente
tecnoldgicas do setor do retalho alimentar. Para além disso, sdo a presente e melhor
oportunidade para antecipar os proximos passos do consumidor (Wankhede et al.,
2018). Adicionalmente, o investimento na tecnologia em escala pode ajudar a
automatizar mais de 55 % das tarefas num supermercado classico (Weber &
Schiitte, 2019).

Por sua vez, os clientes, nos seus momentos de consumo, mais do que um
relacionamento meramente transacional, procuram uma jornada continua e
personalizada. De acordo com o relatério “Consumer Connectivity Insights”, os
consumidores atuais estdo cada vez mais recetivos a experiéncias de consumo mais
conectadas. Esse estudo indica que 69 % dos consumidores acreditam que uma
experiéncia de consumo desconectada os faria mudar de prestador de servigo.

Além disso, 60 % dos consumidores globais asseguram que preferem ter uma
experiéncia similar ao conceito que a Amazon Go oferece (Schreiner et al., 2019).
Desta forma, as empresas precisam de trabalhar dados holisticos e estratégias
tecnoldgicas para personalizar e individualizar a experiéncia do cliente (Stankevich,
2017).

Assim, esta investigacao resulta de um estagio realizado na Sonae M(C, com o
objetivo de analisar a criacao de uma oferta disruptiva com a marca Continente Labs.
Esse projeto nasceu da necessidade de testar novas solugdes tecnoldgicas em
ambiente real e consiste numa loja fisica auténoma aliada a tecnologias de self-
service e self-checkout, onde os clientes podem fazer as compras sem precisar de
esperar em filas para pagar. Para além disso, o Continente Labs agrega um espaco de
comunicacao direta com o cliente final chamado Comunidade Labs, que, através de
uma plataforma online interativa, visa integrar os consumidores, como parte ativa,
na dinamica de processo de cocriacao e codesenvolvimento de novos produtos,
aplicagdes ou espacos em loja. Tal como apresentado na Figura 1, a questao de
partida desta investigacdo pretende compreender “o envolvimento dos
consumidores na cocriacao da marca Continente Labs, através da sua experiéncia na
comunidade online e do seu processo de compra em loja fisica”. Nesse sentido, foi

tracado o objetivo geral que pretende analisar este processo de cocriagdo através

Clésia V. Varandas
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da experiéncia do consumidor na comunidade online e o processo de compra na loja
fisica. Para dar resposta a problematica estabeleceram-se quatro objetivos
especificos:
* Analisar a participacao do consumidor em dinamicas de cocriacao de valor;
= Compreender o processo de compra em loja disruptiva;
= Explorar as motivagdes do consumidor em ambientes tecnoldgicos no
retalho alimentar;
= [nvestigar a satisfacdo do consumidor na utiliza¢do da tecnologia Continente
Labs.

COMPREENDER O ENVOLVIMENTO DOS
CONSUMIDORES NA COCRIAGCAO DA MARCA
CONTINENTE LABS, ATRAVES DA SUA
EXPERIENCIA NA COMUNIDADE ONLINE E DO
SEU PROCESSO DE COMPRA EM LOJA FiSICA

ANALISAR O ENVOLVIMENTO DOS
CONSUMIDORES NA COCRIAGAO DA MARCA
CONTINENTE LABS, ATRAVES DA SUA
EXPERIENCIA NA COMUNIDADE ONLINE E DO
SEU PROCESSO DE COMPRA EM LOJA FiSICA

v v v v

3. EXPLORAR AS MOTIVAGOES DO

1. ANALISAR A PARTICIPAGAO DO 4. INVESTIGAR A SATISFAGAO DO

R E BN S B 2. COMPREENDER O PROCESSO DE CONSUMIDOR EM AMBIENTES A
_ COMPRA EM LOJA DISRUPTIVA TECNOLOGICOS NO RETALHO e A
COCRIGAO DE VALOR ALIMENTAR TECNOLOGIA CONTINENTE LABS

Figura 1 - Objetivos da Investigacdo

Nota - Elaboragio prépria
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Relativamente a estrutura do presente documento, esta dividido em seis
capitulos. O primeiro capitulo, referente a introducao, evidencia a problematica em
estudo e os objetivos de investigacdo. De seguida, o segundo capitulo, dedicado a
revisao da literatura, esta dividido em duas partes: na primeira, apresenta um
enquadramento teodrico sobre solucdes tecnoldgicas no retalho alimentar, enquanto
na segunda destaca o envolvimento do consumidor em processos de cocriacao e no
novo conceito de compra no retalho alimentar. O terceiro capitulo é dedicado a
concetualizagdo do modelo de analise desenvolvido para este estudo.
Consequentemente, o quarto capitulo apresenta a metodologia da investigacdao bem
como as técnicas de recolha e andlise de dados adotadas para responder aos
objetivos propostos. Por sua vez, o quinto capitulo procede a analise dos resultados
com base nos dados recolhidos. Para sintetizar, esta investiga¢do finaliza com um
ultimo capitulo, o sexto, onde sdo apresentadas a discussdo de dados e conclusdes
em resposta ao problema de investigacdo e respetivas contribuicGes tedricas e
praticas. Para além disso, faz referéncias as limitacdes do estudo bem como

sugestdes de investigacao futura.
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2.REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo é dedicado a revisao da literatura e procura enquadrar
teoricamente o objeto de estudo desta investigacdo. Através de conceitos-chaves é
possivel esclarecer dominios criticos para o desenvolvimento associado a
experiéncia do consumidor colaborativo em ambiente de retalho disruptivo.

Tal como apresentado na Figura 2, este capitulo esta dividido em duas
secgOes principais, comecando por desconstruir o conceito de solucdes tecnologicas
inseridas no setor em questdo, compreender as dimensdes do fendmeno e, assim,
averiguar qual a atratividade e as principais tendéncias em termos de solugdes
tecnoldgicas no retalho alimentar. Em seguida, a segunda seccdo foca-se
essencialmente no envolvimento do consumidor em ambientes tecnoldgicos por
meio de dinamicas colaborativas, na qual se pretende realizar uma breve referéncia
a participacdo do consumidor em processos de cocriacdo. Para além disso, esta
revisao da literatura considera pertinente clarificar as motivagdes do consumidor
em ambientes tecnoldgicos e interpretar a sua satisfacdo no uso de dinamicas

tecnoldgicas no retalho alimentar.

Clésia V. Varandas

17



INTRODUGAO DE SOLUGOES
—»  TECNOLOGICAS NO RETALHO
ALIMENTAR

ATRATIVIDADE DE SOLUGOES
TECNOLOGICAS NO RETALHO
ALIMENTAR

PRINCIPAIS TENDENCIAS E
—»  SOLUGOES TECNOLOGICAS NO
RETALHO ALIMENTAR

NOVO PROCESSO DE COMPRA NO
RETALHO ALIMENTAR

MOTIVAGOES DO CONSUMIDOR EM
AMBIENTES TECNOLOGICOS NO
RETALHO ALIMENTAR

SATISFAGAO DO CONSUMIDOR EM
LOJA DISRUPTIVA NO RETALHO
ALIMENTAR

Figura 2 - Dimensdes da Revisdo da Literatura

Nota - Elaboracio proépria




2.1. Contextualizacao do retalho alimentar disruptivo

Atualmente, o setor do retalho alimentar representa uma das maiores
industrias da historia da humanidade (Stanton, 2018). Ao longo dos tempos, esse
setor tem enfrentado inumeros eventos transformacionais e inovagodes
incrementais (Alexander & Myers, 1999).

A primeira versao de retalho alimentar disruptivo surgiu em 1995 quando
Jeff Bezos considerou a internet um canal para a venda de produtos. Embora
inicialmente tivesse apostado no comércio online de livros, tinha uma visdao muito
mais ampla, pois pretendia criar um universo de e-commerce que envolvesse outros
setores. Em 1997, a Amazom.com gerou 15 milhdes de doélares em receita, e o
comércio eletrénico tornou-se a grande tendéncia das grandes empresas (Yip,
2003). No entanto, o modelo “e-commerce” na area de vendas demorou algum
tempo, a ser estabelecido e considerado no mercado. Somente a partir de 2007 é que
empresas notaveis como a Tesco conseguiram transformar os negocios de e-
commerce sustentaveis (Hackney et al, 2006). A medida que o e-commerce se
comecou a difundir, o mercado entrou numa mudanca transformacional. Por sua
vez, verificou-se que a pesquisa e compra de produtos através de dispositivos
eletronicos tornou-se um habito na rotina das pessoas (Ellickson, 2011).

Assim, os retalhistas tradicionais comecaram a sentir a necessidade de
potencializar experiéncias no mundo digital (Gawankar et al., 2020). Isto porque
esse estagio transformacional do setor é caracterizado por inumeras ciéncias
digitais em ascensdao e assinala a explosdo entre a dinamica omnichannel e o
relacionamento individualizado e personalizado entre empresa e consumidor
(Ozdemir & Hekim, 2018).

Especialistas defendem que a industria do retalho alimentar, atualmente,
considera uma visdo mais centrada no cliente, onde as cadeias de valor assumem
um papel mais forte e envolvente com o cliente final. A vista disso, come¢am a surgir
novos desafios, no entanto ainda ndo existem dados comprovados que confirmem
empresas que assinalardo a lideranca dessa nova instancia (Daugherty et al., 2019).

Apés uma breve contextualizacdo da evolugdo e situagdo atual do setor do retalho



1PAM

alimentar nesta nova era disruptiva, a préxima seccdo, introduz as solucdes

tecnoldgicas emergentes no mercado em estudo.

2.1.1. Introducao de solugdes tecnologicas no retalho alimentar

Ao longo do capitulo anterior, verificou-se que, no decurso da historia da
industria alimentar, as grandes organizac¢des deste setor tém aproveitado a onda da
dita revolugdo digital no uso de recursos tecnologicos para potencializar a eficiéncia
operacional dos canais de venda e melhorar a experiéncia do cliente (Bolton et al,,
2018).

E cada vez mais comum que os clientes assumam experiéncias omnichannel
integradas, entre o meio digital e fisico, onde concretizam pedidos online e, no fim,
recolhem a encomenda em loja (Piotrowicz & Cuthbertson, 2018). Esta comprovado
que, a medida que as empresas apostam em novas dinamicas de consumo, numa
logica transformacional, as expectativas dos clientes aumentam. Todavia, as
interacdes tecnoldgicas impactam positivamente as decisdes dos clientes e,
consequentemente, contribuem para aumentar as receitas em lojas (Shi etal., 2020).

Além disso, é fundamental reconhecer que os consumidores procuram cada
vez mais experiéncias convenientes, cOmodas, faceis e ageis (Roy et al,, 2017). Em
fevereiro de 2018, empresas lideres globais como a Apple, Alphabet, Amazon,
Microsoft, Facebook, Tencent e Alibaba foram avaliadas entre 479 e 910 bilhdes de
dolares. Face a estes casos, pode-se afirmar que o exponencial crescimento desses
mercados é o simbolo de uma nova era, que da espago a modelos marcados pela
digitalizacdo em detrimento dos modelos do mundo tradicional (Von Briel, 2018).

Por sua vez, no que diz respeito ao mercado de retalho alimentar, empresas
como a Amazon, Walmart e Tesco destacam-se na criacdo de lojas disruptivas,
pioneiras na experimentacdo e combina¢do de tecnologias em momentos de
consumo. Esse tipo de supermercado inovador foge aos modelos tradicionais de
checkout e surge com outro tipo de solu¢des mais automatizadas (Inman & Nikolova,

2017).
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De facto, é possivel destacar varias tendéncias na literatura relacionadas com
solugdes tecnoldgicas no retalho alimentar, nomeadamente Inteligéncia Artificial
(Machine Learning & Vision), Shelf sensors, RFID tags e Internet of Things, aliadas a
conceitos de compra com self-service ou self-checkout, que virdo a ser desenvolvidos

nas proximas duas secg¢oes (Roy et al,, 2018).

2.1.2. Atratividade de solucdes tecnoldgicas no retalho alimentar

Até aqui, conseguiu-se perceber que o mercado do retalho alimentar deve
procurar novas vantagens face as solucoes existentes, em que os ditos reinos fisicos
e digitais estdo interligados por meio de tecnologias emergentes, como Inteligéncia
Artificial, Internet of Things, realidade mista e outras experiéncias imersivas. Nesse
seguimento, esta seccao pretender validar a atratividade de solu¢des tecnologicas
no retalho alimentar, de forma a compreender as dimensdes do fendmeno (Ernst et
al,, 2019).

Na verdade, para que a industria tradicional se mantenha competitiva e
relevante, é crucial que as empresas invistam em solugdes tecnologicas e garantam
que as suas estratégias passem por praticas de transformacdo digital, de forma a
responder aos desafios atuais da industria (Bjorkdahl, 2020). Andronova et al.
(2018) afirmam que os gastos com transformacao digital crescerdao de forma
constante e atingirao uma taxa de crescimento anual de 16,7 %, sendo que 92 % das
empresas lideres a nivel mundial reconhecem que esses dados refletem um
investimento a longo prazo.

No setor do retalho alimentar, a revolucao digital esta a transformar todos os
espetros da industria, desde reposicao automatizada de prateleiras a experiéncias
de compra personalizadas (Astill et al, 2019). Na mesma linha de pensamento,
alguns especialistas acreditam que sdo varios os beneficios para as empresas que
desenvolvem estratégias maduras de transformacao digital, desde antecipar o
momento de validacao dos clientes a novas solucoes idealizadas pelas empresas,
potencializar a marca como inovadora no beneficio de entrega de valor e atrair

contributos, solucdes e informagdes sobre a experiéncia e momento de consumo

Clésia V. Varandas

21



1PAM

(Borremans et al,, 2018). Este progresso tecnoldgico permite mais precisao na
tomada de decisdo, melhoria da eficiéncia e remodelacao da experiéncia do cliente
no aumento das expectativas quanto a personalizac¢do, acessibilidade e conveniéncia
(Jarrahi, 2018).

Contudo, uma das grandes vantagens que as empresas procuram quando
apostam nesse tipo de esforcos digitais é a capacidade de rastrear e monitorizar
meétricas dos clientes e de toda a sua experiéncia de consumo, e, assim, de aumentar
a agilidade e velocidade de insights (Grover et al., 2018). Esse processo passa por
entender quais os principais pontos de friccio que os clientes encontram no
momento de consumo e avaliar em que medida as solu¢cbes digitais podem
responder para minimizar ou eliminar esses desafios (Murugesan, 2009).

Para além disso, extrapolando algumas das tendéncias de consumo atuais e
usando o conhecimento tedrico e pratico das ciéncias digitais em voga, varias
investigacdes identificam que as principais caracteristicas na experiéncia de compra
do retalho alimentar passam por um formato de personalizacdo no processo de
consumo (Shukla & Nigam, 2018).

Posto isto, considera-se pertinente explorar, em detalhe, as principais

tendéncias e solugdes tecnoldgicas no retalho alimentar na seccdo seguinte.

2.1.3. Principais tendéncias e solucdoes tecnoldgicas no retalho

alimentar

As empresas de quase todos os setores foram for¢adas a repensar a sua
criacdo e captura de valor na conce¢do com as maquinas, sensores e sistemas de TI.
Sao maultiplos os exemplos dos retalhistas que tém integrado tecnologias em loja
com a intengdo de criar um processo de servigo diferenciador (Roblek et al., 2016).

As dinamicas mais ambicionadas no processo de compra sdo as tecnologias
de self-service ou de self-checkout, que possibilitam que os consumidores digitalizem
produtos e realizem pagamentos automaticos de forma eficiente. Esse tipo de
mecanismos permite apoiar o processo e experiéncia do cliente em momento de

consumo tal como toda a logistica integrada em ambiente de loja (Demoulin &
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Djelassi, 2016). Para além disso, é do interesse dos retalhistas que os consumidores
comecem a adotar tecnologias emergentes, para melhorarem a jornada do
consumidor. Previsdes apontavam que o numero de utilizadores que efetuam
pagamentos através de smartphones aumentara significativamente e chegara aos
663,8 milhoes até 2021 (Pantano & Priporas, 2016). Como resultado, as principais
inovacoes tecnoldgicas que estdo a transformar o espetro do retalho alimentar sao
ciéncias digitais em ascensdo, como Machine Vision & Learning (IA), Shelf sensors,
RFID tags e Internet of Things (Roy et al., 2018).

Em primeiro lugar, destaca-se a Inteligéncia Artificial, para remodelar a
experiéncia do cliente em ambientes de retalho alimentar (Davenport et al., 2020).
Prevé-se que 80 % dos insights sobre o comportamento dos consumidores e,
consequentemente, as decisdes de compra serdo revolucionadas pela IA. Esta
pesquisa também evidenciou uma preocupacao crescente pela rapida mudanca do
sentimento do cliente. Desta forma, é fundamental empregar mecanismos para
estabelecer e manter um relacionamento direto com os clientes (Verhoef et al,,
2021).

Diante disso, as interfaces de IA estdo a evoluir para serem usadas nas
dinamicas do retalho, de modo a reconhecerem e a interpretarem os clientes através
de diferentes dados, como faciais ou biométricos, recorrendo até a audios para a
identificacdo de emocdes e reagdes durante a atividade de compra, com o proposito
de entregar produtos, suportes e recomendacdes alinhadas aos interesses e
necessidades dos clientes (Aiguo et al.,, 2011).

De acordo com Haenlein e Kaplan (2019), a IA usa tecnologia biométrica de
Machine Vision e Machine Learning para rastrear os movimentos dos clientes em loja
fisica e aprender a relacionar as informagdes coletadas para interagir diretamente
no envio de notificacbes para o smartphone ou por meio de sinalizacdo na loja.
Alguns autores denominam esse fendmeno numa experiéncia phydital, que resulta
de uma fusao na jornada de compra mais personalizada e envolvente entre os canais
fisicos e tecnolégicos digitais (Moravcikova & Kliestikova, 2017). A titulo de
exemplo desse tipo de mecanismos baseados em I[A destaca-se a cadeia de

supermercados americana Kroger, que usa a solucdo de sinalizacdo em loja
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designada Enhanced Display for Grocery Environment (EDGE) para analisar os dados
gerados nas reacgoes e agoes dos compradores. Assim, se um consumidor estiver com
o aplicativo da Kroger aberto, ao mesmo tempo que realiza as suas compras nos
corredores da loja, os sensores irdo identificar o cliente e recomendar produtos
alinhados ao perfil de consumo (Mahmoud et al., 2020).

Além disso, os supermercados podem personalizar o layout das lojas na
exibicdo de produtos e precos mediante a correlacao dos dados do consumidor para
maximizar a satisfacdo dos clientes. Todas essas op¢des sao exemplos perfeitos que
contribuem para uma experiéncia de consumo mais completa no universo de lojas
altamente tecnoldgicas do setor do retalho alimentar (Wankhede et al., 2018).

Por outro lado, os supermercados estao a usar Inteligéncia Artificial nas lojas
fisicas para automatizar processos repetitivos, prevenir roubos e otimizar o
planeamento de stocks ao fornecer um conjunto de informacgdes sobre os produtos
que precisam de ser reabastecidos. Esse ultimo procedimento é viavel devido a
permanente atualizacao dos dados da loja em tempo real. Desse modo, é possivel
evitar a rutura de gamas e ter maior rentabilidade (Sanders, 2016).

Outra disrupgdo pertinente, cada vez mais usada e procurada no ambiente de
retalho alimentar, é a tecnologia das prateleiras inteligentes, capazes de
controlarem automaticamente o numero de produtos em loja através de sistemas
de peso e identificagdo por radiofrequéncia (RFID) tags e shelf sensors. Como forma
de exemplo, caso um produto esteja esgotado na prateleira da loja, é enviado um
sinal instantaneo para o armazém proceder a reposicao imediata. Essas prateleiras
inteligentes também indicam o estado dos produtos aos funcionarios, tornando o
controlo de gama mais eficiente (Roy et al,, 2017).

Uma vez mencionadas e analisadas as principais e potenciais tendéncias de
solugdes tecnoldgicas do retalho alimentar, torna-se fundamental, para responder
aos objetivos especificos da investigacdo, compreender, de forma detalhada, o
envolvimento do consumidor em ambientes tecnoldgicos por meio de dinamicas

colaborativas.
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2.2. Participacao do consumidor em processos de cocriacao

No mundo moderno, altamente interconectado, o papel dos consumidores
mudou substancialmente devido a sua colaboracdo ativa com as empresas na
inovacdo de produtos e servicos (Albors-Garrigos, 2020). Além disso, é possivel
confirmar que os consumidores revelam interesse em ter um papel mais ativo no
processo de consumo e na interacdo com as proprias organiza¢des (Gupta et al,,
2020). Pode dizer-se que, atualmente, os clientes nao fazem parte de um “publico
passivo”, mas de “coprodutores ativos”, porque demonstram interesse no processo
de cocriacao na interacao com produtos, marcas e empresas (Blanco-Callejo, 2019).

Apesar da complexidade do tema em causa, varios estudos tendenciais
defendem que o mercado do retalho deve ouvir e integrar o cliente na construcao de
novas solugdes e, com isso, responder numa logica customer centric, considerando
que 80 % do retalho ambiciona criar mecanismos de interagdo direta com os clientes
em tempo real (Hajli et al,, 2017).

Segundo Mukherjee e Banerjee (2019), essa orienta¢do centrada no cliente
proporciona o enquadramento apropriado para potencializar a inovagdo no retalho.
Para além disso, o desenvolvimento de vinculos emocionais com os consumidores
pode ser uma excelente estratégia para impulsionar a inovag¢ao na jornada de
compra.

Nessa linha de pensamento, as redes sociais ou outros meios online de
interacdo com o cliente contribuem como suporte para a inovacgdo, visto que
facilitam a aproximacao das entidades (Pantano & Priporas, 2016). Em vista disso,
as empresas apostam cada vez mais em plataformas tecnolégicas de comunidades
online, com o objetivo de se envolverem com os clientes e gerarem novas ideias,
numa logica de cocriacao de valor e codesenvolvimento entre empresa/marca e
clientes/participantes (Bosch-Sijtsema & Bosch, 2015).

Diante dessa ldgica, varios retalhistas, em vez de apresentarem produtos e
servicos no seu estagio de conceptualizacdo final, optam por dinamicas de open
innovation e oferecem meios para criar novas ideias e mecanismos junto dos seus

clientes (Islam & Rahman, 2017). Para permitir esse tipo de dinamicas de cocriagao,
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sdo desenvolvidas plataformas interativas, como comunidades online, em torno das
atividades relacionadas com o retalho (Brodie et al.,, 2013).

Autores defendem que as comunidades online sdo coletivos sociais marcados
por uma cultura compartilhada, onde a identidade da marca é coletivamente
representada, negociada e cocriada por meio dos significados, rituais e praticas de
consumo dos membros (Muniz Jr. & 0’Guinn, 2001). Por sua vez, membros da
comunidade sdo admiradores da marca que estdo dispostos a expressar as suas
percecdes (Merz et al., 2009).

Muniz Jr. e O’Guinn (2001) identificaram quatro tipos cruciais de
relacionamentos em comunidades online emergindo por meio de experiéncias
interativas entre: o cliente e marca; o cliente e a empresa; o cliente e o
produto/servico da marca em uso; e entre outros clientes. Nesse sentido, os gestores
devem ter uma compreensao das influéncias socioculturais da dindmica de
colaboragdo e influenciar as atividades cocriativas (Leigh et al., 2006).

Na pratica, empresas como a Dell, Starbucks, Mercadona, Honeywell
Internacional e Maersk Line construiram comunidades online para obter produtos e
servicos bem-sucedidos no mercado (Steinhoff et al.,, 2019). Apesar de no mundo do
retalho existirem alguns exemplos de sucesso desse tipo de comunidades online,
também existem organizacbes que falham na tentativa de aproveitar as
comunidades de inovagdo online. Isso deve-se a alta taxa de rotatividade de
membros, que gera processos de colaboracdo ineficazes entre os participantes
(Ransbotham & Kane, 2011). A cocriacao é frequentemente discutida no contexto de
uma comunidade online onde os membros podem desempenhar um papel ativo,
quer como provedores quer como beneficiarios (Pongsakornrungsilp & Schroeder,
2011).

Por sua vez, cocriacdo de valor é um conceito abstrato, e estudos recentes
apelam por pesquisas microfundacionais para entender como é operacionalizado
nas praticas de negocios. Todavia, no contexto das comunidades de inovacdo
colaborativa, representa o valor que é cocriado potenciado pelos membros e por

meio de plataformas de tecnologia interativa (Wieland et al.,, 2016).
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Embora as empresas tentem empregar varias estratégias de retencao dos
participantes, como sistemas de recompensa, iniciativas de competicao, por vezes
pode nao ser o suficiente para cativar o interesse da comunidade online (Boudreau
& Lakhani, 2013). A maioria dos estudos empiricos neste contexto considera o
envolvimento do cliente na inovagdo colaborativa numa perspetiva organizacional
(Mahr etal., 2014). Ou seja, capta o beneficio para a organizacao e ndo explica o valor
cocriado para o individuo resultante da colaborac¢do para obter valor de si proprio
(Kjellberg et al., 2012). No entanto, é fundamental para as empresas analisarem os
fatores que condicionam os individuos a participarem nessa colaboracao, de forma
a garantirem o envolvimento desejado nas suas comunidades online (Ind et al,,
2013). Assim, investigadores reconhecem a importancia deste estudo sobre a gestao
das comunidades online e os individuos que a integram para se obter uma
compreensao mais profunda das atividades de cocriacdo de valor realizadas nas
plataformas online de inovacgdo colaborativa (Jong & Bruijn, 2013). Aqui o objetivo
visa criar uma conexao segura entre a marca e os seus utilizadores (Cova & Pace,
2006).

Normalmente, os membros da comunidade sdo geralmente individuos com
ideias semelhantes que compartilham hobbies e interesse mutuo pela
marca/empresa. Essa envolvéncia geralmente é marcada por interesses e razdes
importantes para os membros (Schau et al, 2009). Desse modo, todo o
relacionamento gerado potencia a inovac¢do colaborativa através das atividades
organicas da comunidade, nomeadamente na compartilha de experiéncias de uso,
em perguntas expostas relacionadas ao produto/servico, na oferta de solucdes de
problemas, contribuindo com ideias (Antorini & Muiiiz, 2013).

Von Hippel (2007) defende que as comunidades de inovagao devem ser uma
porta aberta para todos os individuos que desejem contribuir para o
desenvolvimento ou melhoria de um produto ou servigo, nao necessariamente para
clientes atuais. Até porque a inclusdo desse tipo de participantes encaminha um
espetro de ideias mais amplo (Sawhney et al.,, 2005).

Varios estudos afirmam que esse tipo de colaboracao de cocriacao de valor

através de plataformas online pode ter resultados bastante positivos para o
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processo de inovacdo das empresas e, consequentemente, gerar um aumento das
receitas (Di Gangi & Wasko, 2009). Esse processo passa pelo envolvimento dos
membros da comunidade numa série de atividades, como: apresentacdo de ideais,
compartilhamento de conhecimento e fornecimento de feedback. Na pratica, essa
dinamica permite a participacao em atividades de voto, como: selecao de produtos
a serem comercializados; revisao e sugestado de titulos ou descri¢des; exploracao da
base experimental em ambiente real com produto ou o servico, tal como comentar
ou identificar novas fontes de inovacdo (Akman et al.,, 2019).

No fundo, os membros da comunidade tornam-se criadores, designers e
intermediarios, dada a sua interacdo e aprendizagem entre as experiéncias
compartilhadas uns dos outros (Ind et al., 2013). Em casos mais especificos com
forte vinculo na vertente de experimentac¢do de solugdes compostas com uma certa
literacia digital, podem ser designados de beta testers.

A participacdo do consumidor tornou-se, entdo, elementar como fonte de
ideias inovadoras e valor de marca. No entanto, embora as pesquisas existentes
identifiquem os diferentes elementos envolvidos na cocriacao dos consumidores,
ainda ha a necessidade de compreender melhor esse mecanismo. Em conformidade,
alguns dos maiores players do mercado (da Walmart a Nike) estdo a adotar
aceleradores de novas ideias na criacao de laboratérios interativos de inovacao
cooperativa para conectar com os consumidores de forma bilateral num cenario
digital (Essamri et al, 2019). Esse novo nivel de integracao e aceitacdo do
consumidor potencia novas oportunidades para as marcas na concetualizacdo de
estratégias mais alinhadas as necessidades dos clientes (Albors-Garrigos, 2020).

De modo a enriquecer e complementar as dimensdes da revisdo da literatura
com a problematica de investigacdo, as proximas sec¢des do capitulo pretendem

analisar o envolvimento do consumidor no novo processo de compra.

2.2.1. Novo processo de compra no retalho alimentar
O rapido desenvolvimento da tecnologia transformou a forma como os
retalhistas oferecem servigos aos consumidores. Desde entdo, a inovacao e o uso de

novas tecnologias ndo s6 tém sido um requisito para a lucratividade como também
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para a sobrevivéncia e sustentabilidade do ambiente competitivo (Bulmer et al,,
2018).

A principal caracteristica das tecnologias atuais aplicadas ao retalho é
associada a situagOes interativas na jornada de compra. Na verdade, essas
tecnologias oferecem aos consumidores a possibilidade de interagirem com os
produtos nas lojas quase como o jogo. Como resultado, varios retalhistas tém
explorado modelos virtuais 3D, a fim de proporcionarem experiéncias envolventes
aos consumidores (Pantano & Naccarato, 2010). Geralmente, a tecnologia avangada
aplicada ao retalho tem como base uma infraestrutura de servico onde difunde
informacgdes entre dispositivos mdveis e computacdo cognitiva (Wasinger, 2006).
Verifica-se que as tecnologias de IA, como Machine Vision e Machine Learning, estao
a ajudar os grandes retalhistas a transformar as lojas tradicionais em lojas sem
caixas de pagamento (Roy et al.,, 2018). Isso torna-se possivel na combinacao de
ferramentas de inovacdo tecnoldgica por meio de sensores, que reconhecem
automaticamente os produtos que sdo retirados ou devolvidos as prateleiras dos
lineares, para além de camaras por toda a loja com sincroniza¢dao em tempo real dos
dados gerados no dispositivo mével (Wankhede et al., 2018). Nesse sentido, os
dados do perfil de utilizador e a descricao de itens, tal como os dados dos sensores,
estdo em constante sincronizacao e atualizacgao.

Tal como ja foi mencionado, um dos grandes exemplos que espelham este
novo e utdpico processo de compra no setor do retalho alimentar é o famoso
conceito da Amazon Go, que ja inaugurou dezoito lojas disruptivas nos Estados
Unidos. Ao entrar na loja, os clientes sdo obrigados a digitalizar o QR Code do menu
principal da aplicagdo para iniciar a experiéncia de compra. De seguida, as camaras,
sensores de prateleiras e algoritmos de IA instalados em loja, conectados com a
aplicagdo integrada no dispositivo mdvel, controlam os itens retirados das
respetivas prateleiras, adicionando-os automaticamente ao carrinho digital do
cliente. Quando selecionados todos os artigos pretendidos, basta o cliente sair da
loja com a respetiva compra para que, passados uns minutos, o valor da compra seja
deduzido diretamente do cartdo de pagamento associado a conta da Amazon (Ives

etal, 2019).
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Esse modelo da Amazon Go é baseado num sistema complexo de camaras e
sensores distribuidos por toda a loja, que analisam os movimentos do cliente.
Apesar de ser um procedimento simples para o cliente, na verdade é um processo
bastante complexo a nivel técnico, onde estdo integradas diferentes tecnologias de
Inteligéncia Artificial (Weber & Schiitte, 2019). Assim, os mesmos autores reforcam
ainda que esse tipo de servico, para além de obter as informagdes necessarias para
efetivar as cobrancas, extrai orientagoes sobre o comportamento dos consumidores
na loja, que ajuda a entender as percec¢des dos clientes e as suas preferéncias.

Essa ferramenta fornece a empresa informacdes valiosas, de forma a
aprimorar os seus servicos e a realizar diferentes estratégias e acdes passiveis de
impulsionar e aumentar futuras vendas. De acordo com estimativas, a Amazon
obtém um tergo dos seus lucros em produtos que os consumidores compram através
do seu programa de recomendacao (Ives et al.,, 2019).

Tendo em conta que nos supermercados autdbnomos, como os da Amazon Go,
sdo precisos em média 26 trabalhadores para monitorizar tarefas de alta
qualificacdo, desde prestar apoio aos clientes até a reposicao de stocks, pode-se
considerar que esse modelo economiza as despesas operacionais na reducdo dos
custos na empregabilidade (Liu, 2018). Uma vez explicado o novo processo de
compra no setor alimentar, importa perceber quais as motivagdes do consumidor

nesses ambientes tecnologicos.

2.2.2. Motivagdes do consumidor em ambientes tecnoldgicos no retalho

alimentar

A revisdo da literatura sobre as motivacées do consumidor em ambientes
tecnoldgicos no retalho alimentar evidencia uma cultura sobre a qual os
consumidores esperam experiéncias digitais mais conectadas e mais personalizadas
(Duhan, 2015).

De facto, a medida que os clientes se sentem mais confortaveis no uso da
tecnologia, também vai aumentando a procura de dindmicas tecnoldgicas

disruptivas em ambientes de consumo, como se tem verificado nos ultimos anos
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(Willems et al., 2017). Assim, o maior desafio desse setor passa por proporcionar ao
consumidor uma experiéncia completa e interligada, através de uma experiéncia
visual online e a total imersao sensorial que o envolvimento em loja pode oferecer
(Moravcikova & Kliestikova, 2017). De facto, com os avancgos atuais em tecnologias,
novas ferramentas sdo utilizadas para melhorar a experiéncia dos consumidores.
Nos ultimos anos, a importancia de uma experiéncia agradavel durante a atividade
de compra aumentou (Bdckstrom & Johansson, 2006). Na verdade, tem-se
constatado que consumidores que apreciem a jornada de compra envolvem-se mais
na propria experiéncia, acabando por adquirir mais produtos em comparag¢ao com
consumidores em que o processo de consumo nao os satisfaz (Kim & Kim, 2008).

Ja nos anos 90 se antevia que parte da decisdao do consumidor, no uso dessas
solucdes tecnolégicas em ambiente de retalho era motivada pela acessibilidade e
rapidez do servigco na economia de tempo de espera, dada a possibilidade de poupar
tempo nas filas de espera do checkout regular (Dabholkar, 1996). Em consequéncia,
essa motivacdo dos clientes pela procura de velocidade e conveniéncia esta a
impulsionar cada vez mais a disrup¢do na maioria das tipologias de servigos do
retalho alimentar (Mekruksavanich, 2020).

Cetto et al. (2015) organizam e dividem as motivacdes em duas perspetivas:
utilitarias e hedonicas. Os autores defendem que as motiva¢gdes humanas devem ser
diferenciadas por serem cognitivas (utilitarias) bem como afetivas (hedoénicas).
Assim, essa logica fornece a base tedrica para explicar as motivagdes envolvidas no
contacto com solugdes tecnologicas em ambiente de retalho.

Refletindo sobre a literatura, os beneficios utilitarios essenciais no uso de
tecnologias automatizadas sdo: a economia de tempo, menos tempo gasto para o
servico real e menor tempo de espera (Dabholkar, 1996); confiabilidade para o
cliente, reduzindo a sensacdo de incerteza na garantia que os pedidos serdo
atendidos pela tecnologia em uso (Walker & Johnson, 2006); controlo do processo,
uma vez que essas alternativas dependem da ajuda de funcionarios, o cliente tem a
sensacao e aprecia controlar a logistica de compra (Bateson, 2000); facilidade de
uso, considerado um conceito excecionalmente significativo para a motivacao e

adocdo desse tipo de experiéncias no retalho, porque mede o esforco e a
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complexidade no uso da tecnologia (Oghazi et al., 2012); informacao interligada, que
permite coeréncia no processo de compra, na combinacdo de uma experiéncia
tradicional com a interatividade e conveniéncia da experiéncia digital, em que os
consumidores podem explorar um modelo misto (Sarel & Marmorstein, 2003).

Quando se trata de beneficios hedonicos, Cetto et al. (2015) propdem: o
prazer, busca de novidades inerentes e desafios. Baethge et al. (2016) descobriram
que as pessoas que apreciam videojogos tém preferéncia por essas dinamicas;
semelhante ao prazer é a procura de novidades de uma tecnologia que incentiva os
clientes a experimentarem essas solu¢des (Dabholkar & Bagozzi, 2002); para além
disso, a sensacao de ser desafiado é outro beneficio hedonico (Cetto et al., 2015).

Aqui, existe um sentimento de satisfacdo quando o utilizador em questdo
realiza a atividade com sucesso, tal como a sensa¢do de vencer um jogo (Oghazi et
al,, 2012); e, por fim, a atratividade é um fator que desenvolve expectativas a fim de
permitir medir julgamentos de qualidade (Wei et al, 2017). Estudos também
revelam que a estética desempenha um papel importante no consumidor, na
avaliacdo de experiéncias relacionadas com as tecnologias. Do mesmo modo, Shin
(2012) defende que o design estético evocara prazer e excitacao.

Portanto, a experiéncia de compra desempenha um papel importante no
processo motivacional do consumidor (Puccinelli et al., 2009). Por sua vez, tem-se
verificado que momentos de consumo com experiéncias de compra mais interativas,
entre o ambiente da loja e cliente, apresentam um maior impacto na motivagdo dos
consumidores (S6derlund & Julander, 2009).

Autores confirmam e realgam que essa estratégia pode ser uma ferramenta
poderosa e capaz de melhorar os processos e experiéncia de compra (Pantano &
Naccarato, 2010). Nessa linha de pensamento, varias empresas concentram-se em
comunicar as suas marcas de forma mais atraente e, consequentemente,
proporcionar melhores aplicacdes e elementos agradaveis nos pontos de venda para
efetivamente entreterem e motivarem mais os consumidores (Burke, 2002).
Apresentadas as motivacdes do consumidor em ambientes tecnoldgicos, considera-
se pertinente avaliar o nivel de satisfagdo do consumidor no uso de dinamicas

tecnoldgicas em lojas disruptivas.
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2.2.3. Satisfacdo do consumidor em loja disruptiva no retalho alimentar

Como visto anteriormente, a forma como os clientes interagem com as
empresas mudou exponencialmente, dada a implementacdo de tecnologias
automatizadas que impactam dramaticamente a natureza das industrias (Oghazi et
al,, 2012). A medida que o retalho adota tecnologias que capacitem os clientes a
experiéncias de compras completamente auténomas, torna-se fundamental
compreender a satisfacdo do consumidor no uso desse tipo de solu¢des (Fernandes
& Pedroso, 2017).

Embora a literatura atual nao realce estudos concretos sobre a satisfacdo do
consumidor em lojas disruptivas que reflitam a dimensdo tecnoldgica abordada
nesta investigacdo, é possivel encontrar outros modelos de tecnologias
automatizadas - nomeadamente solug¢des de self-service technology e self-checkout
technology - que, em certas nuances, estdo incluidas na tecnologia em estudo, no
entanto as mesmas nao sao tdo abrangentes (Wei et al, 2017). Embora a loja
disruptiva do retalho alimentar em estudo integre essas dindmicas de auto-
atendimento no processo de compra, a mesma apresenta um conceito de autonomia
mais expansivo noutras particularidades da jornada do cliente. Para além disso, os
mesmos autores referem que esse tipo de entrega de servico é relativamente recente
no mercado, e ainda existem lacunas na pesquisa de literatura especifica.

Todavia, essas tecnologias sdo interfaces tecnoldégicas que possibilitam que
os clientes produzam um servico independente do servigo com direto envolvimento
dos funcionarios. Assim, o sistema self-checkout é uma tecnologia inovadora de self-
service que proporciona economia de tempo e privacidade aos clientes como uma
forma alternativa de checkout em caixa (Meuter et al., 2000).

De acordo com Cebeci et al. (2020), os sistemas self-checkout oferecem
muitos beneficios para supermercados e clientes. No entanto, o sucesso da
implementacdo de sistemas de checkout automatico depende da aceitaciao e
satisfacao dos consumidores no uso da tecnologia.

Portanto, existe uma necessidade notavel de investigacdo que examine as
configuracdes de servico baseadas em interacdo cliente-tecnologia emergentes.

Efetivamente, a maioria dos estudos concentra-se principalmente nas razdes para a
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adocdo e intencdo no uso dessas solucoes tecnolégicas. Em contrapartida, existe
pouca pesquisa sobre o comportamento pos-uso das tecnologias na satisfacao e
retencdo dos clientes (Shahid Igbal et al., 2018).

De qualquer modo, em conformidade com a teoria existente, pode-se deduzir
que esse tipo de tecnologias, que integra experiéncias e que difunde a tecnologia self-
service ou self-checkout, melhora significativamente a relacdo entre variaveis:
satisfacao do cliente e experiéncia de consumo (Fernandes & Pedroso, 2017).

O nivel de satisfacdo do consumidor é definido através de sentimentos
gerados no momento de consumo e no julgamento do produto ou servigo fornecido
(Lin & Hsieh, 2007). Por sua vez, a satisfacdo do cliente ocupa uma posi¢do central
em pesquisas de marketing e nas organiza¢des, porque é um impulsionador
fundamental de comportamentos positivos no desempenho das empresas
(Anderson et al,, 1994).

Oliver e Sharpe (1997) argumentam que o grau de satisfacdo é a resposta de
um fenédmeno pds-compra que retrata o quanto o cliente gosta ou nao gosta do
servico. Outros autores vinculam a qualidade do servigo ao comportamento do
consumidor, direta ou indiretamente, por meio de satisfagdo do cliente, sugerindo
que as percec¢des da qualidade do servigo impulsionam a satisfa¢do, que, por sua vez,
impulsiona o comportamento (Lee & Heo, 2009).

No contexto de lojas automatizadas baseadas em tecnologia, estudos validam
a relevancia da qualidade percebida do servico para a satisfacio do cliente
(Dabholkar & Spaid, 2012). A maioria dos especialistas concorda que os dois
constructos - qualidade do servigo e satisfacao do cliente - sdo distintos, embora
relacionados. Assim, determinam a satisfacao geral do consumidor através da
percecao da qualidade do servico, e, consequentemente, a velocidade de uso do
servico e facilidade de uso percebida, como alguns atributos determinantes na
avaliacdo dos clientes sobre a qualidade do servico prestado por essas tecnologias.
Desta forma, propode-se que a qualidade percebida tera um efeito positivo sobre
satisfacao geral do cliente (Shahid Igbal et al., 2018).

Apesar do processo de formacdo de percecdes da qualidade do servico no uso

da tecnologia passar principalmente por fatores cognitivos, os julgamentos de
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satisfacao do cliente sao influenciados por fatores cognitivos e elementos afetivos,
visto que sdo respostas baseadas na avaliacdo e na emogao. Desta forma, a avaliagdo
positiva do uso de tecnologias no processo de compra é um pré-requisito para uma
percecao favoravel (Fernandes & Pedroso, 2017). A confiabilidade também é
considerada um determinante fundamental na qualidade de autoatendimento. De
acordo com Meuter et al. (2000), isso pode ser explicado pela novidade da
tecnologia, que torna o desempenho da mesma uma fonte de satisfacao. Para além
disso, Marzocchi e Zammit (2006) sublinham que a diversao/prazer sao fatores a
considerar na valorizacdo e satisfacdo da experiéncia. Estes autores também
defendem que a importancia evidenciada em alguns dos atributos deve ter em conta
algumas diferencas de acordo com a idade do cliente e a frequéncia de uso. Isto
porque os clientes mais jovens apresentam uma maior predisposicdo e um maior
senso de controlo sobre a tecnologia, e os utilizadores mais regulares consideram a
dindmica mais divertida e facil de usar.

Neste sentido, Fernandes e Pedroso (2017) afirmam que, a medida que os
servicos oferecem mais beneficios aos clientes, o grau de satisfacdo nessa jornada
de consumo aumenta. Assim, se um consumidor considerar que teve um momento
de compra satisfatorio, é provavel que volte a repetir a experiéncia (Beatson et al,,
2007).

Estudos identificaram a satisfacdo como o principal motivador para gerar
novas compras de produtos. No contexto desses modelos tecnolégicos automaticos,
acredita-se que um cliente satisfeito com a qualidade dos servigos recebidos tem
menos probabilidade de mudar para outras alternativas, para além de que tenta
desenvolver proximos relacionamentos com o seu provedor de servigos atual (Song
et al. 2014). Em vista disso, é possivel reter que a experiéncia do cliente € holistica
por natureza, ndo se concentra em nenhuma interacao ou sentimento Unico em

concreto, mas sim no impacto de toda a sua jornada de consumo (Bolton etal., 2018).
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2.3. Consideracoes finais da revisao da literatura

Antes de se passar ao proximo capitulo, considerou-se pertinente expor nesta
seccdo as principais lacunas identificadas na revisao da literatura que irdo conduzir
a investigacdo. De facto, a tematica abordada nesta investigacdo ¢é bastante recente
e pioneira no mercado do retalho alimentar, e ainda ndo existem estudos suficientes
que comprovem especificamente o conceito em analise.

Tal como mencionado na revisao da literatura, existem muitos laboratoérios
de identidades cooperativas que funcionam muito numa légica de cocriagdo junto
dos clientes. Para além disso, a literatura também apresenta algumas lojas
completamente autéonomas no retalho alimentar. No entanto, atualmente, sdo
praticamente inexistentes os estudos cientificos que abordem o objeto em estudo e
que comprovem mutuamente a experiéncia do consumidor enquanto membro
cocriador de uma plataforma online e cliente com a nova experiéncia de compra em
loja disruptiva do retalho alimentar.

Para além disso, também existe uma lacuna cientifica na identificacdo das
motiva¢des e satisfacdes do consumidor na utilizacao deste tipo de solucdo
tecnoldgica no setor alimentar, pois somente foram encontradas analises para
processos de compra que integrem opc¢des de self-service technology e self-checkout
technology.

Diante dessa perspetiva, pretende-se esbocar um modelo conceptual capaz
de interpretar a experiéncia do consumidor na comunidade online e no processo de
compra na loja fisica, e, assim, perceber se essas realidades intercetam por meio de

dinamicas colaborativas.
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3. MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE

Atualmente, o fendmeno da digitalizagdo é uma das mais importantes
transformacdes que o retalho, no geral, enfrenta. Nao s6 modificou drasticamente as
oportunidades de negbcios como os proprios modelos de negocios, processos de
compra e formas de consumo. No fundo, a difusdo de tecnologias digitais transforma
amaneira como os retalhistas apresentam e fornecem novos produtos e servi¢os aos
consumidores, tal como novas formas de consumos associadas ao uso dessas
tecnologias digitais.

Desta forma, esta investigacdo visa compreender a marca Continente Labs,
tendo como objetivo geral analisar o envolvimento do consumidor na cocriagdo do
Continente Labs através da sua experiéncia na comunidade online e do seu processo
de compra na loja fisica. Por sua vez, estabeleceram-se quatro objetivos especificos,
representativos da subdivisdo do objetivo geral, apresentando-se esbog¢ados no

respetivo modelo conceptual na seguinte ordem:

Momentos do modelo

Objetivos
conceptual

1. Analisar a participacdo do consumidor em dindmicas de cocriagio

1.2 momento
de valor;

2. Compreender o processo de compra em loja disruptiva; 2.2 momento

3. Explorar as motivacdes do consumidor em ambientes tecnoldgicos

2.2 momento
no RA;

4. Investigar a satisfacdo do consumidor na utilizagdo da tecnologia

. 2.2 momento
Continente Labs.

Tabela 1 - Objetivos e momentos do modelo conceptual

Nota - Elaboragio prépria
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Desta forma, o modelo conceptual proposto neste documento permite
sistematizar de forma légica as dimensdes de andlise com base na fusdo e na
adaptacdo de outros modelos existentes na comunidade cientifica.

Tal como é apresentado na tabela anterior, o modelo concetualizado esta

dividido em duas grandes dimensdes do fendmeno em estudo, nomeadamente:
dimensao do ambiente digital associado a Comunidade Labs aliada a marca em
estudo (1.2 momento), e o ambiente fisico relacionado com a loja disruptiva do
Continente Labs (2.2 momento).
Importa destacar que a analise dos dois momentos evidenciados resulta da crenga
de que esse fendmeno projeta uma experiéncia verdadeiramente colaborativa entre
o meio fisico e digital. Desta forma, considerou-se pertinente intercetar as duas
dimensdes de analise. Segundo Pantano et al. (2018), essa unido visa oferecer uma
experiéncia interativa, instantanea e mais satisfatoria aos utilizadores.

Assim, primeiro momento propde-se a pesquisa do primeiro objetivo
especifico na analise de algumas dimensdes inerentes a participa¢do do consumidor
em dindmicas de cocriacao de valor, com foco no cliente, comunidades online e
conexao entre empresa e cliente (Albors-Garrigos, 2020).

Em sequéncia, o segundo momento é dedicado aos restantes objetivos
especificos, pretendendo compreender o processo de compra em loja disruptiva,
explorar as motivacdes do consumidor em ambientes tecnologicos no retalho
alimentar e, consecutivamente, investigar a satisfacdo do consumidor em loja
disruptiva do retalho alimentar. Tendo em conta as investigacdes recentes sobre a
integracdo de tecnologias interativas e inovadoras em configuracoes do retalho,
considera-se relevante apresentar a base da divisdo de beneficios propostos por
Cetto et al. (2015): beneficios utilitarios e beneficios hedoénicos, de forma a justificar
parte das motivacdes do consumidor no uso de certas tecnologias em ambientes de
consumo. Em sequéncia, surge parte do modelo estruturado por Fernandes e
Pedroso (2017), que incorpora e relaciona as dimensdes do objetivo anterior com a
qualidade percebida do servico. A vista disso, da qualidade percebida resulta a

satisfacao do consumidor no uso da tecnologia em estudo em ambiente de loja.
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4.METODOLOGIA

Apbs a apresentacdo dos objetivos da investigacio e do respetivo
enquadramento teorico, é necessario definir os métodos que serdo aplicados, de
forma a responder a problematica em estudo. Segundo o famoso fil6sofo René
Descartes, a metodologia cientifica é a verdade conquistada por meio da duvida
sistematica e da desintegracdo do problema em pequenas partes (Descartes, 1996).
Por outras palavras, a metodologia refere-se a formas de obter, sistematizar e
analisar dados.

Portanto, este capitulo é dedicado a escolha da metodologia de investigacao

e das técnicas de recolha e analise de dados apropriadas em resposta aos objetivos

especificos propostos na investigacao.

4.1. Decisdes metodologicas

Para realizar uma pesquisa completa, é fundamental escolher a metodologia
de pesquisa em fung¢do da natureza da questdo de pesquisa e, assim, optar por
meétodos capazes de responderem a finalidade do estudo (Sechrest & Sidani, 1995).
Assumindo que a presente investigacao respeita um relatério de estagio, pode-se
considerar que a propria estagiaria e investigadora desempenhou o mesmo papel.
Por se tratar de um tema complexo, a presente investigacdo adota o método
qualitativo de carater exploratério alicercado num estudo de caso da marca
Continente Labs na empresa Sonae MC.

A pesquisa qualitativa é uma abordagem holistica que envolve descoberta e
pode ser definida como qualquer tipo de pesquisa que ndo apresente resultados
através de procedimentos estatisticos ou outros meios de quantificacdo (Corbin &
Strauss, 1990), ou seja, em vez de medir o fendmeno da integracdo por niumeros,
pretende-se usar questdes abertas para explorar possiveis perspetivas.

Para além disso, é descrito como um modelo que ocorre em ambiente natural
e permite ao pesquisador desenvolver um nivel de detalhe de alto envolvimento nas
experiéncias reais (Creswell et al., 2007). Embora a pesquisa seja principalmente
indutiva e apoiada por uma estrutura tedrica, os dados devem orientar o estudo, ndao

uma teoria (Taylor et al., 1984). Desta forma, o foco desta metodologia esta na
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compreensao profunda das palavras, opinides e experiéncias, em vez de nimeros
(Mayring, 2015).

Por sua vez, é considerada uma abordagem subjetiva por se basear na
interpretacdo dos fenémenos no proprio contexto que se vive, ou seja, isto significa
que o investigador deve envolver-se diretamente com a situacdo em estudo e ter
capacidade de interpretacdo para analisar e criticar construtivamente os

acontecimentos observados/captados (Stake, 2005).

4.2. Estratégia metodolégica: estudo de caso

Tal como evidenciado na sec¢ao anterior, esta investigacao consiste num
estudo de caso da marca Continente Labs que tem como principal objetivo analisar e
descrever fendOmenos contemporaneos. Aqui pretende-se que a investigadora
consiga reter caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real (Yin,
1994). Brent e Leedy (1990) defendem o estudo de caso em situacdes pouco
conhecidas ou mal compreendidas, especialmente quando as fronteiras entre o
fendmeno e contexto nao sdo claramente evidentes.

Na verdade, é uma metodologia de investigacdo que procura responder as
questdes “como?” e “porqué?”, de forma a explorar, analisar e explicar uma situacao
concreta (Kushner & Yin, 2003). Esta investigacdo pretende perceber “como € que
os consumidores se sentem no uso de solugdes tecnolégicas em ambiente
tecnoldgico por meio de dinamicas de cocriagcdo” e o “porqué de optarem por este
novo conceito de compra em loja disruptiva”.

Assim, tendo em conta que a presente investigacao tem em vista o contexto
particular de um novo conceito de retalho alimentar, considera-se pertinente que a
abordagem integrada seja o estudo de caso. Em sequéncia das decisdes
metodoldgicas da investigacao, sao apresentadas as técnicas de recolha de dados

estabelecidas para atender aos objetivos do estudo.
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4.3. Técnicas de recolha de dados

No ambito do presente estudo de caso, realizou-se uma analise documental
de dados secundarios como primeira fonte de informacao para contextualizar
empiricamente o estudo do problema. A par disso, de forma a entender o fen6meno
em estudo, complementou-se a pesquisa com a recolha de dados primarios através
de uma entrevista ao diretor de Marketing da Sonae MC, Tiago Simdes, como forma
exploratdria da contextualizacdo de solugdes tecnolégicas no retalho alimentar.

No entanto, as técnicas mencionadas ndo sao suficientes para responder a
todos os objetivos do estudo, por isso considerou-se pertinente aplicar a netnografia
a plataforma online do Continente Labs para analisar a participa¢do do consumidor
em dinamicas de cocriacao de valor e, assim, validar se o conceito de cocriacao de
valor entre a marca e o cliente, através de um canal online, faz sentido na esfera do
retalho alimentar.

Para além disso, realizou-se uma entrevista semiestruturada ao Product
Owner do Continente Labs, Miguel Gomes, de forma a clarificar o fenémeno do novo
conceito de compra em loja disruptiva. Aqui, a intencao prendeu-se com a obtencao
de pontos de vista, experiéncias, crencas e motivacdes do entrevistado sobre
situacdes especificas (Burnard et al., 2008).

De seguida, numa légica de compreender o uso da tecnologia do Continente
Labs nas dinamicas do retalho alimentar por parte do consumidor, sucede a técnica
de observacao participante dos clientes da marca na analise do processo de compra
em loja disruptiva, possibilitando uma perspetiva holistica e natural da matéria em
estudo (Ménico, Alferes, Castro, 2017). Por sua vez, essa técnica foi acompanhada
de entrevistas exploratérias com a intengdo de perceber o mundo do ponto de vista
do sujeito, no desdobramento do significado das experiéncias vividas antes das
explicacdes cientificas (Groenewald, 2004) e assim investigar a satisfacdo do
consumidor na utilizacao dessa nova tecnologia.

Deste modo, tal como sintetizado na Tabela 2, esta investigacdo pretende
integrar e conjugar uma primeira fase na recolha de dados de cariz secundario
através da analise documental, complementando com aplicacdo de técnicas de

dados primarios especificas para a problematica desta investigacao, através da
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netnografia, de entrevistas exploratdérias e semiestruturadas e da observacao

participante (Hox & Boeije, 2004).
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Nota - Elaboragio prépria

Tabela 2 - Objetivos e respetivas técnicas de recolha de dados

Objetivos

Autores-chave

Técnicas de recolha de dados

Relagio metodolégica

Anélise documental
+
Entrevista exploratdria

Dada a complexidade do tema, considerou-se pertinente a
andlise de documentos numa fase inicial da investigacdo, de
forma a compreender o contexto empirico do estudo. Numa
fase seguinte, ainda que exploratéria, realizou-se uma
entrevista a um especialista com conhecimento e visio sobre
o fenémeno em concreto.

Analisar a participagdo do consumidor
em dindmicas de cocriagdo de valor.

Barreiras e facilitadores para a inovagdo
no setor de retalho: Coinovar com o
cliente. Um estudo de caso no retalho
alimentar (Albors-Garrigos, 2020).

Netnografia

Nesta dimensdo pretende-se analisar a plataforma online da
marca em estudo, através da netnografia e, assim, perceber
por meio de interagdes dos consumidores toda a dinamica e
processo de cocriagdo de valor.

Compreender o processo de compra
em loja disruptiva.

Uma nova abordagem no retalho para
uma competicdo bem-sucedida no novo
cendrio inteligente (Pantano et al,
2018).

Entrevista semiestruturada

Aqui é fundamental compreender o novo processo de
compra de loja disruptiva do retalho alimentar. Desta forma,
entrevistou-se o Product Owner do projeto investigado, de
forma a explorar o assunto numa légica mais especifica e
direcionada ao objeto de estudo.

Explorar as motivag¢des do
consumidor em ambientes
tecnolégicos no retalho alimentar.

0 caminho para a compra com
oportunidades digitais: tecnologias no
retalho focadas no consumidor (Willems
etal, 2017).

Observagdo participante

De seguida, é importante explorar as motivagdes do mercado
disruptivo no retalho alimentar para este novo conceito de
compra. Para tal, recorreu-se a observagao participante em
ambiente de loja e andlise do comportamento do consumidor
em contacto com esta nova realidade.

Investigar a satisfagdo do consumidor
na utilizagdo da tecnologia Continente
Labs.

0 efeito da qualidade de self-checkout na
satisfagdo do cliente (Fernandes &
Pedroso, 2017).

Entrevistas exploratorias

Depois de realizada a técnica de recolha de dados
secunddrios anterior, esta fase pretende complementar essa
dimensdo e investigar o nivel de satisfagdo do consumidor na
utilizagdo da tecnologia em ambiente de loja. Assim,
pretende-se, através das entrevistas exploratdrias,
materializar a opinido do consumidor depois da experiéncia
de consumo em contacto com a tecnologia.




4.3.1. Andlise documental

A andlise documental é um procedimento que engloba a identificacao,
verificacdo e consideracao de documentos relacionados com o objeto investigado.
Como outros métodos analiticos em pesquisa qualitativa, a analise documental
requer que os dados sejam examinados e interpretados a fim de eliciar significado,
obter compreensao e desenvolver conhecimento (Corbin & Strauss, 1990).

Desta forma, a principal funcdo da pesquisa documental é promover a
contextualizacdo de factos e situacdes investigadas que conduzam a expansdo de
novos paradigmas na percecao holistica e pormenorizada sobre o contexto empirico
(Lakatos & Marconi, 2003). Essa técnica deve ser uma reflexdo objetiva da fonte
original, em que o investigador deve analisar os documentos de forma critica e
cautelosa.

Neste estudo de caso, a analise documental provém de relatérios anuais e
estudos de consultoras como a IBM, Deloitte, Mckinsey, Pwc, CB Insights, Nielson e
World Economic Forum. Para além disso, também foram analisados dados internos
da Sonae MC durante o periodo de estagio da investigadora bem como alguns
documentos e estudos de outras empresas especificas revelantes, por integrarem
modelos similares ao conceito desta investigacdo, nomeadamente: Amazon Go,
Tesco, Walmart e Pingo Doce Go Nova. Vale realgar que toda a analise documental

aplicada conduz a pesquisa mediante as dimensdes e objetivos da investigac¢ao.

4.3.2. Netnografia

Atendendo que a marca Continente Labs agrega um espaco de comunica¢ao
direta com o cliente final numa plataforma online interativa - a Comunidade Labs -
que visa integrar os consumidores como parte ativa na dinamica de processo de
cocriacao e codesenvolvimento de novos produtos, aplicagdes ou espagos em loja,
definiu-se a netnografia como o método de recolha de dados para analisar a
participacao do consumidor, em dindmicas digitais de cocriacdo de valor.

De facto, o surgimento da rede digital organizada em comunidades online,
féruns e blogs mudou a maneira como os consumidores comunicam e tornou-se um

poderoso canal de comunicacdo de consumidores digitais (Coffman & Odlyzko,
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2002). Dentro desses ambientes online é possivel observar dados gerados e
acessiveis pelo utilizador sobre os desejos, vontades, crencas e experiéncias dos
consumidores em rela¢do a produtos, servicos, perce¢does da marca e empresa (Bartl
etal, 2016).

Portanto, tanto métodos de pesquisa com foco na analise do didlogo existente
do consumidor, como as interacdes nas comunidades de consumidores estdo a
aumentar. Com base na heranca da pesquisa etnografica, a netnografia ¢ um método
que evoluiu como um instrumento observacional que é aplicado em ambientes
digitais, sendo que o termo “netnografia” é um neologismo derivado das palavras
“internet” e “etnografia” (Bartl et al., 2016).

Um dos principais motivos para a escolha dessa técnica em resposta ao
primeiro objetivo especifico da investigagdo é que os consumidores revelam
informacdes, detalhes sensiveis, ndo solicitados, voluntariamente. Efetivamente, a
netnografia tem a reputacdo de ser uma das técnicas mais eficazes para observar o
comportamento do consumidor, em ambientes digitais, entender os seus gostos,
desejos e fatores de influéncia dos clientes nas suas decisées de consumo (Langer &
Beckman, 2005).

Desta forma, surgiu a necessidade de um processo sistematico para
identificar, selecionar e analisar interacdes online do consumidor. Diante dessa
Otica, a analise netnografica foi dividida e classificada como descritiva ou analitica
(Kozinets, 2015).

Assim, através da andlise netnografica descritiva foi possivel elaborar um
enquadramento das varias dinamicas integradas da Comunidade Labs. De seguida,
procedeu-se a netnografia analitica, que considerou dois principais momentos de
observacao, expostos no capitulo de analise e discussdao de dados. Neste sentido,
foram observados, registados e analisados, dados numéricos relativos aos
utilizadores da plataforma, membros participantes em desafios expostos na
comunidade, visualizacbes da pagina, interacbes dos membros através de
comentarios ou likes, e a duracdo média de sessado. Esta fase de recolha e analise de
dados netnograficos é fundamental para perceber se a comunidade online atrai

membros participantes (Albors-Garrigos, 2020).
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Por outro lado, vale salientar que, dado o elevado niimero de comentarios e
likes que a Comunidade Labs apresenta e a incapacidade da plataforma na extracao
desse conteudo para uma base de dados, nao foi possivel analisar qualitativamente
cada uma das interacdes correspondentes.

Em todo o caso, pretende-se que a investigadora adote um olhar critico sobre
o conteudo analisado, de forma a encontrar varias informacdes sobre as percecdes
dos consumidores em torno do universo do Continente Labs (anexo 5). Desse modo,
as interagdes online sdo percebidas como uma reflexdo cultural valiosa, produzindo

compreensao humana profunda (Albors-Garrigos, 2020).

4.3.3. Entrevistas

No ambito desta investigagdo foram realizadas duas entrevistas
exploratdérias e semiestruturadas, para consolidar o conhecimento sobre o
fenomeno em estudo, na perspetiva da empresa. Desta forma, a entrevista
exploratdria semiestruturada permitiu complementar a analise documental, obter
dados para melhor explorar o segundo objetivo especifico relativo ao processo de
compra em loja disruptiva.

A primeira entrevista exploratdria, com o Diretor de Marketing da Sonae MC,
Tiago Simdes, ocorreu a partir de uma iniciativa interna do departamento de Digital
& Inovacgdo na Sonae MC para integrar num canal online. Na verdade, essa dinamica
surgiu numa fase bastante embrionaria da investigacdo, ainda na altura em que a
investigadora, e simultaneamente estagiaria, se encontrava em ambiente de estagio
na empresa acolhedora. No entanto, tendo em conta que os topicos abordados vao
ao encontro dos objetivos da investigacao, considerou-se pertinente canalizar parte
do conteuido reunido nessa dinamica como forma exploratdria do fenémeno em
estudo.

Embora a condugdo da entrevista e a conceptualizacdo das questdes sejam da
autoria da investigadora, estas seguem uma logica bastante pragmatica perante os
objetivos da empresa. Contudo, as questdes foram idealizadas mediante quatro

temas principais abordados num estudo de Pantano et al. (2018) e,
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consequentemente, na revisdo da literatura, nomeadamente: a introducdo de
solugdes tecnolodgicas no retalho alimentar; atratividade de solugdes tecnologicas no
retalho alimentar; principais tendéncias e solugdes tecnoldgicas no retalho
alimentar; e experimentacao na cocriagdo de valor (anexo 1).

Relativamente a segunda entrevista com o Product Owner do Continente
Labs, Miguel Gomes, foi construido um guido com dez questdes abertas abordando
as duas principais dimensdes do modelo conceptual: ambiente fisico
correspondente a loja fisica e o ambiente digital inerente a Comunidade Labs. O
guido foi criado com base na metodologia usada no estudo de Li (2018) sobre o
conceito da Amazon Go (anexo 2).

Nessa linha de pensamento, as questdes de pesquisa qualitativa articulam o
que o pesquisador pretende saber sobre as inten¢des e perspetivas do estudo em
questdo. Por sua vez, aplicando este tipo de ferramenta é possivel que o investigador
conduza a entrevista com alguma liberdade, de forma a atingir os objetivos em
estudo e, consequentemente, obter os resultados esperados (Duarte, 2004).

De acordo com os autores Summerfeldt e Antony (2002), este tipo de
entrevistas permite controlar a ordem das perguntas, e os entrevistados tém a
possibilidade de falar detalhadamente sobre diversos assuntos e de expandir as suas
ideias. Desta forma, a principal razdo para a escolha destas técnicas de entrevistas
do tipo exploratorias e semiestruturada deve-se a possibilidade de os entrevistados
poderem expor livremente a sua opinido. Em outras palavras, sdo mais flexiveis do
que métodos padronizados.

Creswell et al. (2007) acrescentam que, dada a flexibilidade na comunicac¢ao
entre o entrevistador e o entrevistado, é comum que as perguntas mudem durante
o processo de pesquisa, de forma a refletir uma maior compreensao do fenémeno.
Geralmente, em todas as fases da investigacdo reflexiva e interativa, as questdes
qualitativas sdo desenvolvidas ou refinadas. Archibald (2016) defende que pode ser
util pensar em questdes de pesquisa como ferramentas de navegac¢do para avaliar
as decisdes ao longo da jornada da investigacao.

Este levantamento de dados primarios deve ser realizado presencialmente,

uma vez que carece da atencdo do entrevistador perante o momento com o
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entrevistado, para assim analisar, através das expressoes gestuais, ritmo do didlogo
e tons de voz o conteido da mensagem (Peters e Halcomb, 2015). Diante desta 6tica,
¢ fundamental que o entrevistador proporcione um ambiente/abordagem
agradavel, apresente uma postura neutra perante as opinides dos entrevistados e,
consequentemente, respeite os codigos de ética (Majid et al., 2017). No entanto,
dadas as circunstancias atuais relativas as regras de confinamento causado pelo
Covid-19, esta técnica € realizada através do Microsoft Teams.

Para além disso, a par do guido da entrevista, é crucial para o sucesso desta
técnica que o entrevistador faca o planeamento da entrevista e informe previamente
o participante, consoante a disponibilidade deste, dos detalhes do momento da
entrevista, nomeadamente o dia, a hora e, se adequado, o local (Knox & Burkard,
2009).

Por conseguinte, a primeira entrevista a foi realizada no dia 27 de janeiro de

2021, e a segunda entrevista, concretizou-se no dia 2 de maio de 2021.

4.3.4. Observacao participante e entrevistas exploratodrias

Nesta sec¢do procura-se apresentar as técnicas utilizadas para analisar o

o

fenomeno da investigacdo na perspetiva do consumidor. Por conseguinte,
realizada a observacdo participante e as entrevistas exploratodrias, de forma a
aprofundar outras dimensodes do estudo, dado que a escolha dessas técnicas surgiu
porque possibilitam ao pesquisador envolver-se em ambiente real, considerando
que, no caso pratico, esta analise realizar-se-a na loja Continente Labs, de forma a
compreender as motiva¢gdes do consumidor em ambientes tecnoldgicos do retalho
alimentar.

Uma das grandes vantagens desta técnica é que os dados reunidos podem ser
usados para complementar, informar ou contradizer pesquisas teorizadas e,
consequentemente, aumentar significativamente o conhecimento disponivel sobre
um assunto (Kawulich, 2005). Outro facto é que, através da observacdo, os

participantes podem ndo perceber que estdo a ser observados e, por isso, a partida,
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ndo moderam o seu comportamento. Portanto, os dados reunidos ndo sao
adulterados.

Para além disso, complementou-se a observacdo participante com
entrevistas exploratorias, de forma a materializar a opinido do consumidor de toda
a experiéncia de consumo disruptiva e, assim, analisar o seu grau de satisfacao na
utilizacao da tecnologia Continente Labs. Relativamente aos guides de observacao
participante e de entrevistas exploratdrias, ambos seguem a estrutura de beneficios
utilitarios e heddnicos apresentados por Cetto et al. (2015).

A matriz de observacdo pretende averiguar se os consumidores precisam de
ajuda ou ndo durante o processo de compra, se interagem com os elementos
tecnoldgicos em loja e demonstram emogdes ou confianca no uso da tecnologia
(anexo 3). Para além disso, o investigador tenta contabilizar o tempo médio da
experiéncia de compra (Willems et al.,, 2017).

Relativamente aos guides das entrevistas exploratorias aos clientes do
Continente Labs, estes incluem trés questdes inerentes aos beneficios utilitarios,
nomeadamente (anexo 4): a economia de tempo, confiabilidade, controlo do
processo, facilidade de uso e informacao interligada; e quatro questdes intrinsecas
aos beneficios heddnicos, especificamente sobre: prazer, procura de novidade

inerente e interatividade (Fernandes e Pedroso, 2017).

4.3.5. Universo de analise e participantes

O universo desta analise é composto por individuos que estao envolvidos
com a marca Continente Labs.

Todavia, este universo é constituido, na sua grande maioria, por clientes da
marca Continente Labs ou por membros participantes da plataforma online de
cocriacao de valor dessa marca - a Comunidade Labs. Mediante uma estratégia de
segmentacao realizada pela investigadora junto da equipa do Continente Labs em
contexto de estagio, foi possivel segmentar o perfil dos clientes associados da marca,
que se dividem em trés tipos de clientes com caracteristicas diferentes, tal como

apresentado na Tabela 3. Importa realcar que a segmentac¢do evidenciada foi
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definida sob critérios exclusivos da marca Continente Labs. Porém, a investigadora
pretende utilizar essa segmentacdo para organizar a recolha de dados e,
consequentemente, entrevistar e observar clientes dos trés segmentos definidos

pela empresa.

= Saudaveis exigentes e urbanos sofisticados;

=  C(lientes loyal large e loyal medium;

=  High e medium share of wallet;

Cliente A = (Clientes que usaram mais do que uma vez a aplicacdo do “Cartdo
Continente” nos ultimos trés meses;

= Idades compreendidas entre os 30 e os 45 anos;

Cesta com artigos de gama Bio & Saudavel, Prozis, Frutas e Legumes.

=  Saudaveis exigentes e urbanos sofisticados;

= C(lientes loyal large e loyal medium;

Cliente B =  High e medium share of wallet;

= (lientes que usaram mais do que uma vez a aplicacdo do “Cartdo
Continente” nos ultimos trés meses;

Idades compreendidas entre os 20 e os 35 anos.

Cliente C = C(lientes early adopters/trendsetters.

Tabela 3 - Segmentacio de clientes Continente Labs

Nota - Elaboragio Prépria

No entanto, tendo em conta alguns critérios inerentes a esta investigacao,
como o tempo util de realizagdo da mesma, nao foi possivel chegar a todos os clientes
que constituem este universo. Contudo, foram selecionados e entrevistados 60
clientes do Continente Labs que correspondem as caracteristicas dos trés tipos de
clientes em questdo, obedecendo, assim, ao critério de abrangéncia nas técnicas de
recolha de dados para se obter uma resposta holistica e satisfatoria, de acordo com

os objetivos desta investigacao.
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4.4, Técnicas de andlise de dados

No caso desta investigacdo, considerou-se a recolha de dados secundarios
através da analise de documentos e outras fontes qualitativas de dados primarios,
nomeadamente a netnografia, a observacao participante e dois tipos de entrevistas
- semiestruturadas e exploratorias -, como um meio de triangula¢do na combinac¢ado
de metodologias no estudo do mesmo fenémeno (Denzin, 1994). Isto porque, ao
triangular dados, o investigador tenta obter uma confluéncia de evidéncias que gera
credibilidade (Flinders & Eisner, 1994).

Ao examinar as informacoes reunidas por diferentes métodos, é possivel
corroborar ou avaliar os resultados e, assim, reduzir o impacto de potenciais
conclusdes precipitadas num unico estudo. De acordo com Carter et al. (2014), a
triangulacdo ajuda o pesquisador a proteger-se contra a acusacao de que as
descobertas de um estudo sdo simplesmente um artefacto de um tinico método, uma
Unica fonte ou o preconceito de um tnico investigador.

Apébs a primeira fase de recolha de dados, explorou-se e organizou-se a
informacao reunida através da técnica de analise de contetido. Esta técnica passa
por organizar as informacdes em categorias mediante os topicos e questoes centrais
do estudo. Aqui, o investigador deve demonstrar capacidade na identificacdo de
informacgdes pertinentes e separa-las daquelas que nado sao pertinentes (Corbin &
Strauss, 1990).

Segundo os autores Hsieh e Shannon (2005), esse procedimento abrange trés
principais etapas: 1) pré-analise, 2) exploracdao do material e 3) o tratamento dos
resultados: interferéncia e interpretacao. Acrescente-se que, no inicio da fase da pré-
analise, todas as notas e transcricdes foram lidas para se obter uma visdo geral do
corpo e do contexto dos dados recolhidos.

De seguida, o processo de leitura foi seguido por um processo de codificagao,
na fase de exploracdo do material, em que cada categoria foi sistematicamente
rotulada de acordo com a relevancia dos dados e do quadro tedrico da revisao da
literatura. Por fim, na etapa de tratamento de dados, o investigador analisou os
resultados de forma critica buscando possiveis conclusdes para responder ao objeto

em estudo.
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Para auxiliar o processo de analise de contetido das técnicas de observacao
participante e das entrevistas exploratorias aos 60 clientes do Continente Labs,
criou-se um documento ilustrado sob a forma de tabela no Microsoft Excel, dada a
flexibilidade de manuseamento da informacdo que foi organizada por categoria, e
cada tabela corresponde a cada questao estabelecida nos guides de analise.

Por conseguinte, a Figura 5 apresenta a caracterizacdo e codificacdo dos
participantes deste estudo, tendo por base o sexo, idade e os quatro tipos de clientes.
Os primeiros trés tipos de clientes, do A ao C, foram definidos pela investigadora
junto da equipa do Continente Labs em contexto de estagio, enquanto o restante, o
cliente D, foi determinado somente pela investigadora mediante a identificacao de

caracteristicas divergentes no momento de recolha de dados, tal como representado

no anexo 6.
Sexo Idade Tipo de Cliente Codificagdo Sexo Idade Tipo de Cliente Codificagdo

Feminino 30 Cliente D E1 Masculino 21 Cliente B E31
Masculino 27 Cliente B E2 Masculino 31 Cliente A E32
Masculino 32 Cliente D E3 Feminino 31 Cliente C E33
Masculino 25 Cliente B E4 Masculino 46 Cliente D E34
Masculino 34 Cliente B E5 Masculino 48 Cliente D E35
Feminino 26 Cliente C E6 Feminino 33 Cliente A E36
Feminino 23 Cliente A E7 Masculino 26 Cliente B E37
Feminino 37 Cliente D E8 Feminino 30 Cliente B E38
Masculino 25 Cliente C E9 Masculino 21 Cliente C E39
Masculino 32 Cliente C E10 Feminino 28 Cliente B E40
Feminino 37 Cliente A E11 Masculino 39 Cliente A E41
Masculino 39 Cliente A E12 Feminino 34 Cliente A E42
Feminino 27 Cliente A E13 Masculino 44 Cliente D E43
Feminino 29 Cliente D E14 Feminino 25 Cliente B E44
Masculino 42 Cliente D E15 Feminino 33 Cliente B E45
Masculino 36 Cliente D E16 Masculino 20 Cliente B E46
Feminino 31 Cliente C E17 Feminino 30 Cliente A E47
Feminino 25 Cliente C E18 Masculino 36 Cliente A E48
Masculino 39 Cliente A E19 Masculino 32 Cliente C E49
Masculino 38 Cliente D E20 Masculino 25 Cliente C E50
Feminino 31 Cliente B E21 Masculino 41 Cliente A E51
Feminino 43 Cliente D E22 Masculino 26 Cliente C E52
Feminino 41 Cliente D E23 Masculino 26 Cliente B E53
Feminino 46 Cliente A E24 Feminino 50 Cliente D E54
Masculino 36 Cliente D E25 Masculino 32 Cliente A E55
Masculino 44 Cliente D E26 Masculino 24 Cliente C E56
Feminino 40 Cliente D E27 Feminino 42 Cliente A E57
Feminino 29 Cliente B E28 Masculino 29 Cliente B E58
Feminino 40 Cliente A E29 Feminino 37 Cliente A E59
Masculino 24 Cliente B E30 Feminino 35 Cliente A E60

Figura 5 - Caraterizacdo e codificacdo dos participantes

Nota - Elaboragio prépria
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Face a complexidade deste estudo de caso, cruzando diferentes técnicas de
recolha e andlise de dados, em diferentes momentos, a Figura 6 sintetiza todo o
processo de investigacdo desenvolvido, presentando o objetivo geral e objetivos
especificos, em concordancia com as dimensdes propostas na revisao da literatura
e com os respetivos autores-chave. Para além disso, identifica a metodologia e

técnica de recolha e andlise de dados estabelecidas.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Terminado o periodo dedicado a recolha de dados, procedeu-se a analise dos
dados recolhidos com base no modelo conceptual apresentado na revisdo da
literatura. A partir desta seccdo, pretende-se encontrar as respostas aos objetivos
propostos através dos dados coletados. Assim, de forma a clarificar a tematica
investigada, comecgou-se por evidenciar varios dados reunidos na analise
documental do setor do retalho alimentar em Portugal, resultando da apresentacao
da empresa em que foi realizado o estudo de caso.

Posteriormente, segue-se uma analise do primeiro momento do modelo
conceptual proposto em estudo com analise da informacao recolhida através da
netnografia. Em sequéncia, resulta a analise do segundo momento do respetivo
modelo conceptual com base na técnica de observagdo participante e entrevistas
exploratérias.

E importante salientar que, ao longo deste capitulo, assim que se considerar
apropriado, serao complementados dados da analise documental. Para além disso,
sdo incluidos pequenos excertos obtidos nas varias tipologias de entrevistas
realizadas para facilitar a compreensao do leitor. Com isto, através da triangulacao
dos dados recolhidos, pretende-se aproximar esta reflexdo numa andlise mais

completa e holistica do fendmeno em estudo.

5.1. O Continente Labs no contexto do retalho alimentar em Portugal

5.1.1. Breve contextualizacao do retalho alimentar em Portugal

O mercado de retalho alimentar em Portugal, é considerado um setor
maduro e concentrado contando com seis grandes grupos, que representam 77 %
da participacdo total. A industria de retalho alimentar apresenta um grande volume
de supermercados e hipermercados, principalmente em variedade de alimentos
(Pestana Barros & Alves, 2003).

Por conseguinte, evidencia-se a SONAE e o grupo Jerénimo Martins como os

dois maiores players em territério nacional. Estas empresas superaram o mercado
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numa fase extremamente desafiadora, de retracdo econdmica com serenas
mudancas politicas e sociais que influenciaram fortemente os padroes de
comportamento em momentos de consumo (Swoboda et al, 2009). Em
consequéncia, lojas tradicionais, como pequenas mercearias de bairro, estdo a
perder participacdo de mercado, devido aos precos mais altos e menor variedade de
produtos (Farhangmehr et al.,, 2000).

Quanto ao namero de lojas por territério nacional, a média europeia aponta
um valor de 7800 lojas, e Portugal abrange um valor bastante significativo acima do
padrao analisado, contando com 20 300 lojas (Reigadinha et al., 2017). No entanto,
os dados mostram que o numero de hipermercados comecou a diminuir em
consequéncia do aumento de supermercados, com o surgimento das lojas
especializadas de ampla variedade e precos democraticos como o Lidl ou Aldi
(Marques et al., 2016).

Todavia, a SONAE MC (parte do core business da SONAE) foi responsavel pelo
lancamento do primeiro hipermercado em Portugal, em 1985. Atualmente, opera
sob uma série de formatos de hipermercados e supermercados que atendem as
necessidades especificas dos portugueses, através das lojas Continente e Continente
Modelo (hipermercados), Continente Bom Dia (supermercados, lojas de
conveniéncia), Bom Bocado (cafeteiras e restaurantes), Note! (livraria e papelaria),
Well’s (lojas de saude e Otica) e Meu Super (retalho alimentar franqueado).

Neste momento, esta insignia desfruta da primeira posi¢ado lider no mercado
de retalho alimentar em Portugal, no qual pretende manter e expandir a sua
influéncia na modernizagdo e construcdo de estratégias capazes de compreender de
forma eficaz a jornada do cliente, replicando modelos de negocio transformadores e
emersos na experiéncia fisica do consumidor num ambiente digital (Sonae, 2019).

Segundo o report “Futuro do Setor do Comércio em Portugal”, os principais
desafios do setor sao o envelhecimento progressivo da populacao portuguesa e o
aumento demografico dos Millennials e da Geragdo Y. Por sua vez, ha um aumento
do fendmeno de desintegracao familiar, o que significa que cada individuo dentro de
um agregado familiar representa um consumidor individual, com necessidades,

escolhas e compras especificas (Confederacao Empresarial de Portugal, 2018).
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Em segundo lugar, a rutura tecnologica esta a estimular o setor a reinventar
novas formas e estratégias para adaptar os seus modelos de negdcio na inclusdo de
uma boa sinergia entre as dimensdes online e fisicas de lojas. Além disso, a
consciéncia dos consumidores sobre a pegada ecolégica esta a aumentar e a procura
por produtos ambientalmente responsaveis deve estar no foco das estratégias
(Marchet et al., 2018). Por ultimo, a penetracdo de novos players esta a despertar
alguma preocupacao no setor nacional, com o surgimento da rede lider espanhola
Mercadona, que investiu 25 € milhdes na abertura de quatro lojas na regiao norte
de Portugal, além de que fixou 0 41.2 lugar no ranking das 250 maiores empresas do
setor a nivel mundial (Clever, 2020).

Por outro lado, a exponencial expansao internacional da Amazon também
representa uma verdadeira ameaca para os retalhistas em Portugal, dado o seu
carater competitivo e a constante capacidade de quebrar paradigmas na inovacgao.
Apesar de os conceitos Amazon Fresh e Amazon Go ainda ndo estarem presentes no
pais, varios especialistas acreditam que é uma questdo de tempo para que a rede
internacional se instale em Portugal.

Por esse motivo, a eventual entrada da Amazon no mercado portugués pode
afetar gravemente o negdcio dos atuais players. Por sua vez, os retalhistas que nao
apostem na inovacgdo e ndo estejam preparados para incluir novas tecnologias na
cadeia de valor correm o risco de desintegrar o mercado (Confedera¢gdo Empresarial

de Portugal, 2018).

5.1.2. A empresa: Sonae MC

A Sonae MC é uma empresa do grupo Sonae, lider no setor de retalho
alimentar em Portugal. Atualmente, conta com um histérico de mais 30 anos de
crescimento continuo, integra mais de 34 000 colaboradores e dispde de mais de
1200 lojas espalhadas pelo territério portugués e espanhol, respondendo a mais de
3,9 milhdes de familias clientes (SONAE, 2020).

Quanto a sua cultura, a Sonae MC ambiciona liderar os negocios em que atua,

mantendo o foco permanente e inabalavel nas necessidades dos consumidores. Para
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além disso, adota um conjunto de valores comuns orientados na confianca e
integridade, acredita que as pessoas estdo no centro do seu sucesso, ambicdo,
inovacdo, responsabilidade corporativa, frugalidade e eficiéncia, cooperacdo e
independéncia (SONAE MC, 2021).

Em 2020, o volume de negdcios da Sonae MC atingiu 5153 milhdes de euros,
correspondendo a um aumento de +9,6 % em relagdo ao historico e de +6,6 % face
ao universo comparavel de lojas. Num periodo tumultuoso, devido a recente
situacdo pandémica, a empresa prosseguiu a dindmica positiva dos exercicios
recentes, alcangando o crescimento mais elevado dos ultimos anos, ganhando quota
de mercado e fortalecendo a sua incontestavel posicao de lideranca (ECO, 2021).

A titulo de exemplo, o Continente foi a marca mais reconhecida (de todos os
setores) no apoio aos portugueses durante a presente crise, tendo também
conquistado a lideranga na recomendacdo dos consumidores em 2020. No quadro
de desempenho global muito positivo da Sonae MC, destacam-se os soélidos
resultados de vendas dos negdcios de base alimentar, em particular nos formatos de
proximidade, impulsionados pelo aumento do consumo de bens essenciais e de
frescos dentro de casa, que mais do que compensaram os impactos muito adversos
das medidas de encerramento obrigatorio e de contencdo da pandemia, sobre os
negocios de base nao alimentar e de restauragdo (Sonae MC, 2020).

Adicionalmente, importa realcar o forte aumento da procura no canal online
em 2020, ao qual a Sonae MC respondeu com um significativo incremento da
capacidade de preparacdo e entrega de encomendas. Esse acréscimo da procura
traduziu-se num crescimento anual das vendas online de aproximadamente +80 %
(incluindo lojas online da Well’s e Arenal), reforcando a lideranca clara da empresa
em e-commerce de bens alimentares em Portugal (Sonae, 2020).

Apesar da pandemia, a Sonae MC continuou a investir no crescimento de
meédio e longo prazo, prosseguindo a direcdo delineada no desenvolvimento dos
seus principais projetos estratégicos e mantendo o elevado ritmo de execucdo do
programa de expansao, tendo concretizado a abertura de 89 novas lojas proprias ao

longo do ano, das quais 13 lojas Continente, Bom Dia e trés lojas Continente Modelo.
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Para 2021, a empresa Sonae MC antevé um ano pleno de desafios e
compromete-se a permanecer focada na protecdo dos seus colaboradores e clientes.
Mobilizada para continuar a reforcar a lideranca comercial, consciente da
necessidade de ajustar e valorizar constantemente a sua proposta de valor e
modelos operativos, de acordo com a evolugdo da crise epidemioldgica e econémica

(Sonae, 2021).

5.1.3. Continente Labs

O estudo de caso desta investigacdo é o resultado de uma nova marca
conceptualizada no departamento Digital e Inovacdo na equipa de Transformacao
Digital inserida na esfera da Sonae MC, designada Continente Labs (C_Labs).

Esse projeto nasceu com a necessidade de aliar o universo do retalho
alimentar a transformacao digital e, assim, aproveitar as vantagens do meio online
para acompanhar as diretrizes de um mercado cada vez mais emergente. Por sua
vez, pretende testar novas solugdes tecnologicas em ambiente real através de uma
loja fisica auténoma, onde os clientes podem fazer as compras sem precisar de
esperar em filas para pagar (Labs, 2021).

Frederico Santos, diretor de Inovagdo e Transformagdo Digital da Sonae MC,
refere no jornal online Grande Consumo (2021) que, “a partir do momento em que
pessoa entra na loja, passa a estar identificada e é acompanhada pelas cdmaras
espalhadas pela loja. Quando se dirige a uma prateleira e retira um artigo, hd vdrios
tipos de mecanismos em agdo. Hd mecanismos de detegdo visual através das cmaras
e hd mecanismos de detegdo de peso com as balangas”. Também explica que essa loja
“vai ser um laboratdrio vivo, onde vamos testar vdrias solugdes, sejam de tecnologia,
de experiéncia, de solugdes de equipamentos, até de produto, com os nossos clientes. O
que se vai destacar é o facto de ser uma loja efetivamente sem caixas”.

Nessa linha de pensamento, o Continente Labs, para além da loja disruptiva,
abrange um espaco de comunica¢do direta com o cliente final numa plataforma

online, dedicada a esse efeito - a Comunidade Labs -, que tem como principal
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objetivo integrar os consumidores no processo de cocriacdo e codesenvolvimento
nas multiplas dinamicas do Continente.

Numa outra entrevista realizada no ambito desta investigacao, Miguel
Gomes, Product Owner da marca Continente Labs, explicou que a Comunidade Labs
“foi criada com o objetivo de gerir expectativas dos clientes na promogdo e
experimentacdo de solucées. E uma forma mais eficaz de internalizar o feedback do
cliente (...) e de refinar produtos e servicos mediantes as suas necessidades (...)
basicamente pretende-se que o cliente faca parte do processo de criagcdo e
desenvolvimento de novas solugées. (...) E um conceito muito transparente, em que, de
forma muito humilde, a Comunidade Labs tenciona explicar aos clientes que os
produtos apresentados ndo sdo a conceptualizagdo final e que, de facto, existe margem
para erro, mas que queremos corrigir essas falhas junto deles e construir algo que
satisfaca com maior eficiéncia as suas preferéncias”.

No fundo, esse espaco é equivalente a um féorum de debates e discussao
construtiva que visa promover o crescimento e inova¢do mediante o feedback
reunido através de opinides, sugestoes e reclamacdes, e, assim, reconhecer e
integrar os interesses dos clientes na melhoria ou na criagao de novos produtos e/ou
servicos. Além disso, pode ser categorizado como uma montra de experimentacao,
onde sdo partilhados potenciais planos do futuro de dimensdo mais inovadora e
transformacional do Continente.

Antes de se passar a analise dos dois momentos expostos no modelo
conceptual, nomeadamente o ambiente digital - comunidade online - e 0 ambiente
fisico - loja disruptiva, é fundamental compreender que o primeiro momento
verifica a experiéncia do consumidor enquanto membro cocriador da Comunidade
Labs, e o segundo momento analisa a experiéncia do consumidor que usou a loja

fisica do Continente Labs.

5.2. Ambiente digital: comunidade online

As secc¢Oes seguintes analisam a participa¢do do consumidor em dinamicas

de cocriacdo de valor. Assim, através da analise netnografica descritiva, tendo em
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consideracdo a subdivisao dedicada a participacdao do consumidor em processos de
cocriacao, a investigadora comecou por elaborar um enquadramento da identidade
da marca numa pesquisa geral das dinamicas integradas da Comunidade Labs.
Posteriormente, procedeu-se a netnografia analitica, tendo em conta dois
momentos temporais, em que o primeiro considera um periodo desde a sua criacao,
ou seja, desde 1 de abril de 2020 até dia 30 de junho de 2021, enquanto o segundo
periodo compreende a data da implementacdao da primeira estratégia de
segmentacao de clientes interna, a partir de 25 de janeiro até dia 30 de junho de
2021. Isto para perceber as oscilagdes de um periodo que, embora mais longinquo,
se apresenta aparentemente mais calmo, devido a escassa divulgacdo e, por
consequéncia, com menos fluxo de utilizadores, paralelamente a um outro periodo
que, apesar de mais curto, se apresenta com uma maior adesao e agitacdo por parte

dos novos utilizadores.

5.2.1. Participacdao do consumidor em processos de cocriacao

Esta secc¢do é dedicada a analise da participa¢do do consumidor em processos
de cocriagcdo na Comunidade Labs com recurso a netnografia descritiva. Diante dessa
Otica, varios estudos defendem que integrar os clientes no processo de inovagao é
um fator-chave para o sucesso das empresas. Como resultado, uma das tendéncias
atuais mais importantes no setor do retalho é a inclusdo progressiva dos
consumidores em dindmicas de cocriagdo e coproducdo de marcas, experiéncias,
design, estratégias de marketing no desenvolvimento de produtos ou servigos
através de opinides como feedback tutil, experiéncias de uso relevantes, ideias e
novas informacgdes (Accenture, 2020).

Sao imensos os exemplos de empresas que tém apostado em laboratoérios
digitais para se envolverem com os clientes — da Walmart a Nike (Kwan et al., 2020).
Esse conceito de laboratorio digital tem como principal objetivo fornecer um ciclo
de feedback continuo de ideias na construcao de dialogos, transparéncia e
flexibilidade com os consumidores, que se tornam parte do processo de tomada de

decisdo da empresa (Cheung et al,, 2017). De facto, um relatério da Hitachi Europe
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contrasta que 58 % das empresas realizam projetos-piloto de cocriagcao por meio
desse tipo de plataformas digitais, 51 % da amostra entrevistada dizem que a
cocriacao melhorou o desempenho financeiro e 54 % confirmam que ajudou a
melhorar o seu impacto social (Uchida et al., 2019).

No caso da plataforma em estudo, a Comunidade Labs consiste num
laboratorio digital que viabiliza o contacto do Continente com todos os clientes que
tenham interesse de participar na criacdo de produtos e servigos. Esse espa¢o pode
ser categorizado como uma montra de experimentacao, onde sdo partilhados
potenciais planos do futuro do universo do Continente, com o objetivo de desafiar os
consumidores a testarem essas solucdes e melhorarem essas mesmas solugdoes com
o feedback reunido dos respetivos utilizadores. Na mesma linha de pensamento, o
diretor de Marketing da Sonae MC afirma que é fundamental trazer o cliente para o
momento da experimentacdo e ter o seu feedback em tempo real. Ainda adianta que
“nds sé vamos conseguir evoluir com esse feedback continuado, e penso que isso
passard por uma cocriagdo explicita, ou seja, o cliente sabe que faz parte desse
caminho e estd a criar connosco. Da nossa parte, temos os processos preparados para
colocarmos o produto cd fora, no entanto pode ndo ser o produto final, e a proposta de
valor desta dindmica é mesmo essa-o produto é criado a medida que os clientes vdo
interagindo com ele”.

Desta forma, a Comunidade Labs concentra-se em reajustar as expectativas
do cliente através de uma dinamica experimental em que o préprio cliente pode
reportar possiveis falhas ou dar sugestdes de melhoria num espaco construido com
essa finalidade.

Vale realcar que todos os desafios apresentados na Comunidade Labs ligam
o Continente a temas de experimentacdo e disrup¢ao. No entanto, nem todos os
projetos da Comunidade Labs tém de ser simultaneamente projetos de vertente
experimental e disruptiva.

Tal como demonstrado na Figura 7, pode conter simplesmente uma vertente
mais ligada a experimentagao, como exposto no Q1, que associa o Continente (CNT)
a vertentes de experimentacdo, ou entdo, projetos que aliam o CNT a componentes

mais disruptivas, com menos base na experimentag¢do, como € o caso do Q2.
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CONTINENTE & EXPERIMENTAGAO CONTINENTE & DISRUPGAO

Q1 ASSOCIA O CONTINENTE A VERTENTES Q2 ASSOCIA O CONTINENTE A VERTENTES

DE EXPERIMENTAGAO. MAIS DISRUPTIVAS COM MENOS BASE NA

EXPERIMENTAGAO.

EXPERIMENTAGAO DISRUPGAO

v
COMUNIDADE LABS

A INTERCEGAO DESTAS AMPLITUDES (CONTINENTE, EXPERIMENTAGAO E DISRUPGAO) MATERIALIZA A COMUNIDADE LABS

Figura 7 - Dimensdes da Comunidade Labs

Nota - Elaboragio Prépria

Contudo, verifica-se que os projetos e testes integrados na Comunidade Labs
sdo, na sua grande maioria, aplicagdes méveis ou funcionalidades dessas mesmas
aplicagdes. Relativamente as aplicacoes, apresentam-se como solugdes de software
criadas e impulsionadas para melhorar a vida do cliente, e os exemplos mais
proximos desses ativos na Comunidade Labs sdo os desafios da aplicacdo do “Cartao
Continente”, aplicacdo do “Continente Siga” e aplicacio do “Continente
Plug&Charge” que, atualmente, ja se encontram institucionalizados no mercado.
Nesses casos, quando expostos na Comunidade Labs, o procedimento normal passa
por essas solucdes serem inicialmente introduzidas num formato beta. Somente
ap6és um periodo de verificagdo pelos responsaveis do produto junto dos
utilizadores da comunidade é que ficam reunidas as condi¢des para melhorar o
produto e, de seguida, lan¢a-lo no mercado.

Outro caso relativamente comum acontece normalmente quando os ativos ja
estdo institucionalizados no mercado, mas pretendem lancar um novo User
Experience (UX) da aplicacao ou outro tipo de funcionalidades. Nessas situacgoes, sao
publicadas varias versdes beta dessa categoria na Comunidade Labs para avaliar a
melhor opcao de implementacdo no respetivo sistema mediante as consideracdes

dos utilizadores.
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Para além das solucbes materializadas para os utilizadores testarem,
também existem outros ativos que ndo apresentam nenhuma aplicacdo tecnoldgica
ou funcionalidade tecnolégica aliada ou diretamente associada, que é o caso do Food
Lab, um projeto que aposta constantemente na inovag¢ao alimentar com produtos
que seguem as novas tendéncias alimentares mundiais. Por outro lado, nesse espaco
também sdo abordados temas em voga no retalho alimentar, tal como iniciativas
sustentaveis ou questdes inerentes e mais especificas das solu¢des apresentadas na
montra desse laboratoério digital.

Relativamente ao publico-alvo, a Comunidade do Continente Labs integra
utilizadores muito alinhados aos tipos de clientes estabelecidos na campanha de
segmentacao apresentada na Tabela 3 do capitulo da metodologia, que retinem
caracteristicas comuns, nomeadamente mindset jovem, interesse por novas
tendéncias com afinidades tecnoldgicas, naturalmente curiosos com vontade de
participar de forma espontanea em projetos disruptivos. Miguel Gomes, Product
Owner da marca Continente Labs e também responsavel pela Comunidade Labs,
afirma que esse laboratério digital procura clientes parceiros com inputs
informados nas diferentes areas de interesse de cada um.

Todavia, por meio desse processo de cocriagdo, a Comunidade Labs visa
simplificar e refletir um espago customer centric, que pretende proporcionar aos
utilizadores uma experiéncia de navegacdo facil, simples e transversal, quer na
plataforma nativa, como nos ativos integrantes. E, assim, concretizar as
necessidades do cliente seguindo a tendéncia do mercado em dar opg¢des de
produtos completos com manuseamento basico e intuitivo.

Posto isto, de forma a analisar o tipo de envolvimento gerado na Comunidade
Labs, de seguida sdo identificados varios dados que refletem o nivel de participacao

do consumidor no processo de cocriagdo em estudo.

5.2.1.1 Comunidade online

Seguindo a matriz netnografica estabelecida, a andlise dos dados da

plataforma Continente Labs passou primeiro pela exploracdo e extracao de varios
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dados numéricos relativos aos utilizadores da plataforma, das visualiza¢des de
pagina, de interacoes dos membros através de comentarios ou likes, assim como a
duracdo média das sessoOes, de forma a perceber a atratividade dessa mesma
plataforma.

Tal como mencionado na introducdo da andlise da Comunidade Labs, e
representado na Tabela 4, a extracdo de dados da netnografia analitica considerou

dois momentos de observacgao principais:

Periodos de analise Data de analise

Considera o periodo desde a sua criagdo até ao ultimo | 01/04/2020 até dia

1.2.M t
omento dia definido para extra¢do dos dados. 30/06/2021

Considera a data da implementacdo da primeira
2.2 Momento | estratégia de segmentacio de clientes interna até ao
ultimo dia definido para extracdo dos dados.

25/01/2021 até dia
30/06/2021

Tabela 4 - Periodos de analise netnografica

Nota - Elaboragio Prépria

Assim, tal como é possivel visualizar no anexo 42 e no anexo 44, no primeiro
momento de analise, a Comunidade Labs apresenta 4923 visitas ao site, tendo em
conta que este algoritmo é contabilizado uma tnica vez, e ndo duplica o valor a partir
do momento que identifica o endereco IP de utilizador. Em contraste, identifica 14
486 visualiza¢des de paginas, e esta métrica ja contabiliza o nimero de visualizacbes
totais no website, mesmo quando o utilizador visualiza a pagina mais do que uma
vez ao dia, todas as visualizacdes do website sdo contabilidades. Relativamente a
duracdo média das sessdes, que representa o tempo que os visitantes passam na
plataforma Comunidade Labs, é 00:001:50, apontando uma taxa de rejeicdo de
78,47 %, que reflete a percentagem de utilizadores que abandonaram o website sem
interagirem, apds visualizarem a pagina principal. Quanto ao nimero de interacoes,
durante esse periodo foram realizados 1759 comentarios, 1086 likes e criados 207

novos tépicos.
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Seguindo a mesma ordem de analise, verifica-se nos anexos 43 e 44 que, no
segundo periodo definido, a plataforma Continente Labs apresenta 4419 visitas
totais, 10 405 visualizacoes de paginas, 00:01:07 de duragcdo média de sessao,
81,05 % de taxa de rejeicdo. No que diz respeito aos numeros de interagoes,
identificam-se 1447 comentarios, 781 likes e 73 tépicos criados. Ainda é possivel
visualizar que a maior parte dos utilizadores do laboratério digital se concentra na
regiao de Lisboa, com 1563 utilizadores, e na do Porto, com 966 utilizadores, em
ambos os momentos de analise.

Tendo em conta os dois periodos de anadlise, é possivel verificar facilmente
que as figuras 8 e 9 registam o dia 26 de janeiro como a ocasido de maior afluéncia
na Comunidade Labs, consequéncia da implementa¢do da primeira campanha de
angariacao de clientes numa newsletter exclusiva e um banner na aplicacao do
“Cartdo Continente”, contando com 702 visualiza¢des de pagina e 441 visitas brutas

ao website da Comunidade Labs.
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Por sua vez, é possivel afirmar que o aumento da atividade da Comunidade
Labs corresponde ao segundo periodo de analise. O numero de utilizadores contou
com um aumento de 4419 visitas a plataforma entre momentos de analise, ou seja,
de 504 (1.2 momento) para um total de 4923 utilizadores (soma do 1.2 momento
com o 2.2 momento).

No caso das visualizacOes totais no website, a situacdo € idéntica, apresenta
um aumento de 10405, uma vez que, no primeiro momento, estima 4081
visualizag¢des, e com os registos do segundo momento define um total de 14 486
visualizagoes.

Em relacdo as métricas que determinam o nimero de interagdes, no primeiro
momento haviam somente 312 comentarios, 305 likes e 134 topicos criados, sendo
que do total de interagcdes somadas com o segundo momento resulta 1759
comentarios, 1086 likes e 207 tépicos criados.

Quanto a taxa de rejeicao, embora neste caso nao seja uma situacao positiva,
porque corresponde ao numero de sessdes que abandonaram o site sobre o nimero
de sessoes totais realizadas, também aumentou de 78,47 % para 81,05 %. Da mesma
forma, o tempo de duracao média que os visitantes despendem no website diminuiu.

Visto que a Comunidade Labs esta integrada no website do Continente Labs,
considerou-se pertinente verificar o comportamento dos utilizadores nesta parcela
e, assim, verificar o numero de eventos acionados para a respetiva plataforma de
cocriacao. Deste modo, tal como demonstrado nos anexos 46 e 47, no primeiro
momento foram registados um total de 4699 cliques, e 4156 cliques no segundo
momento correspondente, ou seja, houve um aumento 543 cliques entre periodos
de analise.

Uma vez que o grafico da visao geral do trafego no website do Continente Labs
destaca maior fluxo de visualizacbes no dia 26 de maio, que resulta do dia de
abertura da loja fisica do Continente Labs, averiguou-se um terceiro momento de
analise a contar dessa respetiva data ao ultimo dia de analise definido, ou seja, de 26
de maio a 30 de junho de 2021, de forma a compreender se os fendmenos estdo
correlacionados. Assim, tal como verificado no anexo 48, foram registados um total
de 501 cliques do website do Continente Labs para a Comunidade Labs, tendo em
conta que s6 no proprio dia de abertura da loja fisica Continente Labs foram

acionados 109 cliques.
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Contudo, embora tenham sido assinadas algumas a¢des no dia de abertura da
loja do Continente Labs, a investigadora considera que esse acontecimento ndo foi

um elemento crucial para aumentar a atividade da Comunidade Labs.

5.3. Ambiente fisico: loja disruptiva

Apés analisar o primeiro momento de analise dedicado ao ambiente online
da Comunidade Labs, esta sec¢do tem como objetivo explorar o segundo momento
proposto no modelo conceptual referente ao ambiente fisico do Continente Labs, na
analise da experiéncia dos consumidores que utilizaram a loja fisica.

Com base nos dados reunidos na analise documental bem como nas
entrevistas exploratdrias e semiestruturadas, pretende-se compreender o processo
de compra em loja disruptiva, explorar as motivacdes do consumidor em ambientes
tecnoldgicos no retalho alimentar e investigar a satisfacdo do consumidor na

utilizacao da tecnologia do Continente Labs.

5.3.1. Novo processo de compra

Nesta seccdo, considerou-se fundamental expor alguns dados que apoiam a
compreensao dos conceitos em estudo, seja numa perspetiva mais global por parte
dos retalhistas em solucdes de transformacdo digital a nivel mundial, seja numa
perspetiva mais especifica e detalhada do novo processo de compra no Continente
Labs.

Assim sendo, de acordo com o relatorio “Global Power of Retailing 2020”, em
2018, areceita dos 250 maiores retalhistas alcancou 4,74 trilides de délares aliados
a um crescimento de 4,1 % em receita. Em rela¢do aos principais players do setor do
retalho alimentar, a semelhan¢ca do ano anterior, o relatério anual da Deloitte
identifica duas redes americanas, a Walmart e Costco, como as primeiras

organizagoes lideres no ranking. Para além disso, destaca a Amazon como o terceiro

maior retalhista (Deloitte Touche Tohmatsu Limited, 2020).
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A posicao da Amazon foi alcancada devido a uma estratégia de precos
altamente competitiva no mercado e ao forte investimento no servico Prime Now -
entrega em duas horas de itens essenciais e domésticos. Parte dessa projecao deve-
se a adocao do famoso conceito fresh format na aquisicao da Whole Foods, para além
do langamento da loja de conveniéncia sem caixas Amazon Go (Ramadan et al,,
2019). No entanto, sete dos 10 maiores retalhistas estdo estabelecidos nos Estados
Unidos e contribuem com quase 50 % da receita total da industria.

A IBM pesquisou 1900 retalhistas e consumidores em 23 paises, que
afirmaram que 85 % dos supermercados em todo o mundo planeiam implementar
Inteligéncia Artificial na cadeia de valor até 2021, pois acreditam que esse
investimento resultara num crescimento de 10 % para as suas empresas (IBM
Corporation, 2019).

Tal como referido por Tiago Simdes, diretor de Marketing da Sonae MC, na
entrevista exploratdria, “os beneficios dos investimentos da transformagdo digital sGo
enormes porque os clientes estdo bastante exigentes para o tema do instant delivery”.
Do mesmo modo, refere que “na Sonae MC trabalhamos desafios que podem ser
transformados, desconstruidos, eliminados e potenciados. E essa lente que queremos
focar, para transformar uma relagdo que é supercomplexae, principalmente,
superintensa com o cliente no seu supermercado”.

Na mesma perspetiva, Frederico Santos, diretor de Inovacdo e
Transformacdo Digital da Sonae MC, afirma numa entrevista para a revista dos
negocios da distribuicao, Grande Consumo, que o Continente esta continuamente a
pensar no passo seguinte e que a loja do Continente Labs é o projeto, trabalhado
durante dois anos, que aproxima a Sonae MC do futuro, salientando ainda que é uma
experiéncia Unica e pioneira, seja no universo Continente, seja na Europa (Grande
Consumo, 2021).

Miguel Gomes, Product Owner da loja do Continente Labs, explica na
entrevista semiestruturada que “a Loja do Continente Labs é uma loja suportada por
machine vision, ou seja, leitura visual do que se passa em loja, que depois é
naturalmente descodificada em eventos de retirada de artigos em prateleira ou adigdo

desses mesmo artigos”. Assim, o mais recente projeto da Sonae MC - o Continente
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Labs - esta equipado com 230 camaras e 400 sensores suportados pela tecnologia
em machine vision da startup portuguesa Sensei.

A propria autora desta investigacao teve a oportunidade de testar a
tecnologia da loja Continente Labs inumeras vezes. Aqui é necessario descarregar a
aplicagdo do Continente Labs, que se encontra disponivel para sistemas Android e
i0S, e digitalizar o QR Code nos gates de entrada na loja para iniciar a experiéncia. A
partir do momento em que o cliente entra, é identificado e acompanhado pelas
camaras espalhadas por toda a loja, que estao conectadas e sincronizadas com os
sensores de prateleiras para ter maior confianca sobre as ag¢des realizadas no
momento de compra. Essa tecnologia consegue captar os movimentos dos clientes e
todos os itens que sdo retirados ou devolvidos as respetivas prateleiras. Quando
selecionados todos os artigos pretendidos, o cliente pode sair da loja com os
respetivos artigos, ja que, apos alguns minutos, o valor da compra é deduzido
diretamente do cartdo de débito e de crédito associado a conta do Continente Labs
configurada com a aplicagdo do “Continente Pay”, incluindo a fatura eletronica
ativada.

Para além das camadas tecnoldgicas responsaveis pela identificacao dos
artigos escolhidos pelos consumidores, o parceiro Sensei assegura que o algoritmo
[IA usado nesse processo consegue aferir comportamentos tendenciais dos
consumidores e promete reconhecer padrdes de consumo com um elevado nivel de
certeza, através de decisdes aprendidas e treinadas em loja face as interacdes
passadas e presentes do cliente. Com isto, Miguel Gomes assegura que “vai ser
possivel perceber novas métricas que até a data ndo eram alvo de andlise, porque nédo
tinhamos recursos para recolher essa informagdo de forma massificada (...) aqui
vamos obter uma componente bastante vasta e complexa de customer insights, e
vamos conseguir cruzar novas varidveis com inumeras informagées através dos
percursos dos consumidores, com as proprias preferéncias ao comportamento que tem
perante a prateleira”.

Alguns dos clientes do Continente Labs descreveram os varios momentos do
novo processo de compra da loja, tal como refere E46: “Amei isto! E um exemplo

perfeito do que eu chamo de ‘experiéncia sem interface’ como, além de usar um
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smartphone para entrar na loja, ndo preciso de fazer nada, para interagir com
qualquer tipo de sistema: simplesmente pego no que quero e saio”. Todavia, E9
compara a sua experiéncia no Continente Labs com um supermercado tradicional:
“Fui das primeiras pessoas a experimentar a loja, e a experiéncia de compra é muito
boa, basicamente é escolher os produtos, colocar no saco e mais nada! Estamos
habituados a chegar ao supermercado ir buscar o cesto ou carrinho para fazer as
compras... Aqui é diferente! Neste Continente, ndo existe nada disto, s6 sacos. Por vezes,
é estranho, porque estamos habituados a saida encontrar a barreira de pagamento e
aqui é so seguir porta fora, a fatura chega passado dois minutos (depois da saida.)”.
E52 reforca: “Impressionante! Uma experiéncia sem esforco, sem filas e bem mais
simplificada! Venha a massificacdo deste modelo!”

No entanto, E47 acrescenta que este modelo de loja é diferente de algumas
solugdes tecnolodgicas apresentadas por outras marcas, dando como exemplo a loja
Pingo Doce & Go Nova: “Inicialmente, quando ouvi falar desta loja, pensei que fosse
igual ao conceito que o Pingo Doce criou com a NOVA, numa experiéncia autonoma de
self-scan dos produtos, mas aqui o conceito é ainda mais auténomo, porque ndo é
preciso construir o carrinho de compras virtual, basta escolher os produtos e
simplesmente sair. Por isso, esta experiéncia parece-me bem mais rdpida e simples

para o consumidor.”

5.3.2. Motivag¢des do consumidor em ambientes tecnoldgicos no retalho

alimentar

Tal como demonstrado na revisdo de literatura e traduzido no modelo
conceptual proposto nesta investigacdo, as motivacdes do consumidor em
ambientes tecnoldgicos no retalho alimentar foram organizadas e divididas em:
beneficios utilitarios, onde se avaliam fatores como a economia de tempo,
confiabilidade, controlo do processo, facilidade de uso e informacao interligada; e
ainda beneficios hedonicos, onde sdo analisadas as dimensdes prazer, procura de

novidade inerente e interatividade. Por sua vez, os pontos seguintes pretendem
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seguir as respetivas dimensdes do modelo conceptual e analisar os dados recolhidos

sobre esta Otica.

5.3.2.1. Economia de tempo

Uma das vantagens mais evidenciadas no servigo oferecido pelo Continente
Labs é a economia de tempo. Isso acontece porque, sendo uma loja completamente
automatica, os clientes ndo precisam de despender o seu tempo a validar os seus
produtos como acontece em tecnologias de self-service ou self-checkout, nem esperar
nas caixas de pagamento.

O diretor de Inovacao e Transformag¢do Digital da Sonae MC, Frederico
Santos, explica que o Continente Labs promete transformar a jornada do cliente
numa experiéncia rapida e eficaz. Para além disso, garante que bastam cinco
segundos para comprar algo na loja (Grande Consumo, 2021).

Assim, a economia de tempo oferecido por esta tecnologia divide-se em dois
temas - a velocidade de entrega do servico e reducao do tempo de espera dos
consumidores, ou seja, menos tempo gasto para o servi¢o real e menor tempo de
espera.

Diante desta 0tica, cerca de 49 clientes entrevistados confirmaram que o uso
dos servicos do Continente Labs proporciona uma experiéncia mais rapida, tal como
evidenciado na E44: “Ideia genial! Todo o tempo que se poupa é importante, e este
conceito facilita bastante”. Igualmente, a E53 considera: “Numa vida tdo acelerada,
onde a sociedade exige muita energia, muito tempo, as empresas precisam de otimizar
0s processos possiveis e de deixar as pessoas com mais tempo para aquilo que a
transformagdo tecnolégica nunca vai substituir: os relacionamentos”.

Ao longo dos estudos de processos automatizados no setor do retalho
alimentar, a rapidez do servico tem sido mencionada como uma das consideracdes
mais importantes para os clientes que procuram este tipo de solugdes (Collier &
Kimes, 2013). Alguns clientes acreditam que o tempo poupado nas filas de

pagamento é um dos maiores beneficios do servico Continente Labs, como é bem
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referenciado na E48: “A maior vantagem que vejo nesta experiéncia é ndo ter que ficar
a espera na fila para pagar as compras. Poupa-se imenso tempo!”

Em contrapartida, 11 dos entrevistados ndo consideraram um servico rapido
porque preferem a experiéncia de supermercado mais tradicional, ou simplesmente
sentem pouca destreza no contacto com solugdes tecnoldgicas, como explica a E3:
“Percebo que a tendéncia atual passe pela digitalizagdo, e por um lado tenho
curiosidade para conhecer estas alternativas, mas, por outro, ndo sinto que tenha
muita destreza a lidar com solugdes mais tecnoldgicas”. Da mesma forma, E31 conta:
“Pelo que vi nas noticias, pensei que fosse mais rdpido. Quando cheguei a loja, tive de
descarregar duas aplicagoes...”.

Em todo o caso, perante a percecdo de velocidade de servico oferecido pela
loja, evidenciada pela maior parte dos entrevistados, é possivel constatar que o
Continente Labs pode ser considerado um canal conveniente para os consumidores

que pretendem reduzir o tempo de consumo num supermercado.

5.3.2.2. Confiabilidade

bY

A confiabilidade estd associada a consisténcia de desempenho, e é a
capacidade de executar o servico prometido de forma confiavel e precisa, na reducao
do risco percebido (Curran & Meuter, 2005). Assim, em casos praticos, a
confiabilidade é a extensdo da tecnologia usada na loja do Continente Labs na
execucdo da tarefa esperada de forma consistente e precisa. Na mesma linha de
pensamento, a confiabilidade refere-se ao funcionamento técnico da tecnologia
associada no Continente Labs e a precisdo da entrega do servico, reduzindo a
sensacao de incerteza na garantia de que os pedidos serdo atendidos pela tecnologia
em uso (Walker & Johnson, 2006). Desta forma, o parceiro Chief Technology Officer
da Sensei garante que a tecnologia do Continente Labs esta robusta, ao nivel das
referéncias mundiais da area, e mostra-se confiante com a abertura da loja ao cliente
final (Grande Consumo, 2021).

Na verdade, dos 60 entrevistados, 70 % apresentam alguma literacia e

confianca digital, dado os seus habitos recorrentes com interagdes digitais. A vista
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disso, a E29 manifesta interesse por este tipo de solu¢des com tecnologias
automatizadas: “Experiéncia fantdstica. A tecnologia veio para facilitar a vida das
pessoas, que venham muito mais projetos como esse”. Da mesma forma, E1 elogia o
servico Continente Labs: “Uma grande experiéncia com uma nova tecnologia muito
boa no setor retalhista. Sem duvida, um excelente trabalho do Continente”.

Para além disso, existem casos pontuais de clientes que mencionaram alguns
erros gerados pela tecnologia do Continente Labs, mas, ainda assim, demonstraram-
se flexiveis com essas potenciais falhas, como evidencia a E39: “Eu adoro a
experiéncia e pretendo voltar a repetir, houve erros e falhas, que ainda precisam de
ser corrigidos, mas, tirando isso, amei o conceito, e é certamente uma loja que vou
visitar frequentemente”. Da mesma forma, a E25 confirma: “Eu gosto bastante destas
alternativas, tanto é que jd é a quinta vez que aqui venho. Também, eu moro mesmo
aqui ao lado, mas eu gosto bastante de testar, pego e volto a repor os artigos, ou as
vezes coloco os artigos no bolso e vou a outro corredor deixd-los, mesmo para perceber
a eficdcia da tecnologia. As vezes, ocorrem alguns erros, como jd aconteceu ndo
faturarem produtos, ou aparecerem outros artigos na fatura eletrénica, mas eu ndo
me importo, porque sei que é normal no inicio acontecer. Eu jd conhecia este conceito
na América, nas lojas da Amazon Go, e sempre gostei, e espero que no futuro bastante
proximo o mercado opte por estas tecnologias. A Sonae MC tem sido um bom exemplo
nestas dreas da melhoria continua de inovagdo”.

Desta forma, o Product Owner da marca apela a compreensao da tecnologia e
do conceito da loja, referindo que “o Continente Labs é uma loja piloto, com uma
tecnologia pioneira no mercado, por isso é normal que surjam erros. Sabemos que
existe margem para algumas falhas e transmitimos isso para o cliente. Por isso,
fazemos questdo que o cliente integre no processo de aprendizagem bilateral do
Continente”.

Em contraste, alguns clientes desconfiam da seguranca do servigo. A titulo de
exemplo, a E24 refere: “E uma boa ideia, definitivamente é o futuro, mas por um lado
é realmente assustador, caso seja possivel, entidades externas acederem as cdmaras

da loja e espiarem as pessoas, tipo hackers".
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Sob outra perspetiva, ha consumidores que, apesar de exprimirem confianca
na experiéncia, acham que este modelo de negocio pode ser dificil de enraizar no
mercado portugués, que apresenta uma populacdo tendencialmente envelhecida
com grande resisténcia as inovac¢des tecnologicas, tal como se pode inferir pela
partilha do cliente na E10: “Na minha opinido, o conceito para vencer terd que
primeiro convencer os Portugueses a usar mais tecnologia e ndo serem uns eternos
desconfiados”.

Ha alguns anos, Walker e Johnson (2006) salientaram que a confiabilidade
desempenha um papel critico na aceitacdo da tecnologia do cliente. Da mesma
forma, o report "Consumer Connectivity Insights" (2018) confirma que o mau
funcionamento deste tipo de tecnologias automatizadas pode condicionar o grau de
satisfacao do cliente e, consequentemente, diminuir as vendas e a ado¢do de novas
alternativas de consumo.

Estudos recentes afirmam que a situacao pandémica do COVID-19 obrigou e
incentivou as pessoas a recorrerem aos dispositivos tecnologicos. Com isso,
tornaram-se mais recetivas a este tipo de solucdes disruptivas, ou seja, esta
conjetura ajudou a amenizar a barreira da adogao tecnoldgica. Por conseguinte,
dado o aumento de recorréncia a recursos tecnoldgicos, as pessoas tém adquirido
habitos que impulsionam confianca digital (McKinsey, 2020). Assim, tendo em conta
os dados recolhidos nas entrevistas exploratorias, é possivel confirmar que, no
geral, os clientes entrevistados do Continente Labs demonstram confianca sobre a

solucdo tecnolégica em analise.

5.3.2.3. Controlo do processo

O controlo do processo em ambiente de loja disruptiva pode ser definido
como a capacidade de dominio sentida pelo cliente no momento de interagdo com
determinado servico (Dabholkar, 1996). Por norma, os consumidores que procuram
tecnologias automaticas pretendem comandar e exercer autocontrolo na realizacao
do proéprio servico, e o cliente tem a sensacao de dominar a logistica de compra, uma

vez que estas alternativas dependem da ajuda de funcionarios (Board et al., 2019).
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Assim, os clientes que assumem um papel de coproducdo visam obter liberdade e
autonomia espacial e temporal nas varias fases do processo de compra, desde o tipo
de pagamento a efetuar, a entrada e saida da loja, ao grau de interatividade e
envolvimento (Narteh, 2015). Normalmente, os consumidores adeptos deste tipo de
alternativas preferem o autosservigo para se sentirem independentes, e nao
propriamente por questdes monetarias (Collier & Kimes, 2013). De acordo com
Collier e Sherrell (2010), a falta de controlo pode frustrar os clientes e desencorajar
futuras experiéncias em sistemas automatizados.

A Sonae MC e o parceiro Sensei garantem que a loja Continente Labs
proporciona uma experiéncia em que o cliente assume o controlo de todo o processo
de compra de forma completamente auténoma.

Atendendo a técnica de observagdo participante, foi possivel concluir que
cerca de 32 clientes demonstraram controlo sobre o processo de compra, usando a
tecnologia Continente Labs, enquanto 28 clientes revelaram pouca destreza no
controlo dessa mesma experiéncia.

Apesar de a maioria das respostas reunidas das entrevistas exploratdrias
comprovar o dominio da tecnologia do Continente Labs, existe uma fracdo
significativa dos entrevistados que considera esta experiéncia disruptiva uma
potencial ameaga para a empregabilidade das pessoas com baixas qualificac¢oes,
devido a retirada dos respetivos funcionarios das caixas de pagamento. Assim, na
E22, o cliente refere: “Gostei bastante da experiéncia, mas estou curiosa para saber as
consequéncias na sociedade quando este conceito enraizar, em termos de
empregabilidade. Fora isso, achei super simples, rdpido e prdtico”. Na mesma linha de
pensamento, na E27 é expresso que: “Independentemente da vanguarda do passo
dado e mesmo sendo algo realmente inovador, podemos ter a certeza de que isto trard
mais desemprego”.

Por outro lado, determinados entrevistados acreditam que a aposta de
solugdes transformacionais a nivel tecnologico pelas empresas pode desencadear
mais e novas oportunidades profissionais, tal como mencionado na E32: “Este tipo
de servigos ndo veio para tirar o lugar de ninguém, mas sim para cooperar lado a lado

com o ser humano, de forma a agilizar processos outrora morosos. Se por um lado
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alguns empregos ficam para trds, em sentido inverso sdo criados novos postos cada
vez mais formados e profissionalizados.” E2 ainda adianta que: “Existe muitas pessoas
com medo de perderem o emprego por causa da tecnologia e isso é desnecessdrio e
falso. O impacto é minimo, as inovagées tecnoldgicas tém de avangar, e as pessoas tém
de trabalhar lado a lado com essas inovagbes”. Por sua vez, é possivel verificar
algumas controvérsias quando se trata de analisar a total ou parcial autonomia do
cliente em contacto com este tipo de solugdes tecnolédgicas. Contudo, a conclusdo
desta sec¢do sera estendida até ao préximo ponto de andlise, atendendo que a

questdo definida no guido de analise abrange ambas as categorias.

5.3.2.4. Facilidade de uso

A facilidade de uso é definida como o grau de esfor¢o e complexidade que um
cliente sente na utilizacao da tecnologia. Portanto, esta dimensdo esta relacionada
com o esfor¢o que um cliente precisa de fazer para usar o novo servi¢o (Choi, 2018).
Embora a tecnologia da loja Continente Labs canalize os esfor¢cos do consumidor,
essa percecao de esforco ou livre esforco pode ser influenciada, por exemplo, pela
localizacgao fisica, horario de funcionamento e disponibilidade geral do sistema da
loja (Weietal,, 2017).

O publico de clientes que evita este tipo de servigos automatizados,
normalmente, associa esfor¢os extras em termos de esforco fisico e mental, ou seja,
os clientes ficam ansiosos com este tipo de solugdes, uma vez que sentem menos
confianca e tém menos habilidades no uso destes sistemas (Hnisz et al., 2013). Na
mesma linha de pensamento, pode acontecer que os clientes que consideram os
sistemas automatizados dificeis de usar se sintam desconfortaveis no uso destas
tecnologias (Collier et al,, 2014).

A facilidade de uso é considerada como excecionalmente significativa para a
motivacdo e adocdo deste tipo de experiéncias no retalho alimentar. E, quando
apresentado o conceito deste tipo de alternativa, os clientes esperam que seja facil
de usar e aprender, mas isso esta relacionado com a vontade e disposi¢cdo dos

clientes para o uso da tecnologia Continente Labs.
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Conforme verificado na técnica de observacdo participante, é possivel
constatar que mais de metade dos clientes analisados demonstram facilidade no uso
da tecnologia. Nos casos em que tal fendmeno nao se verifica, por norma, poderao
estar relacionados com problemas gerados na aplicagdo movel necessaria para
iniciar a experiéncia de compra na loja, ou porque simplesmente é a primeira vez
que o cliente visita e tem contacto com a tecnologia Continente Labs, podendo nessas
situacdes, surgir algumas duvidas. A titulo de exemplo, na E15, E31 e E30 ¢
demonstrada pouca facilidade de uso, devido a problemas técnicos da app do
Continente Labs: “Tive problemas quando descarreguei a aplicagdo e ndo consegui
sincronizar o meu cartdo de multibanco. Para além disso, a tltima vez que estive aqui
na loja apareceu um aviso a dizer que ndo paguei a fatura”; “o QR Code demorou
imenso tempo a carregar”; “tive dificuldade em encontrar aplicagdo na Play Store, mas
depois descobri a razdo disso acontecer. Isto porque comprei o meu iPhone no
estrangeiro”.

Em contraste, varios clientes destacam a facilidade de uso da tecnologia
Continente Labs, como, por exemplo, a E59, que refere que “o processo foi super fdcil,
desde a configuragdo da aplicagdo, que estd superintuitiva, a todo o processo de
compra (...)". Por sua vez, um entrevistado em particular evidencia que, para além
de ser um servico facil, é diferenciador: “Jd tinha tido a oportunidade de conhecer
uma dindmica parecida a esta no estrangeiro, numa das lojas da Amazon Go, e, de
facto, a experiéncia é bastante idéntica. No entanto, penso que a tecnologia do
Continente Labs tem um ponto diferenciador, é que aqui os meus amigos entraram
comigo a usar o meu QR Code e na Amazon Go penso que ainda ndo existia essa
possibilidade” (E50).

Em suma, em rela¢do as motivacoes do consumidor na perspetiva de controlo
do processo e facilidade de uso, os entrevistados, em geral, apresentaram opinides

bastantes positivas, que validam a teoria explicita na revisdo da literatura.

Clésia V. Varandas

81



1PAM

5.3.2.5. Informacao interligada

A informacdo interligada combina uma experiéncia tradicional com a
interatividade e conveniéncia da experiéncia digital, que possibilita que o
consumidor explore um modelo misto (Marmorstein et al., 2003).

No caso da loja Continente Labs, para além de possibilitar uma experiéncia de
compra coerente em toda a linha da marca, em ambiente fisico e nos canais de
compra online existentes no universo Continente, ainda adota uma vertente
omnicanal mais expansiva. Segundo o Product Owner da marca, “o Continente Labs,
tal como o nome indica, é um laboratdrio fisico e online, onde oferece uma dimensdo
colaborativa entre toda a experiéncia altamente tecnolégica em loja fisica com a
plataforma digital Comunidade Labs. (..) A intengdo é que os clientes tenham um
espago interativo onde podem partilhar as suas opinibes, sugestdes, em que o
Continente muda com base nesse feedback. Portanto, é nessa unificagdo, é nesse ponto
de encontro entre o laboratdrio fisico e online que pretendemos fazer a diferenca”.

Relativamente a esse ponto, verificou-se que, dos 60 entrevistados, somente
quatro clientes ouviram falar da Comunidade Labs, dois conhecem vagamente o
conceito, e os restantes salientaram que obtiveram conhecimento dessa plataforma
em publica¢des nas redes sociais do Continente Labs. E16: “Antes de abrir a loja do
Continente Labs, conheci a Comunidade Labs através das redes sociais.” Igualmente,
E33 refere: “Conheci a Comunidade Labs no ano passado através das redes socia’is.
Mas ultimamente nem tenho visto nada nas redes sociais da marca”. Tal como era
expectavel, trés dos clientes que confirmaram conhecer a Comunidade Labs sao da
tipologia de cliente C, ou seja, early adopters ou trendsetters.

Por sua vez, os mesmos entrevistados confirmaram ja ter participado nos
desafios da Comunidade Labs, tal como é possivel verificar nas citacdes seguintes:

- El16: “As vezes, participo com opinides, mas acho que falta ferramentas
diversificadas para as din@micas como o questiondrio. Deviam criar uma extensdo em
HTML, um questiondrio mais ‘arrojado’ em vez de adicionar o link do questiondrio e
colocar o préprio questiondrio tipo numa janela. E o proprio design da plataforma ndo

é intuitivo”.
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- E33: “Antes de abrir a loja do Continente Labs, vim testar o servigo. E também
partilhei feedback sobre os produtos do Food Lab, mas no Continente Labs nem sequer
encontrei os produtos Food Lab”.

Para além disso, os entrevistados conhecedores da Comunidade Labs
consideram importante que o Continente Labs construa novas solu¢gdes com base no
feedback dos clientes. Diante dessa Gtica, seguem as respetivas justificacdes:

- E9: “Eu penso que nds, como clientes, podemos ajudar as marcas a construir
solugbes mais alinhadas aos nossos interesses de consumo”.

- E16: “Faz todo o sentido a ideia de construir os produtos juntos dos clientes,
e trazé-los para parte do processo, ter uma plataforma, uma marca onde clientes
identificam que podem dar opinido”.

- E33: “Dindmica colaborativa é importante, no entanto a Comunidade Labs,
neste momento, tem pouco engagement e acaba por ser desinteressante, apesar de o
conceito em si ser top! Isto porque jd fiz perguntas e ninguém me respondeu. Devia de
haver algum tipo de ‘community manager’ para manter os niveis de participa¢do nos
desafios e responder a algumas questées, ou até mesmo avisar os responsdveis que
devem ter atengdo a plataforma”.

Face aos pontos referenciados, o cliente E33 refere que “a loja devia ter mais
elementos que remetessem a Comunidade Labs”. E15 realca igualmente: “Se esta
marca tem esse conceito, em que alia uma espécie de laboratdrio fisico a um
laboratério digital, acho que deviam de promover isso melhor. E super diferenciador’.
Por sua vez, clientes que nao estao familiarizados com a plataforma Comunidade
Labs também consideram importante estratégias centradas no cliente, tal como
evidenciado na E45: “Acredito que as experiéncias do futuro, seja no supermercado ou
noutro tipo de retalhista seja aproximar a experiéncia fisica e digital dos
consumidores”.

Resumidamente, os dados reunidos para esta categoria através das técnicas
estabelecidas foram insuficientes, todavia as informagdes reunidas através da
analise netnografica na seccao de ambiente digital permitiram concluir que os
clientes que visitam a loja do Continente Labs desconhecem a Comunidade que esta

associada a esta.
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5.3.2.6. Prazer, procura de novidade inerente e interatividade

Esta seccdo é dedicada a analise das motivacdes hedodnicas, que derivam do
uso e aproveitamento do produto, relacionadas com o entretenimento, exploragao e
expressao de valor, visto que proporcionam prazer, emog¢oes e autoestima (Chandon
et al., 2000).

A novidade ou o mero fascinio por solu¢des altamente tecnologicas também
podem ser fatores motivacionais para a participacao dos clientes (Plé, 2016).
Embora, numa perspetiva utilitaria, os clientes durante o processo de compra
manifestem alguma concentragdo na realizacdo das suas tarefas, também
demonstram desfrutar do processo da realizacdo da propria atividade.
Normalmente, os clientes com aptidoes e interesses tecnolégicos usam estas
alternativas de autoatendimento por diversdo (Dabholkar et al., 1996).

Assim, o uso da tecnologia do Continente Labs pode ser considerado uma
fonte de entretenimento por consumidores que apreciem e sintam prazer no
contacto com este tipo de dinamicas diruptivas, refletindo o aspeto hedonistico do
uso de solu¢des automatizadas (Weijters et al., 2005).

Diante das informacdes reunidas, durante a fase de recolha de dados,
verificou-se que os consumidores aparentaram gostar da experiéncia da loja do
Continente Labs. De facto, no decorrer das entrevistas exploratorias, foram notaveis
os comentarios de indole heddnica que demonstram prazer, procura de novidade
inerente e interatividade, tal como mencionado nas seguintes citacoes: “Ndo é a
primeira vez que venho, nem a ultima. Sou mega fd destes novos modelos e
experiéncias de compra” (E28); “espetacular, um mundo a mudar de forma acelerada.
E esta tecnologia é completamente alucinante” (E32); “eu jd era adepto do Continente
Siga nas lojas do Continente normais, mas esta é a experiéncia mais incrivel que tive
num supermercado” (E49); “se ndo houvesse compras online, era o meu supermercado
de eleig¢do. Ndo gosto de andar em hipermercados muito grandes a procura de artigos
e depois ainda esperar na fila para pagar” (E53).

Por outro lado, foram identificadas algumas situacbes que ndo estdo
diretamente relacionadas com a tecnologia do Continente Labs, mas com fatores da

experiéncia, que podem condicionar a qualidade percebida dos beneficios
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hedodnicos. Nesse contexto, sao destacados temas relacionados com o desperdicio
alimentar e sustentabilidade, como evidenciado nos seguintes casos: “Gostei da
experiéncia, mas acho que esta ‘loja do futuro’ descarta um dos maiores problemas do
presente - tem muito pldstico!” (E7); “incrivel, mas acho que esse tipo de iniciativas
‘futuristas’ poderia realmente inovar em solugées ecoldgicas. Muito menos pldstico
poderia ser uma vantagem!” (E13); “toda a experiéncia é incrivel, nada a apontar. Mas
o Continente Labs, sendo a loja do futuro, penso que poderia beneficiar e marcar a
diferenca com iniciativas de desperdicio alimentar, ou redugdo do pldstico” (E42).

Para além disso, E25, E56, E49 e E8 apontam algumas sugestdes que
consideram que poderia melhorar o servico, nomeadamente: ter a visualizacdo do
carrinho digital no smartphone, tal como destacado por E25 e E56: “Era interessante
poder acompanhar a compra no iPhone” e “conhego muito bem o conceito, mesmo a
propria tecnologia usada na loja. Mas gostava de acompanhar as compras numa
espécie de carrinho virtual”’. No caso da E49, propde um sistema de RFID integrado
da estrutura tecnoldgica do Continente Labs para reforcar a identificacdo dos
produtos que saem da loja: “(...) jd encontrei alguns erros nas faturas de pagamento,
mas nada de problemadtico. Talvez fosse possivel controlar essas falhas, aliando a
tecnologia atual a um sistema de RFID. Por exemplo, a Walmart sei que usa esse
método para quando os artigos saem dos armazéns, das dark stores. E penso que a
Decathlon também implementou esse sistema, mas no momento de pagamento dos
artigos, em que o cliente coloca os produtos que deseja num identificador de RFID e
depois sdo contabilizados os produtos (...)". Quanto a E38, recomenda o Continente
Labs a apostar numa versao de aplicacdo legivel para telemdveis estrangeiros, visto
que existem muitos turistas em Lisboa: “Experiéncia girissima! S6 tenho uma
sugestdo... apostarem numa versdo de aplicagdo legivel para telemdveis estrangeiros.
Isto porque, pelo que percebi, esta loja so existe em Lisboa, e nesta regido tem muitos
turistas que, porventura, até podem estar mais ambientados a este conceito, e é uma
excelente forma de dar visibilidade aos projetos trabalhados nas empresas
portuguesas (...)".

Perante a opinido dos entrevistados, depreende-se que o prazer, procura por

novidade inerente e a interatividade da dindmica influencia o uso de dispositivos
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tecnoldgicos. Desse modo, o uso da tecnologia do Continente Labs ndao é apenas
desencadeado por motivos extrinsecos relacionados a eficiéncia, mas também por
motivos intrinsecos relativos ao prazer no uso de tecnologias disruptivas. Assim,
depois de clarificada a perce¢do dos consumidores a luz dos beneficios utilitarios e
hedodnicos, seguem, em sintese, a analise as duas ultimas categorias: qualidade

percebida e satisfacdo do consumidor.

5.3.3. Qualidade percebida e satisfacao do consumidor

Esta seccdo é dedicada a analise dos dados recolhidos sobre o segundo
momento ilustrado no modelo conceptual, que visa compreender as motivacdes do
consumidor em ambientes tecnolégicos no retalho alimentar, que, por sua vez,
influenciam a qualidade percebida do servigo e a satisfacdo do consumidor em loja
disruptiva do retalho. Portanto, a satisfacdo geral do consumidor no contacto com a
tecnologia Labs pode ser definida através da perce¢do da qualidade do servigo e,
consequentemente, na avaliacdo das motivacdes utilitarias e heddnicas
apresentadas. Assim, a avalia¢do positiva do uso da tecnologia Continente Labs é um
pré-requisito para uma percec¢do favoravel da qualidade do servico (Kallweit et al.,
2014).

A vista disso, varios estudos sobre o uso de tecnologias automatizadas
mencionam a economia de tempo como um dos fatores mais influentes que
conduzem a satisfacdo do cliente, tendo em conta que, quanto mais os consumidores
esperam por um servico, mais insatisfeitos se apresentam com essa atividade
(Hoong, 2013). O Continente Labs, confirma a importancia desse beneficio, ao
promover um servico extremamente rapido; todavia os clientes demonstraram
avaliar essa componente de forma mais exigente, e, caso falhe, pode prejudicar de
forma geral a satisfacao.

Para além disso, a confiabilidade também provou ser uma dimensdo
importante na avaliacao da qualidade do servigo de solu¢des automatizadas, isto
porque, se os clientes ndo sentirem seguranga no uso da tecnologia do Continente
Labs, tal pode condicionar a ado¢ao da experiéncia. Por sua vez, a loja Continente

Labs, estando integrada no universo Continente, que ao longo dos anos tem-se
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preocupado em construir uma relacao sélida com os clientes, tendo por base valores
muito assentes na confianca, acaba por transmitir uma maior notoriedade e
seguranc¢a. Ainda assim, existe muitos consumidores que desconfiam da seguranca
de solu¢des mais disruptivas.

Da mesma forma, Anselmsson (2001) refere que, quanto maior € o nivel de
controlo percebido pelos consumidores, maior sera o seu grau de satisfagdo. De
acordo com Bitner et al. (2000), as perce¢oes de controlo no processo de compra
influenciam a qualidade percebida no uso da tecnologia, tendo igualmente um
impacto positivo no indice de satisfacdo. Por outro lado, para clientes que apreciem
este tipo de jornada de compra disruptiva, quando existe um senso de que o controlo
do processo diminui, pode consequentemente diminuir a satisfacdo do cliente
(Babin & Darden, 1995). Em casos praticos, verifica-se que o controlo do processo
ndo apresenta um contexto muito favoravel em relagdo aos outros beneficios, por se
levantarem questdes da empregabilidade dos funcionarios.

Quanto a facilidade de uso, infere-se que é um fator critico para explicar as
percec¢des e comportamentos do consumidor em relacdo a tecnologia do Continente
Labs. Varios estudos de dominios diferentes, desde compras online, servicos de
bancos por meio de aplicacdes tecnoldgicas e até na area da saude comprovam
relacdes positivas entre a facilidade de uso e a satisfagdo de um novo servigo
(Consumer Connectivity Insights, 2018).

O beneficio associado a informacdo interligada, tornou-se cada mais
importante a medida que os comportamentos dos consumidores sao influenciados
por meio de uma combinac¢do de pesquisa online e de visita a loja. Todavia, esta
categoria revelou nao ter muita importancia na pesquisa desta segunda fase do
modelo conceptual. No entanto, tal como referido na sec¢ao correspondente, depois
de explorada a dimensdo do ambiente online, foi possivel verificar que a informacao
interligada ndo condiciona a qualidade e satisfagdo percebida pelo consumidor.

Relativamente as motivacdes que derivam do prazer e entretenimento -
beneficios heddnicos - no uso de tecnologias idénticas ao Continente Labs, varios
especialistas consideram que sdao dos principais atributos que determinam as

avalia¢des da qualidade do servico.
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Tendo em conta os dados reunidos, 77 % dos consumidores apresentam
confiabilidade e facilidade de uso do servico, 54 % aparentam controlo da
tecnologia, 16 % de interatividade (com a Comunidade Labs) e 88 % de prazer.
Assim, é possivel constatar que, num universo de 60 clientes, os beneficios que
contribuem de forma mais positiva para a qualidade percebida e,
consequentemente, para a satisfacdo do consumidor no contacto com a solucdo
tecnoldgica do Continente Labs sao: a economia de tempo, pelos multiplos
comentarios sobre a eficiéncia da tecnologia CLABS perante este beneficio;

confiabilidade; facilidade de uso e prazer.
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6. CONCLUSOES DO ESTUDO

Este ultimo capitulo divide-se em quatro sec¢des: primeiro, apresentam-se
as respostas ao problema seguidas das principais conclusdes e contributos da
presente investigacdo, através de uma retrospetiva aos objetivos tracados e a toda a
matéria analisada. Para além disso, propdem-se algumas recomendagdes a empresa

objeto de estudo e apontam-se as limitagdes e sugestdes para investigacdes futuras.

6.1. Resposta ao problema de investigacao

A questdao de partida desta investigacdo passa por compreender o
envolvimento dos consumidores na cocriacdo da marca Continente Labs, através da
sua experiéncia na comunidade online e do seu processo de compra em loja fisica.

De forma a responder ao objetivo geral e, consequentemente, aos objetivos
especificos do presente estudo, recorreu-se a metodologia qualitativa, onde foi
realizada uma recolha de dados primarios com base na andlise netnografica, e por
meio de observacao participante, entrevistas exploratorias e semiestruturadas a 60
clientes e a dois responsaveis do Continente Labs. De forma a complementar todas
as dimenso6es em estudo, ainda foi aliada uma recolha de dados secundarios numa
analise documental.

Tal como detalhado no capitulo da metodologia, antes de explorar com maior
profundidade os objetivos estabelecidos, considerou-se pertinente aproveitar parte
do conteudo reunido numa entrevista ao diretor de Marketing da Sonae MC como
forma exploratéria do fendémeno em estudo.

Posteriormente, de maneira a responder ao primeiro objetivo especifico, que
consiste na analise da participa¢do do consumidor em dinamicas de cocriagdo de
valor, foi realizada uma analise netnografica a plataforma de cocriacdao de valor do
Continente Labs - a Comunidade Labs - tendo em conta dois momentos de analise
principais definidos na sec¢do correspondente. Assim, verificou-se que a
Comunidade Labs apresenta 4923 visitas, 14 486 visualizacdes de paginas,

00:001:50 de duragdo média de sessdo e 78,47 % de taxa de rejeicdo. No que diz
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respeito aos numeros de interacdes, identifica-se 1759 comentarios, 1086 likes e
207 topicos criados. Apesar dos dados apresentados nas métricas de taxa de rejeicao
e na duracdo média de sessdo corresponderem a valores pouco ambiciosos, o
aumento da atividade da Comunidade Labs é marcado a partir do segundo periodo
de analise quando implementada a estratégia de angariacdo de clientes. Para além
disso, também se verificou que a abertura da loja fisica do Continente Labs nao foi
um elemento crucial para aumentar a atividade da Comunidade associada.

Relativamente ao segundo objetivo especifico desta investigacdo na analise
do processo de compra em loja disruptiva, foi realizada uma entrevista do tipo
semiestruturada ao Product Owner da marca Continente Labs, de forma a aprofundar
o entendimento do novo processo de compra em ambiente tecnoldgico, seja numa
numa perspetiva mais operacional, de toda a logistica e dinamica tecnolédgica da loja,
seja na perspetiva do consumidor. A vista disso, verificou-se que é um processo de
compra e uma experiéncia para o cliente completamente diferente e revolucionaria.
Basicamente, é um novo conceito que pretende agregar duas realidades: uma loja
para os clientes e um laboratdrio experimental que testa solu¢des inovadoras, que
pretende contribuir e melhorar a experiéncia do consumidor. Na verdade, o que ¢
realmente diferenciador neste novo processo de compra em relagdo as lojas de
retalho alimentar comum é que a loja nao tem caixas de pagamento, sendo a
primeira marca europeia a abrir um espaco que, através da sua tecnologia, permite
que o cliente seja 100 % auténomo.

Em seguida, clarificou-se o conjunto de motiva¢gdes do consumidor em
ambientes tecnologicos e interpretou-se a sua satisfacdo no uso de dinamicas
tecnoldgicas no retalho alimentar através da complementaridade das 60
observacdes participantes e entrevistas exploratorias aos clientes da marca em
estudo durante as suas experiéncias de compra na respetiva loja Continente Labs.

Tal como exposto no capitulo anterior, este estudo corrobora varios modelos
assentes na comunidade cientifica na validacio de que as motivacdes dos
consumidores estao diretamente relacionadas com a satisfacdo global da
experiéncia com este tipo de tecnologias. Conclui-se, particularmente, que os

beneficios que contribuem para uma positiva perce¢do do conceito no uso da nova
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e disruptiva tecnologia do Continente Labs sao fatores como: a economia de tempo
proporcionada pela rapidez do servico, a confiabilidade associada a um sentimento
de seguranca no uso da tecnologia, a facilidade de uso considerada em todo o
processo de compra e o prazer da experiéncia na envolvéncia com o conceito.

Uma vez que a satisfacao do cliente em lojas automatizadas baseia-se na
qualidade percebida do cliente com o proprio sistema ou a propria tecnologia
(Dabholkar & Spaid, 2012), esta investigacdo confirma que dimensdes mencionadas
de todos os beneficios utilitarios e heddnicos sdo as que mais contribuem para a
satisfacao do consumidor na loja do Continente Labs.

Em resposta a questdo inicial desta investigacdo - de que forma o
envolvimento dos consumidores contribui para a cocriagdo da marca Continente
Labs, através da sua experiéncia na comunidade online e do seu processo de compra
em loja fisica -, é possivel afirmar que as empresas tém procurado responder aos
desafios atuais recorrendo a aceleradores de inovacao digital e experimental como
laboratoérios fisicos e digitais, a fim de gerar novas ideias com a colaboragao dos
clientes. A experiéncia do consumidor na comunidade online e no processo de
compra em loja fisica é desenvolvida pela forte conexdo entre o mesmo com as
marcas, em todo universo de cadeia de valor, numa légica de cocriagao, coproducao
e codesenvolvimento. Assim, para a marca do Continente Labs prosperar num
ambiente colaborativo, precisa de criar experiéncias continuas que envolvam o
cliente e impulsionem a sua colaboragdo. Para além disso, é fundamental que a
marca construa uma relacao de extrema confianga e transparéncia com o cliente, em
que partilhe uma comunicagdo direta e fluida.

Respondido ao problema da investigacdo, a seccdo seguinte enumera os

contributos tedricos e praticos deste estudo.
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6.2. Principais contributos e recomendacgodes da investigacao

Na perspetiva tedrica, esta investigacdo contribui cientificamente para
aprofundar os conhecimentos do setor alimentar, que aposta em solucdes
tecnoldgicas por meio de dinamicas colaborativas na jornada de compra do cliente.

Na verdade, esta investigacdo contribui numa analise diferenciadora, visto
que existem poucos conceitos no retalho alimentar que abranjam a componente
laboratorial de cocriacao interligada mutuamente entre meio fisico e online. De
facto, tem-se verificado que o mercado sente a necessidade de colaborar junto dos
proprios consumidores, e identificam-se alguns casos de marcas aliadas a
laboratérios de cocriagdo e codesenvolvimento, mas, normalmente, essa
componente experimental estd integrada somente num Unico meio, ou no meio
fisico ou no meio online.

Apesar das dimensbGes propostas no modelo conceptual ndo serem
totalmente diferenciadoras por resultarem da juncdo de outros estudos cientificos,
a proposta desta investigacdo demonstra-se pioneira porque reflete uma
componente tecnoldgica bastante especifica na literatura cientifica e,
consequentemente, recente no mercado. Assim, este modelo conceptual pode-se
considerar unico, porque tem capacidade de perceber os consumidores que fizeram
parte da experiéncia enquanto cocriadores numa plataforma para essa finalidade,
da mesma forma que pretende compreender a sua experiéncia na utilizacdo da
tecnologia da loja fisica.

Do ponto de vista pratico, durante o tempo de estagio da investigadora, este
estudo contribuiu com varias acbes para o Continente Labs, através da
implementacdo de dinamicas de engagement para manter altos os niveis de
interesse na marca e de participacdo na Comunidade Labs. Por sua vez, foram
integradas varias a¢gdes de comunicacao interna e externa (anexo 7), na partilha de
conteudos incluidos nas redes sociais (do anexo 12 ao 16 e 18, 20, 28 e 29), tal como
na construcdo de multiplos artigos sobre os projetos transformacionais idealizados
na Sonae MC, incorporados no website do Continente Labs (do anexo 34 ao 40), e
uma proposta de reconfiguracao do website com informagdes sobre a respetiva loja

(anexo 41).
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Diante desta otica, foram também implementadas acdes de suporte aos
gestores de produto que introduzem experiéncias na Comunidade Labs, com
propostas de newsletters para os membros da plataforma e posts das redes sociais
com os desafios em voga (anexo 8 ao 11, anexo 17 e 19, e do anexo 21 ao 27).

Este estudo também colaborou na definicao de uma estratégia de angariagdo
de clientes para participarem na Comunidade Labs na implementacdo de uma
newsletter exclusiva e banner na aplicacdo do “Cartao Continente” direcionada a
clientes com as caracteristicas mencionadas na Tabela 3, no capitulo da metodologia
(anexo 32 e 33). Da mesma forma, na otica de cativar potenciais consumidores, foi
realizada uma proposta com apresentagdo da marca a entidades externas,
nomeadamente a universidades, startups, empresas e feiras de empregabilidade
(anexo 30 e 31).

Para além disso, este relatério de estagio colaborou ao indicar varias
meétricas capazes de analisar o nivel de interacdo da plataforma Comunidade Labs;
na identificacdo das motivacdes que contribuem para uma maior satisfacdao dos
consumidores no uso da tecnologia da loja; e na compreensdo de alguns fenémenos
da marca que condicionam aa percecdo do consumidor, entre o ambiente online e
fisico, expostos na seccao anterior.

Do mesmo modo, sdo enumeradas algumas recomendag¢des a marca. Essas
sugestdes foram divididas em dois grupos: recomendac¢des para o ambiente online
- Comunidade Labs - e ambiente fisico - loja do Continente Labs.

Assim, para o primeiro grupo, embora a ferramenta escolhida para a
constru¢do e manuten¢do do website seja restritiva, com servigos limitados por
opc¢do da empresa, com base na metodologia agile, em que os inputs do utilizador
sdo laterais na priorizacdo e no desenvolvimento de novas funcionalidades, este
relatdrio de estagio recomenda que sejam implementadas técnicas de user interface
(UD) e user experience (UX), de forma a melhorar a experiéncia, o interesse e a
interacdo do utilizador.

Da mesma forma, recomenda-se que a equipa do Continente Labs aposte em
colaboradores totalmente focados e dedicados em gerir as atividades da

Comunidade Labs, isto porque, sendo uma plataforma que comunica diretamente
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com o cliente final, precisa de se manter presente e disponivel, de forma a gerar
engagement continuo. Caso contrario, os clientes sentem que as suas sugestdes nao
ganham tracdo e perdem automaticamente o interesse em cocriar e codesenvolver
dindmicas do Continente.

Em vista disso, seria vantajoso que a equipa continuasse a apostar
frequentemente nas ferramentas das redes sociais para comunicar as novidades da
marca, tanto da loja Continente Labs como da prépria Comunidade Labs.

Quanto ao ambiente fisico na loja do Continente Labs, sugere-se que seja
implementada e reforcada a comunicagdo sobre a Comunidade Labs na loja, isto
porque, apesar dessa loja ndo ter o mesmo fluxo de pessoas que uma loja Continente
tradicional, ainda assim apresenta um ritmo significativamente frequente de
consumidores. E visto que o conceito da loja e da plataforma estdo interligados, é
pertinente ter elementos em ambos os ambientes que remetam tanto para a loja
Continente Labs como para a sua Comunidade.

De forma a melhorar a experiéncia do cliente durante o momento de compra,
propde-se uma nova interface na aplicacdo do Continente Labs, que permita que os
clientes acompanhem e visualizem o carrinho de compra digital na adi¢ao e remocao
de produtos; igualmente, seria interessante que a marca Continente Labs apelasse
por uma loja mais sustentavel, com menos artigos embalados em plastico.
Atualmente, o consumidor esta mais exigente e consciente dos problemas
ambientais, e, sendo uma marca que se identifica como futurista, dada a sua
tecnologia altamente disruptiva, deve ter o compromisso de direcionar os clientes
para um consumo mais sustentavel.

Sob outra perspetiva, considerando que a sincronizacdo dos cartdes de
multibanco foram um dos principais problemas apontados na aplicacdo do
Continente Labs, recomenda-se rever todo esse processo de adesao dos cartdes de
crédito e débito, para além da integracdo de mais opgdes para facilitar o processo ao
cliente, nomeadamente a integracao dos cartdes de alimentacao, visto que é uma loja
dedicada ao setor do retalho alimentar, e os cartées do universo das criptomoedas,

tendo em conta que os clientes que usam o Continente Labs tém uma maior literacia
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digital. Por isso, pode ser vantajoso e diferenciador implementar este tipo de
alternativas.

Na perspetiva de aumentar a seguranca da tecnologia Labs e colmatar
potenciais falhas na identificacdo da saida dos artigos, este estudo também propde
uma estrutura que integre um sistema de identificacdo por radiofrequéncia (RFID)
na zona dos gates de entrada e saida da loja. Esse sistema é composto por duas
componentes: leitores e as etiquetas empregues nos artigos, sendo que os leitores
recebem os sinais de volta da etiqueta. Assim, quando os artigos saem da loja, sdo
logo identificados pelo sistema de RFID.

Vale salientar que todos os pontos sugeridos surgem de situa¢des analisadas
pela investigadora na fase de estagio, junto da equipa do Continente Labs, na sua
grande maioria com base nos dados reunidos quando realizadas as técnicas e
recolha de dados estabelecidas na investiga¢cdo, por meio de varios comentarios
realizados pelos préprios clientes nas entrevistas exploratorias na loja Continente
Labs ou nas publicacdes da Comunidade Labs. Na proxima sec¢ao sdao expostas as
limitacdes da presente investigacao e propostas algumas sugestdes de investigacao

futura.

6.3. Limitacoes do estudo e sugestdes de investigacao

Esta investigacao teve em consideracdo o cuidado pelo rigor cientifico e
metodoldgico, no entanto existem algumas limitagdes inerentes que serdo expostas,
acompanhadas com sugestdes para futuras investigacdes.

Em relacao as limitacdes, embora esta investigacao tenha recorrido a varias
técnicas de recolha de dados, e mesmo obedecendo ao critério de abrangéncia, o
numero de participantes é reduzido, devido ao tempo util para a realiza¢do da tese
de mestrado, tendo em conta que so6 foi possivel recolher a maior parte desses dados
numa fase bastante proxima da data de entrega da investigacao, devido a questdes
inerentes a empresa responsavel do projeto em estudo. Desta forma, a escassez de
tempo ndo permitiu realizar uma analise mais aprofundada na inclusdo de mais

participantes nas técnicas de recolha de dados estabelecidas.
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Para além disso, na altura que a investigadora comegou o estagio em
setembro de 2020, estava previsto nos indicadores-chaves de desempenho (KPI)
dos projetos da equipa que a estratégia de segmentacdao da Comunidade Labs iria
ser implementada em meados de outubro, mas devido a prioridades internas so6 foi
concretizada em janeiro de 2021. Ou seja, quando a investigadora acabou o estagio,
ndo havendo a possibilidade de acompanhar em tempo real os dados gerados
quando foi divulgada a respetiva campanha. O mesmo aconteceu com a data de
inauguracao da loja, que inicialmente apontava a abertura para final do més de
dezembro de 2020, principios de janeiro de 2021. Porém, a mesma abriu somente
no dia 26 de maio, condicionando o niimero de participantes nas entrevistas do
Continente Labs.

Como sugestdes de futuras investigacdes, tendo em conta que o tema aborda
uma tendéncia pouco explorada, seria pertinente aprofundar alguns dos objetivos
definidos nesta investiga¢do recorrendo a metodologia quantitativa, na realizacdo
de inquéritos aos participantes e clientes do Continente Labs, de forma a avaliar a
participacao do consumidor em dinamicas de cocriacdo de valor, e classificar os
motivos subjacentes que desencadeiam avaliacdes positivas na satisfacdo com a
tecnologia em loja mediante as caracteristicas do tipo de cliente.

Paralelamente, sugere-se que essa investigacdo complemente uma
interpretacdo quantitativa dos dados gerados pelo algoritmo de Inteligéncia
Artificial integrado na tecnologia da loja, na identificacdo de padrdes de consumo e
comportamentos dos clientes. Nessa linha de pensamento, seria igualmente
interessante utilizar parte do modelo conceptual proposto nesta investigacao,

adaptando uma dimensao inerente a componente de customer insights em analise.
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ANEXOS

GUIAO DA ENTREVISTA EXPLORATORIA

INFORMACOES PESSOAIS

Fungdo Atual:

INTRODUCAO DE SOLUCOES TECNOLOGICAS NO RETALHO ALIMENTAR

Naquilo que é a sua visdo e a luz do trabalho desenvolvido na Sonae MC, o que é a

Transformagao Digital?

ATRATIVIDADE DE SOLUCOES TECNOLOGICAS NO RETALHO ALIMENTAR

A Sonae MC esta preparada para abragar os desafios da Transformagao Digital? Sera que
a Sonae MC tem as ferramentas necessdrias para trazer consumidores e dar alguma

literacia digital, e ajuda-los a fazerem parte desta transformagio digital?”

Nesta nova realidade COVID-19 considera que veio, de algum modo, potencializar ou

antecipar os desafios da Transformagao Digital? Ou foi um ajuste efémero?

PRINCIPAIS TENDENCIAS E SOLUCOES TECNOLOGICAS NO RETALHO ALIMENTAR

4. Como vai ser a experiéncia do cliente no Futuro? E no limite, quais as tendéncias do

retalho alimentar?

EXPERIMENTACAO E CO CRIACAQ

0 Continente é uma marca centrada no cliente. Acredita que ao trazermos o cliente para
o momento da experimenta¢do e antecipar a recolha de feedback conseguimos ter

melhores produtos?

Qual a sua opinido sobre o Continente Labs? Onde pode acrescentar valor para o cliente

Continente?

Acha que o publico portugués esta preparado para criar esta dindmica de beta testing

no retalho?

Clésia V. Varandas

Anexo 1 - Proposta de Guiio da 12 Entrevista Exploratéria
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Sexo:

10.

GUIAO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

INFORMACOES PESSOAIS

Nome:

Fungdo Atual:

AMBIENTE FISICO - LOJA DISRUPTIVA

Como surgiu a marca Continente Labs? Foi uma necessidade identificada no mercado?

Na sua visdo, qual é o grande propdsito do Continente Labs?

Acha que os consumidores estido preparados para este novo conceito de compra?

Consegue identificar o impacto desta loja disruptiva no setor do retalho alimentar?

Quais os beneficios que os clientes podem ter numa experiéncia de compra altamente

tecnolégica como o Continente Labs? Onde pode acrescentar valor para o cliente?

Quais as principais tecnologias que a loja Continente Labs integra?

AMBIENTE DIGITAL - COMUNIDADE ONLINE

Relativamente a Comunidade do Continente Labs, estd a ter a projegiio esperada?

Acredita que ao trazermos o cliente para o momento da experimentagdo e antecipar a

recolha de feedback é possivel obter melhores produtos/servigos? Ja aconteceu?

Considera que pablico portugués estd preparado para participar nesta dinimica de

cocriagdo de valor no retalho?

Sente que os clientes valorizam conhecer, participar e contribuir nos projetos

integrados na Comunidade Labs?

Clésia V. Varandas

Anexo 2 - Proposta de Guido da Entrevista Semiestruturada
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Pedido de ajuda durante o processo de compra Qual foi o Problema?
(Em caso de “Sim")
O Sim
O Nao
Qual foi o Problema?
Cliente demonstra confianca/facilidade de uso da Tec.
(Em caso de inseguranca/ falta de
seguranca)
O Sim
O Nao
0O Médio
Cliente demonstra controlo no processo Qual foi o Problema?
(Em caso de falta de controlo)
O Seguro
O Inseguro
O Médio
Cliente interage com os elementos tecnolégicos da loja Qual os elementos usados?
(Em caso de “Sim")
O Sim
O Nao
Aparenta gostar da experiéncia Qual foi o Problema?
(Em caso de "Nao")
O Sim
O Nao
Tempo médio da experiéncia de compra:
Outros detalhes observados:

Anexo 3 - Proposta de Guido da Observacio Participante
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GUIAO DAS ENTREVISTAS EXPLORATORIAS

INFORMACOES PESSOAIS

Nome:
Sexo:

Fungdo Atual:
1. Ea primeira vez que visita a loja Continente Labs?

2. Como descreve a sua experiéncia de consumo na loja Continente Labs? Fatores

positivos e fatores negativos?

ECONOMIA DE TEMPO E FACILIDADE DE USO
3. Acha que ao utilizar os servigos do Continente Labs torna-se mais facil fazer

compras de supermercado? E mais rapido?

CONFIABILIDADE E CONTROLO NO PROCESSO
4. Sentiu alguma dificuldade na experiéncia de compra? Precisou de pedir ajuda para

entrar na loja? ou teve problemas com a app?

PRAZER

5. Acabou por comprar mais produtos do que aqueles que idealizava comprar?

PROCURA DE NOVIDADE INERENTE

6. Acha que a dindmica de compra do Continente Labs reflete a experiéncia de

supermercado do futuro?

INFORMACAO INTERLIGADA

7. Tem conhecimento da plataforma online Comunidade Labs?

INTERATIVIDADE

8. Sesim, costuma participar nos desafios da Comunidade Labs?

9. Consideraimportante as marcas construirem novas solugdes com base no feedback

dos clientes?

Anexo 4 - Proposta de Guiio das Entrevistas Exploratorias
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GUIAO NETNOGRAFIA

(data a definir)

N® de utilizadores (Totais)

N® visualizagio da pigina

Duragio média de sessio

Pagina mais visitada

Taxa de rejeicdo

N® de membros participantes em desafios

N® Dailyengaged Users

N*® de interagdes dos membros (comentirios, likes)

Comentirios com partilha de feedback

(¥ arios com

Comentirios com ideias

inid
L4

C arios com

Dados demogrificos

Outros detalhes observados:

Anexo 5 - Proposta de Guido da Netnografia

Clésia V. Varandas
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Cliente A

Saudaveis Exigentes e Urbanos Sofisticados;

Clientes Loyal Large e Loyal Medium;

High e Medium Share of Wallet;

Clientes que usaram mais do que uma vez a aplicagdo do Cartdo
Continente nos ultimos 3 meses;

Idades compreendidas entre os 30 e os 45 anos;

Cesta com artigos de Gama Bio & Saudavel, Prozis, Frutas e Legumes;

Cliente B

Saudaveis Exigentes e Urbanos Sofisticados;

Clientes Loyal Large e Loyal Medium;

High e Medium Share of Wallet;

Clientes que usaram mais do que uma vez a aplicagdo do Cartdo
Continente nos ultimos 3 meses;

Idades compreendidas entre os 20 e os 35 anos;

Cliente C

Clientes Early Adopters/Trendsetters;

Cliente D

Clientes Sofisticado, mas ¢/ (potencial) barreira ado¢io da tecnoldgica;
Clientes Loyal Large e Loyal Medium;

High e Medium Share of Wallet;

Clientes que ndo usam / ndo usam frequentemente aplicacdo do Cartdo
Continente;

Idades compreendidas entre os 35 e os 50 anos;

Clésia V. Varandas

Anexo 6 - Segmentagio de Clientes Continente Labs
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Online, CNT Siga, Cartdo CNT;

Timeline
a) Comunicar aos Colaboradores Sonae MC: Enviar email da Comunidade Labs aos s
colaboradores da Sonae a explicar a nossa plataforma;
Acgoes de
Comunicagao
. b) Definir dinAmicas de Engagement: Enviar emails 3 Comunidade Labs sobre
dindmicas que estdo “on going” na plataforma - Promover os projetos, mostrar o que 0
fazemos. Exemplo: Novos produtos Food Lab; Novo desafio Continente Siga (versédo
beta); - Agdo Continua
c) Plataformas Digitais Sonae MC: Usar as plataformas digitais da empresa para
publicitar a Comunidade Labs, nomeadamente, Linkedin Sonae MC, Twitter Sonae 4°T 2020
MC, Better Business, Revista NOS / Continente Magazine;
d) Redes Socais Comunidade Labs: Publicar nas Redes Sociais do Continente Labs
contetido de projetos que estio na plataforma - Promover os projetos, mostrar o que 0
fazemos. Exemplo: Continente Siga, Cartdo Continente, Food Lab, Continente Pay;
(Agao Continua)
Acgdes de
Comunicagao
Externa e) Contactar as Universidades: Aproveitar a mudanga de semestre dos universitarios Finaldo4°T
e comegar a publicitar a Comunidade Labs as universidades. E a partir deste contacto | 2020 Inicio 12 T
avaliar se faz sentido promover um programa de embaixadores da marca; 2021
f) Envio de uma Newsletter exclusiva para os clientes alvo segmentados; 1°T 2021
g) Integrar banner que remeta para a Comunidade Labs em aplicagdes como CNT o

Anexo 7 - Proposta de Plano de Acdes de Comunicagio Interna e Externa para a marca Continente Labs

Clésia V. Varandas
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u Comunidade

CONTINENTE LABS | NOVO DESAFIO

CONTINENTE
SIGA

OLA, A TODOS!

O Continente SIGA estd a preparar um novo desafio para submeter na

Comunidade Labs.

Trata-se de uma app beta disponivel na Play e Apple store que integra novas
funcionalidade na app Continente SIGA e precisamos da tua ajuda para testar e

avaliar esta solucao.
Desta forma, gostdvamos de contar contigo para participar neste piloto. Para isso,
precisamos que se ainda nao tiveres registado, que te inscrevas no website do

Continente Labs até ao dia 1/12.

O processo de inscricdo € muito simples, basta colocares o teu numero de

telemovel e ficas logo a fazer parte de uma Comunidade de criticos visionarios.

Agradecemos, desde j3, a tua participacio neste novo desafio do Continente Siga

na Comunidade Labs!

A EQUIPA CONTINENTE LABS

Clésia V. Varandas

CONTINENTE

Listas Guardadas

M Produtos Favoritos
B compras

® Partihar Compra
B Continente Pay

B Dados de Faturagao

Dispositivos

Modo de Demonstracdo

Ajuda

Fale Connosco

Terminar Sess&o

Anexo 8 - Proposta de newsletter sobre novo desafio na Comunidade Labs (dindmica de engagement)
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©labs:

CONTINENTE LABS | NOVO DESAFIO

CONTINENTE SIGA

OLA, A TODOS! O Continente Siga esta a preparar um novo desafio para a

Comunidade Labs.

Trata-se do Programa Beta da app e que estd ja disponivel para te poderes
inscrever na Google Play Store (desculpem, sé Android para jé ©)! Inscreve-

te ja!

Como Beta Tester, irds ter acesso a funcionalidades novas do Continente
Siga para as experimentares antes do seu langamento oficial. Contamos

contigo para as testares, avaliares e partilhares o teu feedback.
Para isso, basta que te inscrevas no website do Continente Labs, que é
onde vai decorrer a discussdo sobre as novas funcionalidades que o Siga vai

disponibilizar nos préximos meses.

O processo de inscri¢do é muito simples: basta colocares o teu nimero de

telemével e ficas logo a fazer parte de uma Comunidade de criticos

visionarios. Agradecemos desde j4 a tua participagao!”

ENTRAR NA COMUNIDADE

Anexo 9- Proposta de newsletter de novo desafio na Comunidade Labs (dindmica de engagement)
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©labs:
Food Lab

Massas de Legumes

Gostava de adicionar legumes a sua dieta e dos seus filhos, de uma
forma mais divertida e saborosa? As Massas de Legumes Continente

Equilibrio sao a solucao que procura.

Esta alternativa as massas tradicionais € uma excelente fonte de fibra e
proteina. Os compostos da massa sao de origem italiana e o processo
segue o método artesanal lenta lavorazione, que é a forma tradicional

de produzir a massa italiana.
N6s no Continente Food Lab, j& experimentamos e adoramos, mas

queremos saber a sua opiniao. Salve as As Massas de Legumes

Continente!

ENTRAR NA COMUNIDADE 5]

©labs:
Food Lab

Mel Vegan Bee Approved

Do que estd a espera para provar o Mel Vegan Bee Approved? A

alternativa Vegan ao mel.

Adequado para quem procura diminuir o consumo de acucar tradicional
e para os conscientes do impacto ambiental do uso de produtos
derivados de animais. Assim, o Mel Vegan Bee Approved apresenta-se

como alternativa ao mel tradicional, de origem animal.
Este mel é produzido com produtos que respeitam o meio ambiente e
os seus intervenientes, como o arroz integral bioldgico, e ndo contem

glaten.

Sabe a mel, tem a mesma textura que o mel, mas é vegan. Experimente,

a natureza agradece.

ENTRAR NA COMUNIDADE E]

Clésia V. Varandas

Anexo 10 - Proposta de newsletter de novo produto na Comunidade Labs (dindmica de engagement)
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Anexo 11 - Proposta de newsletter de novo produto na Comunidade Labs (dindmica de engagement)
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LAYOUT GERAL

Anexo 12 - Proposta de Contetidos e Design de Redes Sociais do Continente Labs

Bem vindos ao Continente

Labs, a Comunidade dos

apaixonados por inovacdao

CONTINENTE LABS

Anexo 13 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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Clésia V. Varandas

X Bem viny

©labs¢

Juntos a construir o futuro
Neste laboratério,
contamos consigo.

O C_LABS é o ponto de encontro entrf

Continente e todos os

clientes com vontade de participar na

criagao dos servigos e produtos
de amanha.

Nesta montra de experimentacao,
queremos partilhar os nossos
planos para o futuro e langar-lhe o
desafio de embarcar connosco
nesta viagem!

Anexo 14 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

I X Bem vindu o

| ©labs(

Vista a bata e crie
€onNosco.

ENTRAR NA COMUNIDADE

Thanks o

Anexo 15 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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Anexo 16 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

CONTINENTE

m OO m=s

labs

WO O«

®

Anexo 17 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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Clésia V. Varandas

| % | COMUNIDADE LABS

'

PROJETO HOVO

Partilha a tua experiéncia, dé sugesties e
conhege novos produtos.

Anexo 18 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

CONTINENTE
PAY

Anexo 19 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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CONTINENTE LABS

Anexo 20 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

tFOODLAB

Anexo 21 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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JA CONHECE O
FOODLAB?

g \

Experimente hoje dos
produtos de amanha! '

Vote abaixo para continuar a encontrar
s seus produtos Food Lab preferidos!

Anexo 22 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

O QUEEO

FOODLAB?

O FOOD LAB E O REFLEXO DA APOSTA CONSTANTE

NA‘\ INOVAGAQO ALIMENTAR DO CONTINENTE.

Anexo 23- Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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CONHECE OS NOVOS PRODUTOS

COM SELO CONTINENTE FOOD LAB

Anexo 24 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

ALGUMA VEZ OUVIU FALAR DAS BARRAS
CRUAS CONTINENTE EQUILIBRIO?

Anexo 25 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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Anexo 26 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

(19

O Continente Siga ajuda-te em
todas as fases da tua compra
desde a construcdo da lista
em casa, até ao registo das

compras e pagamento em loja

de forma simples, rapida e

personalizadal

CONTINENTE LABS

Anexo 27 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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CONTINENTE LABS

FELIZ NATAL!

Anexo 28 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs

Anexo 29 - Proposta de post para as Redes Sociais do Continente Labs
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COMUNIDADE LABS

[ COMUNIDADE ] [LABS ]

ATUAIS E POTENCIAIS
CLIENTES CONTINENTE +
BETA TESTERS

LABORATORIO
DIGITAL

Anexo 30 - Apresentacdo da marca Continente Labs as universidades

CONTINENTE & EXPERIMENTAGAO CONTINENTE & DISRUPGAO

Q7 ASSOCIA O CONTINENTE A VERTENTES Q2 ASSOCIA O CONTINENTE A VERTENTES

DE EXPERIMENTAGAO.

MAIS DISRUPTIVAS COM MENOS BASE NA

EXPERIMENTAGAO.

EXPERIMENTAGAO DISRUPGAO

v
COMUNIDADE LABS

A INTERCEGAO DESTAS AMPLITUDES (CONTINENTE, EXPERIMENTACAO E DISRUPCAO) MATERIALIZA A COMUNIDADE LABS

CONTINENTE LABS sasasosztmanennassos a3z aseesaona

Anexo 31 - Apresentacido da marca Continente Labs as universidades

Clésia V. Varandas
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Anexo 32 - Newsletter exclusiva do Continente Labs (segmentacio de clientes)

Clésia V. Varandas

©labs:

O FUTURO
PRECISA DE Sl!

= O seu contributo dita o nosso rumo. Hoje.

:\

— Foiselecionado para fazer parte de um
grupo exclusivo de entusiastas e
apaixonados por inovagao!

SEJA O PROTAGONISTA NA PROXIMA INOVAGAO DO CONTINENTE LABS

Hatatas fritas

PARTILHE AS SUAS IDEIAS o alorian?

You, please

TENHA ACESSO A NOVIDADES EXCLUSIVAS

ENTRE NO PROCESSO DE EXPERIMENTAGAO

App nutricionista
que faz compras
comigol

DEBATA TEMAS

Isto é um espaco onde m

construimos solugdes Ky
sta a bataecrie
para si, consigo! connosco

E ATUA CARA.
ACEITAS O DESAFIO?

LPUDI S

www.labs.continente.pt
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Anexo 33 - Newsletter exclusiva do Continente Labs (segmentacdo de clientes)

Clésia V. Varandas

©labs:

IT°"SAMATCH !

Vocé e o Continente tem muito em comum.

:\

— Foiselecionado para fazer parte de um
grupo exclusivo de entusiastas e
apaixonados por inovacgao!

SEJA O PROTAGONISTA NA PROXIMA INOVAGAO DO CONTINENTE LABS

Batatas fritas

PARTILHE AS SUAS IDEIAS o colorias?

TENHA ACESSO A NOVIDADES EXCLUSIVAS

ENTRE NO PROCESSO DE EXPERIMENTAGAO

App nutricionista
que faz compras
comigo!

DEBATA TEMAS

Isto é um espago onde

construimos solugdes L oo :
Vistaabataecrie
para si, consigo!

E A TUA CARA.
ACEITAS O DESAFIO?

SN,

www.labs.continente.pt
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Clésia V. Varandas

Recuperagdo de + 0t + Cémod, + Flexivel

Cupdes/Taloes
0 comeien

= ELEVATOR o
PITCH ¢

= PROPOSTA ey Caniert Come oty o Garinrt auind

DE VALOR oyt " e s o

[
Tacinente Na Apgs Contiente aceda b i ossosl o b0 Cartho o cupdes
1o Continente ©

aporven e Wea Cupdes

compra

Como adcsonw oulron cupdes?

048 10 W 0u 8 app Cor

apwace

‘acumuAar o Cartho Continente verd posterormente credtado

e RESULTADOS

217 265 125628

Recuperagbes Clientes

971004,38€ S5seg

Desconto Recuperado Tempo de recuperagho de um cupo

Anexo 34 - Artigo no website do Continente Labs
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©labs Comunidade  Projetos

o~

App ZU Cuidamos do seu melhor amigo.

Até o check-up
do Eddie esta na nova

APP ZU (g

e @ el

| S

A qualg M
- ELEVATOR connes Eom 9o T b T pe ol oo v e Tdo
o " y n
PITCH 1910 0 1empo real @ o INteragho com s lojes

— PROPOSTA el et
DE VALOR st

Porfi do Animal
Todas a8 (Nformagoes do sew animal de estimagho sempre dsponives

nclonalidades da APP 20

Mistorico cinico
Aceder a0 hstdrico do s melhor amigo, sempre atuahzado!

Marcagho de servigosMarcar consullas, Danhos e Losquias 1 2U de forma
wimples o rpida

Lojes 2U
Conmiltar as lojes mais préximas, hordrios @ servigos

Agenda

Com a agenda da app 21, 1o val escapar nada Reunimos 1odos o8 momentos

o vick I, desde sorvigos dacdos até & hora da
medicagho

Tuda, mesma tudo, sobre quem merece tudo

= RESULTADOS

28 21

N de lojas ZU Utilizagho mensal média

5 4]

Rating na Apple Store (Janeiro 2021) Rating na Play Store (Janelro 2021)

Clésia V. Varandas

Anexo 35 - Artigo no website do Continente Labs
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©labsl Comunidade  Projetos

Continente Click&Go!
Q

Sua compra online, pronta a levar!

CLICK&GO®

CONTINENTE

- ELEVATOR
PITCH

PPN A conmice
&i 0 CLICK&GO?

08 ) o e ¢ st
o it

150 LOJAS

— PROPOSTA
DE VALOR

- RESULTADOS

+150

Lojas

7

Dias/Semana

O Servigo ClickGo permite fazer as compras online sem necessidade de estar

eme

para as receber, podendo le ncomenda num conjunto de
lojas perto de s, sete dias por semana. O levantamento da sua encomenda pode
ser foito num check-n dedicado em loja ou remotamente, através de uma

aplicagho movel Caso se tenha esq v sua lista

Cick&Go pode sempre aproveltar pa

icdo de colocar algum iten

completar a sua compra na loja de
levantamento de encomenda escolhida

— NOVO CHECK-AN CLICKAGO

© Click&iGo & prético @ simples de s, para usufrui do servigo o chente tem

apensas que visitar ¢

tinente Online, disponivel no site ) (androld e (OS),

realizar a encomenda entre o8 produtos dsponivels, escolher o local @ horario

para recegho das compras @ fazer o levantamento da encomenda no ponto de

recolha através encomenda, com para malor

rapidez de entrega
Neste sorvigo, encontra um click chelo de vantagens, com

+ Flexibiidade: Pode

conveniente para st

r 0 dia, 0 hordio de levantamento e a loja mals

+Varledade: Tem acesso 8 uma gama alargada de artigos mesmo que nio

existam na sua loja de recolha

+ Qualidade: Os seus produtos sho selecionados e embalados garantindo
maxima frescura

+ Comodidade: Levante & sua encomenda em poucos minutos, na koja e hordrio

que escolhe

Atalmente, o Click&Go estd disponivel em mals de 150 lojas.

>€25

Gratulto, de 2°a 6*

+20k

Acesso a uma gama alargada

Clésia V. Varandas

Anexo 36- Artigo no website do Continente Labs
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Clésia V. Varandas

®labs: Comunidade  Projotos

Continente FoodLab Experimente hoje os produtos de amenhil
) o

- ELEVATOR o Jas o podrd oporarts e

forma Hrcins aben
PITCH mundan T
Lav, ot 011 Qe 0 o f .
0 Atusimente,
prosent ontinente Colombo e
\ Port
Continente Ontne

PROPOSTA CONMECIMENTO, COLANORAGAD £ CONSCIENCIALIZAGAO
—

Dol m doscobr conigo o o

DE VALOR dasmentagho Foodl .

10NdNCLS ANMENLaes e MeNO! 48 SNGUAIAM COM 08 desejos @
Além dissc, trazer

novag:
Paranos os nowsos clentes

Com nto, o valor o
criog do modo a coloc

focados na satef
tendo 10c0 08 prdticas o 0 mas

conaciente o saudavel.
© Continente Food Lab preterde
D @ conhecer novos produtos

Trarer o do future,

Conaclenclalzar boas préticas de saude @ bem.- estar,

O Continente Food | dostinado &
primeio, aue proc que 180 abdicar de
fazer parte da mudanga Para s, 5omos o local keal para encontrar proditos tho
vbo fazer {

= RESULTADOS

n 4

Produtos Langados Categorias Lanadas

5 8

Lojas Produtos Atuais

Anexo 37 - Artigo no website do Continente Labs
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©labs) Comunidade  Projetos

Continente Plug&Charge Conduimospars
u Comundade

=Wan an

08 TAo 06 PeRR.

e 1 o

- o

3 L o. oL o o

— ELEVATOR o
PITCH o = e
; - i

O Continente PIUg&Charge ¢ uUm servigo inovadar reservado a chentes com APP
aderido  APP

— PROPOSTA o
Continente Pug&Charge. Através da APP Continente Plug&Charge
DE VALOR poubdade e o
= Criar perfil business;
< Inwclar @ terrnar servigo,
ofa, tipo, )
- Pesquisa de movimentos;
« Gerlr molos de Pagamento;
- Consultar o dashboard, entre outras funcionalidades.
Para utilzar
Primeiro, que Charge. De
soguida, g0 h APP lgACharge, £ ve
carrega, f 230€ 30min
20Kkm) na APP C ughCharge

Conmulte ms lojas que pode ter Acesso & este servigo em:
https /plugeharge continente pt

— RESULTADOS

100% 30 min

Servigo Completamente Digital Carregamento em Cartio

50kw

Carregamento até

100%

Self-service

Anexo 38 - Artigo no website do Continente Labs

Clésia V. Varandas
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©labs« Comunidade  Projetos

APPS

Continente Siga - Recolha - ripido, +seguro, + comodo

em Loja
u Comu

O servico de Recoha em Loja através da App Continente Siga fol um servigo
- ELEVATOR loto novedor que  Sonae MC aposto com o objeto deeforar &
capackdade de (esposta ao invuigar de pedidos d v
P'TCH onine que se verificou desde o iInicio do periodo de confinamento.

Adira b Fatur Blotrénica

Fag

compras

« chave em “Compra para

recolha om loja
Continente Pay '

PR P TA Este servico permite fazer as compras no telemavel e levanta-las em loja. Para
— O os além da compra em loja @ no Continente Online, 0s utikzadores da aplicagdo
Continente Siga tinham a possbilidade de preparar listas de COmMpras para serem

DE VALOR Ieventacespesenciments omiof

O processo de adesdo ¢ multo simples:

¥ Descarregar a App Continente Siga.

2° Aderir & Fatura Eletronica e associar o cartdo bancério no Continente Pay,

3° Fazer a lista de compras e chcar em Compra para recolha em loja.

4° Escolher a loja, 0 dia e 0 hordrio de levantamento e seguir todas as instrugdes.

Apds estes passos o cliente recebia duas notificagdes via email no dia agendado
para a recolha da sua compra. A primeira a informar que se iniciou a preparagio
da compra. E a segunda, cerca de 60 minutos apds a primeira mensagem, a
informar que a compra estava pronta a ser levantada. A partir dai os clentes
podiam drigr-se 4 loja e levantar a sua compra

Clésia V. Varandas

Anexo 39 - Artigo no website do Continente Labs
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©labsi Comunidade  Projetos

Continente Pay
g

- ELEVATOR
PITCH

- PROPOSTA
DE VALOR

- RESULTADOS

50K €

Aderentes

20M €

Pagamentos

+ Répido, + Seguro, + Cémodo.

PAY

Com o Continente Pay 4 N80 precisa de andar com Moedas, Notas ou cartbes
bancarios para fazer o pagamento das compras em todas as lojas do Continente,
Walls @ Note (e mais a serem anuncladas brevementel), O Continente Pay ¢ a
funclonalidade que permite adcionar um método de pagamento & sua conta do
Cartho Continente e finallzar & suas compras através das apps Cartho
Continente e Continente Siga. Assim quando chegar 0 momento do pagamento
das compras em 1oja 0 processo ¢ mals simples, mals rapido e mals seguro

© Continente Pay 6 o ¢ tolomavel

langado por um retaltista alimentar em Portugal

Para aderlr 80 Continente Pay basta adiclonar o seu cartao bancnio no menu
Mals em Continente Pay e de sequida preencher o formuldrio e selecionar o
botho Adicionar

Com o Continente Pay, pode

Reakzar 0 pagamento das compras pela app do Cartho Continente e
Continente Siga numa rede alagada das lojas Continente, Wells @ Note

Associar cartdes de debito e crédito, Visa ou Mastercard para pagamentos nas
lojas aderentes de Portugal Continental e has,

Para utiizar 0 Continente Pay numa das lojas aderentes, selecione o botdo User

Cartho fidelize s suas compras na App Cartdo Continente, apresentando o N*
de Telemavel, e Informe o operador que quer pagar com Continente Pay

Utilize 0 Continente Pay, d & sua opiniso na Comunidade Continente Labs sobre
8 Utiizagho desta funcionalidade, e participe nas experéncias exchusivas que nor
ludario o desenhar as sohigoes do fUturo e criar Produtos & sua medida

350K €

Pagamentos Realizados

70K €

Cartdes Assoclados

Clésia V. Varandas

Anexo 40 - Artigo no website do Continente Labs
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Anexo 41 - Proposta para nova parcela da website do Continente Labs sobre a loja fisica

Clésia V. Varandas

©10 b' < Loja Comunidade Projetos

CONTINENTE

w ~4 X
-

I
)
OQUEEOD © Continente Labs ¢ uma lojo autbnoma sem
CONTINENTE LABS? filas, sem ohaok-out!
ombinagho de  tecnologlas
apazes lo identificar
automal snte on produtos que sdo retirad

#INOVAGAO #EXPERIMENTAGAO #DISRUPGAO

food ) i

[Tt E e

orlar um

COMO FAGO COMPRAS Tude ¢
NO CONTINENTE LABS? ap

Qartbo Continente

Continente Labs o adic

o lelture do addige pare entrar

im seguida, faga as

minutos werd cobrade autematicamente o

receberd o fatura eletrénion

- A acontecer

CONTINENTE SIGA CONTINENTE PAY
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Meétricas de

Defini¢cido das métricas de analise

Ne
analise

N de Numero bruto de visitas ao site, ou seja, o nimero nio é duplicado
utilizadores a partir do momento que identifica o IP de utilizador, contabiliza 4923
(Totais) uma unica vez;
N de Contabiliza o nimero de visualizacdes totais no website. Mesmo 14486
visualizagées quando o mesmo utilizador visualizar a pagina mais que uma vez
de paginas num dia, todas as visualizagdes do website sdo contabilizadas;
Duracao Média do tempo que os visitantes passam no website; 00:01:50
média de
sessdo

Percentagem de pessoas que abandonam o site sem interagir com a
Taxa de pagina, apés verem a pagina principal. Esta taxa corresponde ao 78,47%
rejeicao numero de sessdes que abandonaram o site sobre o nimero de

sessdes totais realizadas.
N2 de

1759

interacdes dos | Através de comentarios
membros
N2 de
interacdes dos | Através de likes 1086
membros
Toépicos 207
criados
Dados Feminino-845

Género com mais acessos ao website
demograficos Masculino-866

Anexo 42 - Dados da netnografia Comunidade Labs (12 momento-01/04/2020 até dia 30/06/2021)
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Métricas de analise Definicdo das métricas de analise Ne

Numero bruto de visitas ao site, ou seja, o nimero nio é
o o
N% de utilizadores duplicado a partir do momento que identifica o IP de utilizador, 4419
(Totais) contabiliza uma Gnica vez;
o

N%de Novos Numero de novos utilizadores sobre a data definida 4390

utilizadores
Contabiliza o numero de visualizacdes totais no website.

Ne de visualizacoes Mesmo quando o mesmo utilizador visualizar a pagina mais 10405

de paginas que uma vez num dia, todas as visualiza¢cbes do website sdo
contabilizadas;

Duracio média de Média do tempo que os visitantes passam no website; 00:01:17

sessdo
Percentagem de pessoas que abandonam o site sem interagir

L com a pagina, apds verem a pagina principal. Estd taxa

Taxa de rejeicio ) . 81,05%
corresponde ao nimero de sessdes que abandonaram o site
sobre o nimero de sessdes totais realizadas.

N¢ de interacoes 1447
Através de comentarios

dos membros

N2 de interacoes ) ]
Através de likes 781

dos membros

Toépicos criados 73

Dados

demograficos

Género com mais acessos ao website

Feminino-886

Masculino-875

Anexo 43 - Dados da netnografia Comunidade Labs (22 momento-25/01/2021 até dia 30/06/2021)

Clésia V. Varandas
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—— Visualizagbes de pagina

800

Utilizadores

4.923

Nao ha dados

Dados demograficos

Veja os dados de intervalo de idades e gér

1 mil
750
500

250

male

—— Utilizadores

26 de jan. de 2021

m Visualizagdes de pagina: 702

m Utilizadores: 441

27 de dez. de 2020

3 de nov. de 2

Novos utilizadores

4.931

Nao ha dados

1eros Com mais acessos

7 de out. de 2020 30 de nov. de 2

Visualizagbes de pagina

14.486

Nao ha dados

Taxa de rejeigao

78,47%

Sessodes por dispositivo

Veja quais os dispositivos mais utilizac

@® mobile
® desktop
tablet

female

23 de jan. de 2021

18 de mar. de Z

Paginas/sessao

1,46

6.212
3.663
34

> abr. de 2021

7 de jun. de 2C

Sessdes por

11 de ma

Duragdo média da

sessao

00:01:50

cidade

Anexo 44 - Dashboard Comunidade Labs (12 momento)

Veja em que cidades estdo concetrados os maiores nimeros de utilizadores

Pais
U Portugal
Portugal
Portugal
Portugal
Portugal
Portugal
Portugal

Portugal

V| |® N |o|lals|w(N

Portugal

10. Portugal

Cidade

Lisbon

Porto

Vila Nova de Gaia
Braga

Almada
Amadora

Maia

Coimbra

Alverca do Ribat...

Matosinhos

Total geral

Utilizadores ~

1.563 I
966 NN

2521
1540
1410
1390
138l
1340
(Y |
9ol
4.546

Visualizagbes de pagina
3.862 IN—
2.949 I

626
2761
386l
2400
2021
3790
23511
1.199 .

13.530

1-10/96 < >



40( m Utilizadores: 441

— Visualizagoes de pagina —— Utilizadores

26 de jan. de 2021

m Visualizagdes de pagina: 702

A A~

b 6 de ab 25 de abr 4 de mai 3dema 22 de me 31 de ma ) de jur 8 de jun 27 de jun

le fev 12 de fe 21 de fev 2demar. 11demar. 20demar. 29 de mar

Duragao média da

Anexo 45 - Dashboard Comunidade Labs (22 momento)

Utilizadores Novos utilizadores Visualizagdes de pagina Taxa de rejei¢ao Paginas/sessao sessao
4.419 4.390 10.405 81,05% 1,32 00:01:17
t2,439.7% ¢t 2,886.4% t 724.5%

Sessoes por cidade
Veja em que cidades estdo concetrados os maiores numeros de utilizadores
Dados demograficos

1 0s dadc | ite

Sessoes por dispositivo

ades neros com mais acessos ao website Veja quais os dispositivos mais utilizados para aceder ao website :

Pais. Cidade Utilizadores ~ Visualizagdes de pagina
1. Portugal Lisbon 1450 I 2064 I
i @ mobile 6.063
1 mil 2. Portugal  Porto 783 I 1.825 I
©®  desktop 1.793 3. Portugal VilaNova de Gaia 207 426
750
tablet 32 4. Portugal  Braga 1430 2621
5. Portugal  Almada 136 3790
500
6. Portugal ~ Amadora 1350 2350
250 7. Portugal  Coimbra 1200 2630
8. Portugal  Maia 9l 2750
0 9. Portugal  Sao Domingos d... 81l 1291
male female
10. Portugal Leiria 741 1491
Total geral 4.061 9.542

1-10/89 < >



—— Visualizagdes de pagina —— Utilizadores

20 mil
L]
15 mil
) .
27 de mai. de 2021
10 mil m VisualizagOes de pagina: 16.698 ‘
mi
m Utilizadores: 13.604 ‘
5 mil
! ﬁ\‘ ) A )

1 de abr. de 2020

Utilizadores

57.535

Nao ha dados

25 de mai. de 2020
28 de abr. de 2020

21 de jun. de 2020

Novos utilizadores

57.376

Nao ha dados

Eventos registados na Homepage

Categoria de Eve...
1. Scroll
2. Scroll
3. Scroll
4. Scroll

[Click] - Saber Mais

4.059

Agao do evento
25%
50%
75%

100%

18 de jul. de 2020

Visualizagdes de pagina

80.136

Nao ha dados

[Click] - Entrar na
Comunidade

1.193

Total de Eventos v
13.563
10.005
7.078

3.729

1-4/4 < >

10 de set. de 2020

14 de ago. de 2020 7 de out. de 2020

3 de nov. de 2020
30 de nov. de 2020

27 de dez. de 2020
23 de jan. de 2021

Taxa de rejeicao

82,89%

[Click] - Entrar na
comunidade - top

1.373

Categoria de Eve...
Scroll
Scroll
Scroll

Scroll

Eventos registados na pagina /community

[Click] - Entrar na
Comunidade - fixed

820

Agéo do evento
25%
50%
75%

100%

19 de fev. de 2021 14 de abr. de 2021
18 de mar. de 2021

Paginas/sessao

1,13

[Click] - Entrar na
Comunidade - bottom

1.313

Total de Eventos v
13.090
9.837
7.881

1.242

1-4/4 < >

7 de jun. de 2021

11 de mai. de 2021

Duragé@o média da
sessao

00:00:35

Anexo 46 - Dashboard Continente Labs (12 momento)



—— Visualizagdes de pagina  —— Utilizadores
20 mil

15 mil

10 mil
3 de mar. de 2021

m Visualizagdes de pagina: 20
5 mil = Utilizadores: 14

M A

25 dejan 3 de fev 12defev. 21defev. 2demar. 11demar. 20demar. 29 de mar 7 de abr 16deabr. 25deabr. 4demai. 13demai

22 de mai. 31 de mai

Utilizadores Novos utilizadores Visualizagoes de pagina Taxa de rejeicao Paginas/sessao

56.217 56.102 76.943 83,45% 1,12

¢ 8,083.0% ¢ 8,400.3% ¢ 5791.5%
Eventos registados na Homepage Eventos registados na pagina /community
[Click] - Saber Mais [Click] - Entrar na [Click] - Entrar na [Click] - Entrar na
Comunidade comunidade - top Comunidade - fixed

3.928 809 1.264 797

Categoria de Eve..  Agdo do evento Total de Eventos v Categoria de Eve... Agdo do evento
1. Scroll 25% 11.791 1. Scroll 25%
2. Scroll 50% 8.745 2. Scroll 50%
3. Scroll 75% 6.147 3. Scroll 75%
4. Scroll 100% 3.175 4. Scroll 100%

1-4/4 < >

9 dejun 18 dejun. 27dejun

[Click] - Entrar na
Comunidade - bottom

1.286

Total de Eventos v

1-4/4

12,998
9.752
7778

1.162

Duragao média da
sessao

00:00:32

Anexo 47 - Dashboard Continente Labs (22 momento)



—— Visualizagoes de pagina —— Ultilizadores

20 mil
15 mil
27 de mai. de 2021
m Visualizagdes de pagina: 16.698
10 mil
= Utilizadores: 13.604
5 mil
! AN
26 de mar. 1 de abr 7 de abr 13 de abr. 19 de abr 25 de abr 1 de mai 7 de mai 13 de mai 19 de mai 25 de mai 31 de mai 6 de jun 12 de jun 18 de jun 24 de jun 30deju

Duragé@o média da

Utilizadores Novos utilizadores Visualizagdes de pagina Taxa de rejeicao Paginas/sessao sessao
0, . .
40.256 39.900 55.747 84,46% 1,11 00:00:33
¢ 145.7% t 144.3% ¢t 160.2%
Eventos registados na Homepage Eventos registados na pagina /community
[Click] - Saber Mais [Click] - Entrar na [Click] - Entrar na [Click] - Entrar na [Click] - Entrar na
Comunidade comunidade - top Comunidade - fixed Comunidade - bottom

Categoria de Eve.. Agdo do evento Total de Eventos v Categoria de Eve.. Agao do evento Total de Eventos v
1. Scroll 25% 7.537 1. Scroll 75% 146
2. Scroll 50% 5.528 2. Scroll 25% 135
3. Scroll 75% 3.955 3. Scroll 50% 124
4. Scroll 100% 2182 4. Scroll 100% 116

1-4/4 < > 1-4/4 < >

Anexo 48 - Dashboard Continente Labs (32 momento)



