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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	 última	 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	tecnológico,	

tem	 sido	 cada	 vez	 mais	 desafiante	 para	 as	 empresas	 conseguir	 proporcionar	

experiências	 excecionais	 aos	 clientes.	 Neste	 contexto	 altamente	 competitivo,	 os	

retalhistas	 têm	 apostado	 em	 experiências	 de	 compra	 que	 integram	 ambientes	

tecnológicos	 para	 valorizar	 e	 personalizar	 a	 jornada	 do	 cliente,	 e,	 também,	 para	

otimizar	 as	 suas	 operações.	 Para	 além	 disso,	 os	 clientes	 mostram-se	 bastante	

conscientes	 dos	 seus	 hábitos	 de	 compra	 e,	 mais	 do	 que	 uma	 simples	 compra,	

ambicionam	conectar-se	às	marcas.		

Assim,	a	presente	investigação	incide	num	estudo	de	caso	sobre	a	experiência	

do	 consumidor	 na	 cocriação	 de	 uma	 nova	 e	 disruptiva	 marca	 da	 Sonae	 MC	 –	 o	

Continente	Labs	–,	no	qual	se	realizou	uma	análise	à	experiência	do	consumidor	na	

comunidade	online	e	ao	processo	de	compra	na	loja	física.	

Através	de	uma	metodologia	qualitativa	de	caráter	exploratório,	recorreu-se:	

à	 análise	 documental	 para	 introduzir	 a	 temática	 em	 estudo;	 à	 netnografia	 para	

analisar	a	participação	e	dinâmica	do	consumidor	na	plataforma	Comunidade	Labs;	

a	 duas	 entrevistas	 exploratórias	 a	 responsáveis	 do	 projeto,	 e	 observação	

participante	aliada	a	entrevistas	semiestruturadas	(60	clientes	da	loja	física)	para	

compreender	 o	 processo	 de	 compra	 na	 loja	 do	 Continente	 Labs,	 explorar	 as	

motivações	e	investigar	a	satisfação	do	consumidor	nesses	ambientes	tecnológicos	

do	retalho	alimentar.		

No	que	diz	respeito	à	plataforma	de	cooperação	do	cliente	no	Continente	Labs	

–	 a	 Comunidade	 Labs	 –,	 este	 estudo	 demonstrou	 o	 aumento	 da	 atividade	 nos	

processos	de	cocriação	quando	implementada	a	estratégia	de	angariação	de	clientes.	

Nesse	 sentido,	 através	 do	 estudo	 da	 experiência	 do	 consumidor	 na	

comunidade	online	e	de	compra	na	loja	física,	foi	possível	conhecer	o	novo	processo	

de	consumo	completamente	automatizado,	sem	caixas	de	pagamento,	do	Continente	

Labs,	além	de	que	foram	assinaladas	as	principais	motivações	dos	consumidores	que	
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contribuem	para	uma	positiva	perceção	do	conceito	no	uso	desta	nova	e	disruptiva	

tecnologia.		

Assim,	 conclui-se	 que	 a	 experiência	 do	 consumidor	 colaborativo	 em	

ambiente	de	retalho	disruptivo	é	desenvolvida	através	de	experiências	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	conclusões,	ainda	foi	possível	propor	algumas	recomendações.	

	

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

disruptiva,	processos	de	cocriação,	soluções	tecnológicas.		
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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.	INTRODUÇÃO		

	O	 retalho	 alimentar	 é	 um	 dos	 setores	 económicos	mais	 dinâmicos,	 tendo	

assistido	 ao	 longo	 dos	 anos,	 a	 uma	 mudança	 significativa	 nos	 padrões	 de	

comportamento	 e	 experiência	 do	 consumidor	 (Vrontis	 et	 al.,	 2017)	 e	 a	 uma		

adaptação	 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,	 prevê-se	 que	 a	 aplicação	

estratégica	 convencional	 nos	 próximos	 anos	 possa	 tornar	 o	 setor	 obsoleto.	 Em	

função	 dessa	 análise,	 é	 crucial	 que	 esse	 mercado	 comece	 a	 adotar	 soluções	

inovadoras	de	transformação	digital	para	testar	e	aprender	novas	formas	de	atender	

expectativas	da	próxima	geração,	tal	como	compreender	paradigmas	de	consumo,	

otimizando	 e	 modernizando	 parte	 das	 práticas,	 numa	 abordagem	 centrada	 no	

consumidor	(Willems	et	al.,	2017)	.		

De	acordo	com	o	“Connectivity	Benchmark	Report”,	74	%	das	organizações	

que	defendem	iniciativas	de	transformação	digital	percebem	um	aumento	de	54	%	

na	produtividade,	47	%	na	inovação	e	46	%	na	agilidade	(Simon,	2020).	A	título	de	

exemplo,	de	2019	a	2024,	a	Amazon	pretende	investir	100	bilhões	de	dólares	a	mais	

que	 outros	 players	 do	 mercado	 em	 soluções	 tecnológicas	 nas	 suas	 insígnias	

(Wankhede	et	al.,	2018).		

Em	virtude	da	digitalização	contínua,	a	penetração	do	comércio	eletrónico	

cresceu	 mais	 nos	 primeiros	 meses	 da	 recente	 pandemia	 COVID-19	 do	 que	 nos	

últimos	10	anos,	passando	de	16	%	para	quase	30	%,	considerando	que	a	tendência	

é	para	permanecer	(Diebner	et	al.,	2020).	

Esta	nova	era,	considerada	exponencialmente	disruptiva,	está	a	revolucionar	

o	 relacionamento	 dos	 retalhistas	 com	 os	 consumidores.	 As	 recompensas	 são	

enormes	para	as	empresas	que	entregam	mais	valor,	a	um	ritmo	mais	acelerado,	

mas	com	menos	custos,	pois	revelam	novas	estratégias	no	aumento	da	aquisição,	

retenção	e	gastos	dos	clientes	(Webb,	2018).		

Como	resultado,	algumas	das	principais	ciências	digitais	em	ascensão,	como	

Machine	Vision	&	Learning,	Shelf	sensors,	RFID	tags	e	Internet	of	Things	contribuem	
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para	uma	experiência	de	consumo	mais	completa	no	universo	de	 lojas	altamente	

tecnológicas	do	setor	do	retalho	alimentar.	Para	além	disso,	são	a	presente	e	melhor	

oportunidade	para	antecipar	os	próximos	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	 clássico	 (Weber	 &	

Schütte,	2019).	

Por	sua	vez,	os	clientes,	nos	seus	momentos	de	consumo,	mais	do	que	um	

relacionamento	 meramente	 transacional,	 procuram	 uma	 jornada	 contínua	 e	

personalizada.	 De	 acordo	 com	 o	 relatório	 “Consumer	 Connectivity	 Insights”,	 os	

consumidores	atuais	estão	cada	vez	mais	recetivos	a	experiências	de	consumo	mais	

conectadas.	 Esse	 estudo	 indica	 que	 69	%	 dos	 consumidores	 acreditam	 que	 uma	

experiência	de	consumo	desconectada	os	faria	mudar	de	prestador	de	serviço.		

Além	disso,	60	%	dos	consumidores	globais	asseguram	que	preferem	ter	uma	

experiência	similar	ao	conceito	que	a	Amazon	Go	oferece	(Schreiner	et	al.,	2019).	

Desta	 forma,	 as	 empresas	 precisam	 de	 trabalhar	 dados	 holísticos	 e	 estratégias	

tecnológicas	para	personalizar	e	individualizar	a	experiência	do	cliente	(Stankevich,	

2017).	

Assim,	esta	investigação	resulta	de	um	estágio	realizado	na	Sonae	MC,	com	o	

objetivo	de	analisar	a	criação	de	uma	oferta	disruptiva	com	a	marca	Continente	Labs.	

Esse	 projeto	 nasceu	 da	 necessidade	 de	 testar	 novas	 soluções	 tecnológicas	 em	

ambiente	 real	 e	 consiste	 numa	 loja	 física	 autónoma	 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	espaço	de	

comunicação	direta	com	o	cliente	final	chamado	Comunidade	Labs,	que,	através	de	

uma	plataforma	online	interativa,	visa	integrar	os	consumidores,	como	parte	ativa,	

na	 dinâmica	 de	 processo	 de	 cocriação	 e	 codesenvolvimento	 de	 novos	 produtos,	

aplicações	 ou	 espaços	 em	 loja.	 Tal	 como	 apresentado	 na	 Figura	 1,	 a	 questão	 de	

partida	 desta	 investigação	 pretende	 compreender	 “o	 envolvimento	 dos	

consumidores	na	cocriação	da	marca	Continente	Labs,	através	da	sua	experiência	na	

comunidade	online	e	do	seu	processo	de	compra	em	loja	física”.	Nesse	sentido,	foi	

traçado	o	objetivo	geral	que	pretende	analisar	este	processo	de	cocriação	através	
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da	experiência	do	consumidor	na	comunidade	online	e	o	processo	de	compra	na	loja	

física.	 Para	 dar	 resposta	 à	 problemática	 estabeleceram-se	 quatro	 objetivos	

específicos:	

§ Analisar	a	participação	do	consumidor	em	dinâmicas	de	cocriação	de	valor;	

§ Compreender	o	processo	de	compra	em	loja	disruptiva;	

§ Explorar	 as	 motivações	 do	 consumidor	 em	 ambientes	 tecnológicos	 no	

retalho	alimentar;	

§ Investigar	a	satisfação	do	consumidor	na	utilização	da	tecnologia	Continente	

Labs.	

	

	

	

	
	

	

	

Figura	1	–	Objetivos	da	Investigação	

Nota	–	Elaboração	própria		
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Relativamente	 à	 estrutura	 do	 presente	 documento,	 está	 dividido	 em	 seis	

capítulos.	O	primeiro	capítulo,	referente	à	introdução,	evidencia	a	problemática	em	

estudo	e	os	objetivos	de	 investigação.	De	seguida,	o	segundo	capítulo,	dedicado	à	

revisão	 da	 literatura,	 está	 dividido	 em	 duas	 partes:	 na	 primeira,	 apresenta	 um	

enquadramento	teórico	sobre	soluções	tecnológicas	no	retalho	alimentar,	enquanto	

na	segunda	destaca	o	envolvimento	do	consumidor	em	processos	de	cocriação	e	no	

novo	 conceito	 de	 compra	 no	 retalho	 alimentar.	 O	 terceiro	 capítulo	 é	 dedicado	 à	

concetualização	 do	 modelo	 de	 análise	 desenvolvido	 para	 este	 estudo.	

Consequentemente,	o	quarto	capítulo	apresenta	a	metodologia	da	investigação	bem	

como	 as	 técnicas	 de	 recolha	 e	 análise	 de	 dados	 adotadas	 para	 responder	 aos	

objetivos	propostos.	Por	sua	vez,	o	quinto	capítulo	procede	à	analise	dos	resultados	

com	base	nos	dados	recolhidos.	Para	sintetizar,	esta	investigação	finaliza	com	um	

último	capítulo,	o	sexto,	onde	são	apresentadas	a	discussão	de	dados	e	conclusões	

em	 resposta	 ao	 problema	 de	 investigação	 e	 respetivas	 contribuições	 teóricas	 e	

práticas.	 Para	 além	 disso,	 faz	 referências	 às	 limitações	 do	 estudo	 bem	 como	

sugestões	de	investigação	futura.	
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2.	REVISÃO	DA	LITERATURA	

Este	 capítulo	 é	 dedicado	 à	 revisão	 da	 literatura	 e	 procura	 enquadrar	

teoricamente	o	objeto	de	estudo	desta	investigação.	Através	de	conceitos-chaves	é	

possível	 esclarecer	 domínios	 críticos	 para	 o	 desenvolvimento	 associado	 à	

experiência	do	consumidor	colaborativo	em	ambiente	de	retalho	disruptivo.		

Tal	 como	 apresentado	 na	 Figura	 2,	 este	 capítulo	 está	 dividido	 em	 duas	

secções	principais,	começando	por	desconstruir	o	conceito	de	soluções	tecnológicas	

inseridas	no	setor	em	questão,	compreender	as	dimensões	do	fenómeno	e,	assim,	

averiguar	 qual	 a	 atratividade	 e	 as	 principais	 tendências	 em	 termos	 de	 soluções	

tecnológicas	 no	 retalho	 alimentar.	 Em	 seguida,	 a	 segunda	 secção	 foca-se	

essencialmente	 no	 envolvimento	 do	 consumidor	 em	 ambientes	 tecnológicos	 por	

meio	de	dinâmicas	colaborativas,	na	qual	se	pretende	realizar	uma	breve	referência	

à	 participação	 do	 consumidor	 em	 processos	 de	 cocriação.	 Para	 além	 disso,	 esta	

revisão	da	literatura	considera	pertinente	clarificar	as	motivações	do	consumidor	

em	 ambientes	 tecnológicos	 e	 interpretar	 a	 sua	 satisfação	 no	 uso	 de	 dinâmicas	

tecnológicas	no	retalho	alimentar.			



Figura	2	–	Dimensões	da	Revisão	da	Literatura	
Nota	–	Elaboração	própria	
 



	

2.1.	Contextualização	do	retalho	alimentar	disruptivo	

Atualmente,	 o	 setor	 do	 retalho	 alimentar	 representa	 uma	 das	 maiores	

indústrias	da	história	da	humanidade	(Stanton,	2018).	Ao	longo	dos	tempos,	esse	

setor	 tem	 enfrentado	 inúmeros	 eventos	 transformacionais	 e	 inovações	

incrementais	(Alexander	&	Myers,	1999).		

A	primeira	versão	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	visão	muito	

mais	ampla,	pois	pretendia	criar	um	universo	de	e-commerce	que	envolvesse	outros	
setores.	 Em	 1997,	 a	 Amazom.com	 gerou	 15	 milhões	 de	 dólares	 em	 receita,	 e	 o	

comércio	 eletrónico	 tornou-se	 a	 grande	 tendência	 das	 grandes	 empresas	 (Yip,	

2003).	 No	 entanto,	 o	 modelo	 “e-commerce”	 na	 área	 de	 vendas	 demorou	 algum	

tempo,	a	ser	estabelecido	e	considerado	no	mercado.	Somente	a	partir	de	2007	é	que	

empresas	 notáveis	 como	 a	 Tesco	 conseguiram	 transformar	 os	 negócios	 de	 e-

commerce	 sustentáveis	 (Hackney	 et	 al.,	 2006).	 À	 medida	 que	 o	 e-commerce	 se	

começou	a	difundir,	o	mercado	entrou	numa	mudança	 transformacional.	Por	 sua	

vez,	 verificou-se	 que	 a	 pesquisa	 e	 compra	 de	 produtos	 através	 de	 dispositivos	

eletrónicos	tornou-se	um	hábito	na	rotina	das	pessoas	(Ellickson,	2011).		

Assim,	 os	 retalhistas	 tradicionais	 começaram	 a	 sentir	 a	 necessidade	 de	

potencializar	experiências	no	mundo	digital	 (Gawankar	et	 al.,	 2020).	 Isto	porque	

esse	 estágio	 transformacional	 do	 setor	 é	 caracterizado	 por	 inúmeras	 ciências	

digitais	 em	 ascensão	 e	 assinala	 a	 explosão	 entre	 a	 dinâmica	 omnichannel	 e	 o	

relacionamento	 individualizado	 e	 personalizado	 entre	 empresa	 e	 consumidor	
(Özdemir	&	Hekim,	2018).		

Especialistas	 defendem	 que	 a	 indústria	 do	 retalho	 alimentar,	 atualmente,	

considera	uma	visão	mais	centrada	no	cliente,	onde	as	cadeias	de	valor	assumem	

um	papel	mais	forte	e	envolvente	com	o	cliente	final.	À	vista	disso,	começam	a	surgir	

novos	desafios,	no	entanto	ainda	não	existem	dados	comprovados	que	confirmem	

empresas	que	assinalarão	a	liderança	dessa	nova	instância	(Daugherty	et	al.,	2019).	

Após	uma	breve	contextualização	da	evolução	e	situação	atual	do	setor	do	retalho	
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alimentar	 nesta	 nova	 era	 disruptiva,	 a	 próxima	 secção,	 introduz	 as	 soluções	

tecnológicas	emergentes	no	mercado	em	estudo.	

	

2.1.1.	Introdução	de	soluções	tecnológicas	no	retalho	alimentar		

Ao	 longo	 do	 capítulo	 anterior,	 verificou-se	 que,	 no	 decurso	 da	 história	 da	

indústria	alimentar,	as	grandes	organizações	deste	setor	têm	aproveitado	a	onda	da	
dita	revolução	digital	no	uso	de	recursos	tecnológicos	para	potencializar	a	eficiência	

operacional	dos	canais	de	venda	e	melhorar	a	experiência	do	cliente	(Bolton	et	al.,	

2018).		

É	cada	vez	mais	comum	que	os	clientes	assumam	experiências	omnichannel	

integradas,	entre	o	meio	digital	e	físico,	onde	concretizam	pedidos	online	e,	no	fim,	

recolhem	a	encomenda	em	loja	(Piotrowicz	&	Cuthbertson,	2018).	Está	comprovado	

que,	à	medida	que	as	empresas	apostam	em	novas	dinâmicas	de	consumo,	numa	

lógica	 transformacional,	 as	 expectativas	 dos	 clientes	 aumentam.	 Todavia,	 as	

interações	 tecnológicas	 impactam	 positivamente	 as	 decisões	 dos	 clientes	 e,	

consequentemente,	contribuem	para	aumentar	as	receitas	em	lojas	(Shi	et	al.,	2020).		

Além	disso,	é	fundamental	reconhecer	que	os	consumidores	procuram	cada	

vez	mais	experiências	convenientes,	cómodas,	fáceis	e	ágeis	(Roy	et	al.,	2017).	Em	

fevereiro	 de	 2018,	 empresas	 líderes	 globais	 como	 a	 Apple,	 Alphabet,	 Amazon,	
Microsoft,	Facebook,	Tencent	e	Alibaba	foram	avaliadas	entre	479	e	910	bilhões	de	

dólares.	Face	a	estes	casos,	pode-se	afirmar	que	o	exponencial	crescimento	desses	

mercados	é	o	símbolo	de	uma	nova	era,	que	dá	espaço	a	modelos	marcados	pela	

digitalização	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	 criação	 de	 lojas	 disruptivas,	

pioneiras	 na	 experimentação	 e	 combinação	 de	 tecnologias	 em	 momentos	 de	

consumo.	 Esse	 tipo	 de	 supermercado	 inovador	 foge	 aos	modelos	 tradicionais	 de	

checkout	e	surge	com	outro	tipo	de	soluções	mais	automatizadas	(Inman	&	Nikolova,	

2017).		
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De	facto,	é	possível	destacar	várias	tendências	na	literatura	relacionadas	com	

soluções	 tecnológicas	 no	 retalho	 alimentar,	 nomeadamente	 Inteligência	 Artificial	

(Machine	Learning	&	Vision),	Shelf	sensors,	RFID	tags	e	Internet	of	Things,	aliadas	a	

conceitos	de	compra	com	self-service	ou	self-checkout,	que	virão	a	ser	desenvolvidos	

nas	próximas	duas	secções	(Roy	et	al.,	2018).		

	

2.1.2.	Atratividade	de	soluções	tecnológicas	no	retalho	alimentar		

Até	aqui,	 conseguiu-se	perceber	que	o	mercado	do	retalho	alimentar	deve	

procurar	novas	vantagens	face	às	soluções	existentes,	em	que	os	ditos	reinos	físicos	

e	digitais	estão	interligados	por	meio	de	tecnologias	emergentes,	como	Inteligência	

Artificial,	Internet	of	Things,	realidade	mista	e	outras	experiências	imersivas.	Nesse	

seguimento,	esta	secção	pretender	validar	a	atratividade	de	soluções	tecnológicas	

no	retalho	alimentar,	de	forma	a	compreender	as	dimensões	do	fenómeno	(Ernst	et	

al.,	2019).	

Na	 verdade,	 para	 que	 a	 indústria	 tradicional	 se	 mantenha	 competitiva	 e	

relevante,	é	crucial	que	as	empresas	invistam	em	soluções	tecnológicas	e	garantam	

que	as	suas	estratégias	passem	por	práticas	de	 transformação	digital,	de	 forma	a	

responder	 aos	 desafios	 atuais	 da	 indústria	 (Björkdahl,	 2020).	 Andronova	 et	 al.	

(2018)	 afirmam	 que	 os	 gastos	 com	 transformação	 digital	 crescerão	 de	 forma	
constante	e	atingirão	uma	taxa	de	crescimento	anual	de	16,7	%,	sendo	que	92	%	das	

empresas	 líderes	 a	 nível	 mundial	 reconhecem	 que	 esses	 dados	 refletem	 um	

investimento	a	longo	prazo.		

No	setor	do	retalho	alimentar,	a	revolução	digital	está	a	transformar	todos	os	

espetros	da	indústria,	desde	reposição	automatizada	de	prateleiras	a	experiências	

de	 compra	 personalizadas	 (Astill	 et	 al.,	 2019).	 Na	 mesma	 linha	 de	 pensamento,	

alguns	especialistas	acreditam	que	são	vários	os	benefícios	para	as	empresas	que	

desenvolvem	 estratégias	 maduras	 de	 transformação	 digital,	 desde	 antecipar	 o	

momento	de	validação	dos	 clientes	a	novas	 soluções	 idealizadas	pelas	 empresas,	

potencializar	 a	marca	 como	 inovadora	 no	 benefício	 de	 entrega	 de	 valor	 e	 atrair	

contributos,	 soluções	 e	 informações	 sobre	a	 experiência	 e	momento	de	 consumo	
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(Borremans	 et	 al.,	 2018).	 Este	 progresso	 tecnológico	 permite	 mais	 precisão	 na	

tomada	de	decisão,	melhoria	da	eficiência	e	remodelação	da	experiência	do	cliente	

no	aumento	das	expectativas	quanto	à	personalização,	acessibilidade	e	conveniência	

(Jarrahi,	2018).		

Contudo,	 uma	 das	 grandes	 vantagens	 que	 as	 empresas	 procuram	 quando	

apostam	nesse	 tipo	de	esforços	digitais	é	a	 capacidade	de	 rastrear	e	monitorizar	
métricas	dos	clientes	e	de	toda	a	sua	experiência	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	 fricção	 que	 os	 clientes	 encontram	 no	

momento	 de	 consumo	 e	 avaliar	 em	 que	 medida	 as	 soluções	 digitais	 podem	

responder	para	minimizar	ou	eliminar	esses	desafios	(Murugesan,	2009).		

Para	além	disso,	extrapolando	algumas	das	tendências	de	consumo	atuais	e	

usando	 o	 conhecimento	 teórico	 e	 prático	 das	 ciências	 digitais	 em	 voga,	 várias	

investigações	identificam	que	as	principais	características	na	experiência	de	compra	

do	 retalho	 alimentar	 passam	 por	 um	 formato	 de	 personalização	 no	 processo	 de	

consumo	(Shukla	&	Nigam,	2018).		

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

tendências	e	soluções	tecnológicas	no	retalho	alimentar	na	secção	seguinte.		

	

2.1.3.	 Principais	 tendências	 e	 soluções	 tecnológicas	 no	 retalho	

alimentar	

As	 empresas	 de	 quase	 todos	 os	 setores	 foram	 forçadas	 a	 repensar	 a	 sua	

criação	e	captura	de	valor	na	conceção	com	as	máquinas,	sensores	e	sistemas	de	TI.	

São	múltiplos	os	exemplos	dos	 retalhistas	que	 têm	 integrado	 tecnologias	em	 loja	

com	a	intenção	de	criar	um	processo	de	serviço	diferenciador	(Roblek	et	al.,	2016).	

As	dinâmicas	mais	ambicionadas	no	processo	de	compra	são	as	tecnologias	

de	self-service	ou	de	self-checkout,	que	possibilitam	que	os	consumidores	digitalizem	

produtos	 e	 realizem	 pagamentos	 automáticos	 de	 forma	 eficiente.	 Esse	 tipo	 de	

mecanismos	permite	apoiar	o	processo	e	 experiência	do	 cliente	em	momento	de	

consumo	 tal	 como	 toda	 a	 logística	 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.	 Previsões	 apontavam	 que	 o	 número	 de	 utilizadores	 que	 efetuam	

pagamentos	 através	 de	 smartphones	 aumentará	 significativamente	 e	 chegará	 aos	

663,8	milhões	até	2021	(Pantano	&	Priporas,	2016).	Como	resultado,	as	principais	

inovações	tecnológicas	que	estão	a	transformar	o	espetro	do	retalho	alimentar	são	
ciências	digitais	em	ascensão,	como	Machine	Vision	&	Learning	(IA),	Shelf	 sensors,	

RFID	tags	e	Internet	of	Things	(Roy	et	al.,	2018).		

Em	 primeiro	 lugar,	 destaca-se	 a	 Inteligência	 Artificial,	 para	 remodelar	 a	

experiência	do	cliente	em	ambientes	de	retalho	alimentar	(Davenport	et	al.,	2020).	

Prevê-se	 que	 80	%	 dos	 insights	 sobre	 o	 comportamento	 dos	 consumidores	 e,	

consequentemente,	 as	 decisões	 de	 compra	 serão	 revolucionadas	 pela	 IA.	 Esta	

pesquisa	também	evidenciou	uma	preocupação	crescente	pela	rápida	mudança	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	 estão	 a	 evoluir	 para	 serem	 usadas	 nas	

dinâmicas	do	retalho,	de	modo	a	reconhecerem	e	a	interpretarem	os	clientes	através	

de	diferentes	dados,	 como	 faciais	ou	biométricos,	 recorrendo	até	a	áudios	para	a	
identificação	de	emoções	e	reações	durante	a	atividade	de	compra,	com	o	propósito	

de	 entregar	 produtos,	 suportes	 e	 recomendações	 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	

física	e	aprender	a	relacionar	as	informações	coletadas	para	interagir	diretamente	

no	 envio	 de	 notificações	 para	 o	 smartphone	 ou	 por	meio	 de	 sinalização	 na	 loja.	

Alguns	autores	denominam	esse	fenómeno	numa	experiência	phydital,	que	resulta	

de	uma	fusão	na	jornada	de	compra	mais	personalizada	e	envolvente	entre	os	canais	

físicos	 e	 tecnológicos	 digitais	 (Moravcikova	 &	 Kliestikova,	 2017).	 A	 título	 de	

exemplo	 desse	 tipo	 de	 mecanismos	 baseados	 em	 IA	 destaca-se	 a	 cadeia	 de	

supermercados	 americana	 Kroger,	 que	 usa	 a	 solução	 de	 sinalização	 em	 loja	
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designada	Enhanced	Display	for	Grocery	Environment	(EDGE)	para	analisar	os	dados	

gerados	nas	reações	e	ações	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	 irão	 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	
exibição	de	produtos	e	preços	mediante	a	correlação	dos	dados	do	consumidor	para	

maximizar	a	satisfação	dos	clientes.	Todas	essas	opções	são	exemplos	perfeitos	que	

contribuem	para	uma	experiência	de	consumo	mais	completa	no	universo	de	lojas	

altamente	tecnológicas	do	setor	do	retalho	alimentar	(Wankhede	et	al.,	2018).		

Por	outro	lado,	os	supermercados	estão	a	usar	Inteligência	Artificial	nas	lojas	

físicas	 para	 automatizar	 processos	 repetitivos,	 prevenir	 roubos	 e	 otimizar	 o	

planeamento	de	stocks	ao	fornecer	um	conjunto	de	informações	sobre	os	produtos	

que	 precisam	 de	 ser	 reabastecidos.	 Esse	 último	 procedimento	 é	 viável	 devido	 à	

permanente	atualização	dos	dados	da	loja	em	tempo	real.	Desse	modo,	é	possível	

evitar	a	rutura	de	gamas	e	ter	maior	rentabilidade	(Sanders,	2016).		

Outra	disrupção	pertinente,	cada	vez	mais	usada	e	procurada	no	ambiente	de	

retalho	 alimentar,	 é	 a	 tecnologia	 das	 prateleiras	 inteligentes,	 capazes	 de	

controlarem	automaticamente	o	número	de	produtos	em	loja	através	de	sistemas	
de	peso	e	identificação	por	radiofrequência	(RFID)	tags	e	shelf	sensors.	Como	forma	

de	exemplo,	caso	um	produto	esteja	esgotado	na	prateleira	da	 loja,	é	enviado	um	

sinal	instantâneo	para	o	armazém	proceder	à	reposição	imediata.	Essas	prateleiras	

inteligentes	também	indicam	o	estado	dos	produtos	aos	 funcionários,	 tornando	o	

controlo	de	gama	mais	eficiente	(Roy	et	al.,	2017).		

Uma	vez	mencionadas	e	analisadas	as	principais	e	potenciais	tendências	de	

soluções	tecnológicas	do	retalho	alimentar,	torna-se	fundamental,	para	responder	

aos	 objetivos	 específicos	 da	 investigação,	 compreender,	 de	 forma	 detalhada,	 o	

envolvimento	 do	 consumidor	 em	 ambientes	 tecnológicos	 por	meio	 de	 dinâmicas	

colaborativas.		
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2.2.	Participação	do	consumidor	em	processos	de	cocriação	

No	mundo	moderno,	 altamente	 interconectado,	o	papel	dos	 consumidores	

mudou	 substancialmente	 devido	 à	 sua	 colaboração	 ativa	 com	 as	 empresas	 na	

inovação	 de	 produtos	 e	 serviços	 (Albors-Garrigos,	 2020).	 Além	 disso,	 é	 possível	

confirmar	que	os	consumidores	revelam	interesse	em	ter	um	papel	mais	ativo	no	

processo	de	 consumo	e	na	 interação	 com	as	próprias	 organizações	 (Gupta	 et	 al.,	

2020).	Pode	dizer-se	que,	atualmente,	os	clientes	não	fazem	parte	de	um	“público	

passivo”,	mas	de	“coprodutores	ativos”,	porque	demonstram	interesse	no	processo	

de	cocriação	na	interação	com	produtos,	marcas	e	empresas	(Blanco-Callejo,	2019).		

Apesar	 da	 complexidade	 do	 tema	 em	 causa,	 vários	 estudos	 tendenciais	

defendem	que	o	mercado	do	retalho	deve	ouvir	e	integrar	o	cliente	na	construção	de	

novas	soluções	e,	com	isso,	responder	numa	lógica	customer	centric,	considerando	

que	80	%	do	retalho	ambiciona	criar	mecanismos	de	interação	direta	com	os	clientes	

em	tempo	real	(Hajli	et	al.,	2017).		

Segundo	Mukherjee	e	Banerjee	(2019),	essa	orientação	centrada	no	cliente	
proporciona	o	enquadramento	apropriado	para	potencializar	a	inovação	no	retalho.	

Para	além	disso,	o	desenvolvimento	de	vínculos	emocionais	com	os	consumidores	

pode	 ser	 uma	 excelente	 estratégia	 para	 impulsionar	 a	 inovação	 na	 jornada	 de	

compra.		

Nessa	 linha	 de	 pensamento,	 as	 redes	 sociais	 ou	 outros	 meios	 online	 de	

interação	 com	 o	 cliente	 contribuem	 como	 suporte	 para	 a	 inovação,	 visto	 que	

facilitam	a	aproximação	das	entidades	(Pantano	&	Priporas,	2016).	Em	vista	disso,	

as	empresas	apostam	cada	vez	mais	em	plataformas	tecnológicas	de	comunidades	

online,	 com	o	objetivo	de	 se	envolverem	com	os	 clientes	e	gerarem	novas	 ideias,	

numa	 lógica	 de	 cocriação	 de	 valor	 e	 codesenvolvimento	 entre	 empresa/marca	 e	

clientes/participantes	(Bosch-Sijtsema	&	Bosch,	2015).	

Diante	dessa	lógica,	vários	retalhistas,	em	vez	de	apresentarem	produtos	e	

serviços	 no	 seu	 estágio	 de	 conceptualização	 final,	 optam	 por	 dinâmicas	 de	 open	

innovation	e	oferecem	meios	para	criar	novas	ideias	e	mecanismos	junto	dos	seus	
clientes	(Islam	&	Rahman,	2017).	Para	permitir	esse	tipo	de	dinâmicas	de	cocriação,	
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são	desenvolvidas	plataformas	interativas,	como	comunidades	online,	em	torno	das	

atividades	relacionadas	com	o	retalho	(Brodie	et	al.,	2013).		

Autores	defendem	que	as	comunidades	online	são	coletivos	sociais	marcados	

por	 uma	 cultura	 compartilhada,	 onde	 a	 identidade	 da	 marca	 é	 coletivamente	

representada,	negociada	e	cocriada	por	meio	dos	significados,	rituais	e	práticas	de	

consumo	 dos	 membros	 (Muniz	Jr.	 &	 O’Guinn,	 2001).	 Por	 sua	 vez,	 membros	 da	
comunidade	 são	 admiradores	 da	marca	 que	 estão	 dispostos	 a	 expressar	 as	 suas	

perceções	(Merz	et	al.,	2009).		

Muniz		 Jr.	 e	 O’Guinn	 (2001)	 identificaram	 quatro	 tipos	 cruciais	 de	

relacionamentos	 em	 comunidades	 online	 emergindo	 por	 meio	 de	 experiências	

interativas	 entre:	 o	 cliente	 e	 marca;	 o	 cliente	 e	 a	 empresa;	 o	 cliente	 e	 o	

produto/serviço	da	marca	em	uso;	e	entre	outros	clientes.	Nesse	sentido,	os	gestores	

devem	 ter	 uma	 compreensão	 das	 influências	 socioculturais	 da	 dinâmica	 de	

colaboração	e	influenciar	as	atividades	cocriativas	(Leigh	et	al.,	2006).		

Na	 prática,	 empresas	 como	 a	 Dell,	 Starbucks,	 Mercadona,	 Honeywell	

Internacional	e	Maersk	Line	construíram	comunidades	online	para	obter	produtos	e	

serviços	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	 organizações	 que	 falham	 na	 tentativa	 de	 aproveitar	 as	
comunidades	 de	 inovação	 online.	 Isso	 deve-se	 à	 alta	 taxa	 de	 rotatividade	 de	

membros,	 que	 gera	 processos	 de	 colaboração	 ineficazes	 entre	 os	 participantes	

(Ransbotham	&	Kane,	2011).	A	cocriação	é	frequentemente	discutida	no	contexto	de	

uma	 comunidade	online	 onde	 os	membros	 podem	desempenhar	 um	papel	 ativo,	

quer	como	provedores	quer	como	beneficiários	(Pongsakornrungsilp	&	Schroeder,	

2011).	

Por	sua	vez,	cocriação	de	valor	é	um	conceito	abstrato,	e	estudos	recentes	

apelam	por	pesquisas	microfundacionais	para	entender	como	é	operacionalizado	

nas	 práticas	 de	 negócios.	 Todavia,	 no	 contexto	 das	 comunidades	 de	 inovação	

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	 várias	 estratégias	 de	 retenção	 dos	

participantes,	como	sistemas	de	recompensa,	iniciativas	de	competição,	por	vezes	

pode	não	ser	o	suficiente	para	cativar	o	interesse	da	comunidade	online	(Boudreau	

&	 Lakhani,	 2013).	 A	 maioria	 dos	 estudos	 empíricos	 neste	 contexto	 considera	 o	

envolvimento	do	cliente	na	inovação	colaborativa	numa	perspetiva	organizacional	

(Mahr	et	al.,	2014).	Ou	seja,	capta	o	benefício	para	a	organização	e	não	explica	o	valor	
cocriado	para	o	indivíduo	resultante	da	colaboração	para	obter	valor	de	si	próprio	

(Kjellberg	et	al.,	2012).	No	entanto,	é	fundamental	para	as	empresas	analisarem	os	

fatores	que	condicionam	os	indivíduos	a	participarem	nessa	colaboração,	de	forma	

a	 garantirem	 o	 envolvimento	 desejado	 nas	 suas	 comunidades	 online	 (Ind	 et	 al.,	

2013).	Assim,	investigadores	reconhecem	a	importância	deste	estudo	sobre	a	gestão	

das	 comunidades	 online	 e	 os	 indivíduos	 que	 a	 integram	 para	 se	 obter	 uma	

compreensão	mais	 profunda	 das	 atividades	 de	 cocriação	 de	 valor	 realizadas	 nas	

plataformas	online	de	inovação	colaborativa	(Jong	&	Bruijn,	2013).	Aqui	o	objetivo	

visa	criar	uma	conexão	segura	entre	a	marca	e	os	seus	utilizadores	(Cova	&	Pace,	

2006).		

Normalmente,	os	membros	da	comunidade	são	geralmente	indivíduos	com	

ideias	 semelhantes	 que	 compartilham	 hobbies	 e	 interesse	 mútuo	 pela	

marca/empresa.	 Essa	 envolvência	 geralmente	 é	marcada	por	 interesses	 e	 razões	
importantes	 para	 os	 membros	 (Schau	 et	 al.,	 2009).	 Desse	 modo,	 todo	 o	

relacionamento	 gerado	 potencia	 a	 inovação	 colaborativa	 através	 das	 atividades	

orgânicas	da	comunidade,	nomeadamente	na	compartilha	de	experiências	de	uso,	

em	perguntas	expostas	relacionadas	ao	produto/serviço,	na	oferta	de	soluções	de	

problemas,	contribuindo	com	ideias	(Antorini	&	Muñiz,	2013).	

	Von	Hippel	(2007)	defende	que	as	comunidades	de	inovação	devem	ser	uma	

porta	 aberta	 para	 todos	 os	 indivíduos	 que	 desejem	 contribuir	 para	 o	

desenvolvimento	ou	melhoria	de	um	produto	ou	serviço,	não	necessariamente	para	

clientes	 atuais.	 Até	 porque	 a	 inclusão	 desse	 tipo	 de	 participantes	 encaminha	 um	

espetro	de	ideias	mais	amplo	(Sawhney	et	al.,	2005).		

Vários	estudos	afirmam	que	esse	tipo	de	colaboração	de	cocriação	de	valor	

através	 de	 plataformas	 online	 pode	 ter	 resultados	 bastante	 positivos	 para	 o	
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processo	de	 inovação	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:	apresentação	de	ideais,	

compartilhamento	de	conhecimento	e	 fornecimento	de	 feedback.	Na	prática,	essa	

dinâmica	permite	a	participação	em	atividades	de	voto,	como:	seleção	de	produtos	

a	serem	comercializados;	revisão	e	sugestão	de	títulos	ou	descrições;	exploração	da	
base	experimental	em	ambiente	real	com	produto	ou	o	serviço,	tal	como	comentar	

ou	identificar	novas	fontes	de	inovação	(Akman	et	al.,	2019).		

No	 fundo,	 os	 membros	 da	 comunidade	 tornam-se	 criadores,	 designers	 e	

intermediários,	 dada	 a	 sua	 interação	 e	 aprendizagem	 entre	 as	 experiências	

compartilhadas	uns	dos	outros	 (Ind	et	 al.,	 2013).	Em	casos	mais	específicos	 com	

forte	vínculo	na	vertente	de	experimentação	de	soluções	compostas	com	uma	certa	

literacia	digital,	podem	ser	designados	de	beta	testers.		

	A	 participação	do	 consumidor	 tornou-se,	 então,	 elementar	 como	 fonte	 de	

ideias	 inovadoras	 e	 valor	 de	marca.	 No	 entanto,	 embora	 as	 pesquisas	 existentes	

identifiquem	os	diferentes	elementos	envolvidos	na	 cocriação	dos	 consumidores,	

ainda	há	a	necessidade	de	compreender	melhor	esse	mecanismo.	Em	conformidade,	

alguns	 dos	 maiores	 players	 do	 mercado	 (da	 Walmart	 à	 Nike)	 estão	 a	 adotar	

aceleradores	 de	 novas	 ideias	 na	 criação	 de	 laboratórios	 interativos	 de	 inovação	
cooperativa	 para	 conectar	 com	os	 consumidores	 de	 forma	bilateral	 num	 cenário	

digital	 (Essamri	 et	 al.,	 2019).	 Esse	 novo	 nível	 de	 integração	 e	 aceitação	 do	

consumidor	potencia	novas	oportunidades	para	as	marcas	na	concetualização	de	

estratégias	mais	alinhadas	às	necessidades	dos	clientes	(Albors-Garrigos,	2020).	

De	modo	a	enriquecer	e	complementar	as	dimensões	da	revisão	da	literatura	

com	a	problemática	de	 investigação,	 as	próximas	 secções	do	 capítulo	pretendem	

analisar	o	envolvimento	do	consumidor	no	novo	processo	de	compra.	

	

2.2.1.	Novo	processo	de	compra	no	retalho	alimentar		

O	 rápido	 desenvolvimento	 da	 tecnologia	 transformou	 a	 forma	 como	 os	
retalhistas	oferecem	serviços	aos	consumidores.	Desde	então,	a	inovação	e	o	uso	de	

novas	tecnologias	não	só	têm	sido	um	requisito	para	a	lucratividade	como	também	
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para	 a	 sobrevivência	 e	 sustentabilidade	 do	 ambiente	 competitivo	 (Bulmer	 et	 al.,	

2018).			

A	 principal	 característica	 das	 tecnologias	 atuais	 aplicadas	 ao	 retalho	 é	

associada	 a	 situações	 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,	 vários	 retalhistas	 têm	
explorado	modelos	virtuais	3D,	a	fim	de	proporcionarem	experiências	envolventes	

aos	consumidores	(Pantano	&	Naccarato,	2010).	Geralmente,	a	tecnologia	avançada	

aplicada	 ao	 retalho	 tem	 como	 base	 uma	 infraestrutura	 de	 serviço	 onde	 difunde	

informações	entre	dispositivos	móveis	e	computação	cognitiva	(Wasinger,	2006).	

Verifica-se	que	as	tecnologias	de	IA,	como	Machine	Vision	e	Machine	Learning,	estão	

a	 ajudar	 os	 grandes	 retalhistas	 a	 transformar	 as	 lojas	 tradicionais	 em	 lojas	 sem	

caixas	de	pagamento	 (Roy	et	 al.,	 2018).	 Isso	 torna-se	possível	na	 combinação	de	

ferramentas	 de	 inovação	 tecnológica	 por	 meio	 de	 sensores,	 que	 reconhecem	

automaticamente	os	produtos	que	são	retirados	ou	devolvidos	às	prateleiras	dos	

lineares,	para	além	de	câmaras	por	toda	a	loja	com	sincronização	em	tempo	real	dos	

dados	 gerados	 no	 dispositivo	 móvel	 (Wankhede	 et	 al.,	 2018).	 Nesse	 sentido,	 os	

dados	do	perfil	de	utilizador	e	a	descrição	de	itens,	tal	como	os	dados	dos	sensores,	

estão	em	constante	sincronização	e	atualização.		
Tal	como	 já	 foi	mencionado,	um	dos	grandes	exemplos	que	espelham	este	

novo	 e	 utópico	 processo	 de	 compra	 no	 setor	 do	 retalho	 alimentar	 é	 o	 famoso	

conceito	 da	 Amazon	 Go,	 que	 já	 inaugurou	 dezoito	 lojas	 disruptivas	 nos	 Estados	

Unidos.	Ao	entrar	na	loja,	os	clientes	são	obrigados	a	digitalizar	o	QR	Code	do	menu	

principal	da	aplicação	para	iniciar	a	experiência	de	compra.	De	seguida,	as	câmaras,	

sensores	 de	 prateleiras	 e	 algoritmos	 de	 IA	 instalados	 em	 loja,	 conectados	 com	 a	

aplicação	 integrada	 no	 dispositivo	 móvel,	 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	cartão	de	pagamento	associado	à	conta	da	Amazon	(Ives	

et	al.,	2019).		
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Esse	modelo	da	Amazon	Go	é	baseado	num	sistema	complexo	de	câmaras	e	

sensores	 distribuídos	 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	nível	técnico,	onde	estão	integradas	diferentes	tecnologias	de	

Inteligência	Artificial	(Weber	&	Schütte,	2019).	Assim,	os	mesmos	autores	reforçam	

ainda	que	esse	tipo	de	serviço,	para	além	de	obter	as	informações	necessárias	para	
efetivar	as	cobranças,	extrai	orientações	sobre	o	comportamento	dos	consumidores	

na	loja,	que	ajuda	a	entender	as	perceções	dos	clientes	e	as	suas	preferências.		

Essa	 ferramenta	 fornece	 à	 empresa	 informações	 valiosas,	 de	 forma	 a	

aprimorar	os	seus	serviços	e	a	realizar	diferentes	estratégias	e	ações	passíveis	de	

impulsionar	 e	 aumentar	 futuras	 vendas.	 De	 acordo	 com	 estimativas,	 a	 Amazon	

obtém	um	terço	dos	seus	lucros	em	produtos	que	os	consumidores	compram	através	

do	seu	programa	de	recomendação	(Ives	et	al.,	2019).		

Tendo	em	conta	que	nos	supermercados	autónomos,	como	os	da	Amazon	Go,	

são	 precisos	 em	 média	 26	 trabalhadores	 para	 monitorizar	 tarefas	 de	 alta	

qualificação,	 desde	 prestar	 apoio	 aos	 clientes	 até	 à	 reposição	 de	 stocks,	pode-se	

considerar	que	esse	modelo	economiza	as	despesas	operacionais	na	redução	dos	

custos	 na	 empregabilidade	 (Liu,	 2018).	 Uma	 vez	 explicado	 o	 novo	 processo	 de	

compra	no	setor	alimentar,	importa	perceber	quais	as	motivações	do	consumidor	
nesses	ambientes	tecnológicos.	

	

2.2.2.	Motivações	do	consumidor	em	ambientes	tecnológicos	no	retalho	

alimentar	

A	revisão	da	 literatura	 sobre	as	motivações	do	 consumidor	 em	ambientes	

tecnológicos	 no	 retalho	 alimentar	 evidencia	 uma	 cultura	 sobre	 a	 qual	 os	

consumidores	esperam	experiências	digitais	mais	conectadas	e	mais	personalizadas	

(Duhan,	2015).		

De	 facto,	 à	medida	que	os	 clientes	 se	 sentem	mais	 confortáveis	no	uso	da	

tecnologia,	 também	 vai	 aumentando	 a	 procura	 de	 dinâmicas	 tecnológicas	

disruptivas	 em	ambientes	de	 consumo,	 como	se	 tem	verificado	nos	últimos	anos	
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(Willems	et	al.,	2017).	Assim,	o	maior	desafio	desse	setor	passa	por	proporcionar	ao	

consumidor	uma	experiência	 completa	 e	 interligada,	 através	de	uma	experiência	

visual	online	e	a	total	imersão	sensorial	que	o	envolvimento	em	loja	pode	oferecer	

(Moravcikova	&	Kliestikova,	2017).	De	facto,	com	os	avanços	atuais	em	tecnologias,	

novas	 ferramentas	são	utilizadas	para	melhorar	a	experiência	dos	consumidores.	

Nos	últimos	anos,	a	importância	de	uma	experiência	agradável	durante	a	atividade	
de	 compra	 aumentou	 (Bäckström	 &	 Johansson,	 2006).	 Na	 verdade,	 tem-se	

constatado	que	consumidores	que	apreciem	a	jornada	de	compra	envolvem-se	mais	

na	própria	experiência,	acabando	por	adquirir	mais	produtos	em	comparação	com	

consumidores	em	que	o	processo	de	consumo	não	os	satisfaz	(Kim	&	Kim,	2008).		

Já	nos	anos	90	se	antevia	que	parte	da	decisão	do	consumidor,	no	uso	dessas	

soluções	 tecnológicas	em	ambiente	de	retalho	era	motivada	pela	acessibilidade	e	

rapidez	do	serviço	na	economia	de	tempo	de	espera,	dada	a	possibilidade	de	poupar	

tempo	nas	filas	de	espera	do	checkout	regular	(Dabholkar,	1996).	Em	consequência,	

essa	 motivação	 dos	 clientes	 pela	 procura	 de	 velocidade	 e	 conveniência	 está	 a	

impulsionar	 cada	 vez	mais	 a	 disrupção	 na	maioria	 das	 tipologias	 de	 serviços	 do	

retalho	alimentar	(Mekruksavanich,	2020).		

Cetto	et	al.	(2015)	organizam	e	dividem	as	motivações	em	duas	perspetivas:	

utilitárias	e	hedónicas.	Os	autores	defendem	que	as	motivações	humanas	devem	ser	
diferenciadas	 por	 serem	 cognitivas	 (utilitárias)	 bem	 como	 afetivas	 (hedónicas).	

Assim,	essa	lógica	fornece	a	base	teórica	para	explicar	as	motivações	envolvidas	no	

contacto	com	soluções	tecnológicas	em	ambiente	de	retalho.		

Refletindo	 sobre	a	 literatura,	 os	benefícios	utilitários	 essenciais	no	uso	de	

tecnologias	automatizadas	são:	a	economia	de	 tempo,	menos	 tempo	gasto	para	o	

serviço	 real	 e	menor	 tempo	 de	 espera	 (Dabholkar,	 1996);	 confiabilidade	 para	 o	

cliente,	 reduzindo	 a	 sensação	 de	 incerteza	 na	 garantia	 que	 os	 pedidos	 serão	

atendidos	pela	tecnologia	em	uso	(Walker	&	Johnson,	2006);	controlo	do	processo,	

uma	vez	que	essas	alternativas	dependem	da	ajuda	de	funcionários,	o	cliente	tem	a	

sensação	e	aprecia	controlar	a	 logística	de	compra	(Bateson,	2000);	 facilidade	de	

uso,	 considerado	 um	 conceito	 excecionalmente	 significativo	 para	 a	 motivação	 e	

adoção	 desse	 tipo	 de	 experiências	 no	 retalho,	 porque	 mede	 o	 esforço	 e	 a	
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complexidade	no	uso	da	tecnologia	(Oghazi	et	al.,	2012);	informação	interligada,	que	

permite	 coerência	 no	 processo	 de	 compra,	 na	 combinação	 de	 uma	 experiência	

tradicional	com	a	 interatividade	e	conveniência	da	experiência	digital,	em	que	os	

consumidores	podem	explorar	um	modelo	misto	(Sarel	&	Marmorstein,	2003).		

Quando	 se	 trata	 de	 benefícios	 hedónicos,	 Cetto	 et	 al.	 (2015)	 propõem:	 o	

prazer,	busca	de	novidades	inerentes	e	desafios.	Baethge	et	al.	(2016)	descobriram	
que	 as	 pessoas	 que	 apreciam	 videojogos	 têm	 preferência	 por	 essas	 dinâmicas;	

semelhante	ao	prazer	é	a	procura	de	novidades	de	uma	tecnologia	que	incentiva	os	

clientes	a	experimentarem	essas	soluções	(Dabholkar	&	Bagozzi,	2002);	para	além	

disso,	a	sensação	de	ser	desafiado	é	outro	benefício	hedónico	(Cetto	et	al.,	2015).		

Aqui,	 existe	 um	 sentimento	 de	 satisfação	 quando	 o	 utilizador	 em	 questão	

realiza	a	atividade	com	sucesso,	tal	como	a	sensação	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	

avaliação	de	experiências	relacionadas	com	as	tecnologias.	Do	mesmo	modo,	Shin	

(2012)	defende	que	o	design	estético	evocará	prazer	e	excitação.	

Portanto,	 a	 experiência	 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	experiências	de	compra	mais	interativas,	

entre	o	ambiente	da	loja	e	cliente,	apresentam	um	maior	impacto	na	motivação	dos	

consumidores	(Söderlund	&	Julander,	2009).	

Autores	confirmam	e	realçam	que	essa	estratégia	pode	ser	uma	ferramenta	

poderosa	e	capaz	de	melhorar	os	processos	e	experiência	de	compra	(Pantano	&	

Naccarato,	2010).	Nessa	linha	de	pensamento,	várias	empresas	concentram-se	em	

comunicar	 as	 suas	 marcas	 de	 forma	 mais	 atraente	 e,	 consequentemente,	

proporcionar	melhores	aplicações	e	elementos	agradáveis	nos	pontos	de	venda	para	

efetivamente	 entreterem	 e	 motivarem	 mais	 os	 consumidores	 (Burke,	 2002).	

Apresentadas	as	motivações	do	consumidor	em	ambientes	tecnológicos,	considera-

se	 pertinente	 avaliar	 o	 nível	 de	 satisfação	 do	 consumidor	 no	 uso	 de	 dinâmicas	

tecnológicas	em	lojas	disruptivas.		
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2.2.3.	Satisfação	do	consumidor	em	loja	disruptiva	no	retalho	alimentar		

Como	 visto	 anteriormente,	 a	 forma	 como	 os	 clientes	 interagem	 com	 as	

empresas	 mudou	 exponencialmente,	 dada	 a	 implementação	 de	 tecnologias	

automatizadas	que	impactam	dramaticamente	a	natureza	das	indústrias	(Oghazi	et	

al.,	 2012).	À	medida	que	o	 retalho	 adota	 tecnologias	que	 capacitem	os	 clientes	 a	

experiências	 de	 compras	 completamente	 autónomas,	 torna-se	 fundamental	
compreender	a	satisfação	do	consumidor	no	uso	desse	tipo	de	soluções	(Fernandes	

&	Pedroso,	2017).	

Embora	a	literatura	atual	não	realce	estudos	concretos	sobre	a	satisfação	do	

consumidor	 em	 lojas	 disruptivas	 que	 reflitam	 a	 dimensão	 tecnológica	 abordada	

nesta	 investigação,	 é	 possível	 encontrar	 outros	 modelos	 de	 tecnologias	

automatizadas	–	nomeadamente	soluções	de	self-service	technology	e	self-checkout	

technology	–	que,	em	certas	nuances,	estão	 incluídas	na	tecnologia	em	estudo,	no	

entanto	 as	 mesmas	 não	 são	 tão	 abrangentes	 (Wei	 et	 al.,	 2017).	 Embora	 a	 loja	

disruptiva	 do	 retalho	 alimentar	 em	 estudo	 integre	 essas	 dinâmicas	 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	serviço	é	relativamente	recente	

no	mercado,	e	ainda	existem	lacunas	na	pesquisa	de	literatura	específica.	
Todavia,	essas	tecnologias	são	interfaces	tecnológicas	que	possibilitam	que	

os	clientes	produzam	um	serviço	independente	do	serviço	com	direto	envolvimento	

dos	funcionários.	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	 benefícios	 para	 supermercados	 e	 clientes.	 No	 entanto,	 o	 sucesso	 da	

implementação	 de	 sistemas	 de	 checkout	 automático	 depende	 da	 aceitação	 e	

satisfação	dos	consumidores	no	uso	da	tecnologia.		

Portanto,	 existe	 uma	 necessidade	 notável	 de	 investigação	 que	 examine	 as	

configurações	 de	 serviço	 baseadas	 em	 interação	 cliente-tecnologia	 emergentes.	

Efetivamente,	a	maioria	dos	estudos	concentra-se	principalmente	nas	razões	para	a	
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adoção	 e	 intenção	 no	 uso	 dessas	 soluções	 tecnológicas.	 Em	 contrapartida,	 existe	

pouca	 pesquisa	 sobre	 o	 comportamento	 pós-uso	 das	 tecnologias	 na	 satisfação	 e	

retenção	dos	clientes	(Shahid	Iqbal	et	al.,	2018).	

De	qualquer	modo,	em	conformidade	com	a	teoria	existente,	pode-se	deduzir	

que	esse	tipo	de	tecnologias,	que	integra	experiências	e	que	difunde	a	tecnologia	self-

service	 ou	 self-checkout,	 melhora	 significativamente	 a	 relação	 entre	 variáveis:	
satisfação	do	cliente	e	experiência	de	consumo	(Fernandes	&	Pedroso,	2017).		

O	 nível	 de	 satisfação	 do	 consumidor	 é	 definido	 através	 de	 sentimentos	

gerados	no	momento	de	consumo	e	no	julgamento	do	produto	ou	serviço	fornecido	

(Lin	&	Hsieh,	2007).	Por	sua	vez,	a	satisfação	do	cliente	ocupa	uma	posição	central	

em	 pesquisas	 de	 marketing	 e	 nas	 organizações,	 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	satisfação	é	a	resposta	de	

um	 fenómeno	 pós-compra	 que	 retrata	 o	 quanto	 o	 cliente	 gosta	 ou	 não	 gosta	 do	

serviço.	 Outros	 autores	 vinculam	 a	 qualidade	 do	 serviço	 ao	 comportamento	 do	

consumidor,	direta	ou	indiretamente,	por	meio	de	satisfação	do	cliente,	sugerindo	

que	as	perceções	da	qualidade	do	serviço	impulsionam	a	satisfação,	que,	por	sua	vez,	

impulsiona	o	comportamento	(Lee	&	Heo,	2009).		
No	contexto	de	lojas	automatizadas	baseadas	em	tecnologia,	estudos	validam	

a	 relevância	 da	 qualidade	 percebida	 do	 serviço	 para	 a	 satisfação	 do	 cliente	

(Dabholkar	 &	 Spaid,	 2012).	 A	 maioria	 dos	 especialistas	 concorda	 que	 os	 dois	

constructos	–	qualidade	do	serviço	e	satisfação	do	cliente	–	são	distintos,	embora	

relacionados.	 Assim,	 determinam	 a	 satisfação	 geral	 do	 consumidor	 através	 da	

perceção	 da	 qualidade	 do	 serviço,	 e,	 consequentemente,	 a	 velocidade	 de	 uso	 do	

serviço	 e	 facilidade	 de	 uso	 percebida,	 como	 alguns	 atributos	 determinantes	 na	

avaliação	dos	clientes	sobre	a	qualidade	do	serviço	prestado	por	essas	tecnologias.	

Desta	 forma,	 propõe-se	 que	 a	 qualidade	 percebida	 terá	 um	 efeito	 positivo	 sobre	

satisfação	geral	do	cliente	(Shahid	Iqbal	et	al.,	2018).	

Apesar	do	processo	de	formação	de	perceções	da	qualidade	do	serviço	no	uso	

da	 tecnologia	 passar	 principalmente	 por	 fatores	 cognitivos,	 os	 julgamentos	 de	
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satisfação	do	cliente	são	influenciados	por	fatores	cognitivos	e	elementos	afetivos,	

visto	que	são	respostas	baseadas	na	avaliação	e	na	emoção.	Desta	forma,	a	avaliação	

positiva	do	uso	de	tecnologias	no	processo	de	compra	é	um	pré-requisito	para	uma	

perceção	 favorável	 (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	satisfação.	Para	além	

disso,	Marzocchi	e	Zammit	(2006)	sublinham	que	a	diversão/prazer	são	fatores	a	

considerar	 na	 valorização	 e	 satisfação	 da	 experiência.	 Estes	 autores	 também	

defendem	que	a	importância	evidenciada	em	alguns	dos	atributos	deve	ter	em	conta	

algumas	diferenças	de	 acordo	 com	a	 idade	do	 cliente	 e	 a	 frequência	de	uso.	 Isto	

porque	os	clientes	mais	 jovens	apresentam	uma	maior	predisposição	e	um	maior	

senso	de	controlo	sobre	a	tecnologia,	e	os	utilizadores	mais	regulares	consideram	a	

dinâmica	mais	divertida	e	fácil	de	usar.		

Neste	sentido,	Fernandes	e		Pedroso	(2017)	afirmam	que,	à	medida	que	os	

serviços	oferecem	mais	benefícios	aos	clientes,	o	grau	de	satisfação	nessa	jornada	

de	consumo	aumenta.	Assim,	se	um	consumidor	considerar	que	teve	um	momento	

de	compra	satisfatório,	é	provável	que	volte	a	repetir	a	experiência	(Beatson	et	al.,	

2007).		
Estudos	 identificaram	a	 satisfação	 como	o	 principal	motivador	 para	 gerar	

novas	compras	de	produtos.	No	contexto	desses	modelos	tecnológicos	automáticos,	

acredita-se	que	um	cliente	satisfeito	com	a	qualidade	dos	serviços	recebidos	 tem	

menos	probabilidade	de	mudar	para	outras	 alternativas,	 para	 além	de	que	 tenta	

desenvolver	próximos	relacionamentos	com	o	seu	provedor	de	serviços	atual	(Song	

et	al.	2014).	Em	vista	disso,	é	possível	reter	que	a	experiência	do	cliente	é	holística	

por	 natureza,	 não	 se	 concentra	 em	 nenhuma	 interação	 ou	 sentimento	 único	 em	

concreto,	mas	sim	no	impacto	de	toda	a	sua	jornada	de	consumo	(Bolton	et	al.,	2018).		
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2.3.	Considerações	finais	da	revisão	da	literatura	

Antes	de	se	passar	ao	próximo	capítulo,	considerou-se	pertinente	expor	nesta	

secção	as	principais	lacunas	identificadas	na	revisão	da	literatura	que	irão	conduzir	

a	investigação.	De	facto,	a	temática	abordada	nesta	investigação	é	bastante	recente	

e	pioneira	no	mercado	do	retalho	alimentar,	e	ainda	não	existem	estudos	suficientes	

que	comprovem	especificamente	o	conceito	em	análise.		
Tal	como	mencionado	na	revisão	da	literatura,	existem	muitos	laboratórios	

de	identidades	cooperativas	que	funcionam	muito	numa	lógica	de	cocriação	junto	

dos	 clientes.	 Para	 além	 disso,	 a	 literatura	 também	 apresenta	 algumas	 lojas	

completamente	 autónomas	 no	 retalho	 alimentar.	 No	 entanto,	 atualmente,	 são	

praticamente	inexistentes	os	estudos	científicos	que	abordem	o	objeto	em	estudo	e	

que	 comprovem	 mutuamente	 a	 experiência	 do	 consumidor	 enquanto	 membro	

cocriador	de	uma	plataforma	online	e	cliente	com	a	nova	experiência	de	compra	em	

loja	disruptiva	do	retalho	alimentar.	

Para	além	disso,	 também	existe	uma	 lacuna	 científica	na	 identificação	das	

motivações	 e	 satisfações	 do	 consumidor	 na	 utilização	 deste	 tipo	 de	 solução	

tecnológica	 no	 setor	 alimentar,	 pois	 somente	 foram	 encontradas	 análises	 para	

processos	de	compra	que	integrem	opções	de	self-service	technology	e	self-checkout	

technology.	
Diante	dessa	perspetiva,	pretende-se	esboçar	um	modelo	conceptual	capaz	

de	interpretar	a	experiência	do	consumidor	na	comunidade	online	e	no	processo	de	

compra	na	loja	física,	e,	assim,	perceber	se	essas	realidades	intercetam	por	meio	de	

dinâmicas	colaborativas.		
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3.	MODELO	CONCEPTUAL	DE	ANÁLISE	

Atualmente,	 o	 fenómeno	 da	 digitalização	 é	 uma	 das	 mais	 importantes	

transformações	que	o	retalho,	no	geral,	enfrenta.	Não	só	modificou	drasticamente	as	

oportunidades	de	negócios	 como	os	próprios	modelos	de	negócios,	processos	de	

compra	e	formas	de	consumo.	No	fundo,	a	difusão	de	tecnologias	digitais	transforma	

a	maneira	como	os	retalhistas	apresentam	e	fornecem	novos	produtos	e	serviços	aos	

consumidores,	 tal	 como	 novas	 formas	 de	 consumos	 associadas	 ao	 uso	 dessas	

tecnologias	digitais.	

Desta	 forma,	esta	 investigação	visa	compreender	a	marca	Continente	Labs,	

tendo	como	objetivo	geral	analisar	o	envolvimento	do	consumidor	na	cocriação	do	

Continente	Labs	através	da	sua	experiência	na	comunidade	online	e	do	seu	processo	

de	compra	na	loja	física.	Por	sua	vez,	estabeleceram-se	quatro	objetivos	específicos,	

representativos	 da	 subdivisão	 do	 objetivo	 geral,	 apresentando-se	 esboçados	 no	

respetivo	modelo	conceptual	na	seguinte	ordem:	

	

Objetivos	
Momentos	do	modelo	

conceptual	

	
1. Analisar	a	participação	do	consumidor	em	dinâmicas	de	cocriação	

de	valor;	
	

1.º	momento	

	
2. Compreender	o	processo	de	compra	em	loja	disruptiva;		

	
2.º	momento	

3. Explorar	as	motivações	do	consumidor	em	ambientes	tecnológicos	
no	RA;	 2.º	momento	

4. Investigar	a	satisfação	do	consumidor	na	utilização	da	tecnologia	
Continente	Labs.	 2.º	momento	

	

Tabela	1	–	Objetivos	e	momentos	do	modelo	conceptual	
Nota	–	Elaboração	própria	
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Desta	 forma,	 o	 modelo	 conceptual	 proposto	 neste	 documento	 permite	

sistematizar	 de	 forma	 lógica	 as	 dimensões	 de	 análise	 com	 base	 na	 fusão	 e	 na	

adaptação	de	outros	modelos	existentes	na	comunidade	científica.		

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

dividido	 em	 duas	 grandes	 dimensões	 do	 fenómeno	 em	 estudo,	 nomeadamente:	

dimensão	 do	 ambiente	 digital	 associado	 à	 Comunidade	 Labs	 aliada	 à	 marca	 em	
estudo	 (1.º	momento),	 e	 o	 ambiente	 físico	 relacionado	 com	 a	 loja	 disruptiva	 do	

Continente	Labs	(2.º	momento).		

Importa	destacar	que	a	análise	dos	dois	momentos	evidenciados	resulta	da	crença	

de	que	esse	fenómeno	projeta	uma	experiência	verdadeiramente	colaborativa	entre	

o	meio	 físico	 e	 digital.	 Desta	 forma,	 considerou-se	 pertinente	 intercetar	 as	 duas	

dimensões	de	análise.	Segundo	Pantano	et	al.	(2018),	essa	união	visa	oferecer	uma	

experiência	interativa,	instantânea	e	mais	satisfatória	aos	utilizadores.	

													Assim,	 primeiro	 momento	 propõe-se	 a	 pesquisa	 do	 primeiro	 objetivo	

específico	na	análise	de	algumas	dimensões	inerentes	à	participação	do	consumidor	

em	 dinâmicas	 de	 cocriação	 de	 valor,	 com	 foco	 no	 cliente,	 comunidades	 online	 e	

conexão	entre	empresa	e	cliente	(Albors-Garrigos,	2020).	

Em	 sequência,	 o	 segundo	 momento	 é	 dedicado	 aos	 restantes	 objetivos	

específicos,	 pretendendo	 compreender	o	processo	de	 compra	 em	 loja	disruptiva,	
explorar	 as	 motivações	 do	 consumidor	 em	 ambientes	 tecnológicos	 no	 retalho	

alimentar	 e,	 consecutivamente,	 investigar	 a	 satisfação	 do	 consumidor	 em	 loja	

disruptiva	do	retalho	alimentar.	Tendo	em	conta	as	investigações	recentes	sobre	a	

integração	 de	 tecnologias	 interativas	 e	 inovadoras	 em	 configurações	 do	 retalho,	

considera-se	 relevante	 apresentar	 a	 base	 da	 divisão	de	 benefícios	 propostos	 por	

Cetto	et	al.	(2015):	benefícios	utilitários	e	benefícios	hedónicos,	de	forma	a	justificar	

parte	das	motivações	do	consumidor	no	uso	de	certas	tecnologias	em	ambientes	de	

consumo.	 Em	 sequência,	 surge	 parte	 do	 modelo	 estruturado	 por	 Fernandes	 e	

Pedroso	(2017),	que	incorpora	e	relaciona	as	dimensões	do	objetivo	anterior	com	a	

qualidade	 percebida	 do	 serviço.	 À	 vista	 disso,	 da	 qualidade	 percebida	 resulta	 a	

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

Após	 a	 apresentação	 dos	 objetivos	 da	 investigação	 e	 do	 respetivo	

enquadramento	 teórico,	 é	 necessário	 definir	 os	métodos	 que	 serão	 aplicados,	 de	

forma	 a	 responder	 à	 problemática	 em	 estudo.	 Segundo	 o	 famoso	 filósofo	 René	

Descartes,	 a	metodologia	 científica	 é	 a	 verdade	 conquistada	 por	meio	 da	 dúvida	

sistemática	e	da	desintegração	do	problema	em	pequenas	partes	(Descartes,	1996).	

Por	 outras	 palavras,	 a	 metodologia	 refere-se	 a	 formas	 de	 obter,	 sistematizar	 e	

analisar	dados.		

Portanto,	este	capítulo	é	dedicado	à	escolha	da	metodologia	de	investigação	

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

específicos	propostos	na	investigação.	

	

4.1.	Decisões	metodológicas	

Para	realizar	uma	pesquisa	completa,	é	fundamental	escolher	a	metodologia	

de	 pesquisa	 em	 função	 da	 natureza	 da	 questão	 de	 pesquisa	 e,	 assim,	 optar	 por	

métodos	capazes	de	responderem	à	finalidade	do	estudo	(Sechrest	&	Sidani,	1995).	

Assumindo	que	a	presente	 investigação	respeita	um	relatório	de	estágio,	pode-se	

considerar	que	a	própria	estagiária	e	investigadora	desempenhou	o	mesmo	papel.	

Por	 se	 tratar	 de	 um	 tema	 complexo,	 a	 presente	 investigação	 adota	 o	 método	

qualitativo	 de	 caráter	 exploratório	 alicerçado	 num	 estudo	 de	 caso	 da	 marca	

Continente	Labs	na	empresa	Sonae	MC.		

A	pesquisa	qualitativa	é	uma	abordagem	holística	que	envolve	descoberta	e	

pode	 ser	definida	 como	qualquer	 tipo	de	pesquisa	que	não	 apresente	 resultados	

através	de	procedimentos	estatísticos	ou	outros	meios	de	quantificação	(Corbin	&	

Strauss,	1990),	ou	seja,	em	vez	de	medir	o	fenómeno	da	integração	por	números,	

pretende-se	usar	questões	abertas	para	explorar	possíveis	perspetivas.		

Para	além	disso,	é	descrito	como	um	modelo	que	ocorre	em	ambiente	natural	

e	permite	ao	pesquisador	desenvolver	um	nível	de	detalhe	de	alto	envolvimento	nas	

experiências	reais	(Creswell	et	al.,	2007).	Embora	a	pesquisa	seja	principalmente	

indutiva	e	apoiada	por	uma	estrutura	teórica,	os	dados	devem	orientar	o	estudo,	não	

uma	 teoria	 (Taylor	 et	 al.,	 1984).	 Desta	 forma,	 o	 foco	 desta	metodologia	 está	 na	
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compreensão	profunda	das	palavras,	opiniões	e	experiências,	em	vez	de	números	

(Mayring,	2015).		

Por	 sua	 vez,	 é	 considerada	 uma	 abordagem	 subjetiva	 por	 se	 basear	 na	

interpretação	dos	fenómenos	no	próprio	contexto	que	se	vive,	ou	seja,	isto	significa	

que	o	 investigador	deve	envolver-se	diretamente	com	a	situação	em	estudo	e	 ter	

capacidade	 de	 interpretação	 para	 analisar	 e	 criticar	 construtivamente	 os	

acontecimentos	observados/captados	(Stake,	2005).		

	

4.2.	Estratégia	metodológica:	estudo	de	caso	

Tal	 como	 evidenciado	 na	 secção	 anterior,	 esta	 investigação	 consiste	 num	

estudo	de	caso	da	marca	Continente	Labs	que	tem	como	principal	objetivo	analisar	e	

descrever	 fenómenos	 contemporâneos.	 Aqui	 pretende-se	 que	 a	 investigadora	

consiga	reter	características	holísticas	e	significativas	dos	eventos	da	vida	real	(Yin,	

1994).	 Brent	 e	 Leedy	 (1990)	 defendem	 o	 estudo	 de	 caso	 em	 situações	 pouco	

conhecidas	 ou	 mal	 compreendidas,	 especialmente	 quando	 as	 fronteiras	 entre	 o	

fenómeno	e	contexto	não	são	claramente	evidentes.	

Na	verdade,	é	uma	metodologia	de	 investigação	que	procura	responder	às	

questões	“como?”	e	“porquê?”,	de	forma	a	explorar,	analisar	e	explicar	uma	situação	

concreta	(Kushner	&	Yin,	2003).	Esta	investigação	pretende	perceber	“como	é	que	

os	 consumidores	 se	 sentem	 no	 uso	 de	 soluções	 tecnológicas	 em	 ambiente	

tecnológico	por	meio	de	dinâmicas	de	cocriação”	e	o	“porquê	de	optarem	por	este	

novo	conceito	de	compra	em	loja	disruptiva”.		

Assim,	tendo	em	conta	que	a	presente	investigação	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	 sequência	 das	 decisões	

metodológicas	da	 investigação,	 são	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	âmbito	do	presente	estudo	de	caso,	realizou-se	uma	análise	documental	

de	 dados	 secundários	 como	 primeira	 fonte	 de	 informação	 para	 contextualizar	

empiricamente	o	estudo	do	problema.	A	par	disso,	de	forma	a	entender	o	fenómeno	

em	estudo,	complementou-se	a	pesquisa	com	a	recolha	de	dados	primários	através	

de	uma	entrevista	ao	diretor	de	Marketing	da	Sonae	MC,	Tiago	Simões,	como	forma	

exploratória	da	contextualização	de	soluções	tecnológicas	no	retalho	alimentar.		

No	entanto,	as	 técnicas	mencionadas	não	são	suficientes	para	responder	a	

todos	os	objetivos	do	estudo,	por	isso	considerou-se	pertinente	aplicar	a	netnografia	

à	plataforma	online	do	Continente	Labs	para	analisar	a	participação	do	consumidor	

em	dinâmicas	de	cocriação	de	valor	e,	assim,	validar	se	o	conceito	de	cocriação	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	fenómeno	do	novo	

conceito	de	compra	em	loja	disruptiva.	Aqui,	a	intenção	prendeu-se	com	a	obtenção	

de	 pontos	 de	 vista,	 experiências,	 crenças	 e	 motivações	 do	 entrevistado	 sobre	

situações	específicas	(Burnard	et	al.,	2008).		

De	seguida,	numa	lógica	de	compreender	o	uso	da	tecnologia	do	Continente	

Labs	nas	dinâmicas	do	retalho	alimentar	por	parte	do	consumidor,	sucede	a	técnica	

de	observação	participante	dos	clientes	da	marca	na	análise	do	processo	de	compra	

em	loja	disruptiva,	possibilitando	uma	perspetiva	holística	e	natural	da	matéria	em	

estudo	(Mónico,	Alferes,	Castro,	2017).	Por	sua	vez,	essa	técnica	foi	acompanhada	

de	entrevistas	exploratórias	com	a	intenção	de	perceber	o	mundo	do	ponto	de	vista	

do	 sujeito,	 no	 desdobramento	 do	 significado	 das	 experiências	 vividas	 antes	 das	

explicações	 científicas	 (Groenewald,	 2004)	 e	 assim	 investigar	 a	 satisfação	 do	

consumidor	na	utilização	dessa	nova	tecnologia.	

Deste	modo,	 tal	 como	 sintetizado	 na	 Tabela	 2,	 esta	 investigação	 pretende	

integrar	 e	 conjugar	 uma	 primeira	 fase	 na	 recolha	 de	 dados	 de	 cariz	 secundário	

através	 da	 análise	 documental,	 complementando	 com	 aplicação	 de	 técnicas	 de	

dados	 primários	 específicas	 para	 a	 problemática	 desta	 investigação,	 através	 da	
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netnografia,	 de	 entrevistas	 exploratórias	 e	 semiestruturadas	 e	 da	 observação	

participante	(Hox	&	Boeije,	2004).		



Objetivos	 Autores-chave	

Técnicas	de	recolha	de	dados	 Relação	metodológica	

Análise	documental	
+	

Entrevista	exploratória	
	

	
Dada	 a	 complexidade	 do	 tema,	 considerou-se	 pertinente	 a	
análise	de	documentos	numa	fase	inicial	da	investigação,	de	
forma	a	compreender	o	contexto	empírico	do	estudo.	Numa	
fase	 seguinte,	 ainda	 que	 exploratória,	 realizou-se	 uma	
entrevista	a	um	especialista	com	conhecimento	e	visão	sobre	
o	fenómeno	em	concreto.	
	

1. Analisar	a	participação	do	consumidor	
em	dinâmicas	de	cocriação	de	valor.		

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

	
	

Netnografia		
	
	

	
Nesta	dimensão	pretende-se	analisar	a	plataforma	online	da	
marca	em	estudo,	através	da	netnografia	e,	assim,	perceber	
por	meio	de	interações	dos	consumidores	toda	a	dinâmica	e	
processo	de	cocriação	de	valor.		
	

2. Compreender	o	processo	de	compra	
em	loja	disruptiva.	

	
Uma	 nova	 abordagem	 no	 retalho	 para	
uma	competição	bem-sucedida	no	novo	
cenário	 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	 lógica	mais	 específica	 e	
direcionada	ao	objeto	de	estudo.			
	

3. Explorar	as	motivações	do	
consumidor	em	ambientes	
tecnológicos	no	retalho	alimentar.		

O	 caminho	 para	 a	 compra	 com	
oportunidades	 digitais:	 tecnologias	 no	
retalho	focadas	no	consumidor	(Willems	
et	al.,	2017).		

Observação	participante	
	

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

4. Investigar	a	satisfação	do	consumidor	
na	utilização	da	tecnologia	Continente	
Labs.		

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

Entrevistas	exploratórias		

	
Depois	 de	 realizada	 a	 técnica	 de	 recolha	 de	 dados	
secundários	anterior,	esta	fase	pretende	complementar	essa	
dimensão	e	investigar	o	nível	de	satisfação	do	consumidor	na	
utilização	 da	 tecnologia	 em	 ambiente	 de	 loja.	 Assim,	
pretende-se,	 através	 das	 entrevistas	 exploratórias,	
materializar	a	opinião	do	consumidor	depois	da	experiência	
de	consumo	em	contacto	com	a	tecnologia.	
	

	

Tabela	2	–	Objetivos	e	respetivas	técnicas	de	recolha	de	dados		

Nota	–	Elaboração	própria	

 



4.3.1.	Análise	documental	

A	 análise	 documental	 é	 um	 procedimento	 que	 engloba	 a	 identificação,	

verificação	e	consideração	de	documentos	relacionados	com	o	objeto	investigado.	

Como	 outros	 métodos	 analíticos	 em	 pesquisa	 qualitativa,	 a	 análise	 documental	

requer	que	os	dados	sejam	examinados	e	interpretados	a	fim	de	eliciar	significado,	

obter	compreensão	e	desenvolver	conhecimento	(Corbin	&	Strauss,	1990).	

Desta	 forma,	 a	 principal	 função	 da	 pesquisa	 documental	 é	 promover	 a	

contextualização	de	 factos	e	 situações	 investigadas	que	conduzam	à	expansão	de	

novos	paradigmas	na	perceção	holística	e	pormenorizada	sobre	o	contexto	empírico	

(Lakatos	&	Marconi,	 2003).	Essa	 técnica	deve	 ser	uma	 reflexão	objetiva	da	 fonte	

original,	 em	 que	 o	 investigador	 deve	 analisar	 os	 documentos	 de	 forma	 crítica	 e	

cautelosa.		

Neste	estudo	de	caso,	a	análise	documental	provém	de	relatórios	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	 período	 de	 estágio	 da	 investigadora	 bem	 como	 alguns	

documentos	e	estudos	de	outras	empresas	específicas	revelantes,	por	 integrarem	

modelos	 similares	 ao	 conceito	 desta	 investigação,	 nomeadamente:	 Amazon	 Go,	

Tesco,	Walmart	e	Pingo	Doce	Go	Nova.	Vale	realçar	que	toda	a	análise	documental	

aplicada	conduz	a	pesquisa	mediante	as	dimensões	e	objetivos	da	investigação.		

	

4.3.2.	Netnografia	

	Atendendo	que	a	marca	Continente	Labs	agrega	um	espaço	de	comunicação	

direta	com	o	cliente	final	numa	plataforma	online	interativa	–	a	Comunidade	Labs	–	

que	visa	 integrar	os	 consumidores	 como	parte	ativa	na	dinâmica	de	processo	de	

cocriação	e	codesenvolvimento	de	novos	produtos,	aplicações	ou	espaços	em	loja,	

definiu-se	 a	 netnografia	 como	 o	 método	 de	 recolha	 de	 dados	 para	 analisar	 a	

participação	do	consumidor,	em	dinâmicas	digitais	de	cocriação	de	valor.		

De	 facto,	o	 surgimento	da	rede	digital	organizada	em	comunidades	online,	

fóruns	e	blogs	mudou	a	maneira	como	os	consumidores	comunicam	e	tornou-se	um	

poderoso	 canal	 de	 comunicação	 de	 consumidores	 digitais	 (Coffman	 &	 Odlyzko,	
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2002).	 Dentro	 desses	 ambientes	 online	 é	 possível	 observar	 dados	 gerados	 e	

acessíveis	 pelo	 utilizador	 sobre	 os	 desejos,	 vontades,	 crenças	 e	 experiências	 dos	

consumidores	em	relação	a	produtos,	serviços,	perceções	da	marca	e	empresa	(Bartl	

et	al.,	2016).			

Portanto,	tanto	métodos	de	pesquisa	com	foco	na	análise	do	diálogo	existente	

do	 consumidor,	 como	 as	 interações	 nas	 comunidades	 de	 consumidores	 estão	 a	

aumentar.	Com	base	na	herança	da	pesquisa	etnográfica,	a	netnografia	é	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	 específico	 da	 investigação	 é	 que	 os	 consumidores	 revelam	

informações,	detalhes	sensíveis,	não	solicitados,	voluntariamente.	Efetivamente,	a	

netnografia	tem	a	reputação	de	ser	uma	das	técnicas	mais	eficazes	para	observar	o	

comportamento	 do	 consumidor,	 em	 ambientes	 digitais,	 entender	 os	 seus	 gostos,	

desejos	e	fatores	de	influência	dos	clientes	nas	suas	decisões	de	consumo	(Langer	&	

Beckman,	2005).		

Desta	 forma,	 surgiu	 a	 necessidade	 de	 um	 processo	 sistemático	 para	

identificar,	 selecionar	 e	 analisar	 interações	 online	 do	 consumidor.	 Diante	 dessa	

ótica,	a	análise	netnográfica	foi	dividida	e	classificada	como	descritiva	ou	analítica	

(Kozinets,	2015).	

Assim,	 através	 da	 análise	 netnográfica	 descritiva	 foi	 possível	 elaborar	 um	

enquadramento	das	várias	dinâmicas	integradas	da	Comunidade	Labs.	De	seguida,	

procedeu-se	à	netnografia	analítica,	que	considerou	dois	principais	momentos	de	

observação,	 expostos	no	 capítulo	de	análise	e	discussão	de	dados.	Neste	 sentido,	

foram	 observados,	 registados	 e	 analisados,	 dados	 numéricos	 relativos	 aos	

utilizadores	 da	 plataforma,	 membros	 participantes	 em	 desafios	 expostos	 na	

comunidade,	 visualizações	 da	 página,	 interações	 dos	 membros	 através	 de	

comentários	ou	likes,	e	a	duração	média	de	sessão.	Esta	fase	de	recolha	e	análise	de	

dados	 netnográficos	 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	número	de	comentários	e	

likes	que	a	Comunidade	Labs	apresenta	e	a	incapacidade	da	plataforma	na	extração	

desse	conteúdo	para	uma	base	de	dados,	não	foi	possível	analisar	qualitativamente	

cada	uma	das	interações	correspondentes.		

Em	todo	o	caso,	pretende-se	que	a	investigadora	adote	um	olhar	crítico	sobre	

o	conteúdo	analisado,	de	forma	a	encontrar	várias	informações	sobre	as	perceções	

dos	consumidores	em	torno	do	universo	do	Continente	Labs	(anexo	5).	Desse	modo,	

as	interações	online	são	percebidas	como	uma	reflexão	cultural	valiosa,	produzindo	

compreensão	humana	profunda	(Albors-Garrigos,	2020).	

	

4.3.3.	Entrevistas		

No	 âmbito	 desta	 investigação	 foram	 realizadas	 duas	 entrevistas	

exploratórias	 e	 semiestruturadas,	 para	 consolidar	 o	 conhecimento	 sobre	 o	

fenómeno	 em	 estudo,	 na	 perspetiva	 da	 empresa.	 Desta	 forma,	 a	 entrevista	

exploratória	semiestruturada	permitiu	complementar	a	análise	documental,	obter	

dados	para	melhor	explorar	o	segundo	objetivo	específico	relativo	ao	processo	de	

compra	em	loja	disruptiva.		

A	primeira	entrevista	exploratória,	com	o	Diretor	de	Marketing	da	Sonae	MC,	

Tiago	Simões,	ocorreu	a	partir	de	uma	iniciativa	interna	do	departamento	de	Digital	

&	Inovação	na	Sonae	MC	para	integrar	num	canal	online.	Na	verdade,	essa	dinâmica	

surgiu	numa	fase	bastante	embrionária	da	investigação,	ainda	na	altura	em	que	a	

investigadora,	e	simultaneamente	estagiária,	se	encontrava	em	ambiente	de	estágio	

na	empresa	acolhedora.	No	entanto,	tendo	em	conta	que	os	tópicos	abordados	vão	

ao	encontro	dos	objetivos	da	investigação,	considerou-se	pertinente	canalizar	parte	

do	 conteúdo	 reunido	 nessa	 dinâmica	 como	 forma	 exploratória	 do	 fenómeno	 em	

estudo.		

Embora	a	condução	da	entrevista	e	a	conceptualização	das	questões	sejam	da	

autoria	da	investigadora,	estas	seguem	uma	lógica	bastante	pragmática	perante	os	

objetivos	 da	 empresa.	 Contudo,	 as	 questões	 foram	 idealizadas	 mediante	 quatro	

temas	 principais	 abordados	 num	 estudo	 de	 Pantano	 et	 al.	 (2018)	 e,	
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consequentemente,	 na	 revisão	 da	 literatura,	 nomeadamente:	 a	 introdução	 de	

soluções	tecnológicas	no	retalho	alimentar;	atratividade	de	soluções	tecnológicas	no	

retalho	 alimentar;	 principais	 tendências	 e	 soluções	 tecnológicas	 no	 retalho	

alimentar;	e	experimentação	na	cocriação	de	valor	(anexo	1).		

Relativamente	 à	 segunda	 entrevista	 com	 o	 Product	 Owner	 do	 Continente	

Labs,	Miguel	Gomes,	foi	construído	um	guião	com	dez	questões	abertas	abordando	

as	 duas	 principais	 dimensões	 do	 modelo	 conceptual:	 ambiente	 físico	

correspondente	 à	 loja	 física	 e	 o	 ambiente	 digital	 inerente	 à	 Comunidade	 Labs.	 O		

guião	 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	questões	de	pesquisa	qualitativa	articulam	o	

que	o	pesquisador	pretende	saber	sobre	as	intenções	e	perspetivas	do	estudo	em	

questão.	Por	sua	vez,	aplicando	este	tipo	de	ferramenta	é	possível	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	 têm	 a	

possibilidade	de	falar	detalhadamente	sobre	diversos	assuntos	e	de	expandir	as	suas	

ideias.	Desta	forma,	a	principal	razão	para	a	escolha	destas	técnicas	de	entrevistas	

do	tipo	exploratórias	e	semiestruturada	deve-se	à	possibilidade	de	os	entrevistados	

poderem	expor	livremente	a	sua	opinião.	Em	outras	palavras,	são	mais	flexíveis	do	

que	métodos	padronizados.	

Creswell	et	al.	(2007)	acrescentam	que,	dada	a	flexibilidade	na	comunicação	

entre	o	entrevistador	e	o	entrevistado,	é	comum	que	as	perguntas	mudem	durante	

o	processo	de	pesquisa,	de	forma	a	refletir	uma	maior	compreensão	do	fenómeno.		

Geralmente,	 em	 todas	 as	 fases	da	 investigação	 reflexiva	 e	 interativa,	 as	 questões	

qualitativas	são	desenvolvidas	ou	refinadas.	Archibald	(2016)	defende	que	pode	ser	

útil	pensar	em	questões	de	pesquisa	como	ferramentas	de	navegação	para	avaliar	

as	decisões	ao	longo	da	jornada	da	investigação.		

Este	levantamento	de	dados	primários	deve	ser	realizado	presencialmente,	

uma	 vez	 que	 carece	 da	 atenção	 do	 entrevistador	 perante	 o	 momento	 com	 o	
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entrevistado,	para	assim	analisar,	através	das	expressões	gestuais,	ritmo	do	diálogo	

e	tons	de	voz	o	conteúdo	da	mensagem	(Peters	e	Halcomb,	2015).	Diante	desta	ótica,	

é	 fundamental	 que	 o	 entrevistador	 proporcione	 um	 ambiente/abordagem	

agradável,	apresente	uma	postura	neutra	perante	as	opiniões	dos	entrevistados	e,	

consequentemente,	 respeite	 os	 códigos	 de	 ética	 (Majid	 et	 al.,	 2017).	 No	 entanto,	

dadas	 as	 circunstâncias	 atuais	 relativas	 às	 regras	 de	 confinamento	 causado	 pelo	

Covid-19,	esta	técnica	é	realizada	através	do	Microsoft	Teams.	

Para	além	disso,	a	par	do	guião	da	entrevista,	é	crucial	para	o	sucesso	desta	

técnica	que	o	entrevistador	faça	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.	Observação	participante	e	entrevistas	exploratórias	

Nesta	 secção	 procura-se	 apresentar	 as	 técnicas	 utilizadas	 para	 analisar	 o	

fenómeno	 da	 investigação	 na	 perspetiva	 do	 consumidor.	 Por	 conseguinte,	 é	

realizada	 a	 observação	 participante	 e	 as	 entrevistas	 exploratórias,	 de	 forma	 a	

aprofundar	outras	dimensões	do	estudo,	dado	que	a	escolha	dessas	técnicas	surgiu	

porque	possibilitam	ao	pesquisador	 envolver-se	 em	ambiente	 real,	 considerando	

que,	no	caso	prático,	esta	análise	realizar-se-á	na	loja	Continente	Labs,	de	forma	a	

compreender	as	motivações	do	consumidor	em	ambientes	tecnológicos	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	disponível	sobre	

um	 assunto	 (Kawulich,	 2005).	 Outro	 facto	 é	 que,	 através	 da	 observação,	 os	

participantes	podem	não	perceber	que	estão	a	ser	observados	e,	por	isso,	à	partida,	
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não	 moderam	 o	 seu	 comportamento.	 Portanto,	 os	 dados	 reunidos	 não	 são	

adulterados.		

Para	 além	 disso,	 complementou-se	 a	 observação	 participante	 com	

entrevistas	exploratórias,	de	forma	a	materializar	a	opinião	do	consumidor	de	toda	

a	experiência	de	consumo	disruptiva	e,	assim,	analisar	o	seu	grau	de	satisfação	na	

utilização	da	tecnologia	Continente	Labs.	Relativamente	aos	guiões	de	observação	

participante	e	de	entrevistas	exploratórias,	ambos	seguem	a	estrutura	de	benefícios	

utilitários	e	hedónicos	apresentados	por	Cetto	et	al.	(2015).		

A	matriz	de	observação	pretende	averiguar	se	os	consumidores	precisam	de	

ajuda	 ou	 não	 durante	 o	 processo	 de	 compra,	 se	 interagem	 com	 os	 elementos	

tecnológicos	 em	 loja	 e	 demonstram	 emoções	 ou	 confiança	 no	 uso	 da	 tecnologia	

(anexo	 3).	 Para	 além	 disso,	 o	 investigador	 tenta	 contabilizar	 o	 tempo	médio	 da	

experiência	de	compra	(Willems	et	al.,	2017).	

Relativamente	 aos	 guiões	 das	 entrevistas	 exploratórias	 aos	 clientes	 do	

Continente	 Labs,	 estes	 incluem	 três	 questões	 inerentes	 aos	 benefícios	 utilitários,	

nomeadamente	 (anexo	 4):	 a	 economia	 de	 tempo,	 confiabilidade,	 controlo	 do	

processo,	facilidade	de	uso	e	informação	interligada;	e	quatro	questões	intrínsecas	

aos	 benefícios	 hedónicos,	 especificamente	 sobre:	 prazer,	 procura	 de	 novidade	

inerente	e	interatividade	(Fernandes	e	Pedroso,	2017).		

	

4.3.5.	Universo	de	análise	e	participantes		

O	universo	 desta	 análise	 é	 composto	 por	 indivíduos	 que	 estão	 envolvidos	

com	a	marca	Continente	Labs.		

Todavia,	este	universo	é	constituído,	na	sua	grande	maioria,	por	clientes	da	

marca	 Continente	 Labs	 ou	 por	 membros	 participantes	 da	 plataforma	 online	 de	

cocriação	de	valor	dessa	marca	–	a	Comunidade	Labs.	Mediante	uma	estratégia	de	

segmentação	realizada	pela	 investigadora	 junto	da	equipa	do	Continente	Labs	em	

contexto	de	estágio,	foi	possível	segmentar	o	perfil	dos	clientes	associados	da	marca,	

que	se	dividem	em	três	 tipos	de	clientes	com	características	diferentes,	 tal	 como	

apresentado	 na	 Tabela	 3.	 Importa	 realçar	 que	 a	 segmentação	 evidenciada	 foi	
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definida	sob	critérios	exclusivos	da	marca	Continente	Labs.	Porém,	a	investigadora	

pretende	 utilizar	 essa	 segmentação	 para	 organizar	 a	 recolha	 de	 dados	 e,	

consequentemente,	 entrevistar	 e	 observar	 clientes	 dos	 três	 segmentos	 definidos	

pela	empresa.	

	
	

	

	

	

Cliente	A	

	

§ Saudáveis	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	 aplicação	 do	 “Cartão	

Continente”	nos	últimos	três	meses;	

§ Idades	compreendidas	entre	os	30	e	os	45	anos;	

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

	

	

	

	

Cliente	B	

	

§ Saudáveis	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	 aplicação	 do	 “Cartão	

Continente”	nos	últimos	três	meses;	

Idades	compreendidas	entre	os	20	e	os	35	anos.	

	

	

Cliente	C	

	

§ Clientes	early	adopters/trendsetters.	

 
	

Tabela	3	–	Segmentação	de	clientes	Continente	Labs	

Nota	–	Elaboração	Própria	

	

No	entanto,	 tendo	em	conta	alguns	 critérios	 inerentes	a	 esta	 investigação,	

como	o	tempo	útil	de	realização	da	mesma,	não	foi	possível	chegar	a	todos	os	clientes	

que	 constituem	 este	 universo.	 Contudo,	 foram	 selecionados	 e	 entrevistados	 60	

clientes	do	Continente	Labs	que	correspondem	às	características	dos	três	tipos	de	

clientes	em	questão,	obedecendo,	assim,	ao	critério	de	abrangência	nas	técnicas	de	

recolha	de	dados	para	se	obter	uma	resposta	holística	e	satisfatória,	de	acordo	com	

os	objetivos	desta	investigação.		
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4.4.	Técnicas	de	análise	de	dados	

No	caso	desta	 investigação,	 considerou-se	a	 recolha	de	dados	 secundários	

através	da	análise	de	documentos	e	outras	fontes	qualitativas	de	dados	primários,	

nomeadamente	a	netnografia,	a	observação	participante	e	dois	tipos	de	entrevistas	

–	semiestruturadas	e	exploratórias	–,	como	um	meio	de	triangulação	na	combinação	

de	metodologias	no	 estudo	do	mesmo	 fenómeno	 (Denzin,	 1994).	 Isto	porque,	 ao	

triangular	dados,	o	investigador	tenta	obter	uma	confluência	de	evidências	que	gera	

credibilidade	(Flinders	&	Eisner,	1994).		

Ao	 examinar	 as	 informações	 reunidas	 por	 diferentes	 métodos,	 é	 possível	

corroborar	 ou	 avaliar	 os	 resultados	 e,	 assim,	 reduzir	 o	 impacto	 de	 potenciais	

conclusões	precipitadas	num	único	estudo.	De	acordo	com	Carter	et	al.	 (2014),	a	

triangulação	 ajuda	 o	 pesquisador	 a	 proteger-se	 contra	 a	 acusação	 de	 que	 as	

descobertas	de	um	estudo	são	simplesmente	um	artefacto	de	um	único	método,	uma	

única	fonte	ou	o	preconceito	de	um	único	investigador.		

Após	 a	 primeira	 fase	 de	 recolha	 de	 dados,	 explorou-se	 e	 organizou-se	 a	

informação	reunida	através	da	técnica	de	análise	de	conteúdo.	Esta	técnica	passa	

por	organizar	as	informações	em	categorias	mediante	os	tópicos	e	questões	centrais	

do	 estudo.	 Aqui,	 o	 investigador	 deve	 demonstrar	 capacidade	 na	 identificação	 de	

informações	pertinentes	e	separá-las	daquelas	que	não	são	pertinentes	(Corbin	&	

Strauss,	1990).			

Segundo	os	autores	Hsieh	e	Shannon	(2005),	esse	procedimento	abrange	três	

principais	etapas:	1)	pré-análise,	2)	exploração	do	material	e	3)	o	tratamento	dos	

resultados:	interferência	e	interpretação.	Acrescente-se	que,	no	início	da	fase	da	pré-

análise,	todas	as	notas	e	transcrições	foram	lidas	para	se	obter	uma	visão	geral	do	

corpo	e	do	contexto	dos	dados	recolhidos.		

De	seguida,	o	processo	de	leitura	foi	seguido	por	um	processo	de	codificação,	

na	 fase	 de	 exploração	 do	 material,	 em	 que	 cada	 categoria	 foi	 sistematicamente	

rotulada	de	acordo	com	a	relevância	dos	dados	e	do	quadro	teórico	da	revisão	da	

literatura.	 Por	 fim,	 na	 etapa	 de	 tratamento	 de	 dados,	 o	 investigador	 analisou	 os	

resultados	de	forma	crítica	buscando	possíveis	conclusões	para	responder	ao	objeto	

em	estudo.		
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Para	auxiliar	o	processo	de	análise	de	conteúdo	das	técnicas	de	observação	

participante	 e	 das	 entrevistas	 exploratórias	 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	informação	que	foi	organizada	por	categoria,	e	

cada	tabela	corresponde	a	cada	questão	estabelecida	nos	guiões	de	análise.		

Por	 conseguinte,	 a	 Figura	 5	 apresenta	 a	 caracterização	 e	 codificação	 dos	

participantes	deste	estudo,	tendo	por	base	o	sexo,	idade	e	os	quatro	tipos	de	clientes.	

Os	primeiros	três	tipos	de	clientes,	do	A	ao	C,	 foram	definidos	pela	 investigadora	

junto	da	equipa	do	Continente	Labs	em	contexto	de	estágio,	enquanto	o	restante,	o	

cliente	D,	foi	determinado	somente	pela	investigadora	mediante	a	identificação	de	

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

no	anexo	6.			

	

	
Figura	5	–	Caraterização	e	codificação	dos	participantes	

Nota	–	Elaboração	própria	
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	Face	à	complexidade	deste	estudo	de	caso,	cruzando	diferentes	técnicas	de	

recolha	 e	 análise	 de	 dados,	 em	diferentes	momentos,	 a	 Figura	6	 sintetiza	 todo	o	

processo	 de	 investigação	 desenvolvido,	 presentando	 o	 objetivo	 geral	 e	 objetivos	

específicos,	em	concordância	com	as	dimensões	propostas	na	revisão	da	literatura	

e	 com	 os	 respetivos	 autores-chave.	 Para	 além	 disso,	 identifica	 a	 metodologia	 e	

técnica	de	recolha	e	análise	de	dados	estabelecidas.			
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5.	ANÁLISE	E	DISCUSSÃO	DE	DADOS	

Terminado	o	período	dedicado	à	recolha	de	dados,	procedeu-se	a	análise	dos	
dados	 recolhidos	 com	 base	 no	 modelo	 conceptual	 apresentado	 na	 revisão	 da	
literatura.	A	partir	desta	secção,	pretende-se	encontrar	as	respostas	aos	objetivos	
propostos	 através	 dos	 dados	 coletados.	 Assim,	 de	 forma	 a	 clarificar	 a	 temática	
investigada,	 começou-se	 por	 evidenciar	 vários	 dados	 reunidos	 na	 análise	
documental	do	setor	do	retalho	alimentar	em	Portugal,	resultando	da	apresentação	
da	empresa	em	que	foi	realizado	o	estudo	de	caso.	

Posteriormente,	 segue-se	 uma	 análise	 do	 primeiro	 momento	 do	 modelo	
conceptual	 proposto	 em	 estudo	 com	 análise	 da	 informação	 recolhida	 através	 da	
netnografia.	 Em	 sequência,	 resulta	 a	 análise	 do	 segundo	 momento	 do	 respetivo	
modelo	conceptual	 com	base	na	 técnica	de	observação	participante	e	entrevistas	
exploratórias.	

É	importante	salientar	que,	ao	longo	deste	capítulo,	assim	que	se	considerar	
apropriado,	serão	complementados	dados	da	análise	documental.	Para	além	disso,	
são	 incluídos	 pequenos	 excertos	 obtidos	 nas	 várias	 tipologias	 de	 entrevistas	
realizadas	para	facilitar	a	compreensão	do	leitor.	Com	isto,	através	da	triangulação	
dos	 dados	 recolhidos,	 pretende-se	 aproximar	 esta	 reflexão	 numa	 análise	 mais	
completa	e	holística	do	fenómeno	em	estudo.	
	

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

5.1.1.	Breve	contextualização	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	participação	total.	A	indústria	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	Jerónimo	Martins	como	os	
dois	maiores	players	em	território	nacional.	Estas	empresas	superaram	o	mercado	
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numa	 fase	 extremamente	 desafiadora,	 de	 retração	 económica	 com	 serenas	
mudanças	 políticas	 e	 sociais	 que	 influenciaram	 fortemente	 os	 padrões	 de	
comportamento	 em	 momentos	 de	 consumo	 (Swoboda	 et	 al.,	 2009).	 Em	
consequência,	 lojas	 tradicionais,	 como	 pequenas	 mercearias	 de	 bairro,	 estão	 a	
perder	participação	de	mercado,	devido	aos	preços	mais	altos	e	menor	variedade	de	
produtos	(Farhangmehr	et	al.,	2000).		

Quanto	ao	número	de	lojas	por	território	nacional,	a	média	europeia	aponta	
um	valor	de	7800	lojas,	e	Portugal	abrange	um	valor	bastante	significativo	acima	do	
padrão	analisado,	contando	com	20	300	lojas	(Reigadinha	et	al.,	2017).	No	entanto,	
os	 dados	 mostram	 que	 o	 número	 de	 hipermercados	 começou	 a	 diminuir	 em	
consequência	 do	 aumento	 de	 supermercados,	 com	 o	 surgimento	 das	 lojas	
especializadas	 de	 ampla	 variedade	 e	 preços	 democráticos	 como	 o	 Lidl	 ou	 Aldi	
(Marques	et	al.,	2016).		

Todavia,	a	SONAE	MC	(parte	do	core	business	da	SONAE)	foi	responsável	pelo	
lançamento	do	primeiro	hipermercado	em	Portugal,	em	1985.	Atualmente,	opera	
sob	 uma	 série	 de	 formatos	 de	 hipermercados	 e	 supermercados	 que	 atendem	 às	
necessidades	específicas	dos	portugueses,	através	das	lojas	Continente	e	Continente	
Modelo	 (hipermercados),	 Continente	 Bom	 Dia	 (supermercados,	 lojas	 de	
conveniência),	Bom	Bocado	(cafeteiras	e	restaurantes),	Note!	(livraria	e	papelaria),	
Well´s	(lojas	de	saúde	e	ótica)	e	Meu	Super	(retalho	alimentar	franqueado).	

Neste	momento,	esta	insígnia	desfruta	da	primeira	posição	líder	no	mercado	
de	 retalho	 alimentar	 em	 Portugal,	 no	 qual	 pretende	 manter	 e	 expandir	 a	 sua	
influência	na	modernização	e	construção	de	estratégias	capazes	de	compreender	de	
forma	eficaz	a	jornada	do	cliente,	replicando	modelos	de	negócio	transformadores	e	
emersos	na	experiência	física	do	consumidor	num	ambiente	digital	(Sonae,	2019).		

Segundo	o	report	“Futuro	do	Setor	do	Comércio	em	Portugal”,	os	principais	
desafios	do	setor	são	o	envelhecimento	progressivo	da	população	portuguesa	e	o	
aumento	demográfico	dos	Millennials	e	da	Geração	Y.	Por	sua	vez,	há	um	aumento	
do	fenómeno	de	desintegração	familiar,	o	que	significa	que	cada	indivíduo	dentro	de	
um	 agregado	 familiar	 representa	 um	 consumidor	 individual,	 com	 necessidades,	
escolhas	e	compras	específicas	(Confederação	Empresarial	de	Portugal,	2018).		
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Em	segundo	lugar,	a	rutura	tecnológica	está	a	estimular	o	setor	a	reinventar	
novas	formas	e	estratégias	para	adaptar	os	seus	modelos	de	negócio	na	inclusão	de	
uma	 boa	 sinergia	 entre	 as	 dimensões	 online	 e	 físicas	 de	 lojas.	 Além	 disso,	 a	
consciência	dos	consumidores	sobre	a	pegada	ecológica	está	a	aumentar	e	a	procura	
por	 produtos	 ambientalmente	 responsáveis	 deve	 estar	 no	 foco	 das	 estratégias	
(Marchet	et	al.,	2018).	Por	último,	a	penetração	de	novos	players	está	a	despertar	
alguma	preocupação	no	setor	nacional,	com	o	surgimento	da	rede	líder	espanhola	
Mercadona,	que	investiu	25	€	milhões	na	abertura	de	quatro	lojas	na	região	norte	
de	Portugal,	além	de	que	fixou	o	41.º	lugar	no	ranking	das	250	maiores	empresas	do	
setor	a	nível	mundial	(Clever,	2020).		

Por	 outro	 lado,	 a	 exponencial	 expansão	 internacional	 da	Amazon	 também	
representa	 uma	 verdadeira	 ameaça	 para	 os	 retalhistas	 em	 Portugal,	 dado	 o	 seu	
caráter	competitivo	e	a	constante	capacidade	de	quebrar	paradigmas	na	inovação.	
Apesar	de	os	conceitos	Amazon	Fresh	e	Amazon	Go	ainda	não	estarem	presentes	no	
país,	vários	especialistas	acreditam	que	é	uma	questão	de	tempo	para	que	a	rede	
internacional	se	instale	em	Portugal.		

Por	esse	motivo,	a	eventual	entrada	da	Amazon	no	mercado	português	pode	
afetar	gravemente	o	negócio	dos	atuais	players.	Por	sua	vez,	os	retalhistas	que	não	
apostem	na	inovação	e	não	estejam	preparados	para	 incluir	novas	tecnologias	na	
cadeia	de	valor	correm	o	risco	de	desintegrar	o	mercado	(Confederação	Empresarial	
de	Portugal,	2018).	

	

5.1.2.	A	empresa:	Sonae	MC	

A	 Sonae	 MC	 é	 uma	 empresa	 do	 grupo	 Sonae,	 líder	 no	 setor	 de	 retalho	
alimentar	 em	Portugal.	 Atualmente,	 conta	 com	um	histórico	 de	mais	 30	 anos	 de	
crescimento	contínuo,	 integra	mais	de	34	000	colaboradores	e	dispõe	de	mais	de	
1200	lojas	espalhadas	pelo	território	português	e	espanhol,	respondendo	a	mais	de	
3,9	milhões	de	famílias	clientes	(SONAE,	2020).		

Quanto	à	sua	cultura,	a	Sonae	MC	ambiciona	liderar	os	negócios	em	que	atua,	
mantendo	o	foco	permanente	e	inabalável	nas	necessidades	dos	consumidores.	Para	
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além	 disso,	 adota	 um	 conjunto	 de	 valores	 comuns	 orientados	 na	 confiança	 e	
integridade,	 acredita	 que	 as	 pessoas	 estão	 no	 centro	 do	 seu	 sucesso,	 ambição,	
inovação,	 responsabilidade	 corporativa,	 frugalidade	 e	 eficiência,	 cooperação	 e	
independência	(SONAE	MC,	2021).		

Em	2020,	o	volume	de	negócios	da	Sonae	MC	atingiu	5153	milhões	de	euros,	
correspondendo	a	um	aumento	de	+9,6	%	em	relação	ao	histórico	e	de	+6,6	%	face	
ao	 universo	 comparável	 de	 lojas.	 Num	 período	 tumultuoso,	 devido	 à	 recente	
situação	 pandémica,	 a	 empresa	 prosseguiu	 a	 dinâmica	 positiva	 dos	 exercícios	
recentes,	alcançando	o	crescimento	mais	elevado	dos	últimos	anos,	ganhando	quota	
de	mercado	e	fortalecendo	a	sua	incontestável	posição	de	liderança	(ECO,	2021).		

A	título	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	liderança	na	recomendação	dos	consumidores	em	2020.	No	quadro	
de	 desempenho	 global	 muito	 positivo	 da	 Sonae	 MC,	 destacam-se	 os	 sólidos	
resultados	de	vendas	dos	negócios	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	obrigatório	e	de	contenção	da	pandemia,	 sobre	os	
negócios	de	base	não	alimentar	e	de	restauração	(Sonae	MC,	2020).		

Adicionalmente,	importa	realçar	o	forte	aumento	da	procura	no	canal	online	
em	 2020,	 ao	 qual	 a	 Sonae	 MC	 respondeu	 com	 um	 significativo	 incremento	 da	
capacidade	 de	 preparação	 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),	reforçando	a	liderança	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	
médio	 e	 longo	 prazo,	 prosseguindo	 a	 direção	 delineada	 no	 desenvolvimento	 dos	
seus	principais	projetos	estratégicos	e	mantendo	o	elevado	ritmo	de	execução	do	
programa	de	expansão,	tendo	concretizado	a	abertura	de	89	novas	lojas	próprias	ao	
longo	do	ano,	das	quais	13	lojas	Continente,	Bom	Dia	e	três	lojas	Continente	Modelo.		
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Para	 2021,	 a	 empresa	 Sonae	 MC	 antevê	 um	 ano	 pleno	 de	 desafios	 e	
compromete-se	a	permanecer	focada	na	proteção	dos	seus	colaboradores	e	clientes.	
Mobilizada	 para	 continuar	 a	 reforçar	 a	 liderança	 comercial,	 consciente	 da	
necessidade	 de	 ajustar	 e	 valorizar	 constantemente	 a	 sua	 proposta	 de	 valor	 e	
modelos	operativos,	de	acordo	com	a	evolução	da	crise	epidemiológica	e	económica	
(Sonae,	2021).	

	

5.1.3.	Continente	Labs	

	O	 estudo	 de	 caso	 desta	 investigação	 é	 o	 resultado	 de	 uma	 nova	 marca	
conceptualizada	no	departamento	Digital	e	Inovação	na	equipa	de	Transformação	
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	à	transformação	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	soluções	tecnológicas	em	ambiente	real	através	de	uma	
loja	 física	 autónoma,	 onde	 os	 clientes	 podem	 fazer	 as	 compras	 sem	 precisar	 de	
esperar	em	filas	para	pagar	(Labs,	2021).		

Frederico	Santos,	diretor	de	Inovação	e	Transformação	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	 câmaras	

espalhadas	pela	loja.	Quando	se	dirige	a	uma	prateleira	e	retira	um	artigo,	há	vários	

tipos	de	mecanismos	em	ação.	Há	mecanismos	de	deteção	visual	através	das	câmaras	

e	há	mecanismos	de	deteção	de	peso	com	as	balanças”.	Também	explica	que	essa	loja	
“vai	ser	um	laboratório	vivo,	onde	vamos	testar	várias	soluções,	sejam	de	tecnologia,	
de	experiência,	de	soluções	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	 espaço	 de	 comunicação	 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	cocriação	e	codesenvolvimento	
nas	múltiplas	dinâmicas	do	Continente.		

Numa	 outra	 entrevista	 realizada	 no	 âmbito	 desta	 investigação,	 Miguel	
Gomes,	Product	Owner	da	marca	Continente	Labs,	explicou	que	a	Comunidade	Labs	
“foi	 criada	 com	 o	 objetivo	 de	 gerir	 expectativas	 dos	 clientes	 na	 promoção	 e	
experimentação	de	soluções.	É	uma	forma	mais	eficaz	de	internalizar	o	feedback	do	

cliente	 (...)	 e	 de	 refinar	 produtos	 e	 serviços	 mediantes	 as	 suas	 necessidades	 (...)	

basicamente	 pretende-se	 que	 o	 cliente	 faça	 parte	 do	 processo	 de	 criação	 e	

desenvolvimento	de	novas	soluções.	(...)	É	um	conceito	muito	transparente,	em	que,	de	

forma	 muito	 humilde,	 a	 Comunidade	 Labs	 tenciona	 explicar	 aos	 clientes	 que	 os	

produtos	apresentados	não	são	a	conceptualização	final	e	que,	de	facto,	existe	margem	

para	erro,	mas	que	queremos	 corrigir	 essas	 falhas	 junto	deles	 e	 construir	algo	que	

satisfaça	com	maior	eficiência	as	suas	preferências”.		
No	 fundo,	 esse	 espaço	 é	 equivalente	 a	 um	 fórum	 de	 debates	 e	 discussão	

construtiva	 que	 visa	 promover	 o	 crescimento	 e	 inovação	 mediante	 o	 feedback	
reunido	 através	 de	 opiniões,	 sugestões	 e	 reclamações,	 e,	 assim,	 reconhecer	 e	
integrar	os	interesses	dos	clientes	na	melhoria	ou	na	criação	de	novos	produtos	e/ou	
serviços.	Além	disso,	pode	ser	categorizado	como	uma	montra	de	experimentação,	
onde	 são	partilhados	potenciais	 planos	do	 futuro	de	dimensão	mais	 inovadora	 e	
transformacional	do	Continente.		

Antes	 de	 se	 passar	 à	 análise	 dos	 dois	 momentos	 expostos	 no	 modelo	
conceptual,	nomeadamente	o	ambiente	digital	–	comunidade	online	–	e	o	ambiente	
físico	 –	 loja	 disruptiva,	 é	 fundamental	 compreender	 que	 o	 primeiro	 momento	
verifica	a	experiência	do	consumidor	enquanto	membro	cocriador	da	Comunidade	
Labs,	e	o	segundo	momento	analisa	a	experiência	do	consumidor	que	usou	a	 loja	
física	do	Continente	Labs.		

	

5.2.	Ambiente	digital:	comunidade	online	

As	secções	seguintes	analisam	a	participação	do	consumidor	em	dinâmicas	
de	cocriação	de	valor.	Assim,	através	da	análise	netnográfica	descritiva,	tendo	em	
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consideração	a	subdivisão	dedicada	à	participação	do	consumidor	em	processos	de	
cocriação,	a	investigadora	começou	por	elaborar	um	enquadramento	da	identidade	
da	marca	numa	pesquisa	geral	das	dinâmicas	integradas	da	Comunidade	Labs.		

Posteriormente,	 procedeu-se	 à	 netnografia	 analítica,	 tendo	 em	 conta	 dois	
momentos	temporais,	em	que	o	primeiro	considera	um	período	desde	a	sua	criação,	
ou	seja,	desde	1	de	abril	de	2020	até	dia	30	de	junho	de	2021,	enquanto	o	segundo	
período	 compreende	 a	 data	 da	 implementação	 da	 primeira	 estratégia	 de	
segmentação	de	clientes	 interna,	a	partir	de	25	de	 janeiro	até	dia	30	de	 junho	de	
2021.	Isto	para	perceber	as	oscilações	de	um	período	que,	embora	mais	longínquo,	
se	 apresenta	 aparentemente	 mais	 calmo,	 devido	 a	 escassa	 divulgação	 e,	 por	
consequência,	com	menos	fluxo	de	utilizadores,	paralelamente	a	um	outro	período	
que,	apesar	de	mais	curto,	se	apresenta	com	uma	maior	adesão	e	agitação	por	parte	
dos	novos	utilizadores.		

	

5.2.1.	Participação	do	consumidor	em	processos	de	cocriação	

Esta	secção	é	dedicada	à	análise	da	participação	do	consumidor	em	processos	
de	cocriação	na	Comunidade	Labs	com	recurso	à	netnografia	descritiva.	Diante	dessa	
ótica,	vários	estudos	defendem	que	integrar	os	clientes	no	processo	de	inovação	é	
um	fator-chave	para	o	sucesso	das	empresas.	Como	resultado,	uma	das	tendências	
atuais	 mais	 importantes	 no	 setor	 do	 retalho	 é	 a	 inclusão	 progressiva	 dos	
consumidores	 em	dinâmicas	de	 cocriação	 e	 coprodução	de	marcas,	 experiências,	
design,	 estratégias	 de	 marketing	 no	 desenvolvimento	 de	 produtos	 ou	 serviços	
através	 de	 opiniões	 como	 feedback	 útil,	 experiências	 de	 uso	 relevantes,	 ideias	 e	
novas	informações	(Accenture,	2020).		

São	 imensos	os	 exemplos	de	 empresas	que	 têm	apostado	em	 laboratórios	
digitais	para	se	envolverem	com	os	clientes	–	da	Walmart	à	Nike	(Kwan	et	al.,	2020).	
Esse	conceito	de	laboratório	digital	tem	como	principal	objetivo	fornecer	um	ciclo	
de	 feedback	 contínuo	 de	 ideias	 na	 construção	 de	 diálogos,	 transparência	 e	
flexibilidade	com	os	consumidores,	que	se	tornam	parte	do	processo	de	tomada	de	
decisão	da	empresa	(Cheung	et	al.,	2017).	De	facto,	um	relatório	da	Hitachi	Europe	
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contrasta	que	58	%	das	empresas	realizam	projetos-piloto	de	cocriação	por	meio	
desse	 tipo	 de	 plataformas	 digitais,	 51	%	 da	 amostra	 entrevistada	 dizem	 que	 a	
cocriação	 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	
laboratório	digital	que	viabiliza	o	contacto	do	Continente	com	todos	os	clientes	que	
tenham	interesse	de	participar	na	criação	de	produtos	e	serviços.	Esse	espaço	pode	
ser	 categorizado	 como	 uma	 montra	 de	 experimentação,	 onde	 são	 partilhados	
potenciais	planos	do	futuro	do	universo	do	Continente,	com	o	objetivo	de	desafiar	os	
consumidores	a	testarem	essas	soluções	e	melhorarem	essas	mesmas	soluções	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	experimentação	e	ter	o	seu	feedback	em	tempo	real.	Ainda	adianta	que	
“nós	só	vamos	 conseguir	 evoluir	 com	 esse	 feedback	 continuado,	e	 penso	 que	 isso	
passará	 por	 uma	cocriação	explícita,	 ou	 seja,	 o	 cliente	 sabe	 que	 faz	 parte	 desse	

caminho	e	está	a	criar	connosco.	Da	nossa	parte,	temos	os	processos	preparados	para	

colocarmos	o	produto	cá	fora,	no	entanto	pode	não	ser	o	produto	final,	e	a	proposta	de	

valor	desta	dinâmica	é	mesmo	essa–o	produto	é	criado	à	medida	que	os	clientes	vão	

interagindo	com	ele”.	
Desta	forma,	a	Comunidade	Labs	concentra-se	em	reajustar	as	expectativas	

do	 cliente	através	de	uma	dinâmica	experimental	 em	que	o	próprio	 cliente	pode	
reportar	possíveis	falhas	ou	dar	sugestões	de	melhoria	num	espaço	construído	com	
essa	finalidade.		

Vale	realçar	que	todos	os	desafios	apresentados	na	Comunidade	Labs	ligam	
o	 Continente	 a	 temas	 de	experimentação	 e	disrupção.	No	 entanto,	 nem	todos	 os	
projetos	 da	 Comunidade	 Labs	 têm	de	ser	 simultaneamente	 projetos	 de	 vertente	
experimental	e	disruptiva.		

Tal	como	demonstrado	na	Figura	7,	pode	conter	simplesmente	uma	vertente	
mais	ligada	à	experimentação,	como	exposto	no	Q1,	que	associa	o	Continente	(CNT)	
a	vertentes	de	experimentação,	ou	então,	projetos	que	aliam	o	CNT	a	componentes	
mais	disruptivas,	com	menos	base	na	experimentação,	como	é	o	caso	do	Q2.		
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Contudo,	verifica-se	que	os	projetos	e	testes	integrados	na	Comunidade	Labs	

são,	na	sua	grande	maioria,	aplicações	móveis	ou	funcionalidades	dessas	mesmas	
aplicações.	Relativamente	às	aplicações,	apresentam-se	como	soluções	de	software	
criadas	 e	 impulsionadas	 para	 melhorar	 a	 vida	 do	 cliente,	 e	 os	 exemplos	 mais	
próximos	desses	ativos	na	Comunidade	Labs	são	os	desafios	da	aplicação	do	“Cartão	
Continente”,	 aplicação	 do	 “Continente	 Siga”	 e	 aplicação	 do	 “Continente	
Plug&Charge”	 que,	 atualmente,	 já	 se	 encontram	 institucionalizados	 no	 mercado.	
Nesses	casos,	quando	expostos	na	Comunidade	Labs,	o	procedimento	normal	passa	
por	 essas	 soluções	 serem	 inicialmente	 introduzidas	 num	 formato	 beta.	 Somente	
após	 um	 período	 de	 verificação	 pelos	 responsáveis	 do	 produto	 junto	 dos	
utilizadores	da	 comunidade	 é	 que	 ficam	 reunidas	 as	 condições	 para	melhorar	 o	
produto	e,	de	seguida,	lançá-lo	no	mercado.		

Outro	caso	relativamente	comum	acontece	normalmente	quando	os	ativos	já	
estão	 institucionalizados	 no	 mercado,	 mas	 pretendem	 lançar	 um	 novo	 User	
Experience	(UX)	da	aplicação	ou	outro	tipo	de	funcionalidades.	Nessas	situações,	são	
publicadas	várias	versões	beta	dessa	categoria	na	Comunidade	Labs	para	avaliar	a	
melhor	opção	de	implementação	no	respetivo	sistema	mediante	as	considerações	
dos	utilizadores.		

Figura	7	–	Dimensões	da	Comunidade	Labs	
Nota	–	Elaboração	Própria	
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Para	 além	 das	 soluções	 materializadas	 para	 os	 utilizadores	 testarem,	
também	existem	outros	ativos	que	não	apresentam	nenhuma	aplicação	tecnológica	
ou	funcionalidade	tecnológica	aliada	ou	diretamente	associada,	que	é	o	caso	do	Food	
Lab,	um	projeto	que	aposta	constantemente	na	inovação	alimentar	com	produtos	
que	seguem	as	novas	tendências	alimentares	mundiais.	Por	outro	lado,	nesse	espaço	
também	são	abordados	 temas	em	voga	no	retalho	alimentar,	 tal	 como	 iniciativas	
sustentáveis	ou	questões	inerentes	e	mais	específicas	das	soluções	apresentadas	na	
montra	desse	laboratório	digital.			

Relativamente	 ao	 público-alvo,	 a	 Comunidade	 do	 Continente	 Labs	 integra	
utilizadores	muito	 alinhados	 aos	 tipos	de	 clientes	 estabelecidos	na	 campanha	de	
segmentação	 apresentada	 na	 Tabela	 3	 do	 capítulo	 da	 metodologia,	 que	 reúnem	
características	 comuns,	 nomeadamente	 mindset	 jovem,	 interesse	 por	 novas	
tendências	 com	 afinidades	 tecnológicas,	 naturalmente	 curiosos	 com	 vontade	 de	
participar	 de	 forma	 espontânea	 em	 projetos	 disruptivos.	Miguel	 Gomes,	Product	
Owner	 da	 marca	 Continente	 Labs	 e	 também	 responsável	 pela	 Comunidade	 Labs,	
afirma	 que	 esse	 laboratório	 digital	 procura	 clientes	 parceiros	 com	 inputs	
informados	nas	diferentes	áreas	de	interesse	de	cada	um.		

Todavia,	 por	 meio	 desse	 processo	 de	 cocriação,	 a	 Comunidade	 Labs	 visa	
simplificar	 e	 refletir	 um	espaço	customer	 centric,	 que	pretende	proporcionar	 aos	
utilizadores	 uma	 experiência	 de	 navegação	 fácil,	 simples	 e	 transversal,	 quer	 na	
plataforma	 nativa,	 como	 nos	 ativos	 integrantes.	 E,	 assim,	 concretizar	 as	
necessidades	 do	 cliente	 seguindo	 a	 tendência	 do	 mercado	 em	 dar	 opções	 de	
produtos	completos	com	manuseamento	básico	e	intuitivo.		

Posto	isto,	de	forma	a	analisar	o	tipo	de	envolvimento	gerado	na	Comunidade	
Labs,	de	seguida	são	identificados	vários	dados	que	refletem	o	nível	de	participação	
do	consumidor	no	processo	de	cocriação	em	estudo.		

	

5.2.1.1	Comunidade	online		

Seguindo	 a	 matriz	 netnográfica	 estabelecida,	 a	 análise	 dos	 dados	 da	
plataforma	Continente	Labs	passou	primeiro	pela	exploração	e	extração	de	vários	
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dados	 numéricos	 relativos	 aos	 utilizadores	 da	 plataforma,	 das	 visualizações	 de	
página,	de	interações	dos	membros	através	de	comentários	ou	likes,	assim	como	a	
duração	 média	 das	 sessões,	 de	 forma	 a	 perceber	 a	 atratividade	 dessa	 mesma	
plataforma.		

Tal	 como	 mencionado	 na	 introdução	 da	 análise	 da	 Comunidade	 Labs,	 e	
representado	na	Tabela	4,	a	extração	de	dados	da	netnografia	analítica	considerou	
dois	momentos	de	observação	principais:	

	

	

Tabela	4	–	Períodos	de	análise	netnográfica	
Nota	–	Elaboração	Própria		

 

Assim,	tal	como	é	possível	visualizar	no	anexo	42	e	no	anexo	44,	no	primeiro	
momento	de	análise,	a	Comunidade	Labs	apresenta	4923	visitas	ao	site,	tendo	em	
conta	que	este	algoritmo	é	contabilizado	uma	única	vez,	e	não	duplica	o	valor	a	partir	
do	momento	que	identifica	o	endereço	IP	de	utilizador.	Em	contraste,	identifica	14	
486	visualizações	de	páginas,	e	esta	métrica	já	contabiliza	o	número	de	visualizações	
totais	no	website,	mesmo	quando	o	utilizador	visualiza	a	página	mais	do	que	uma	
vez	ao	dia,	 todas	as	visualizações	do	website	 são	 contabilidades.	Relativamente	à	
duração	média	das	sessões,	que	representa	o	 tempo	que	os	visitantes	passam	na	
plataforma	 Comunidade	 Labs,	 é	 00:001:50,	 apontando	 uma	 taxa	 de	 rejeição	 de	
78,47	%,	que	reflete	a	percentagem	de	utilizadores	que	abandonaram	o	website	sem	
interagirem,	após	visualizarem	a	página	principal.	Quanto	ao	número	de	interações,	
durante	esse	período	foram	realizados	1759	comentários,	1086	likes	e	criados	207	
novos	tópicos.		

	 Períodos	de	análise	 Data	de	análise	

1.º	Momento	

	
Considera	o	período	desde	a	sua	criação	até	ao	último	
dia	definido	para	extração	dos	dados.	
	

01/04/2020	até	dia	
30/06/2021	

2.º	Momento	

	
Considera	 a	 data	 da	 implementação	 da	 primeira	
estratégia	 de	 segmentação	 de	 clientes	 interna	 até	 ao	
último	dia	definido	para	extração	dos	dados.	

	

25/01/2021	até	dia	
30/06/2021	
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Seguindo	a	mesma	ordem	de	análise,	verifica-se	nos	anexos	43	e	44	que,	no	
segundo	 período	 definido,	 a	 plataforma	 Continente	 Labs	 apresenta	 4419	 visitas	
totais,	 10	405	 visualizações	 de	 páginas,	 00:01:07	 de	 duração	 média	 de	 sessão,	
81,05	%	 de	 taxa	 de	 rejeição.	 No	 que	 diz	 respeito	 aos	 números	 de	 interações,	
identificam-se	1447	comentários,	781	 likes	e	73	tópicos	criados.	Ainda	é	possível	
visualizar	que	a	maior	parte	dos	utilizadores	do	laboratório	digital	se	concentra	na	
região	de	Lisboa,	com	1563	utilizadores,	e	na	do	Porto,	com	966	utilizadores,	em	
ambos	os	momentos	de	análise.		

Tendo	em	conta	os	dois	períodos	de	análise,	é	possível	verificar	facilmente	
que	as	figuras	8	e	9	registam	o	dia	26	de	janeiro	como	a	ocasião	de	maior	afluência	
na	Comunidade	Labs,	 consequência	da	 implementação	da	primeira	 campanha	de	
angariação	 de	 clientes	 numa	 newsletter	 exclusiva	 e	 um	 banner	 na	 aplicação	 do	
“Cartão	Continente”,	contando	com	702	visualizações	de	página	e	441	visitas	brutas	
ao	website	da	Comunidade	Labs.	
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Por	sua	vez,	é	possível	afirmar	que	o	aumento	da	atividade	da	Comunidade	

Labs	corresponde	ao	segundo	período	de	análise.	O	número	de	utilizadores	contou	

com	um	aumento	de	4419	visitas	à	plataforma	entre	momentos	de	análise,	ou	seja,	

de	504	(1.º	momento)	para	um	total	de	4923	utilizadores	(soma	do	1.º	momento	

com	o	2.º	momento).		

No	caso	das	visualizações	totais	no	website,	a	situação	é	idêntica,	apresenta	

um	 aumento	 de	 10	405,	 uma	 vez	 que,	 no	 primeiro	 momento,	 estima	 4081	

visualizações,	 e	 com	os	 registos	do	 segundo	momento	define	um	 total	de	14	486	

visualizações.		

Em	relação	as	métricas	que	determinam	o	número	de	interações,	no	primeiro	

momento	haviam	somente	312	comentários,	305	likes	e	134	tópicos	criados,	sendo	

que	 do	 total	 de	 interações	 somadas	 com	 o	 segundo	 momento	 resulta	 1759	

comentários,	1086	likes	e	207	tópicos	criados.		

Quanto	à	taxa	de	rejeição,	embora	neste	caso	não	seja	uma	situação	positiva,	

porque	corresponde	ao	número	de	sessões	que	abandonaram	o	site	sobre	o	número	

de	sessões	totais	realizadas,	também	aumentou	de	78,47	%	para	81,05	%.	Da	mesma	

forma,	o	tempo	de	duração	média	que	os	visitantes	despendem	no	website	diminuiu.		

Visto	que	a	Comunidade	Labs	está	integrada	no	website	do	Continente	Labs,	

considerou-se	pertinente	verificar	o	comportamento	dos	utilizadores	nesta	parcela	

e,	assim,	verificar	o	número	de	eventos	acionados	para	a	respetiva	plataforma	de	

cocriação.	 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	períodos	

de	análise.		

Uma	vez	que	o	gráfico	da	visão	geral	do	tráfego	no	website	do	Continente	Labs	

destaca	 maior	 fluxo	 de	 visualizações	 no	 dia	 26	 de	 maio,	 que	 resulta	 do	 dia	 de	

abertura	da	 loja	 física	do	Continente	Labs,	 averiguou-se	um	terceiro	momento	de	

análise	a	contar	dessa	respetiva	data	ao	último	dia	de	análise	definido,	ou	seja,	de	26	

de	maio	a	30	de	 junho	de	2021,	de	 forma	a	compreender	se	os	 fenómenos	estão	

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	 só	 no	 próprio	 dia	 de	 abertura	 da	 loja	 física	 Continente	 Labs	 foram	

acionados	109	cliques.	
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Contudo,	embora	tenham	sido	assinadas	algumas	ações	no	dia	de	abertura	da	

loja	do	Continente	Labs,	a	investigadora	considera	que	esse	acontecimento	não	foi	

um	elemento	crucial	para	aumentar	a	atividade	da	Comunidade	Labs.	

	

5.3.	Ambiente	físico:	loja	disruptiva		

Após	analisar	o	primeiro	momento	de	análise	dedicado	ao	ambiente	online	

da	Comunidade	Labs,	esta	secção	tem	como	objetivo	explorar	o	segundo	momento	

proposto	no	modelo	conceptual	referente	ao	ambiente	físico	do	Continente	Labs,	na	

análise	da	experiência	dos	consumidores	que	utilizaram	a	loja	física.		

Com	 base	 nos	 dados	 reunidos	 na	 análise	 documental	 bem	 como	 nas	

entrevistas	exploratórias	e	semiestruturadas,	pretende-se	compreender	o	processo	

de	compra	em	loja	disruptiva,	explorar	as	motivações	do	consumidor	em	ambientes	

tecnológicos	 no	 retalho	 alimentar	 e	 investigar	 a	 satisfação	 do	 consumidor	 na	

utilização	da	tecnologia	do	Continente	Labs.		

	

5.3.1.	Novo	processo	de	compra		
	

Nesta	secção,	considerou-se	fundamental	expor	alguns	dados	que	apoiam	a	

compreensão	dos	conceitos	em	estudo,	seja	numa	perspetiva	mais	global	por	parte	

dos	 retalhistas	 em	 soluções	 de	 transformação	 digital	 a	 nível	mundial,	 seja	 numa	

perspetiva	mais	específica	e	detalhada	do	novo	processo	de	compra	no	Continente	

Labs.	

Assim	sendo,	de	acordo	com	o	relatório	“Global	Power	of	Retailing	2020”,	em	

2018,	a	receita	dos	250	maiores	retalhistas	alcançou	4,74	triliões	de	dólares	aliados	

a	um	crescimento	de	4,1	%	em	receita.	Em	relação	aos	principais	players	do	setor	do	

retalho	 alimentar,	 à	 semelhança	 do	 ano	 anterior,	 o	 relatório	 anual	 da	 Deloitte	

identifica	 duas	 redes	 americanas,	 a	 Walmart	 e	 Costco,	 como	 as	 primeiras	

organizações	líderes	no	ranking.	Para	além	disso,	destaca	a	Amazon	como	o	terceiro	

maior	retalhista	(Deloitte	Touche	Tohmatsu	Limited,	2020).		
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A	 posição	 da	 Amazon	 foi	 alcançada	 devido	 a	 uma	 estratégia	 de	 preços	

altamente	competitiva	no	mercado	e	ao	forte	investimento	no	serviço	Prime	Now	–	

entrega	em	duas	horas	de	itens	essenciais	e	domésticos.	Parte	dessa	projeção	deve-

se	à	adoção	do	famoso	conceito	fresh	format	na	aquisição	da	Whole	Foods,	para	além	

do	 lançamento	 da	 loja	 de	 conveniência	 sem	 caixas	 Amazon	 Go	 (Ramadan	 et	 al.,	

2019).	No	entanto,	sete	dos	10	maiores	retalhistas	estão	estabelecidos	nos	Estados	

Unidos	e	contribuem	com	quase	50	%	da	receita	total	da	indústria.		

A	 IBM	 pesquisou	 1900	 retalhistas	 e	 consumidores	 em	 23	 países,	 que	

afirmaram	que	85	%	dos	supermercados	em	todo	o	mundo	planeiam	implementar	

Inteligência	 Artificial	 na	 cadeia	 de	 valor	 até	 2021,	 pois	 acreditam	 que	 esse	

investimento	 resultará	 num	 crescimento	 de	 10	%	 para	 as	 suas	 empresas	 (IBM	

Corporation,	2019).		

Tal	como	referido	por	Tiago	Simões,	diretor	de	Marketing	da	Sonae	MC,	na	

entrevista	exploratória,	“os	benefícios	dos	investimentos	da	transformação	digital	são	

enormes	porque	os	clientes	estão	bastante	exigentes	para	o	tema	do	instant	delivery”.	

Do	mesmo	modo,	 refere	 que	 “na	 Sonae	 MC	 trabalhamos	 desafios	 que	 podem	 ser	

transformados,	desconstruídos,	eliminados	e	potenciados.	É	essa	 lente	que	queremos	

focar,	 para	 transformar	 uma	 relação	 que	 é	supercomplexa	e,	 principalmente,	

superintensa	com	o	cliente	no	seu	supermercado”.	

Na	 mesma	 perspetiva,	 Frederico	 Santos,	 diretor	 de	 Inovação	 e	

Transformação	 Digital	 da	 Sonae	 MC,	 afirma	 numa	 entrevista	 para	 a	 revista	 dos	

negócios	da	distribuição,	Grande	Consumo,	que	o	Continente	está	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	

experiência	única	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	adição	

desses	mesmo	artigos”.	Assim,	o	mais	recente	projeto	da	Sonae	MC	–	o	Continente	
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Labs	–	está	equipado	com	230	câmaras	e	400	sensores	suportados	pela	tecnologia	

em	machine	vision	da	startup	portuguesa	Sensei.		

A	 própria	 autora	 desta	 investigação	 teve	 a	 oportunidade	 de	 testar	 a	

tecnologia	da	loja	Continente	Labs	inúmeras	vezes.	Aqui	é	necessário	descarregar	a	

aplicação	do	Continente	Labs,	que	se	encontra	disponível	para	sistemas	Android	e	

iOS,	e	digitalizar	o	QR	Code	nos	gates	de	entrada	na	loja	para	iniciar	a	experiência.	A	

partir	 do	momento	 em	 que	 o	 cliente	 entra,	 é	 identificado	 e	 acompanhado	 pelas	

câmaras	espalhadas	por	toda	a	loja,	que	estão	conectadas	e	sincronizadas	com	os	

sensores	 de	 prateleiras	 para	 ter	 maior	 confiança	 sobre	 as	 ações	 realizadas	 no	

momento	de	compra.	Essa	tecnologia	consegue	captar	os	movimentos	dos	clientes	e	

todos	os	 itens	que	 são	 retirados	ou	devolvidos	às	 respetivas	prateleiras.	Quando	

selecionados	 todos	 os	 artigos	 pretendidos,	 o	 cliente	 pode	 sair	 da	 loja	 com	 os	

respetivos	 artigos,	 já	 que,	 após	 alguns	 minutos,	 o	 valor	 da	 compra	 é	 deduzido	

diretamente	do	cartão	de	débito	e	de	crédito	associado	à	conta	do	Continente	Labs	

configurada	 com	 a	 aplicação	 do	 “Continente	 Pay”,	 incluindo	 a	 fatura	 eletrónica	

ativada.		

Para	 além	 das	 camadas	 tecnológicas	 responsáveis	 pela	 identificação	 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	padrões	de	consumo	com	um	elevado	nível	de	

certeza,	 através	 de	 decisões	 aprendidas	 e	 treinadas	 em	 loja	 face	 às	 interações	

passadas	 e	 presentes	 do	 cliente.	 Com	 isto,	 Miguel	 Gomes	 assegura	 que	 “vai	 ser	

possível	perceber	novas	métricas	que	até	à	data	não	eram	alvo	de	análise,	porque	não	

tínhamos	 recursos	 para	 recolher	 essa	 informação	 de	 forma	 massificada	 (...)	 aqui	

vamos	 obter	 uma	 componente	 bastante	 vasta	 e	 complexa	 de	 customer	 insights,	 e	

vamos	 conseguir	 cruzar	 novas	 variáveis	 com	 inúmeras	 informações	 através	 dos	

percursos	dos	consumidores,	com	as	próprias	preferências	ao	comportamento	que	tem	

perante	a	prateleira”.		

Alguns	dos	clientes	do	Continente	Labs	descreveram	os	vários	momentos	do	

novo	processo	de	 compra	da	 loja,	 tal	 como	refere	E46:	 “Amei	 isto!	É	um	exemplo	

perfeito	 do	 que	 eu	 chamo	 de	 ‘experiência	 sem	 interface’	 como,	 além	 de	 usar	 um	
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smartphone	 para	 entrar	 na	 loja,	 não	 preciso	 de	 fazer	 nada,	 para	 interagir	 com	

qualquer	 tipo	 de	 sistema:	 simplesmente	 pego	 no	 que	 quero	 e	 saio”.	 Todavia,	 E9	

compara	a	sua	experiência	no	Continente	Labs	com	um	supermercado	tradicional:	

“Fui	das	primeiras	pessoas	a	experimentar	a	loja,	e	a	experiência	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,	não	existe	nada	disto,	só	sacos.	Por	vezes,	

é	estranho,	porque	estamos	habituados	à	saída	encontrar	a	barreira	de	pagamento	e	

aqui	é	só	seguir	porta	fora,	a	fatura	chega	passado	dois	minutos	(depois	da	saída.)”.	

E52	 reforça:	 “Impressionante!	 Uma	 experiência	 sem	 esforço,	 sem	 filas	 e	 bem	mais	

simplificada!	Venha	a	massificação	deste	modelo!”	

No	entanto,	E47	acrescenta	que	este	modelo	de	loja	é	diferente	de	algumas	

soluções	tecnológicas	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	experiência	autónoma	de	

self-scan	 dos	 produtos,	mas	 aqui	 o	 conceito	 é	 ainda	mais	 autónomo,	 porque	 não	 é	

preciso	 construir	 o	 carrinho	 de	 compras	 virtual,	 basta	 escolher	 os	 produtos	 e	

simplesmente	 sair.	 Por	 isso,	 esta	 experiência	parece-me	bem	mais	 rápida	 e	 simples	

para	o	consumidor.”	

	

5.3.2.	Motivações	do	consumidor	em	ambientes	tecnológicos	no	retalho	

alimentar		

	Tal	 como	 demonstrado	 na	 revisão	 de	 literatura	 e	 traduzido	 no	 modelo	

conceptual	 proposto	 nesta	 investigação,	 as	 motivações	 do	 consumidor	 em	

ambientes	 tecnológicos	 no	 retalho	 alimentar	 foram	 organizadas	 e	 divididas	 em:	

benefícios	 utilitários,	 onde	 se	 avaliam	 fatores	 como	 a	 economia	 de	 tempo,	

confiabilidade,	controlo	do	processo,	facilidade	de	uso	e	informação	interligada;	e	

ainda	benefícios	hedónicos,	onde	são	analisadas	as	dimensões	prazer,	procura	de	

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

sobre	esta	ótica.		

	

5.3.2.1.	Economia	de	tempo	

Uma	das	vantagens	mais	evidenciadas	no	serviço	oferecido	pelo	Continente	

Labs	é	a	economia	de	tempo.	Isso	acontece	porque,	sendo	uma	loja	completamente	

automática,	os	clientes	não	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	 Inovação	 e	 Transformação	 Digital	 da	 Sonae	 MC,	 Frederico	

Santos,	 explica	 que	 o	Continente	 Labs	promete	 transformar	 a	 jornada	 do	 cliente	

numa	 experiência	 rápida	 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	 serviço	 e	 redução	 do	 tempo	 de	 espera	 dos	

consumidores,	ou	seja,	menos	tempo	gasto	para	o	serviço	real	e	menor	tempo	de	

espera.	

Diante	desta	ótica,	cerca	de	49	clientes	entrevistados	confirmaram	que	o	uso	

dos	serviços	do	Continente	Labs	proporciona	uma	experiência	mais	rápida,	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	tão	acelerada,	

onde	a	sociedade	exige	muita	energia,	muito	tempo,	as	empresas	precisam	de	otimizar	

os	 processos	 possíveis	 e	 de	 deixar	 as	 pessoas	 com	 mais	 tempo	 para	 aquilo	 que	 a	

transformação	tecnológica	nunca	vai	substituir:	os	relacionamentos”.	

Ao	 longo	 dos	 estudos	 de	 processos	 automatizados	 no	 setor	 do	 retalho	

alimentar,	a	rapidez	do	serviço	tem	sido	mencionada	como	uma	das	considerações	

mais	 importantes	para	os	 clientes	que	procuram	este	 tipo	de	 soluções	 (Collier	&	

Kimes,	 2013).	 Alguns	 clientes	 acreditam	 que	 o	 tempo	 poupado	 nas	 filas	 de	

pagamento	é	um	dos	maiores	benefícios	do	serviço	Continente	Labs,	 como	é	bem	
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referenciado	na	E48:	“A	maior	vantagem	que	vejo	nesta	experiência	é	não	ter	que	ficar	

a	espera	na	fila	para	pagar	as	compras.	Poupa-se	imenso	tempo!”	

Em	contrapartida,	11	dos	entrevistados	não	consideraram	um	serviço	rápido	

porque	preferem	a	experiência	de	supermercado	mais	tradicional,	ou	simplesmente	

sentem	pouca	destreza	no	contacto	com	soluções	tecnológicas,	como	explica	a	E3:	

“Percebo	 que	 a	 tendência	 atual	 passe	 pela	 digitalização,	 e	 por	 um	 lado	 tenho	

curiosidade	 para	 conhecer	 estas	 alternativas,	mas,	 por	 outro,	 não	 sinto	 que	 tenha	

muita	destreza	a	lidar	com	soluções	mais	tecnológicas”.	Da	mesma	forma,	E31	conta:	

“Pelo	que	vi	nas	notícias,	pensei	que	fosse	mais	rápido.	Quando	cheguei	à	loja,	tive	de	

descarregar	duas	aplicações...”.	

Em	todo	o	caso,	perante	a	perceção	de	velocidade	de	serviço	oferecido	pela	

loja,	 evidenciada	 pela	maior	 parte	 dos	 entrevistados,	 é	 possível	 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		

A	 confiabilidade	 está	 associada	 à	 consistência	 de	 desempenho,	 e	 é	 a	

capacidade	de	executar	o	serviço	prometido	de	forma	confiável	e	precisa,	na	redução	

do	 risco	 percebido	 (Curran	 &	 Meuter,	 2005).	 Assim,	 em	 casos	 práticos,	 a	

confiabilidade	 é	 a	 extensão	 da	 tecnologia	 usada	 na	 loja	 do	 Continente	 Labs	 na	

execução	 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	 à	 precisão	 da	 entrega	 do	 serviço,	 reduzindo	 a	

sensação	de	incerteza	na	garantia	de	que	os	pedidos	serão	atendidos	pela	tecnologia	

em	uso	(Walker	&	Johnson,	2006).	Desta	forma,	o	parceiro	Chief	Technology	Officer	

da	Sensei	garante	 que	a	 tecnologia	 do	 Continente	 Labs	 está	 robusta,	 ao	 nível	 das	

referências	mundiais	da	área,	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	

confiança	digital,	dado	os	seus	hábitos	recorrentes	com	interações	digitais.	À	vista	
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disso,	 a	 E29	 manifesta	 interesse	 por	 este	 tipo	 de	 soluções	 com	 tecnologias	

automatizadas:	 “Experiência	 fantástica.	 A	 tecnologia	 veio	 para	 facilitar	 a	 vida	 das	

pessoas,	que	venham	muito	mais	projetos	como	esse”.	Da	mesma	forma,	E1	elogia	o	

serviço	Continente	Labs:	“Uma	grande	experiência	com	uma	nova	tecnologia	muito	

boa	no	setor	retalhista.	Sem	dúvida,	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	 flexíveis	 com	 essas	 potenciais	 falhas,	 como	 evidencia	 a	 E39:	 “Eu	 adoro	 a	

experiência	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	já	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	às	

vezes	coloco	os	artigos	no	bolso	e	vou	a	outro	corredor	deixá-los,	mesmo	para	perceber	

a	 eficácia	 da	 tecnologia.	 Às	 vezes,	 ocorrem	 alguns	 erros,	 como	 já	 aconteceu	 não	

faturarem	produtos,	ou	aparecerem	outros	artigos	na	fatura	eletrónica,	mas	eu	não	

me	importo,	porque	sei	que	é	normal	no	início	acontecer.	Eu	já	conhecia	este	conceito	

na	América,	nas	lojas	da	Amazon	Go,	e	sempre	gostei,	e	espero	que	no	futuro	bastante	

próximo	o	mercado	opte	por	estas	tecnologias.	A	Sonae	MC	tem	sido	um	bom	exemplo	

nestas	áreas	da	melhoria	contínua	de	inovação”.	

Desta	forma,	o	Product	Owner	da	marca	apela	à	compreensão	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	 questão	 que	 o	 cliente	 integre	 no	 processo	 de	 aprendizagem	 bilateral	 do	

Continente”.		

Em	contraste,	alguns	clientes	desconfiam	da	segurança	do	serviço.	A	título	de	

exemplo,	a	E24	refere:	“É	uma	boa	ideia,	definitivamente	é	o	futuro,	mas	por	um	lado	

é	realmente	assustador,	caso	seja	possível,	entidades	externas	acederem	às	câmaras	

da	loja	e	espiarem	as	pessoas,	tipo	hackers".		
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Sob	outra	perspetiva,	há	consumidores	que,	apesar	de	exprimirem	confiança	

na	experiência,	acham	que	este	modelo	de	negócio	pode	ser	difícil	de	enraizar	no	

mercado	 português,	 que	 apresenta	 uma	 população	 tendencialmente	 envelhecida	

com	 grande	 resistência	 às	 inovações	 tecnológicas,	 tal	 como	 se	 pode	 inferir	 pela	

partilha	 do	 cliente	 na	 E10:	 “Na	 minha	 opinião,	 o	 conceito	 para	 vencer	 terá	 que	

primeiro	convencer	os	Portugueses	a	usar	mais	tecnologia	e	não	serem	uns	eternos	

desconfiados”.		

Há	alguns	anos,	Walker	e	Johnson	(2006)	salientaram	que	a	confiabilidade	

desempenha	 um	 papel	 crítico	 na	 aceitação	 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	

satisfação	do	cliente	e,	consequentemente,	diminuir	as	vendas	e	a	adoção	de	novas	

alternativas	de	consumo.			

Estudos	recentes	afirmam	que	a	situação	pandémica	do	COVID-19	obrigou	e	

incentivou	 as	 pessoas	 a	 recorrerem	 aos	 dispositivos	 tecnológicos.	 Com	 isso,	

tornaram-se	 mais	 recetivas	 a	 este	 tipo	 de	 soluções	 disruptivas,	 ou	 seja,	 esta	

conjetura	 ajudou	 a	 amenizar	 a	 barreira	 da	 adoção	 tecnológica.	 Por	 conseguinte,	

dado	o	aumento	de	recorrência	a	recursos	tecnológicos,	as	pessoas	têm	adquirido	

hábitos	que	impulsionam	confiança	digital	(McKinsey,	2020).	Assim,	tendo	em	conta	

os	 dados	 recolhidos	 nas	 entrevistas	 exploratórias,	 é	 possível	 confirmar	 que,	 no	

geral,	os	clientes	entrevistados	do	Continente	Labs	demonstram	confiança	sobre	a	

solução	tecnológica	em	análise.		

	

5.3.2.3.	Controlo	do	processo		

O	 controlo	 do	 processo	 em	 ambiente	 de	 loja	 disruptiva	 pode	 ser	 definido	

como	a	capacidade	de	domínio	sentida	pelo	cliente	no	momento	de	interação	com	

determinado	serviço	(Dabholkar,	1996).	Por	norma,	os	consumidores	que	procuram	

tecnologias	automáticas	pretendem	comandar	e	exercer	autocontrolo	na	realização	

do	próprio	serviço,	e	o	cliente	tem	a	sensação	de	dominar	a	logística	de	compra,	uma	

vez	que	estas	alternativas	dependem	da	ajuda	de	funcionários	(Board	et	al.,	2019).	
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Assim,	os	clientes	que	assumem	um	papel	de	coprodução	visam	obter	liberdade	e	

autonomia	espacial	e	temporal	nas	várias	fases	do	processo	de	compra,	desde	o	tipo	

de	 pagamento	 a	 efetuar,	 à	 entrada	 e	 saída	 da	 loja,	 ao	 grau	 de	 interatividade	 e	

envolvimento	(Narteh,	2015).	Normalmente,	os	consumidores	adeptos	deste	tipo	de	

alternativas	 preferem	 o	 autosserviço	 para	 se	 sentirem	 independentes,	 e	 não	

propriamente	 por	 questões	monetárias	 (Collier	 &	 Kimes,	 2013).	 De	 acordo	 com	

Collier	e	Sherrell	(2010),	a	falta	de	controlo	pode	frustrar	os	clientes	e	desencorajar	

futuras	experiências	em	sistemas	automatizados.	

A	 Sonae	 MC	 e	 o	 parceiro	 Sensei	 garantem	 que	 a	 loja	 Continente	 Labs	

proporciona	uma	experiência	em	que	o	cliente	assume	o	controlo	de	todo	o	processo	

de	compra	de	forma	completamente	autónoma.		

Atendendo	 à	 técnica	 de	 observação	 participante,	 foi	 possível	 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	experiência.		

Apesar	 de	 a	maioria	 das	 respostas	 reunidas	 das	 entrevistas	 exploratórias	

comprovar	 o	 domínio	 da	 tecnologia	 do	 Continente	 Labs,	 existe	 uma	 fração	

significativa	 dos	 entrevistados	 que	 considera	 esta	 experiência	 disruptiva	 uma	

potencial	 ameaça	 para	 a	 empregabilidade	 das	 pessoas	 com	 baixas	 qualificações,	

devido	à	retirada	dos	respetivos	funcionários	das	caixas	de	pagamento.	Assim,	na	

E22,	o	cliente	refere:	“Gostei	bastante	da	experiência,	mas	estou	curiosa	para	saber	as	

consequências	 na	 sociedade	 quando	 este	 conceito	 enraizar,	 em	 termos	 de	

empregabilidade.	Fora	isso,	achei	super	simples,	rápido	e	prático”.	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	trará	

mais	desemprego”.		

Por	 outro	 lado,	 determinados	 entrevistados	 acreditam	 que	 a	 aposta	 de	

soluções	 transformacionais	a	nível	 tecnológico	pelas	empresas	pode	desencadear	

mais	e	novas	oportunidades	profissionais,	tal	como	mencionado	na	E32:	“Este	tipo	

de	serviços	não	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	trás,	em	sentido	inverso	são	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	desnecessário	e	

falso.	O	impacto	é	mínimo,	as	inovações	tecnológicas	têm	de	avançar,	e	as	pessoas	têm	

de	 trabalhar	 lado	 a	 lado	 com	 essas	 inovações”.	 Por	 sua	 vez,	 é	 possível	 verificar	

algumas	controvérsias	quando	se	trata	de	analisar	a	total	ou	parcial	autonomia	do	

cliente	em	contacto	com	este	 tipo	de	soluções	 tecnológicas.	Contudo,	a	conclusão	

desta	 secção	 será	 estendida	 até	 ao	 próximo	 ponto	 de	 análise,	 atendendo	 que	 a	

questão	definida	no	guião	de	análise	abrange	ambas	as	categorias.		

	

5.3.2.4.	Facilidade	de	uso	

A	facilidade	de	uso	é	definida	como	o	grau	de	esforço	e	complexidade	que	um	

cliente	sente	na	utilização	da	tecnologia.	Portanto,	esta	dimensão	está	relacionada	

com	o	esforço	que	um	cliente	precisa	de	fazer	para	usar	o	novo	serviço	(Choi,	2018).	

Embora	a	 tecnologia	da	 loja	Continente	Labs	canalize	os	esforços	do	consumidor,	

essa	perceção	de	esforço	ou	livre	esforço	pode	ser	influenciada,	por	exemplo,	pela	

localização	física,	horário	de	funcionamento	e	disponibilidade	geral	do	sistema	da	

loja	(Wei	et	al.,	2017).			

O	 público	 de	 clientes	 que	 evita	 este	 tipo	 de	 serviços	 automatizados,	

normalmente,	associa	esforços	extras	em	termos	de	esforço	físico	e	mental,	ou	seja,	

os	clientes	 ficam	ansiosos	com	este	tipo	de	soluções,	uma	vez	que	sentem	menos	

confiança	e	têm	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	difíceis	 de	usar	 se	 sintam	desconfortáveis	no	uso	destas	

tecnologias	(Collier	et	al.,	2014).			

A	facilidade	de	uso	é	considerada	como	excecionalmente	significativa	para	a	

motivação	 e	 adoção	 deste	 tipo	 de	 experiências	 no	 retalho	 alimentar.	 E,	 quando	

apresentado	o	conceito	deste	tipo	de	alternativa,	os	clientes	esperam	que	seja	fácil	

de	 usar	 e	 aprender,	 mas	 isso	 está	 relacionado	 com	 a	 vontade	 e	 disposição	 dos	

clientes	para	o	uso	da	tecnologia	Continente	Labs.		
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Conforme	 verificado	 na	 técnica	 de	 observação	 participante,	 é	 possível	

constatar	que	mais	de	metade	dos	clientes	analisados	demonstram	facilidade	no	uso	

da	tecnologia.	Nos	casos	em	que	tal	fenómeno	não	se	verifica,	por	norma,	poderão	

estar	 relacionados	 com	 problemas	 gerados	 na	 aplicação	 móvel	 necessária	 para	

iniciar	a	experiência	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	

situações,	 surgir	 algumas	 dúvidas.	 A	 título	 de	 exemplo,	 na	 E15,	 E31	 e	 E30	 é	

demonstrada	 pouca	 facilidade	 de	 uso,	 devido	 a	 problemas	 técnicos	 da	 app	 do	

Continente	Labs:	 “Tive	problemas	quando	descarreguei	a	aplicação	 e	não	 consegui	

sincronizar	o	meu	cartão	de	multibanco.	Para	além	disso,	a	última	vez	que	estive	aqui	

na	 loja	 apareceu	um	aviso	 a	 dizer	 que	não	paguei	 a	 fatura”;	 “o	QR	Code	demorou	

imenso	tempo	a	carregar”;	“tive	dificuldade	em	encontrar	aplicação	na	Play	Store,	mas	

depois	 descobri	 a	 razão	 disso	 acontecer.	 Isto	 porque	 comprei	 o	 meu	 iPhone	 no	

estrangeiro”.		

Em	 contraste,	 vários	 clientes	 destacam	 a	 facilidade	 de	 uso	 da	 tecnologia	

Continente	Labs,	como,	por	exemplo,	a	E59,	que	refere	que	“o	processo	foi	super	fácil,	

desde	 a	 configuração	 da	 aplicação,	 que	 está	 superintuitiva,	 a	 todo	 o	 processo	 de	

compra	(...)”.	Por	sua	vez,	um	entrevistado	em	particular	evidencia	que,	para	além	

de	ser	um	serviço	fácil,	é	diferenciador:	“Já	tinha	tido	a	oportunidade	de	conhecer	

uma	dinâmica	parecida	a	esta	no	estrangeiro,	numa	das	 lojas	da	Amazon	Go,	e,	de	

facto,	 a	 experiência	 é	 bastante	 idêntica.	 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	 não	 existia	 essa	

possibilidade”	(E50).		

Em	suma,	em	relação	às	motivações	do	consumidor	na	perspetiva	de	controlo	

do	processo	e	facilidade	de	uso,	os	entrevistados,	em	geral,	apresentaram	opiniões	

bastantes	positivas,	que	validam	a	teoria	explícita	na	revisão	da	literatura.		
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5.3.2.5.	Informação	interligada	

A	 informação	 interligada	 combina	 uma	 experiência	 tradicional	 com	 a	

interatividade	 e	 conveniência	 da	 experiência	 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	experiência	de	

compra	 coerente	 em	 toda	 a	 linha	 da	marca,	 em	 ambiente	 físico	 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	laboratório	físico	e	online,	onde	oferece	uma	dimensão	

colaborativa	 entre	 toda	 a	 experiência	 altamente	 tecnológica	 em	 loja	 física	 com	 a	

plataforma	 digital	 Comunidade	 Labs.	 (...)	 A	 intenção	 é	 que	 os	 clientes	 tenham	 um	

espaço	 interativo	 onde	 podem	 partilhar	 as	 suas	 opiniões,	 sugestões,	 em	 que	 o	

Continente	muda	com	base	nesse	feedback.	Portanto,	é	nessa	unificação,	é	nesse	ponto	

de	encontro	entre	o	laboratório	físico	e	online	que	pretendemos	fazer	a	diferença”.		

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	publicações	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	sociais.	

Mas	ultimamente	nem	tenho	visto	nada	nas	 redes	 sociais	da	marca”.	Tal	 como	era	

expectável,	três	dos	clientes	que	confirmaram	conhecer	a	Comunidade	Labs	são	da	

tipologia	de	cliente	C,	ou	seja,	early	adopters	ou	trendsetters.		

	Por	sua	vez,	os	mesmos	entrevistados	confirmaram	 já	 ter	participado	nos	

desafios	da	Comunidade	Labs,	tal	como	é	possível	verificar	nas	citações	seguintes:		

–	 E16:	 “As	 vezes,	 participo	 com	 opiniões,	 mas	 acho	 que	 falta	 ferramentas	

diversificadas	para	as	dinâmicas	como	o	questionário.	Deviam	criar	uma	extensão	em	

HTML,	um	questionário	mais	‘arrojado’	em	vez	de	adicionar	o	link	do	questionário	e	

colocar	o	próprio	questionário	tipo	numa	janela.	E	o	próprio	design	da	plataforma	não	

é	intuitivo”.		
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–	E33:	“Antes	de	abrir	a	loja	do	Continente	Labs,	vim	testar	o	serviço.	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	soluções	com	base	no	

feedback	dos	clientes.	Diante	dessa	ótica,	seguem	as	respetivas	justificações:		

–	E9:	“Eu	penso	que	nós,	como	clientes,	podemos	ajudar	as	marcas	a	construir	

soluções	mais	alinhadas	aos	nossos	interesses	de	consumo”.		

–	E16:	“Faz	todo	o	sentido	a	ideia	de	construir	os	produtos	juntos	dos	clientes,	

e	 trazê-los	 para	 parte	 do	 processo,	ter	 uma	 plataforma,	 uma	marca	 onde	 clientes	

identificam	que	podem	dar	opinião”.		

–	E33:	“Dinâmica	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	já	fiz	perguntas	e	ninguém	me	respondeu.	Devia	de	

haver	algum	tipo	de	‘community	manager’	para	manter	os	níveis	de	participação	nos	

desafios	e	 responder	a	algumas	questões,	ou	até	mesmo	avisar	os	 responsáveis	que	

devem	ter	atenção	à	plataforma”.		

Face	aos	pontos	referenciados,	o	cliente	E33	refere	que	“a	loja	devia	ter	mais	

elementos	 que	 remetessem	 à	 Comunidade	 Labs”.	 E15	 realça	 igualmente:	 “Se	 esta	

marca	 tem	 esse	 conceito,	 em	 que	 alia	 uma	 espécie	 de	 laboratório	 físico	 a	 um	

laboratório	digital,	acho	que	deviam	de	promover	isso	melhor.	É	super	diferenciador”.	

Por	sua	vez,	clientes	que	não	estão	 familiarizados	com	a	plataforma	Comunidade	

Labs	 também	 consideram	 importante	 estratégias	 centradas	 no	 cliente,	 tal	 como	

evidenciado	na	E45:	“Acredito	que	as	experiências	do	futuro,	seja	no	supermercado	ou	

noutro	 tipo	 de	 retalhista	 seja	 aproximar	 a	 experiência	 física	 e	 digital	 dos	

consumidores”.	

Resumidamente,	os	dados	reunidos	para	esta	categoria	através	das	técnicas	

estabelecidas	 foram	 insuficientes,	 todavia	 as	 informações	 reunidas	 através	 da	

análise	 netnográfica	 na	 secção	 de	 ambiente	 digital	 permitiram	 concluir	 que	 os	

clientes	que	visitam	a	loja	do	Continente	Labs	desconhecem	a	Comunidade	que	está	

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

	Esta	secção	é	dedicada	à	análise	das	motivações	hedónicas,	que	derivam	do	

uso	e	aproveitamento	do	produto,	relacionadas	com	o	entretenimento,	exploração	e	

expressão	de	valor,	visto	que	proporcionam	prazer,	emoções	e	autoestima	(Chandon	

et	al.,	2000).		

A	novidade	ou	o	mero	fascínio	por	soluções	altamente	tecnológicas	também	

podem	 ser	 fatores	 motivacionais	 para	 a	 participação	 dos	 clientes	 (Plé,	 2016).	

Embora,	 numa	 perspetiva	 utilitária,	 os	 clientes	 durante	 o	 processo	 de	 compra	

manifestem	 alguma	 concentração	 na	 realização	 das	 suas	 tarefas,	 também	

demonstram	 desfrutar	 do	 processo	 da	 realização	 da	 própria	 atividade.	

Normalmente,	 os	 clientes	 com	 aptidões	 e	 interesses	 tecnológicos	 usam	 estas	

alternativas	de	autoatendimento	por	diversão	(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	dinâmicas	diruptivas,	refletindo	o	aspeto	hedonístico	do	

uso	de	soluções	automatizadas	(Weijters	et	al.,	2005).		

Diante	 das	 informações	 reunidas,	 durante	 a	 fase	 de	 recolha	 de	 dados,	

verificou-se	 que	 os	 consumidores	 aparentaram	 gostar	 da	 experiência	 da	 loja	 do	

Continente	Labs.	De	facto,	no	decorrer	das	entrevistas	exploratórias,	foram	notáveis	

os	comentários	de	índole	hedónica	que	demonstram	prazer,	procura	de	novidade	

inerente	 e	 interatividade,	 tal	 como	mencionado	 nas	 seguintes	 citações:	 “Não	 é	 a	

primeira	 vez	 que	 venho,	 nem	 a	 última.	 Sou	 mega	 fã	 destes	 novos	 modelos	 e	

experiências	de	compra”	(E28);	“espetacular,	um	mundo	a	mudar	de	forma	acelerada.	

E	esta	tecnologia	é	completamente	alucinante”	(E32);	“eu	já	era	adepto	do	Continente	

Siga	nas	lojas	do	Continente	normais,	mas	esta	é	a	experiência	mais	incrível	que	tive	

num	supermercado”	(E49);	“se	não	houvesse	compras	online,	era	o	meu	supermercado	

de	eleição.	Não	gosto	de	andar	em	hipermercados	muito	grandes	à	procura	de	artigos	

e	depois	ainda	esperar	na	fila	para	pagar”	(E53).	

Por	 outro	 lado,	 foram	 identificadas	 algumas	 situações	 que	 não	 estão	

diretamente	relacionadas	com	a	tecnologia	do	Continente	Labs,	mas	com	fatores	da	

experiência,	 que	 podem	 condicionar	 a	 qualidade	 percebida	 dos	 benefícios	
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hedónicos.	Nesse	contexto,	são	destacados	temas	relacionados	com	o	desperdício	

alimentar	 e	 sustentabilidade,	 como	 evidenciado	 nos	 seguintes	 casos:	 “Gostei	 da	

experiência,	mas	acho	que	esta	‘loja	do	futuro’	descarta	um	dos	maiores	problemas	do	

presente	–	tem	muito	plástico!”	(E7);	“incrível,	mas	acho	que	esse	tipo	de	iniciativas	

‘futuristas’	 poderia	 realmente	 inovar	 em	 soluções	 ecológicas.	Muito	menos	 plástico	

poderia	ser	uma	vantagem!”	(E13);	“toda	a	experiência	é	incrível,	nada	a	apontar.	Mas	

o	Continente	Labs,	 sendo	a	 loja	do	 futuro,	penso	que	poderia	beneficiar	e	marcar	a	

diferença	com	iniciativas	de	desperdício	alimentar,	ou	redução	do	plástico”	(E42).			

Para	 além	 disso,	 E25,	 E56,	 E49	 e	 E8	 apontam	 algumas	 sugestões	 que	

consideram	que	poderia	melhorar	o	serviço,	nomeadamente:	ter	a	visualização	do	

carrinho	digital	no	smartphone,	tal	como	destacado	por	E25	e	E56:	“Era	interessante	

poder	acompanhar	a	compra	no	iPhone”	e	“conheço	muito	bem	o	conceito,	mesmo	a	

própria	 tecnologia	 usada	 na	 loja.	 Mas	 gostava	 de	 acompanhar	 as	 compras	 numa	

espécie	de	carrinho	virtual”.	No	caso	da	E49,	propõe	um	sistema	de	RFID	integrado	

da	 estrutura	 tecnológica	 do	 Continente	 Labs	 para	 reforçar	 a	 identificação	 dos	

produtos	que	saem	da	loja:	“(...)	já	encontrei	alguns	erros	nas	faturas	de	pagamento,	

mas	 nada	 de	 problemático.	 Talvez	 fosse	 possível	 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	são	contabilizados	os	produtos	(...)”.	Quanto	à	E38,	recomenda	o	Continente	

Labs	a	apostar	numa	versão	de	aplicação	legível	para	telemóveis	estrangeiros,	visto	

que	 existem	 muitos	 turistas	 em	 Lisboa:	 “Experiência	 giríssima!	 Só	 tenho	 uma	

sugestão...	apostarem	numa	versão	de	aplicação	legível	para	telemóveis	estrangeiros.	

Isto	porque,	pelo	que	percebi,	esta	loja	só	existe	em	Lisboa,	e	nesta	região	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	opinião	dos	entrevistados,	depreende-se	que	o	prazer,	procura	por	

novidade	inerente	e	a	 interatividade	da	dinâmica	influencia	o	uso	de	dispositivos	
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tecnológicos.	 Desse	modo,	 o	 uso	 da	 tecnologia	 do	 Continente	 Labs	não	 é	 apenas	

desencadeado	por	motivos	extrínsecos	relacionados	à	eficiência,	mas	também	por	

motivos	 intrínsecos	 relativos	ao	prazer	no	uso	de	 tecnologias	disruptivas.	Assim,	

depois	de	clarificada	a	perceção	dos	consumidores	à	luz	dos	benefícios	utilitários	e	

hedónicos,	 seguem,	 em	 síntese,	 a	 análise	 às	 duas	 últimas	 categorias:	 qualidade	

percebida	e	satisfação	do	consumidor.		

	

5.3.3.	Qualidade	percebida	e	satisfação	do	consumidor		
Esta	 secção	 é	 dedicada	 à	 análise	 dos	 dados	 recolhidos	 sobre	 o	 segundo	

momento	ilustrado	no	modelo	conceptual,	que	visa	compreender	as	motivações	do	

consumidor	 em	 ambientes	 tecnológicos	 no	 retalho	 alimentar,	 que,	 por	 sua	 vez,	

influenciam	a	qualidade	percebida	do	serviço	e	a	satisfação	do	consumidor	em	loja	

disruptiva	do	retalho.	Portanto,	a	satisfação	geral	do	consumidor	no	contacto	com	a	

tecnologia	Labs	pode	ser	definida	através	da	perceção	da	qualidade	do	serviço	e,	

consequentemente,	 na	 avaliação	 das	 motivações	 utilitárias	 e	 hedónicas	

apresentadas.	Assim,	a	avaliação	positiva	do	uso	da	tecnologia	Continente	Labs	é	um	

pré-requisito	para	uma	perceção	favorável	da	qualidade	do	serviço	(Kallweit	et	al.,	

2014).		

À	 vista	 disso,	 vários	 estudos	 sobre	 o	 uso	 de	 tecnologias	 automatizadas	

mencionam	 a	 economia	 de	 tempo	 como	 um	 dos	 fatores	 mais	 influentes	 que	

conduzem	à	satisfação	do	cliente,	tendo	em	conta	que,	quanto	mais	os	consumidores	

esperam	 por	 um	 serviço,	 mais	 insatisfeitos	 se	 apresentam	 com	 essa	 atividade	

(Hoong,	 2013).	 O	 Continente	 Labs,	 confirma	 a	 importância	 desse	 benefício,	 ao	

promover	 um	 serviço	 extremamente	 rápido;	 todavia	 os	 clientes	 demonstraram	

avaliar	essa	componente	de	forma	mais	exigente,	e,	caso	falhe,	pode	prejudicar	de	

forma	geral	a	satisfação.		

Para	 além	 disso,	 a	 confiabilidade	 também	 provou	 ser	 uma	 dimensão	

importante	na	avaliação	da	qualidade	do	 serviço	de	 soluções	automatizadas,	 isto	

porque,	se	os	clientes	não	sentirem	segurança	no	uso	da	tecnologia	do	Continente	

Labs,	 tal	pode	condicionar	a	adoção	da	experiência.	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	relação	sólida	com	os	clientes,	tendo	por	base	valores	

muito	 assentes	 na	 confiança,	 acaba	 por	 transmitir	 uma	 maior	 notoriedade	 e	

segurança.	Ainda	assim,	existe	muitos	consumidores	que	desconfiam	da	segurança	

de	soluções	mais	disruptivas.		

Da	mesma	forma,	Anselmsson	(2001)	refere	que,	quanto	maior	é	o	nível	de	

controlo	percebido	pelos	consumidores,	maior	será	o	seu	grau	de	satisfação.	De	

acordo	com	Bitner	et	al.	(2000),	as	perceções	de	controlo	no	processo	de	compra	

influenciam	 a	 qualidade	 percebida	 no	 uso	 da	 tecnologia,	 tendo	 igualmente	 um	

impacto	positivo	no	índice	de	satisfação.	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	 satisfação	 do	 cliente	

(Babin	&	Darden,	1995).	Em	casos	práticos,	verifica-se	que	o	controlo	do	processo	

não	apresenta	um	contexto	muito	favorável	em	relação	aos	outros	benefícios,	por	se	

levantarem	questões	da	empregabilidade	dos	funcionários.		

Quanto	a	facilidade	de	uso,	infere-se	que	é	um	fator	crítico	para	explicar	as	

perceções	e	comportamentos	do	consumidor	em	relação	à	tecnologia	do	Continente	

Labs.	 Vários	 estudos	 de	 domínios	 diferentes,	 desde	 compras	 online,	 serviços	 de	

bancos	 por	meio	 de	 aplicações	 tecnológicas	 e	 até	 na	 área	 da	 saúde	 comprovam	

relações	 positivas	 entre	 a	 facilidade	 de	 uso	 e	 a	 satisfação	 de	 um	 novo	 serviço	

(Consumer	Connectivity	Insights,	2018).		

O	 benefício	 associado	 à	 informação	 interligada,	 tornou-se	 cada	 mais	

importante	à	medida	que	os	comportamentos	dos	consumidores	são	influenciados	

por	meio	de	uma	 combinação	de	pesquisa	online	 e	 de	 visita	 à	 loja.	 Todavia,	 esta	

categoria	 revelou	 não	 ter	muita	 importância	 na	 pesquisa	 desta	 segunda	 fase	 do	

modelo	conceptual.	No	entanto,	tal	como	referido	na	secção	correspondente,	depois	

de	explorada	a	dimensão	do	ambiente	online,	foi	possível	verificar	que	a	informação	

interligada	não	condiciona	a	qualidade	e	satisfação	percebida	pelo	consumidor.		

Relativamente	 às	 motivações	 que	 derivam	 do	prazer	 e	 entretenimento	 –	

benefícios	hedónicos	–	no	uso	de	tecnologias	 idênticas	ao	Continente	Labs,	vários	

especialistas	 consideram	 que	 são	 dos	 principais	 atributos	 que	 determinam	 as	

avaliações	da	qualidade	do	serviço.		
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Tendo	 em	 conta	 os	 dados	 reunidos,	 77	%	 dos	 consumidores	 apresentam	

confiabilidade	 e	 facilidade	 de	 uso	 do	 serviço,	 54	%	 aparentam	 controlo	 da	

tecnologia,	 16	%	 de	 interatividade	 (com	 a	 Comunidade	 Labs)	 e	 88	%	 de	 prazer.		

Assim,	 é	 possível	 constatar	 que,	 num	 universo	 de	 60	 clientes,	 os	 benefícios	 que	

contribuem	 de	 forma	 mais	 positiva	 para	 a	 qualidade	 percebida	 e,	

consequentemente,	 para	 a	 satisfação	 do	 consumidor	 no	 contacto	 com	 a	 solução	

tecnológica	 do	 Continente	 Labs	 são:	 a	 economia	 de	 tempo,	 pelos	 múltiplos	

comentários	 sobre	 a	 eficiência	 da	 tecnologia	 CLABS	 perante	 este	 benefício;	

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

Este	último	capítulo	divide-se	em	quatro	secções:	primeiro,	apresentam-se	

as	 respostas	 ao	 problema	 seguidas	 das	 principais	 conclusões	 e	 contributos	 da	

presente	investigação,	através	de	uma	retrospetiva	aos	objetivos	traçados	e	a	toda	a	

matéria	analisada.	Para	além	disso,	propõem-se	algumas	recomendações	à	empresa	

objeto	de	estudo	e	apontam-se	as	limitações	e	sugestões	para	investigações	futuras.	

	

6.1.	Resposta	ao	problema	de	investigação		

A	 questão	 de	 partida	 desta	 investigação	 passa	 por	 compreender	 o	

envolvimento	dos	consumidores	na	cocriação	da	marca	Continente	Labs,	através	da	

sua	experiência	na	comunidade	online	e	do	seu	processo	de	compra	em	loja	física.		

De	forma	a	responder	ao	objetivo	geral	e,	consequentemente,	aos	objetivos	

específicos	 do	 presente	 estudo,	 recorreu-se	 à	 metodologia	 qualitativa,	 onde	 foi	

realizada	uma	recolha	de	dados	primários	com	base	na	análise	netnográfica,	e	por	

meio	de	observação	participante,	entrevistas	exploratórias	e	semiestruturadas	a	60	

clientes	e	a	dois	responsáveis	do	Continente	Labs.	De	forma	a	complementar	todas	

as	dimensões	em	estudo,	ainda	foi	aliada	uma	recolha	de	dados	secundários	numa	

análise	documental.		

Tal	como	detalhado	no	capítulo	da	metodologia,	antes	de	explorar	com	maior	

profundidade	os	objetivos	estabelecidos,	considerou-se	pertinente	aproveitar	parte	

do	conteúdo	reunido	numa	entrevista	ao	diretor	de	Marketing	da	Sonae	MC	como	

forma	exploratória	do	fenómeno	em	estudo.		

Posteriormente,	de	maneira	a	responder	ao	primeiro	objetivo	específico,	que	

consiste	na	análise	da	participação	do	consumidor	em	dinâmicas	de	cocriação	de	

valor,	foi	realizada	uma	análise	netnográfica	à	plataforma	de	cocriação	de	valor	do	

Continente	Labs	–	a	Comunidade	Labs	–	tendo	em	conta	dois	momentos	de	análise	

principais	 definidos	 na	 secção	 correspondente.	 Assim,	 verificou-se	 que	 a	

Comunidade	 Labs	 apresenta	 4923	 visitas,	 14	486	 visualizações	 de	 páginas,	

00:001:50	de	duração	média	de	sessão	e	78,47	%	de	taxa	de	rejeição.	No	que	diz	
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respeito	aos	números	de	 interações,	 identifica-se	1759	comentários,	1086	 likes	 e	

207	tópicos	criados.	Apesar	dos	dados	apresentados	nas	métricas	de	taxa	de	rejeição	

e	 na	 duração	 média	 de	 sessão	 corresponderem	 a	 valores	 pouco	 ambiciosos,	 o	

aumento	da	atividade	da	Comunidade	Labs	é	marcado	a	partir	do	segundo	período	

de	análise	quando	implementada	a	estratégia	de	angariação	de	clientes.	Para	além	

disso,	também	se	verificou	que	a	abertura	da	loja	física	do	Continente	Labs	não	foi	

um	elemento	crucial	para	aumentar	a	atividade	da	Comunidade	associada.	

Relativamente	ao	segundo	objetivo	específico	desta	investigação	na	análise	

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	tecnológico,	seja	numa	

numa	perspetiva	mais	operacional,	de	toda	a	logística	e	dinâmica	tecnológica	da	loja,	

seja	na	perspetiva	do	consumidor.	À	vista	disso,	verificou-se	que	é	um	processo	de	

compra	e	uma	experiência	para	o	cliente	completamente	diferente	e	revolucionária.	

Basicamente,	é	um	novo	conceito	que	pretende	agregar	duas	realidades:	uma	loja	

para	os	clientes	e	um	laboratório	experimental	que	testa	soluções	inovadoras,	que	

pretende	contribuir	e	melhorar	a	experiência	do	consumidor.	Na	verdade,	o	que	é	

realmente	 diferenciador	 neste	 novo	 processo	 de	 compra	 em	 relação	 às	 lojas	 de	

retalho	 alimentar	 comum	 é	 que	 a	 loja	 não	 tem	 caixas	 de	 pagamento,	 sendo	 a	

primeira	marca	europeia	a	abrir	um	espaço	que,	através	da	sua	tecnologia,	permite	

que	o	cliente	seja	100	%	autónomo.		

Em	 seguida,	 clarificou-se	 o	 conjunto	 de	 motivações	 do	 consumidor	 em	

ambientes	 tecnológicos	 e	 interpretou-se	 a	 sua	 satisfação	 no	 uso	 de	 dinâmicas	

tecnológicas	 no	 retalho	 alimentar	 através	 da	 complementaridade	 das	 60	

observações	 participantes	 e	 entrevistas	 exploratórias	 aos	 clientes	 da	 marca	 em	

estudo	durante	as	suas	experiências	de	compra	na	respetiva	loja	Continente	Labs.	

Tal	como	exposto	no	capítulo	anterior,	este	estudo	corrobora	vários	modelos	

assentes	 na	 comunidade	 científica	 na	 validação	 de	 que	 as	 motivações	 dos	

consumidores	 estão	 diretamente	 relacionadas	 com	 a	 satisfação	 global	 da	

experiência	 com	 este	 tipo	 de	 tecnologias.	 Conclui-se,	 particularmente,	 que	 os	

benefícios	que	contribuem	para	uma	positiva	perceção	do	conceito	no	uso	da	nova	
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e	disruptiva	tecnologia	do	Continente	Labs	são	fatores	como:	a	economia	de	tempo	

proporcionada	pela	rapidez	do	serviço,	a	confiabilidade	associada	a	um	sentimento	

de	 segurança	 no	 uso	 da	 tecnologia,	 a	 facilidade	 de	 uso	 considerada	 em	 todo	 o	

processo	de	compra	e	o	prazer	da	experiência	na	envolvência	com	o	conceito.		

Uma	 vez	 que	 a	 satisfação	 do	 cliente	 em	 lojas	 automatizadas	 baseia-se	 na	

qualidade	 percebida	 do	 cliente	 com	 o	 próprio	 sistema	 ou	 a	 própria	 tecnologia	

(Dabholkar	&	Spaid,	2012),	esta	investigação	confirma	que	dimensões	mencionadas	

de	 todos	os	benefícios	utilitários	e	hedónicos	são	as	que	mais	contribuem	para	a	

satisfação	do	consumidor	na	loja	do	Continente	Labs.	

Em	 resposta	 à	 questão	 inicial	 desta	 investigação	 –	 de	 que	 forma	 o	

envolvimento	dos	 consumidores	 contribui	 para	 a	 cocriação	da	marca	Continente	

Labs,	através	da	sua	experiência	na	comunidade	online	e	do	seu	processo	de	compra	

em	loja	física	–,	é	possível	afirmar	que	as	empresas	têm	procurado	responder	aos	

desafios	atuais	recorrendo	a	aceleradores	de	inovação	digital	e	experimental	como	

laboratórios	 físicos	e	digitais,	 a	 fim	de	gerar	novas	 ideias	 com	a	 colaboração	dos	

clientes.	 A	 experiência	 do	 consumidor	 na	 comunidade	 online	 e	 no	 processo	 de	

compra	 em	 loja	 física	 é	 desenvolvida	 pela	 forte	 conexão	 entre	 o	mesmo	 com	 as	

marcas,	em	todo	universo	de	cadeia	de	valor,	numa	lógica	de	cocriação,	coprodução	

e	 codesenvolvimento.	 Assim,	 para	 a	 marca	 do	 Continente	 Labs	 prosperar	 num	

ambiente	 colaborativo,	 precisa	 de	 criar	 experiências	 contínuas	 que	 envolvam	 o	

cliente	 e	 impulsionem	 a	 sua	 colaboração.	 Para	 além	 disso,	 é	 fundamental	 que	 a	

marca	construa	uma	relação	de	extrema	confiança	e	transparência	com	o	cliente,	em	

que	partilhe	uma	comunicação	direta	e	fluída.		

Respondido	 ao	 problema	 da	 investigação,	 a	 secção	 seguinte	 enumera	 os	

contributos	teóricos	e	práticos	deste	estudo.		

	

	

	

	



   

 

	
Clésia	V.	Varandas	

	 	
92	

	

6.2.	Principais	contributos	e	recomendações	da	investigação	

Na	 perspetiva	 teórica,	 esta	 investigação	 contribui	 cientificamente	 para	

aprofundar	 os	 conhecimentos	 do	 setor	 alimentar,	 que	 aposta	 em	 soluções	

tecnológicas	por	meio	de	dinâmicas	colaborativas	na	jornada	de	compra	do	cliente.	

Na	verdade,	esta	 investigação	contribui	numa	análise	diferenciadora,	visto	

que	 existem	poucos	 conceitos	 no	 retalho	 alimentar	 que	 abranjam	 a	 componente	

laboratorial	 de	 cocriação	 interligada	 mutuamente	 entre	 meio	 físico	 e	 online.	 De	

facto,	tem-se	verificado	que	o	mercado	sente	a	necessidade	de	colaborar	junto	dos	

próprios	 consumidores,	 e	 identificam-se	 alguns	 casos	 de	 marcas	 aliadas	 a	

laboratórios	 de	 cocriação	 e	 codesenvolvimento,	 mas,	 normalmente,	 essa	

componente	 experimental	 está	 integrada	 somente	 num	 único	 meio,	 ou	 no	 meio	

físico	ou	no	meio	online.	

Apesar	 das	 dimensões	 propostas	 no	 modelo	 conceptual	 não	 serem	

totalmente	diferenciadoras	por	resultarem	da	junção	de	outros	estudos	científicos,	

a	 proposta	 desta	 investigação	 demonstra-se	 pioneira	 porque	 reflete	 uma	

componente	 tecnológica	 bastante	 específica	 na	 literatura	 científica	 e,	

consequentemente,	 recente	 no	mercado.	 Assim,	 este	modelo	 conceptual	 pode-se	

considerar	único,	porque	tem	capacidade	de	perceber	os	consumidores	que	fizeram	

parte	da	experiência	enquanto	cocriadores	numa	plataforma	para	essa	finalidade,	

da	 mesma	 forma	 que	 pretende	 compreender	 a	 sua	 experiência	 na	 utilização	 da	

tecnologia	da	loja	física.	

Do	ponto	de	vista	prático,	durante	o	tempo	de	estágio	da	investigadora,	este	

estudo	 contribuiu	 com	 várias	 ações	 para	 o	 Continente	 Labs,	 através	 da	

implementação	 de	 dinâmicas	 de	 engagement	 para	 manter	 altos	 os	 níveis	 de	

interesse	 na	 marca	 e	 de	 participação	 na	 Comunidade	 Labs.	 Por	 sua	 vez,	 foram	

integradas	várias	ações	de	comunicação	interna	e	externa	(anexo	7),	na	partilha	de	

conteúdos	incluídos	nas	redes	sociais	(do	anexo	12	ao	16	e	18,	20,	28	e	29),	tal	como	

na	construção	de	múltiplos	artigos	sobre	os	projetos	transformacionais	idealizados	

na	Sonae	MC,	 incorporados	no	website	do	Continente	Labs	 (do	anexo	34	ao	40),	e	

uma	proposta	de	reconfiguração	do	website	com	informações	sobre	a	respetiva	loja	

(anexo	41).		
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Diante	 desta	 ótica,	 foram	 também	 implementadas	 ações	 de	 suporte	 aos	

gestores	 de	 produto	 que	 introduzem	 experiências	 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	definição	de	uma	estratégia	de	angariação	

de	 clientes	 para	 participarem	 na	 Comunidade	 Labs	 na	 implementação	 de	 uma	

newsletter	 exclusiva	 e	banner	 na	 aplicação	do	 “Cartão	Continente”	direcionada	 a	

clientes	com	as	características	mencionadas	na	Tabela	3,	no	capítulo	da	metodologia	

(anexo	32	e	33).	Da	mesma	forma,	na	ótica	de	cativar	potenciais	consumidores,	foi	

realizada	 uma	 proposta	 com	 apresentação	 da	 marca	 a	 entidades	 externas,	

nomeadamente	 a	 universidades,	 startups,	 empresas	 e	 feiras	 de	 empregabilidade	

(anexo	30	e	31).		

Para	 além	 disso,	 este	 relatório	 de	 estágio	 colaborou	 ao	 indicar	 várias	

métricas	capazes	de	analisar	o	nível	de	interação	da	plataforma	Comunidade	Labs;	

na	 identificação	 das	motivações	 que	 contribuem	 para	 uma	maior	 satisfação	 dos	

consumidores	no	uso	da	tecnologia	da	loja;	e	na	compreensão	de	alguns	fenómenos	

da	marca	que	condicionam	aa	perceção	do	consumidor,	entre	o	ambiente	online	e	

físico,	expostos	na	secção	anterior.		

Do	mesmo	modo,	são	enumeradas	algumas	recomendações	à	marca.	Essas	

sugestões	foram	divididas	em	dois	grupos:	recomendações	para	o	ambiente	online	

–	Comunidade	Labs	–	e	ambiente	físico	–	loja	do	Continente	Labs.	

	Assim,	 para	 o	 primeiro	 grupo,	 embora	 a	 ferramenta	 escolhida	 para	 a	

construção	 e	 manutenção	 do	website	 seja	 restritiva,	 com	 serviços	 limitados	 por	

opção	da	empresa,	com	base	na	metodologia	agile,	em	que	os	inputs	do	utilizador	

são	 laterais	 na	 priorização	 e	 no	 desenvolvimento	 de	 novas	 funcionalidades,	 este	

relatório	de	estágio	recomenda	que	sejam	implementadas	técnicas	de	user	interface	

(UI)	 e	 user	 experience	 (UX),	 de	 forma	 a	 melhorar	 a	 experiência,	 o	 interesse	 e	 a	

interação	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	disponível,	de	 forma	a	gerar	

engagement	contínuo.	Caso	contrário,	os	clientes	sentem	que	as	suas	sugestões	não	

ganham	tração	e	perdem	automaticamente	o	interesse	em	cocriar	e	codesenvolver	

dinâmicas	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	própria	Comunidade	Labs.		

Quanto	 ao	 ambiente	 físico	 na	 loja	 do	 Continente	 Labs,	 sugere-se	 que	 seja	

implementada	 e	 reforçada	 a	 comunicação	 sobre	 a	 Comunidade	Labs	 na	 loja,	 isto	

porque,	apesar	dessa	loja	não	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	estão	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	experiência	do	cliente	durante	o	momento	de	compra,	

propõe-se	uma	nova	interface	na	aplicação	do	Continente	Labs,	que	permita	que	os	

clientes	acompanhem	e	visualizem	o	carrinho	de	compra	digital	na	adição	e	remoção	

de	produtos;	igualmente,	seria	interessante	que	a	marca	Continente	Labs	apelasse	

por	 uma	 loja	 mais	 sustentável,	 com	 menos	 artigos	 embalados	 em	 plástico.	

Atualmente,	 o	 consumidor	 está	 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	sustentável.		

Sob	 outra	 perspetiva,	 considerando	 que	 a	 sincronização	 dos	 cartões	 de	

multibanco	 foram	 um	 dos	 principais	 problemas	 apontados	 na	 aplicação	 do	

Continente	Labs,	recomenda-se	rever	todo	esse	processo	de	adesão	dos	cartões	de	

crédito	e	débito,	para	além	da	integração	de	mais	opções	para	facilitar	o	processo	ao	

cliente,	nomeadamente	a	integração	dos	cartões	de	alimentação,	visto	que	é	uma	loja	

dedicada	ao	setor	do	retalho	alimentar,	e	os	cartões	do	universo	das	criptomoedas,	

tendo	em	conta	que	os	clientes	que	usam	o	Continente	Labs	têm	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	 segurança	 da	 tecnologia	 Labs	 e	 colmatar	

potenciais	falhas	na	identificação	da	saída	dos	artigos,	este	estudo	também	propõe	

uma	estrutura	que	integre	um	sistema	de	identificação	por	radiofrequência	(RFID)	

na	 zona	dos	gates	 de	 entrada	 e	 saída	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,	são	

logo	identificados	pelo	sistema	de	RFID.	

Vale	salientar	que	todos	os	pontos	sugeridos	surgem	de	situações	analisadas	

pela	 investigadora	na	 fase	de	estágio,	 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	 investigação,	 por	meio	 de	 vários	 comentários	

realizados	pelos	próprios	clientes	nas	entrevistas	exploratórias	na	loja	Continente	

Labs	ou	nas	publicações	da	Comunidade	Labs.	Na	próxima	secção	são	expostas	as	

limitações	da	presente	investigação	e	propostas	algumas	sugestões	de	investigação	

futura.	

	

6.3.	Limitações	do	estudo	e	sugestões	de	investigação	

Esta	 investigação	 teve	 em	 consideração	 o	 cuidado	 pelo	 rigor	 científico	 e	

metodológico,	no	entanto	existem	algumas	limitações	inerentes	que	serão	expostas,	

acompanhadas	com	sugestões	para	futuras	investigações.		

Em	relação	às	limitações,	embora	esta	investigação	tenha	recorrido	a	várias	

técnicas	de	recolha	de	dados,	e	mesmo	obedecendo	ao	critério	de	abrangência,	o	

número	de	participantes	é	reduzido,	devido	ao	tempo	útil	para	a	realização	da	tese	

de	mestrado,	tendo	em	conta	que	só	foi	possível	recolher	a	maior	parte	desses	dados	

numa	fase	bastante	próxima	da	data	de	entrega	da	investigação,	devido	a	questões	

inerentes	à	empresa	responsável	do	projeto	em	estudo.	Desta	forma,	a	escassez	de	

tempo	 não	 permitiu	 realizar	 uma	 análise	mais	 aprofundada	 na	 inclusão	 de	mais	

participantes	nas	técnicas	de	recolha	de	dados	estabelecidas.		
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Para	 além	 disso,	 na	 altura	 que	 a	 investigadora	 começou	 o	 estágio	 em	

setembro	de	2020,	 estava	previsto	nos	 indicadores-chaves	de	desempenho	 (KPI)	

dos	projetos	da	equipa	que	a	estratégia	de	segmentação	da	Comunidade	Labs	 iria	

ser	implementada	em	meados	de	outubro,	mas	devido	a	prioridades	internas	só	foi	

concretizada	em	janeiro	de	2021.	Ou	seja,	quando	a	investigadora	acabou	o	estágio,	

não	 havendo	 a	 possibilidade	 de	 acompanhar	 em	 tempo	 real	 os	 dados	 gerados	

quando	 foi	 divulgada	 a	 respetiva	 campanha.	 O	mesmo	 aconteceu	 com	 a	 data	 de	

inauguração	 da	 loja,	 que	 inicialmente	 apontava	 a	 abertura	 para	 final	 do	mês	 de	

dezembro	de	2020,	princípios	de	janeiro	de	2021.	Porém,	a	mesma	abriu	somente	

no	 dia	 26	 de	maio,	 condicionando	 o	 número	 de	 participantes	 nas	 entrevistas	 do	

Continente	Labs.		

Como	sugestões	de	futuras	investigações,	tendo	em	conta	que	o	tema	aborda	

uma	tendência	pouco	explorada,	seria	pertinente	aprofundar	alguns	dos	objetivos	

definidos	nesta	investigação	recorrendo	à	metodologia	quantitativa,	na	realização	

de	inquéritos	aos	participantes	e	clientes	do	Continente	Labs,	de	forma	a	avaliar	a	

participação	 do	 consumidor	 em	dinâmicas	 de	 cocriação	 de	 valor,	 e	 classificar	 os	

motivos	 subjacentes	 que	 desencadeiam	 avaliações	 positivas	 na	 satisfação	 com	 a	

tecnologia	em	loja	mediante	as	características	do	tipo	de	cliente.		

Paralelamente,	 sugere-se	 que	 essa	 investigação	 complemente	 uma	

interpretação	 quantitativa	 dos	 dados	 gerados	 pelo	 algoritmo	 de	 Inteligência	

Artificial	integrado	na	tecnologia	da	loja,	na	identificação	de	padrões	de	consumo	e	

comportamentos	 dos	 clientes.	 Nessa	 linha	 de	 pensamento,	 seria	 igualmente	

interessante	 utilizar	 parte	 do	 modelo	 conceptual	 proposto	 nesta	 investigação,	

adaptando	uma	dimensão	inerente	à	componente	de	customer	insights	em	análise.		
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Anexo	1	–	Proposta	de	Guião	da	1º	Entrevista	Exploratória	
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Anexo	2	–	Proposta	de	Guião	da	Entrevista	Semiestruturada	
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Anexo	3	–	Proposta	de	Guião	da	Observação	Participante		
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Anexo	4	–	Proposta	de	Guião	das	Entrevistas	Exploratórias	
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Anexo	5	–	Proposta	de	Guião	da	Netnografia		
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Cliente	A	

	

§ Saudáveis	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	aplicação	do	Cartão	

Continente	nos	últimos	3	meses;	

§ Idades	compreendidas	entre	os	30	e	os	45	anos;	

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

	

	

Cliente	B	

	

§ Saudáveis	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	aplicação	do	Cartão	

Continente	nos	últimos	3	meses;	

§ Idades	compreendidas	entre	os	20	e	os	35	anos;	

	

Cliente	C	

	

§ Clientes	Early	Adopters/Trendsetters;	

	

	

	

	

Cliente	D	

§ Clientes	Sofisticado,	mas	c/	(potencial)	barreira	adoção	da	tecnológica;	

§ Clientes	Loyal	Large	e	Loyal	Medium;		

§ High	e	Medium	Share	of	Wallet;	

§ Clientes	que	não	usam	/	não	usam	frequentemente	aplicação	do	Cartão	

Continente;	

§ Idades	compreendidas	entre	os	35	e	os	50	anos;	

	
Anexo	6	–	Segmentação	de	Clientes	Continente	Labs	
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Anexo	7	–	Proposta	de	Plano	de	Ações	de	Comunicação	Interna	e	Externa	para	a	marca	Continente	Labs	
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Anexo	8	–	Proposta	de	newsletter	sobre	novo	desafio	na	Comunidade	Labs	(dinâmica	de	engagement)	
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Anexo	9–	Proposta	de	newsletter	de	novo	desafio	na	Comunidade	Labs	(dinâmica	de	engagement)	
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									Anexo	10	–	Proposta	de	newsletter	de	novo	produto	na	Comunidade	Labs	(dinâmica	de	engagement)	
	

	
Anexo	11	–	Proposta	de	newsletter	de	novo	produto	na	Comunidade	Labs	(dinâmica	de	engagement)	
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Anexo	12	–	Proposta	de	Conteúdos	e	Design	de	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	

	

	
Anexo	13	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	
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Anexo	14	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	

	

	
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	

	

	

	
Anexo	17	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	
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Anexo	18	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	
Anexo	19	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	
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Anexo	20	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	

	

	

	
Anexo	21	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	
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Anexo	22	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	

	

	

	
Anexo	23–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	
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Anexo	24	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	

	

	

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

	



   

 

	
Clésia	V.	Varandas	

	 	
134	

	

	
	

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

	

	

	
Anexo	27	–	Proposta	de	post	para	as	Redes	Sociais	do	Continente	Labs	
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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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Anexo	30	–	Apresentação	da	marca	Continente	Labs	as	universidades	

	
	
	

	
Anexo	31	–	Apresentação	da	marca	Continente	Labs	as	universidades	
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Anexo	32	–	Newsletter	exclusiva	do	Continente	Labs	(segmentação	de	clientes)	
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Anexo	33	–	Newsletter	exclusiva	do	Continente	Labs	(segmentação	de	clientes)	



   

 

	
Clésia	V.	Varandas	

	 	
139	

	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

Anexo	34	–	Artigo	no	website	do	Continente	Labs	
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Anexo	35	–	Artigo	no	website	do	Continente	Labs	
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Anexo	36–	Artigo	no	website	do	Continente	Labs	
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Anexo	37	–	Artigo	no	website	do	Continente	Labs	
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Anexo	38	–	Artigo	no	website	do	Continente	Labs	
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Anexo	39	–	Artigo	no	website	do	Continente	Labs	
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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	física	

	



	

	

	
Anexo	42	–	Dados	da	netnografia	Comunidade	Labs	(1º	momento–01/04/2020	até	dia	30/06/2021)	

	

	

	
	

	
	 	

Métricas	de	

análise	

Definição	das	métricas	de	análise	 Nº	

Nº	de	

utilizadores	

(Totais)	

Número	bruto	de	visitas	ao	site,	ou	seja,	o	número	não	é	duplicado	

a	partir	do	momento	que	 identifica	o	 IP	de	utilizador,	 contabiliza	

uma	única	vez;	

4923	

Nº	de	

visualizações	

de	páginas	

Contabiliza	 o	 número	 de	 visualizações	 totais	 no	website.	 Mesmo	

quando	o	mesmo	utilizador	visualizar	a	página	mais	que	uma	vez	

num	dia,	todas	as	visualizações	do	website	são	contabilizadas;	

14486	

	

Duração	

média	de	

sessão	

Média	do	tempo	que	os	visitantes	passam	no	website;	

	

00:01:50	

	

Taxa	de	

rejeição	

Percentagem	de	pessoas	que	abandonam	o	site	sem	interagir	com	a	

página,	 após	 verem	 a	 página	 principal.	 Está	 taxa	 corresponde	 ao	

número	 de	 sessões	 que	 abandonaram	 o	 site	 sobre	 o	 número	 de	

sessões	totais	realizadas.	

78,47%	

	

Nº	de	

interações	dos	

membros	

Através	de	comentários	
1759	

	

Nº	de	

interações	dos	

membros	

Através	de	likes	 1086	

Tópicos	

criados	
	

207	

	

Dados	

demográficos		
Género	com	mais	acessos	ao	website	

Feminino–845	

Masculino–866	



   

 

	
Clésia	V.	Varandas	

	 	
148	

	

	
Métricas	de	análise	 Definição	das	métricas	de	análise	 Nº	

Nº	de	utilizadores	

(Totais)	

Número	 bruto	 de	 visitas	 ao	 site,	 ou	 seja,	 o	 número	 não	 é	

duplicado	a	partir	do	momento	que	identifica	o	IP	de	utilizador,	

contabiliza	uma	única	vez;	

4419	

Nº	de	Novos	

utilizadores	
Número	de	novos	utilizadores	sobre	a	data	definida	 4390	

Nº	de	visualizações	

de	páginas	

Contabiliza	 o	 número	 de	 visualizações	 totais	 no	 website.	

Mesmo	quando	o	mesmo	utilizador	 visualizar	 a	 página	mais	

que	uma	vez	num	dia,	 todas	as	visualizações	do	website	 são	

contabilizadas;	

10405	

	

Duração	média	de	

sessão	

Média	do	tempo	que	os	visitantes	passam	no	website;	

	

00:01:17	

	

Taxa	de	rejeição	

Percentagem	de	pessoas	que	abandonam	o	site	sem	interagir	

com	 a	 página,	 após	 verem	 a	 página	 principal.	 Está	 taxa	

corresponde	 ao	número	de	 sessões	que	 abandonaram	o	 site	

sobre	o	número	de	sessões	totais	realizadas.	

81,05%	

Nº	de	interações	

dos	membros	
Através	de	comentários	

1447	

	

Nº	de	interações	

dos	membros	
Através	de	likes	 781	

Tópicos	criados	 	 73	

Dados	

demográficos		
Género	com	mais	acessos	ao	website		

Feminino–886	

Masculino–875	

	
Anexo	43	–	Dados	da	netnografia	Comunidade	Labs	(2º	momento–25/01/2021	até	dia	30/06/2021)	
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