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Resumo

Neste estudo sao exploradas algumas das dimensoes tidas como relevantes
no processo de compra de bens de retalho alimentar do consumidor portugués,
tanto na sua decisao entre insignias de distribuigao alimentar, como na escolha
do canal de compras a utilizar. Realizada uma contextualizacao do setor e uma
caracterizagao destas dimensdes (preco, conveniéncia, confianga, diversidade de
oferta), elaborou-se um estudo de caso de ordem reflexiva com o objetivo de
perceber a percegao do consumidor portugués quanto ao peso destas dimensoes
nas suas decisdes e habitos de consumo.

Através de um inquérito por questiondrios administrado presencialmente a
100 sujeitos num dos pontos de venda da insignia Auchan em Portugal,
averiguou-se que dimensdes mais encorajam o consumidor portugués a utilizar
o canal de compras online em deterioramento da compra em loja e vice-versa,
como também quais as dimensdes mais importantes na escolha entre insignias e
estabelecimentos de distribuicdo alimentar. Posteriormente, através de um
trabalho de pesquisa sobre as estratégias e investimentos mais atuais da
Auchan, averiguou-se que estas demonstram uma forte correspondéncia com as
necessidades e exigéncias do consumidor portugués nos dias de hoje, sendo que

vao ao encontro da sua valorizacao nas diversas dimensoes retratadas.

Palavras-chave: consumidor portugueés; retalho; distribui¢do alimentar;
digital; online; habitos de consumo; preco; conveniéncia; confiancga; diversidade

de oferta.
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Abstract

This study explores some of the dimensions considered relevant in the
Portuguese consumer purchasing process of retail goods, both in their decision
between food distribution corporations and shopping channels. After a
characterization of the sector and these dimensions (price, convenience,
confidence, diversity), a reflexive case study was elaborated with the purpose of
understanding the Portuguese consumer’s perception in terms of the weight
these dimensions take on their decisions and consumption habits.

Through a questionnaire survey administered in person to 100 subjects at
one of the Auchan’s stores in Portugal, it was examined which dimensions
encourage the use of the online shopping channel the most, as well as which are
the most important ones in the choice between food distributors and stores.
After that, through a research work on Auchan’s most current strategies and
investments, it was verified that these show a strong correspondence with the
current needs and demands of the Portuguese consumers, being that they meet

their valuation in the various dimensions addressed.

Keywords: Portuguese consumer; retail; food distribution; digital; online;
consumer habits; price; convenience; confidence; supply diversity.
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Capitulo 1: Introdugao

1.1. Enquadramento

Os fundamentos deste estudo concentram-se em dois tdpicos, os novos
hébitos de consumo dos portugueses no que toca ao setor da distribuicao
alimentar e os esforgos estratégicos da insignia Auchan em dar resposta a estes
através da incorporacao do digital no seu negdcio, tanto em loja como através
do desenvolvimento do seu canal de compras online.

Assim sendo, este trabalho de investigagao propdoe uma avaliacao das
dimensdes que impactam as decisdes de compra do consumidor portugués,
tanto na decisdo entre estabelecimentos e insignias de retalho, como na decisao
de utilizar ou ndo o comércio eletronico como meio de aquisi¢ao de bens de
retalho. Posteriormente, é averiguado se a estratégia atual da Auchan e seus
recentes investimentos atuam em conformidade com as necessidades e

exigéncias do consumidor nos dias de hoje.

1.2. Motivacao

A principal motivagao para a selecao do tema explorado, prende-se com o
interesse pessoal quanto aos recentes avangos tecnologicos do setor da
distribuigao. As novas tecnologias que tém surgido no mercado retalhista num
panorama global, tém vindo a alterar o processo de compra e selecao do
consumidor. A maior parte das inovagdes que tém surgido neste setor,
prendem-se com a melhoria de experiéncia de compra através da simplificagao
e personalizacdo da mesma, o que torna a abordagem do retalhista ao
consumidor mais pessoal e interativa. Este estudo manifestou-se do desejo de

perscrutar de forma académica a natureza deste setor e de suas inovagoes,



tendo sido realizado em simultaneo um estagio curricular num dos grupos de

retalho de maior relevancia na Europa, a Auchan.

1.3. Objetivos

Para a realizagao do trabalho final de mestrado formula-se a seguinte
questao de investigacdo: “Estardo as estratégias atuais da Auchan Retail
Portugal alinhadas com os novos habitos de consumo dos portugueses
provenientes da revolugao digital?”. Para dar resposta a esta questao, sao
identificadas as diversas dimensdes que os consumidores valorizam no
processo de compra de produtos/servigos de distribuig¢ao alimentar.

O objetivo geral do trabalho € perceber o que o consumidor portugués
valoriza em ambos os canais de consumo retratados (online e loja) e se a
insignia de distribuigao alimentar Auchan age em conformidade com esta
valorizagao. Em outras palavras, estardo os seus esforgos estratégicos, através
da incorporagao do digital na sua atividade de negdcio, alinhados com as
mudancas comportamentais do consumidor portugués?

Como objetivos especificos define-se:

e Avaliar quais as dimensdes, entre preco, conveniéncia, confianca e
diversidade de oferta, que mais encorajam o consumidor portugués a
utilizar o canal online em deterioramento do comércio tradicional e
vice-versa;

e Avaliar o peso destas dimensoes na escolha do estabelecimento e/ou
insignia de distribui¢ao alimentar a frequentar pelo consumidor
portugueés;

e Identificar as estratégias da Auchan que visam dar resposta as
alteragdes dos habitos de consumo dos portugueses, emergentes do

digital;



e Conhecer as vantagens que os consumidores identificam na utilizagao
do comércio eletronico;
e Examinar os obstaculos que os consumidores identificam na compra

online de produtos de retalho alimentar;

1.4. Estrutura

No capitulo 1 esclarece-se a motivacao, o ambito e o enquadramento da
investigacao, como também se delineia os objetivos desta e a estrutura a adotar.

No capitulo 2 é realizada uma andlise a evoluc¢ao do setor da distribuigao
alimentar em Portugal, comecando por serem dadas algumas defini¢oes
introdutdrias, seguindo-se de uma breve anadlise historial da distribuicao no
panorama portugués. De seguida, € feita uma breve descricdo dos players
nacionais e da concentragao e caracterizacao do setor da distribui¢do no pais.
Termina-se o capitulo explorando-se os efeitos dos avangos tecnoldgicos das
ultimas décadas no setor, como também algumas prospetivas e tendéncias mais
atuais no mundo do retalho alimentar.

No capitulo 3, sdao retratadas as dimensOes e fatores de escolha do
consumidor no processo de compra de bens de retalho alimentar. No capitulo 4,
retrata-se a metodologia de investigagao adotada, qual a sua finalidade, qual o
paradigma metodoldgico a utilizar, quais os objetos de estudo e as técnicas de
recolha de dados aplicadas, como também se efetua um enquadramento da
investigacdao. O capitulo 5 foca-se na recolha e tratamento dos dados, sendo
feita uma andlise dos resultados. Por fim, no capitulo 6 sdao apresentadas as
conclusoes retiradas da investigacao, suas respetivas limitagdes, como também

algumas propostas para futuras investigagoes.



Capitulo 2: A evolucao do setor da distribuicao
alimentar em Portugal

2.1. Definicoes introdutoérias

Retalho, a palavra provém originalmente do termo francés utilizado na
costura, tailer, que significa “cortar, aparar e dividir”. Este refere-se ao
atendimento das necessidades do consumidor mediante a venda repartida de
artigos nas quantidades adequadas (Berman, Evans, & Banerjee, 2007). A
industria do retalho encontra-se em termos internacionais numa expansao
gradual, valendo hoje cerca de trés mil trilides de euros, detendo elevados
niveis de volume de negocio e grande potencial de crescimento, contudo
também ¢é altamente competitiva (Michael Page, 2015).

A lei portuguesa define retalhista como “... toda pessoa fisica ou coletiva que
a titulo habitual e profissional, compra mercadorias em seu proprio nome e por
sua propria conta e as revende diretamente ao consumidor final” (Ministério do
Comércio e Turismo, 1985). Um retalhista deve assegurar entao a eficiente
execucao de diversas fungoes: diversificacio de oferta, podendo o retalhista
comprar a diversos produtores ou grossistas, este ganha uma maior variedade
de gama de seus produtos, sendo assim capaz de fortalecer a sua oferta final;
reducao de custos, havendo uma menor ligagao entre produtor e cliente final
com a utilizacdo de um sistema de retalhistas, este beneficia assim de uma
reducdo nos custos totais; atividades de marketing, através de atividades de
venda pessoal e promogoes, o retalhista age como um substituto da forca de
vendas do fabricante; financiamento, podendo o retalhista conceder crédito,
tanto ao produtor como ao cliente final; outros servicos adicionais, oferecendo
servicos de instalacdo e/ou entrega do produto, como também prestando

servigos pos-venda (Ferreira, Reis, & Santos, 2011).
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Cotta, define distribuicdo como o processo que permite eliminar a distancia
fisica entre a fase final de produgao e o local onde a procura efetivamente existe,
incorporando uma panoplia de atividades de negdcio que permitem acrescentar
valor aos produtos (Cotta, 1978). O setor da distribuicaio compreende uma
atividade econdmica representada por diversas entidades (supermercados,
mercearias, lojas de roupa, entre outras) que asseguram a funcao de
intermedidrio entre produtor e consumidor. Através de vdrias operagoes
logisticas e transagOes comerciais, este setor oferece produtos ou presta servigos,
acrescentando valor nas condi¢des de tempo, lugar e modo, de forma a
providenciar maior conveniéncia para a satisfagio das necessidades dos

consumidores.

2.2. A origem e evolugao da distribuicao em Portugal

Em Portugal, o setor da distribuicao tem vindo a ultrapassar uma profunda
transformacdo, passando esta por novas ofertas, novos tipos de
estabelecimentos e mudangcas de estratégia por parte das empresas do setor.

No dia 14 de outubro de 1961, o Supermercado Saldanha, primeiro
supermercado portugués, abriu portas ao publico. Tendo por base o conceito de
mercearia, o estabelecimento trouxe melhorias consideraveis para a sua época.
O supermercado era de maior dimensao que as tradicionais mercearias (400 m?)
e trouxe a possibilidade de o cliente circular livremente na loja, escolhendo o
que queria ao seu ritmo, tendo apenas contacto com os colaboradores a saida,
aquando da hora de pagamento (José Antonio Rosseau, 2012). Este evento
marcou o aparecimento do livre servigo em Portugal. Nos Estados Unidos da
América (EUA), esta mudanga acontece consideravelmente mais cedo, quando

Clarice Saunders abre o primeiro supermercado com a opgao de livre servigo



em 1916, sob a insignia de Piggly Wiggly. Este revelou ser um sucesso,
originando uma rede de lojas e fomentando uma tendéncia de mercado, tendo
outros empresdrios apostado no mesmo conceito de loja (Mao, 2010). A
primeira encomenda a partir de casa de produtos de supermercado, ocorre no
Reino Unido em meados da década de 1980 através da televisdao (Aldrich, 2011).

Em 1985, a sociedade portuguesa vivia na ideia de que as pessoas eram o que
tinham, hoje as pessoas tém porque podem. Deu-se uma revolugao na cadeia de
valor quando explodiram novos formatos, como o hipermercado e o retalho
especializado. O hipermercado tornou-se uma loja alimentar, com cafetarias,
zonas de preparacdo de alimentos e areas de satde e bem-estar. A partir da
década de 1990, com o aparecimento da marca Continente do grupo Sonae, a
importancia do comércio tradicional foi diminuindo de forma progressiva, por
meio da crescente importancia e namero de estabelecimentos ativos de
supermercados e hipermercados. Estes estabelecimentos foram bem aceites
pelos portugueses, dispondo de uma maior diversidade de oferta, um horario
alargado de funcionamento, pregos abaixo dos das lojas tradicionais e também
através da oferta de promogdOes aos seus clientes. Num artigo do site
Hipersuper, Luis Reis, diretor do centro corporativo da Sonae SGPS, recorda a
sua primeira experiéncia de retalho na década de 1990. Reis, retrata o retalho da
altura como “extremamente atomizado”, sendo as encomendas processadas a
mao e a dimensao dos armazéns semelhante ao do estabelecimento comercial
em si. Na época, as pequenas mercearias continuavam a dominar, havendo
apenas quatro ou cinco supermercados. Hoje, estao abertos mais de 1860
supermercados e hipermercados pelo pais. Desde a década de 1990 que as
mercearias e o comércio de rua tém vindo a perder quota de mercado a um
ritmo acelerado, marcando assim o inicio da modernizagio da grande
distribuigao (Hipersuper, 2012).

No século XXI, os hipermercados comecaram a perder peso, o numero de

supermercados continuava a crescer e novos conceitos de comércio alimentar
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ganhavam destaque, como o caso das lojas discount. O conceito de loja discount
(como o caso do Lidl, Aldi e Minipreco) remete para um estabelecimento que
opera completamente em livre servigo, com o objetivo de colher custos de
exploracao da atividade. Este formato, detém uma oferta limitada (entre 600 a
1000 referéncias), num espago de venda reduzido (400 a 1000 m?), onde a maior
parte dos artigos disponiveis sdo de marcas proprias do distribuidor, o que lhes
permite a pratica de pregos entre 20% a 40% inferiores aos do mercado. Em
Portugal, a maioria das lojas discount pertencem a grandes distribuidores de
retalho integrado, com a exce¢ao da marca Minipreco, que opera através de
contratos de franchising’.

O setor da distribuicao alimentar em Portugal estd cada vez mais
concentrado, contando as cinco principais insignias de distribuicdo moderna
com mais de 60% das vendas (Ferreira et al., 2011). Nos dias que correm, existe
uma integracao total das cadeias de valor e o stock é quase inexistente nas lojas e
grandes industrias, a exce¢ao de produtos importados. Esta integracdo é
facilitada pelos sistemas de informacao, que tém vivido uma grande
transformacao, processando uma cadeia de distribuicao tanta ou mais
informacdo que um banco. Apods concluida a venda, o inventdrio é
automaticamente atualizado e a definicdo de precos é efetuada através de
modelos gravitacionais, que se baseiam nos precos da concorréncia.

Hoje, as grandes marcas de distribuigao alimentar apostam no conceito de
loja de proximidade. Estas lojas sao caracterizadas por possuirem dimensoes
reduzidas (entre os 250 e 500m?), relembrando o comércio tradicional.
Tipicamente instaladas no meio urbano, este formato promove proximidade
com o cliente e disponibiliza uma oferta diferenciadora num unico local. A

maioria das insignias de retalho em Portugal tem abracado este conceito de loja,

1 Contrato que permite a venda de produtos ou servigos de determinada empresa pelo
adquirente, podendo aceder aos seus conhecimentos, processos e marcas registadas (Kenton,
2017).



focando-se nos grandes centros urbanos (especial foco para a zona de Grande
Lisboa e Porto), com o objetivo de fidelizar clientes através da personalizacao e

conveniéncia (Pereira, 2018).

2.3. Os principais players nacionais

Em Portugal, em termos de quota de mercado, a grande distribuicao
alimentar é dominada por cinco insignias (Continente, Pingo Doce, Auchan,
Lidl e Intermarché). A consultora Roland Berger realizou um estudo a pedido
da Associagao Portuguesa das Empresas de Distribuicao (APED), averiguando
que em 2009 estas cinco grandes insignias detinham 64% da quota do mercado
(Roland Berger, 2009).

Em artigo para o Jornal Econémico, Nuno Miguel Silva, apresenta dados
mais recentes sobre a concentracdao do setor do retalho alimentar em Portugal.
No ano de 2017, a quota de mercado agregada dos oito maiores grupos de
retalho alimentar (incluindo agora também o Minipreco/Dia, o E. Leclerc e o
Aldi) foi de 77%, subindo 25% desde 2007. Os dois maiores grupos do ranking
das cadeias de distribuicao em Portugal, a Sonae MC (Continente) e a Jeronimo
Martins (Pingo Doce), detém quotas de mercado de 22% e 20,8%,
respetivamente?. O terceiro lugar é ocupado pela Auchan, com 9,5% de quota
de mercado, seguida pelo grupo alemao Lidl que detém 8,8% do mercado
portugués neste segmento de distribui¢ao. Atrds no ranking, temos o grupo
francés Intermarché (8,6%) e o alemao Minipreco/Dia (4,1%). No final da lista,
encontra-se o E. Leclerc com 2,5% e o Aldi com 1,1% de quota de mercado

(Nuno Miguel Silva, 2018).

2 Dados de dezembro de 2017 para o Pingo Doce e de junho de 2018 para o Continente
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Quotas de mercado no setor de distribuicao alimentar
portugués
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Figura 1- Quotas de mercado do setor de distribuicdo alimentar em dezembro de 20173

Fonte: Jornal Econémico, 2018

1. Sonae MC

Lider no mercado nacional de distribui¢ao alimentar. O grupo foi o primeiro
a abrir um hipermercado em Portugal (Continente de Matosinhos em 1985),
tendo assim grande importancia na histéria do retalho portugués. A Sonae MC
atua sob diversas insignias e formatos: Continente (hipermercados); Continente
Bom Dia e Continente Modelo (supermercados de conveniéncia); Meu Super
(lojas de proximidade em regime franchising); Bom Bocado e Bagga (cafetarias e
restaurantes); Go Natural (supermercados e restaurantes saudaveis); Make
Notes e Note! (livraria e papelaria); ZU (produtos para caes e gatos); Well’s
(saude, otica e bem-estar) e Dr. Well’s, clinicas de estética e medicina dentaria

(Sonae, 2018).

3 Exceto dados da Sonae MC remetentes a junho de 2018
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2. Jerénimo Martins

Grupo de distribuicao portugués fundado em 1792. Assume uma posicao
diferenciadora no mercado de distribuicao alimentar portugués, com cerca de
10 milhdes de consumidores nos 422 supermercados Pingo Doce. A insignia
tem como politica, “precos baixos todos os dias”, enfatizando também a
qualidade dos seus produtos frescos e a proximidade com seus clientes. No
mercado grossista* é lider, operando sob a insignia Recheio com o servigo cash
& carry’. O grupo opera também no comércio tradicional, com as suas

mercearias Amanhecer (Jeronimo Martins, 2018).

3. Auchan

O grupo francés Auchan marcou o mercado portugués com importantes
inovagoes dentro do setor do retalho, sendo considerado o primeiro grupo de
distribuicdlo moderna em Portugal. A marca emprega cerca de 8000
colaboradores e assume a gestao da cadeia de hipermercados Jumbo e os
supermercados Pao de Acguicar em Portugal, detendo uma drea total de 211 107
m? (compreendida por hipermercados Jumbo, supermercados Jumbo Pao de
Actcar, supermercados Pao de Acucar e lojas de proximidade My Auchan).
Para além dos supermercados e hipermercados, a Auchan, detém 300 lojas box
(lojas especializadas em informatica), 27 gasolineiras, 25 espagos saude e bem-
estar, nove Oticas Jumbo, um Quiosque parafarmdcia e uma loja Jumbo

natureza.

4+ O mercado grossista funciona como intermediario entre produtores e retalhistas. O
grossista adquire quantidades elevadas de produtos para depois vender em menores
quantidades aos retalhistas, de forma a existirem menos disparidades entre oferta e necessidade
de consumo (Dayan, 2001)

5 Expressao de origem inglesa que designa um sistema comercial de livre servigo
providenciado por um grossista a retalhistas (Ahlert, Blut, & Evanschitzky, 2006).
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A marca ocupa o terceiro lugar do ranking nacional em termos de volume de
vendas. Todavia, no panorama mundial é o décimo maior grupo de
distribuicao, apresentando cerca de 60 000 milhdes de euros em receita depois

de impostos (Auchan, 2019).

4. Grupo Schwarz/Lidl

Rede de supermercados de origem alema, presente em 30 paises por todo o
mundo. Fundada em 1930 por Dieter Schwarz, o maior grupo de retalho na
europa, Schwarz, entrou no mercado portugués em 1995 sob a insignia Lidl.
Hoje, existem 245 lojas do grupo em Portugal, estando a insignia presente em
todos os distritos do pais e empregando mais de 5700 pessoas. A marca tem
registado uma presenca crescente no mercado portugués, adquirindo mais de

metade dos produtos comercializados a produtores nacionais (Lidl, 2018).

5. Os Mosqueteiros/Intermarché

Grupo francés de distribui¢do mundial que opera sob varias insignias. Esta
presente em cinco paises europeus com um posicionamento particular, sendo o
unico grupo de distribui¢ao alimentar dirigido diretamente por empresarios
independentes (assumindo os empresarios total responsabilidade da gestao de
loja). Em conjunto, estes gestores de loja beneficiam de uma estrutura comum
de vendas, uma direcdo comercial, logistica comum, departamento de
desenvolvimento e qualidade, entre outros, existindo uma gestao global
compartilhada entre os proprietarios de cada uma das lojas de cada pais (Os
Mosqueteiros, 2018).

Em Portugal, o grupo opera sobre a insignia Intermarché, possuindo mais de

230 pontos de venda espalhados nos 18 distritos do pais. Os mercados de
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proximidade e a rapidez na compra sao os aspetos mais valorizados pela marca

(Intermarché, 2018).

6. Dia/Minipreco

O grupo Dia (Distribuidora Internacional de Alimentagao), fundado em 1979
em Madrid, é uma multinacional que se encontra presente em cinco paises:
Portugal, Espanha, China, Argentina e Brasil. Em Portugal, o grupo trabalha
sob o emblema Minipreco, tendo sido inaugurada a primeira loja na capital em
1979. A marca é pioneira no conceito de loja discount, tendo hoje mais de 575
lojas com pregos competitivos e uma vasta diversidade de produtos (Miniprego,

2018).

7. E. Leclerc

Rede francesa de hipermercados presente em vdérios paises europeus.
Fundada em 1949 por Edouard Leclerc, a ideologia do grupo passa pela
aquisicao de mercadorias ao melhor custo possivel para as vender ao melhor
preco praticavel, o que permite a marca prevalecer nos seus mercados. Em
Portugal, a maior aposta da marca localiza-se na regiao norte, onde 12 dos seus

21 hipermercados estao instalados (E.Leclerc, 2018).

8. Aldi

Multinacional alema de retalho comercial com sede em Essen e Milheim,
fundada pela familia Albrecht em 1913. A Aldi (Albrecht-Discount), € uma das
maiores empresas comerciais de retalho da Europa, detendo mais de 10 000
postos de venda, com 62 supermercados em Portugal. Nos ultimos anos o

grupo tem vindo a apostar na inovagao e no design de seus produtos, através
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da modernizacao de lojas e da melhoria da experiéncia de compra de seus
clientes, permanecendo sempre leal ao seu principio nuclear, a pratica de pregos

baixos (Aldi, 2018).

2.4. Os efeitos da tecnologia no setor da distribuicao

Os avangos tecnologicos das ultimas décadas, tém vindo a dinamizar o setor
da distribuicao através de ferramentas que facilitam a sua gestao. Porém, o
consumidor tornou-se também mais exigente, tendo acesso a um maior niumero

de informagao, acrescendo assim os seus patamares de satisfacao.

2.4.1. A evolucao dos diferentes canais de distribuicao

Um canal de distribuicao passa pelo conjunto de atividades que permite a
disponibilidade de um bem ou servico aos consumidores (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2005). As recentes mudangas nos padrdes de compra
dos consumidores mostram que cada vez mais estes procuram novas
experiéncias de compra, integrando varios canais em simultaneo: online;
solu¢des modveis; redes sociais; lojas fisicas (Baker, 2012).

A Kantar Worldpanel, especialista em comportamento do consumidor,
estima que a quota de mercado dos supermercados e hipermercados a nivel
mundial, ird diminuir para 48,4% em 2020. Indica também que os canais e
formatos com maior crescimento em termos de vendas serdo o comércio
eletronico (+ 15%), as lojas discount (+ 5,2%) e os servigos cash & carry (+ 4,4%).
Por outro lado, as vendas dos supermercados e hipermercados, apesar de
também crescerem, fazem-no a um ritmo muito inferior de 0,8%. Stéphane
Roger, diretor de retalho e responsavel pelo comércio global na Kantar

Worldpanel, afirma que os consumidores estao a transmitir de forma clara que
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procuram conveniéncia e uma boa relagao qualidade/preco (Grande Consumo,
2018b).

Em 2017, revela o estudo New Omnichannel: Finding growth in reinvented retail,
75% do crescimento em valor absoluto dos produtos de grande consumo foi
proporcionado por outros canais que nao os supermercados e hipermercados.
Em 2020, 15,3% dos produtos de grande consumo irao ser oferecidos nos trés
canais com maior margem de crescimento, sendo o comércio eletronico o canal
que mais se espera que cres¢a nos proximos dois anos. O estudo, prevé uma
quota do comércio eletronico no mercado global de 7,2%, em grande parte pela
penetracao da internet e seu reconhecimento no mercado africano e asiatico
(Grande Consumo, 2018b).

Com a desaceleragao do crescimento da populagao, da-se uma contragao da
procura. Também os consumidores estao hoje a reduzir gastos e compram com
menor frequéncia. Desta forma, as marcas terdo que se adaptar a evolugao
esperada dos canais e mercados. Na Asia, o comércio eletronico continua a
crescer, assegurando 7,3% de quota de mercado. Na Europa, dominam as lojas
discount, particularmente nos mercados mais a leste, onde abarcam 27,4% das
vendas de grande consumo, assim como em alguns paises da América Latina,
como o caso da Colombia (21%) e o México (18,8%). No Brasil, o conceito cash &
carry domina, apresentando um crescimento acelerado, com uma representagao
de 10,6% das vendas. Nos EUA, o canal que cresce a um ritmo mais acelerado é
claramente o online, sendo movido por duas forcas: a implementagao e
conjugacao de agdes na internet pelos retalhistas tradicionais; o facto dos
retalhistas estarem a tornar-se cada vez mais inovadores (Grande Consumo,

2018b).
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2.4.2. A decisao do consumidor entre comprar online ou

em loja

Os consumidores, hoje em dia, estao dispostos a considerar comprar um
maior numero de categorias de produtos online. Neste ambito, os retalhistas
que operam neste canal ganham vantagens pois possuem dareas de troca
ilimitadas. Contudo, torna-se mais facil para um retalhista que opera também
em lojas fisicas, identificar e alcangar consumidores. Deter uma drea ilimitada
pode trazer algumas complica¢bes, nao existindo regras diretas sobre como e
onde procurar clientes, assim, os retalhistas que trabalham exclusivamente
online sdao levados a realizar incursdes sobre condicionantes do retalho
tradicional, através de estratégias de inclusdao de lojas pop-up® e kiosks” no
negocio e parcerias com retalhistas de renome (Bell, Choi, & Lodish, 2012).
Wilhelm Hubner, diretor geral da Auchan, considera que a experiéncia no
retalho em loja € uma vantagem competitiva frente a retalhistas que operam
exclusivamente através do canal online, como é o caso da Alibaba ou da
Amazon. Todo o contacto direto com o consumidor e conhecimento dos
produtos facilita a implementacao do negdcio também neste canal (Monteiro,
2017).

As grandes vantagens do comércio eletrénico para o consumidor sdo os
custos reduzidos na procura de artigos e as facilidades em aceder a precos e
informagao sobre produtos, o que também confere uma maior facilidade de
comparagao de artigos (Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, & Chintagunta,
2010). Contudo, no comércio tradicional o consumidor tem a possibilidade de
avaliar produtos de uma forma mais pessoal, podendo este observar os artigos

diretamente, deter auxilio interpessoal na sua escolha, como também satisfazer

6 Pop-up é um formato de loja de retalho que abre portas temporariamente, de modo a
aproveitar sazonalidades e tendéncias (Kenton, 2018b).

7 Kiosk € um pequeno stand de natureza temporaria utilizado em dreas movimentadas para
fins de marketing (Kenton, 2018a).
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de forma imediata as suas necessidades e desejos, o que ndo acontece no
comércio online, onde a qualidade dos produtos procurados é mais dificil de
averiguar (Levy, Grewal, & Iyer, 2004).

A utilizagao destes dois canais (loja fisica e comércio online), depende da
personalidade e das preferéncias do consumidor, podendo ser utilizada de
forma distinta. Isto é, tanto o consumidor pode preferir utilizar a loja fisica
como canal de eleicao de suas compras, servindo o online como método
suplementar, ou vice-versa. Nos dias de hoje, grande parte dos retalhistas
contém uma oferta multicanal, dando a possibilidade dos seus clientes
adquirirem produtos mediante loja fisica, catdlogos, websites e call centers
(Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).

Em Portugal, no ano de 2016, 43% da populagao online (que representa 86%
da populacao integral do pais) comprou online (Ecommerce Europe, 2016). Em
vista disso, é assim evidente uma rdpida evolucao quanto ao comércio
eletronico. A probabilidade de um negocio ser bem-sucedido depende muito da
capacidade de adaptagao dos retalhistas, devendo estes possuir capacidades de
moldagem perante os novos habitos de consumo. A exigéncia do consumidor
tem vindo a aumentar progressivamente no tempo, logo, de forma a antecipar
as grandes tendéncias que irao marcar o futuro do comércio e do retalho, é
necessario primeiro entender esta evolugao e realizar um exercicio de previsao

sobre o que se avizinha.

2.4.3. Tecnologias em ponto de venda

Uma das tendéncias atuais no mundo do retalho sao as tecnologias em ponto
de venda, que proporcionam uma melhor experiéncia de compra aos
consumidores. Através destas, os retalhistas conseguem conhecer os habitos de
consumo de seus clientes e simplificar o processo de pagamento, o que
proporciona uma oportunidade para melhorar o seu envolvimento para com

estes. Estas tecnologias, permitem também uma maior personaliza¢ao de seus
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produtos, a implementacao de sistemas de fidelizagao avangados e um controlo
de stock em tempo real (SAGE, 2016). Um exemplo destas sdao os Beacons,
dispositivos de reduzida dimensdao que comunicam via Bluetooth Low Energy
(BLE) com os smartphones®. (Gasiorek, 2014). Tendo os clientes a aplicagao da
insignia instalada, o retalhista consegue obter informagao sobre o nimero de
vezes que o cliente visita a loja, quando o fez (sendo possivel verificar que dado
cliente estd na loja quando este se liga a aplicacdo), o que comprou e por onde
se movimentou. Todos estes dados sao tteis para refinar relagdes, podendo, por
exemplo, servir de base para direcionar uma promocao relevante a dado cliente
(SAGE, 2016).

Outra realidade emergente sao os pagamentos em loja através do smartphone.
A Apple, a Samsung e a Google ja tém uma solu¢ao prépria de pagamentos
moveis: o Apple Pay, LoopPay e o Google Wallet, respetivamente. A Wallmart e a
Taco Bell, uns dos maiores grupos de retalho do mundo, adiantaram-se e ja
permitem o pagamento em loja através da sua prdpria aplicagao moével. Estudos
apontam para que em 2020, 90% dos consumidores terao realizado pelo menos
um pagamento movel, o que torna evidente o exponencial crescimento que este
tipo de pagamento ird sofrer nos anos que se seguem, sendo que se prevé que o
método tradicional de pagamento tenderd a desaparecer (SAGE, 2016).

Existe a necessidade de aproveitar estas novas tecnologias de forma a
facilitar o processo de compra, ja que os consumidores procuram hoje formas
mais rapidas e simples de satisfazer as suas necessidades. Como resposta, os
retalhistas devem reunir esforcos de maneira a diminuir a complexidade e o
numero de agdes necessdrias, desde o momento em que a necessidade é
detetada pelo cliente até a compra. Como ilustracdo, temos o caso belga

Connected Kitchen da Carrefour. A ideia é bastante simples, através do scan em

8 “Telemovel com caracteristicas semelhantes as de um computador pessoal (agenda
eletrénica, acesso a internet e a e-mail, camara fotografica, etc.)” (Dicionario infopédia da
Lingua Portuguesa, 2019a).
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casa dos codigos de barras dos produtos que necessitam, os clientes conseguem
formalizar uma lista de compras que pode ser encomendada quando desejada.
Apds concluida a encomenda, é dada a possibilidade de entrega dos produtos
em casa ou recolha dos mesmos numa loja Carrefour a sua escolha (SAGE,
2016).

O enorme impacto que a internet, as redes sociais e o smartphone tém no dia-
a-dia das pessoas, é proporcional ao impacto que tém no seu processo de
compra e escolha. A utilizacdo dos smartphones pode ser vista como uma
oportunidade de melhoria da experiéncia de compra, tendo o retalhista a
possibilidade de oferecer um atendimento personalizado, como também
providenciar maior conveniéncia na utilizacdo do comércio eletrénico. Assim
sendo, é cada vez mais valorizada pelo consumidor uma experiéncia multicanal
integrada. A Sonae, relativamente a esta estratégia, tem focado a sua aposta nos
grandes hipermercados e lojas de proximidade (Continente Bom Dia),
disponibilizando wi-fi’ a todos os seus clientes e desenvolvendo aplica¢oes
moveis como o Tira a Vez, que permite ao cliente retirar uma senha para o talho,
peixaria ou charcutaria através do smartphone e receber notificacdo quando a
sua vez estiver a chegar. Nas redes sociais, a Sonae inclui também assistentes
virtuais, que acabam por funcionar como forma de solu¢ao de conveniéncia,
facilitando assim a experiéncia de compra de seus consumidores, ajudando-os a

tomar decisoes (Duraes, 2018).

® “Tecnologia sem fios que permite o acesso a internet e/ou a comunicagdo entre
computadores, telemdveis e outros dispositivos através de radiofrequéncias numa determinada
area” (Dicionario infopédia da Lingua Portuguesa, 2019Db).
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2.5. Prospetivas na distribuicao alimentar em Portugal

O setor da distribuicao demostra atualmente, como os restantes setores
pilares da economia portuguesa, uma necessidade de inovagao, sobretudo
tecnoldgica. Como denominador comum, as operadoras deste setor no mercado
portugués compreendem o objetivo de proporcionarem as melhores
experiéncias ao consumidor, quer fisicamente nas lojas, como no online, tendo a
nocao do peso que a tecnologia assume hoje em todos os processos. Assim, este
mercado cresce de uma forma progressiva, estando sujeito a alguma

volatilidade, como previsto pela APED.

2.5.1. Novas tendéncias da distribuicao alimentar

Segundo o estudo da Deloitte, Global Powers of Retailing 2018, é possivel
identificar quatro tendéncias no setor do retalho alimentar: o desenvolvimento
de competéncias digitais de valor acrescido; a combinacao de canais para
recuperar o tempo perdido; a criagdo de experiéncias em loja Unicas e
envolventes; a reinvencgao do retalho com as novas tecnologias emergentes. Em
2018, a Centromarca, na 6.2 edigao do Marcas + Consumidores, publicacao sobre
as tendéncias do grande consumo, explica que a inovagao ¢ o elemento chave
para o combate de fatores externos ao consumidor, como as taxas e impostos
especiais sobre o consumo. Nesta publicagao é destacado também o consumo
sénior, a compra online, a conveniéncia e a personalizagdio como novas
tendéncias. Pedro Pimentel, diretor geral da Centromarca, explica que o
consumidor sénior tem vindo a merecer cada vez mais atengao por parte do
setor de bens de consumo, sendo um consumidor fiel as marcas (Bexiga, 2018).

As quatro caracteristicas de uma boa logistica na distribuigao sdao: qualidade
logistica, disponibilizagao de produtos com pontualidade, precisao e tempo de

entrega, transmitindo confianca ao cliente; flexibilidade, capacidade de
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resposta e agilidade operacional, junto com exequibilidade, afim de ajustar
processos e capacidades para atender as mudangas na procura; eficiéncia de
custos, fornecer servicos de logistica, conservando recursos e minimizando
custos de prestacao de servicos; capacidade de inovar processos, preparando a
logistica para mudancas nos requisitos através da otimiza¢ao, como também na
reengenharia e desenvolvimento de novos processos (Bexiga, 2018).

A inovagdo é um dos grandes focos da distribuicdao, estando incluida em
varios niveis: servigo ao consumidor; operagdao e logistica; relagdes com
parceiros; relagdes com entidades publicas nacionais e internacionais. O cendrio
deste setor de atividade na atualidade, nao se resume apenas a aplicacdo da
tecnologia, uso da inteligéncia artificial, processos de automacao e big data'’. Na
perspetiva da APED, a inovagao estende-se ao desenvolvimento de praticas e
procedimentos eficazes em areas como a economia circular e sustentabilidade,
assuntos fiscais e juridicos, qualidade de produtos alimentares e nao
alimentares e qualidade de recursos humanos. Na discussao sobre as
consequéncias da inovagao no mercado de trabalho, a APED defende que mais
inovacdo nao significa obrigatoriamente um menor numero de postos de
trabalho, pois esta suscita novas areas de especializacao e profissdes, devendo a
aposta na contratacdo e formacao de recursos humanos destas novas areas ser
reforcada. Pedro Miguel Silva, parceiro associado de produtos de retalho e
consumo da Deloitte, defende que os consumidores valorizam uma experiéncia
de compra que possam mais tarde recordar e que reflita da forma mais
adequada a sua identidade, no seu entender, atualmente a inovagao na
distribuicao assenta essencialmente na melhoria da experiéncia do consumidor

e a medida que se vao adotando possibilidades e tecnologias comummente

10 Big Data refere-se ao crescimento do volume de dados estruturados e nao estruturados, a
velocidade a que sao criados e coletados e a extensdo de quantos pontos de dados sdo cobertos
(Frankenfield, 2017).
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englobadas com o conceito de Industria 4.0, novos modelos de entrega de
valor tornam-se possiveis, assentando estes na descompressao da fronteira

entre produtores e distribuidores (Bexiga, 2018).

2.5.2. A perspetiva dos players nacionais

Em Portugal, as maiores empresas na area da distribuicio em grandes
superficies, ja utilizam o Routyn, sistema de planeamento e otimizagao de rotas
desenvolvido pela Wide Scope. Este sistema, permite uma redugao direta nos
custos de operagao, tornando-a simultaneamente mais eficiente, o que acresce
competitividade as distribuidoras. Em geral, existe uma redugao de custos
logisticos entre 10% a 20%, segundo a informagao reportada pelas organizac¢oes
envolvidas. No final quem ganha é o cliente, pois esta reducdao de custos
logisticos na industria da distribuicao traduz-se em competitividade adicional,
o que significa uma reducgao de custos para o consumidor final (Bexiga, 2018).

Tiago Simoes, diretor de marketing da Sonae MC, considera que nesta fase o
principal desafio de natureza tecnologica para o retalho, passa pela interligacao
do negdcio offline com o online. Isto é, “facilitar a vida das familias portuguesas
através de apps multidevices é obrigatdrio se os operadores se querem manter
ageis”, chamando também Simdes atencao para assuntos como o aumento
exponencial das pesquisas por voz no mundo, dispositivos de smarthome?,
como o caso da Amazon Dash, que devem ser alvo de observagao e reflexao.
Simoes acredita que no futuro um supermercado apelara aos cinco sentidos,
tendo as componentes visuais e olfativas um forte destaque. Existird também
para cada produto, informagao sistematizada sobre o preco e detalhes sobre a

sua producdo, desde a extracdo a sua forma final. Os espagos serdao modernos,

11 Expressao que remete para diversas tecnologias de troca de dados e automagao, baseando-
se em conceitos de sistemas ciber-fisicos, computacdo por nuvens e internet (Hermann, Pentek,
& Otto, 2016).

12 Botoes inteligentes dispersos por uma casa, que apenas com um toque, realizam um
pedido ao retalhista para a reposi¢ao de stock de determinados artigos
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com bancadas baixas, permitindo assim ao cliente ter uma visao global da loja,
com um toque de comércio tradicional que fard recordar os antigos mercados
(Duraes, 2018).

A Sonae langou recentemente a aplicacao movel Smart Continente, tornando-
se a primeira insignia a disponibilizar uma solu¢ao de compras compativel com
sistemas integrados para casas inteligentes, como a Amazon Alexa ou Google
Home. Através da aplicacdo movel, os consumidores poderdao adicionar os
produtos que desejam a sua lista de compras com um simples comando de voz.
Esta solugdo, leva a que exista maior conveniéncia no processo de aquisi¢ao de
produtos de seus clientes, podendo estes efetuar as suas compras no conforto
de seus sofds, ou até mesmo em situagdes rodoviarias de alto trafego. A
aplicacao do lider portugués de distribuicao alimentar, integra um sistema de
inteligéncia artificial que permite adicionar artigos de forma individual ou
agrupada, memorizando as preferéncias do consumidor (Duraes, 2018).

Pedro Monteiro, diretor-geral de compras do Lidl, defende que a aposta na
tecnologia devera ser utlizada a partir dos principios da simplicidade e
eficiéncia, o que vai ao encontro da filosofia da empresa. Como exemplo, temos
o lancamento da aplicacdo Shop&Go da insignia. Esta, permite o registo de
produtos e elaboracao de listas através do smartphone, como também o uso do
sistema Self Checkout, sendo este ultimo desenvolvido para lojas com grande
nivel de adesao, como a de Alvaldxia, permitindo aos clientes que desejam
comprar um reduzido ntimero de artigos um atendimento mais rapido, sem a
necessidade de efetuarem o pagamento numa caixa tradicional (Duraes, 2018).

Numa época onde quase todos os retalhistas a operar em Portugal contam
com uma parte de sua linhas de caixa automatizadas, servigos de registo de
compras através de smartphone e servigos de compra online com entregas ao
domicilio, o conceito de loja Amazon Go em Seattle, EUA surge nas discussoes
em torno do futuro do retalho, onde o reconhecimento das compras e dos

clientes é feito através de sensores e visao computacional. A ideia passa pela
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concecao de uma loja de conveniéncia em que o consumidor entra, escolhe
aquilo que necessita e sai sem ter de efetuar qualquer pagamento, operando
esta sem funciondrios, caixas de saida e necessidade de registar os produtos
(Duraes, 2018). Isto é, um espago fisico em que a transagao de compra estd
assente no mundo digital (comércio eletréonico deslocado para a loja
tradicional).

Em Portugal, apesar de ainda distantes da disrupgao tecnoldgica proposta
pela Amazon, tém surgido conceitos como o Minipreco Express ou My Auchan,
focados na conveniéncia através da aposta em areas de take-away®, livre servigo
e caixas automaticas ou de pagamento rapido e fila inica ou também a aposta
no servigo de registo de compras através do smartphone como o caso da
aplicacao movel do Jumbo (Duraes, 2018). O caso que estd a dar mais que falar é
o da Amazon, contudo existem outras solugdes, como o RFID. Estas solucgoes
sao mais dificeis de aplicar, mas permitem ao cliente entrar na loja, realizar as
suas compras e ao passar na caixa os produtos cuja embalagem estiver
preparada com este sistema serem reconhecidos, a dificuldade passa entao por
garantir que 100% dos artigos possuem esta tecnologia.

Andrés Bernardez, diretor da marca e conceitos comerciais da Auchan,
considera que € necessario “ter em olho” o que se passa a nivel mundial, j& que
solugdes de inovagao como as ja referidas, ainda estao arredadas das do
mercado portugués. Bernardez, deixa antever que estas mesmas solugdes
poderao de facto ser a evolugao natural do retalho, ja que para alem do conceito
Amazon Go, existem outros testes no mesmo sentido. Por exemplo, a Auchan
Retail China, estd a desenvolver um novo modelo de loja de conveniéncia

automatica, Auchan Minute, um espago com 18 m? aberto ao publico sete dias

13 Confecgao e venda de bens alimentares com o objetivo de serem consumidos noutro local
(INE, 2007).

14 Método de identificacdo automatica através de sinal de radio, que armazena e recupera
dados de forma remota via dispositivos apelados de etiquetas RFID (Ajami & Rajabzadeh,
2013).
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por semana a toda a hora, onde os consumidores podem encontrar cerca de 500
produtos diferentes, entre estes frescos e outros alimentares, como também
produtos ndo-alimentares. Neste modelo, é necessario o uso de um smartphone,
sendo necessario para entrar na loja o scan de um codigo QR”. Apds entrada na
loja, o smartphone serve como meio de registo de produtos a adicionar ao
carrinho virtual. Berndrdez, reforca a ideia de que no futuro o comércio atuara
de forma linear em todos os canais de venda e que a oferta de solugdes de

compra devera ter grande variedade (Duraes, 2018).

2.5.3. Novos desafios na distribuicao alimentar

Daniel Marta, administrador delegado do Intermarché, acredita que o desafio
passa pela adaptacao do setor a um novo tipo de consumidor, devendo os
retalhistas desenvolver competéncias digitais e apostar em um processo de
aquisicao que interligue o online com o offline. Acrescenta também que a
crescente utilizacdo dos smartphones permitiu aos consumidores uma relagao
mais confinante com o produto, estando estes mais informados, o que leva
também a que estes procurem uma experiéncia de compra mais interativa
(Duraes, 2018).

A revolugdo digital da ultima década levou a que os consumidores
alterassem a forma como procuram e compram produtos, tornando-se hoje
mais recetivos a marcas disruptivas e novos modelos de negocio (Barometro
EY, 2018). A explosao do gigante asiatico Alibaba, responsavel agora por 80%
das compras online na China, deve ser alvo de atencdo. Os retalhistas s6 tém a
ganhar em olhar para o que estd a ser feito naquela regidao, onde cerca de
metade das vendas online dao-se a partir de aplicagdes moveis (Duraes, 2018).

A capacidade de um retalhista se adaptar ao que ja esta a acontecer no mercado

15 Codigo de barras bidimensional de facil scan, que pode ser convertido em texto, endereco
URL, ntmero de telemoével, localizagdo, endereco de correio eletrénico, contacto ou SMS
(O’Neill, 2018).
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¢ essencial para sua sobrevivéncia, mas o sucesso depende em grande parte da
capacidade de antecipar o que vem a seguir, isto é, saber ler para onde as

tendéncias nos levam (Barémetro EY, 2018).
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Capitulo 3: As dimensoes e fatores de escolha
do consumidor no processo de compra

Neste capitulo sdo abordadas as dimensdes que afetam a escolha do
consumidor quanto ao estabelecimento, insignia de distribuigao e canal a adotar
como principal meio de compra de bens e servigos de retalho. Desta forma, é
realizada uma andlise as diferentes dimensodes, identificando as que mais
propiciam o uso do canal online e/ou o offline de forma a conceber uma base
tedrica quanto a composicao dos procedimentos de investigagao a adotar.

“Os consumidores ndo compram produtos; em vez disso, compram
satisfacao de motivos ou solugao de problemas.” (Hawkins & Mothersbaugh,

2010)

3.1. Dimensao preco

Kotler define preco como a quantidade de dinheiro cobrada por dado
produto ou servigo, ou o valor que os consumidores pagam pelo beneficio de
utilizar os mesmos (Kotler et al.,, 2005). Esta dimensao €¢ uma das mais
importantes na decisao de compra do consumidor, sendo um fator puramente
quantitativo e de facil comparagao.

Um fator diretamente relacionado com esta dimensao ¢ o conceito de valor,
sendo este a avaliacao global que o consumidor faz da utilidade de dado
produto com base na sua percecao de beneficios proporcionados. O processo de
escolha do consumidor passa entao pela avaliacao, feita de forma consciente ou
nao, de se o preco do produto no ponto de venda estd abaixo do valor
monetdrio que esse produto vale para si, se de facto estiver abaixo este resolve
adquiri-lo (Nelson, 2009). Portanto, ndo € o prego absoluto que determina a

decisao de compra do consumidor, mas sim o relativo, ou seja, a comparagao do
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preco de um dado artigo com o preco praticado do mesmo em outros pontos de
venda (Gourville & Moon, 2004). Contudo, os consumidores sao sensiveis a
outros fatores na sua escolha, como o prego do artigo no passado e os custos
envolvidos na sua concegao.

Na perspetiva dos consumidores, as diferengas de preco entre artigos sao
consideradas justas quando o fator qualidade intervém. Isto é, existindo uma
maior qualidade percecionada de um produto, um prego mais elevado é
justificdvel para o consumidor (Bolton, Warlop, & Alba, 2003). De facto os
consumidores tendem a associar produtos de elevada qualidade a precos
elevados (Kirchler, Fischer, & Holzl, 2010). J4 numa perspetiva empresarial, os
precos sao definidos através do equilibrio entre o valor que os consumidores
estao dispostos a pagar e o valor que necessitam para cobrir custos e obter lucro
(Nelson, 2009).

O preco é um dos fatores que mais influencia positivamente as atitudes do
consumidor perante produtos de marca do retalhista. Os pregos praticados
pelas cadeias de distribuicito modernas sao em média inferiores aos do
comércio tradicional, dado estas deterem economias de escala no
armazenamento e transporte de artigos, estruturas de custos mais leves e precos
na compra de mercadoria mais vantajosos, via concentracdo de compras e
pratica de margens inferiores que sdao compensadas através de um superior
volume de vendas (Ferreira et al., 2011). Os consumidores beneficiaram entao
com o desenvolvimento de redes de distribuicao e a introducao de novos
formatos, pois estes proporcionaram pregos mais acessiveis e uma maior
possibilidade de escolha. Tal acontece, pois, estas redes de distribuicao detém
na sua oferta produtos de marca propria com qualidade a pregos acessiveis,
como também conferem maior conveniéncia ao consumidor mediante
melhorias nos acessos aos seus estabelecimentos, que dispdem de horarios

alargados de funcionamento.
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Os progressivos avangos tecnoldgicos permitiram maior possibilidade de
comparagao de precos com a introdugdo de intmeras plataformas de
informacao, facilitando assim a decisao de compra dos consumidores e
acrescendo, portanto, maior importancia a dimensao prego (Gourville & Moon,
2004). Shankar, Rangaswamy e Pusateri, concluiram através de um estudo de
comparagao entre consumidores que realizavam as suas compras online e
consumidores que preferiam utilizar o canal offline, que o primeiro aumenta o
valor percebido da procura de precos. Contudo, independentemente do
formato, a relacdo entre qualidade e preco ¢ sempre de enorme importancia

para qualquer cliente (Shankar, Rangaswamy, & Pusateri, 1999).

3.2. Dimensao confianca

Esta dimensao € essencial para as relagdes comerciais e interpessoais em
cendrios onde a incerteza, risco ou interdependéncia existem (Schoorman,
Mayer, & Davis, 2007), podendo ser definida como o nivel de disposicao de
uma das partes depender de algo ou alguém em dada situagdo, com uma
sensacao de seguranca, mesmo que possam existir consequéncias negativas
(McKnight & Chervany, 1996). O grau de satisfacao do cliente apds a compra,
afeta o comportamento do consumidor, sendo mais provavel a repeticao de
compra, quanto maior for o nivel de satisfagio do cliente com o servigo
prestado, o que suscita confianga na marca por parte do cliente (Gianesi &
Corréa, 1994). Esta dimensao é considerada um enorme estimulo para as
transagOes entre vendedores e compradores, facilitando relagdes de troca entre
individuos com expetativas de satisfacao elevadas (Pavlou, 2003).

Um fator que esta diretamente ligado a esta dimensao é a marca, que tem por
objetivo a identificacao de bens ou servigos de um vendedor, sendo fonte de

diferenciacao perante a concorréncia. A marca pode ser considerada através de
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simbolos, design, termos, o proprio nome ou uma combinacao destes elementos
(Kotler et al.,, 2005). A embalagem do produto é também uma forma de
promocao do retalhista, isto quando falamos de marcas de distribuidor (caso
contrario trata-se de uma manobra do proprio produtor), sendo as compras em
loja realizadas em livre servico e podendo o consumidor comparar produtos
durante o processo, esta constitui uma oportunidade de persuadir os potenciais
clientes a comprar dado produto através do formato, design, simbolo, ou outro
atributo da embalagem do produto. Esta diferenciacdo pode ser fruto de
qualidade, sendo um meio dos retalhistas fomentarem lealdade a loja. A
imagem que o retalhista passa ao consumidor influencia a percecao que o
consumidor tem sobre os seus produtos (Tsung-Chi & Chung-Yu, 2008).

A nivel de lealdade de marca, no canal online os consumidores sao mais leais
que no offline, nao arriscando estes a experimentar produtos que lhes sdao
desconhecidos e também pois os sistemas de informagao tém por base o
histérico de compras e o perfil do consumidor em questao (Pozzi, 2012). A
percecao de risco neste canal é entdo maior, havendo a possibilidade de
personalizar listas de compras e proporcionando o canal online maior
conveniéncia, o consumidor estd menos propenso a adquirir novas marcas, o
que por sua vez leva a conclusao que o consumidor é mais leal a marca na
compra online (Cebollada & Arce-Urriza, 2011).

Nas transac¢oes online, existe um maior grau de incerteza e risco para o
consumidor (Gefen, 2000). No inicio do século com o crescimento a expoente do
comércio eletrénico, surgiram problematicas de roubo de identidade e falhas de
segurancga relativamente a informagoes pessoais (Clayton, 2000). Esta situagao
gerou incerteza quanto a utilizagao do online como meio de compra, devendo
estas questOes de privacidade e seguranga serem resolvidas pelos retalhistas,
sendo que os consumidores sao mais propensos a comprar online quando
assegurada a privacidade e seguranga das plataformas onde efetuam as suas

compras. No estudo de Szymanski & Hise, cerca de 75% dos consumidores
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consideraram os dados de cartdo de crédito como a maior preocupagao na
avaliagao da decisao de comprar via online (Szymanski & Hise, 2000).

Contudo, com o avangar dos tempos, via massificacao do uso do smartphone e
melhor tratamento destas questdes de seguranca e privacidade, o canal online
tem vindo a apresentar um gradual crescimento em termos de participacao. A
nivel de confianca, a venda fisica proporciona atributos que o comércio
eletrénico de momento nao consegue garantir, como a observagao direta e o
apoio interpessoal na escolha do produto, o que proporciona um maior sentido
de seguranga ao consumidor. Como forma de combate a estas fragilidades, o
canal de compras online utiliza a exposi¢ato do produto com fotos
demonstrativas e um atendimento virtual, servindo de esclarecimento ao
cliente. Ainda assim, estas ferramentas geram alguma inseguranca ao cliente,
podendo as fotos nao ser totalmente representativas do produto e sendo o
atendimento virtual essencialmente as palavras do vendedor. Em loja, o cliente
tem acesso ao produto fisicamente, podendo fazer observagdes e chegar as suas
proprias conclusoes, algo que para o consumidor pode ser um fator decisivo
(Andrade & Silva, 2017). Conquanto, as plataformas online de compra tém
vindo a se desenvolver, disponibilizando cada vez mais informagdo ao
consumidor, o que leva a que o consumidor esteja mais apto a utilizar este

formato de compra.

3.3. Dimensao conveniéncia

Esta dimensao é medida, em grande parte, por termos de economia de tempo
e horario de funcionamento dos estabelecimentos. Pode-se entender
conveniéncia como o grau de percecao que um cliente tem durante o seu
processo de compra em termos de tempo e esfor¢co anulado (Berry, Seiders, &

Grewal, 2002). Investigadores do comportamento do consumidor concordam
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com esta definigao, acrescentando que este esfor¢o anulado pode ser tanto de
natureza fisica como psicologica (Williams, Painter, & Nicholas, 1978). Assim
sendo, esta dimensao depende essencialmente da rapidez que o consumidor
realiza as suas compras, o horario do estabelecimento e a facilidade nos acessos
ao mesmo (e.g. facil estacionamento e possibilidade de caminhar até ao local
sao fatores decisivos na escolha de dado estabelecimento pelo consumidor).

Hoje em dia, as pessoas tém cada vez menos tempo e querem tudo da forma
mais imediata e simples possivel. A industria retalhista, responde a esta
realidade com um esfor¢o continuo de diminuir a complexidade e o nimero de
agOes necessarias pelo consumidor, desde o momento em que a sua necessidade
surge até a compra. O comércio eletrénico ¢ uma boa resposta a esta realidade,
oferecendo um maior leque de produtos (incluindo produtos que nao se
encontram disponiveis nas lojas) e proporcionando uma oferta sem entraves a
nivel de acessos, ndo tendo o consumidor que se preocupar com multidoes,
decisdes de transporte, condi¢des meteorologicas e estacionamento (Burke,
1997). Assim, muitos retalhistas no intuito de contrariar esta desvantagem do
canal offline para com o online, apostam na melhoria do servico ao cliente,
através de servigos como o Drive do Jumbo, que possibilita a entrega das
compras em parques de estacionamentos. Numa altura em que os retalhistas
apostam na compra online e em servigos de entrega ao domicilio, é necessario
ter em atencdo que esperar é cada vez menos uma opg¢ao para o consumidor,
estes servigos devem entao corresponder a essa expetativa. Hoje em dia, esta
expetativa ronda os dois dias ou até mesmo o proprio dia para entrega de
encomendas online (Duraes, 2018).

No comércio eletrénico, o fator mais deterministico a nivel de conveniéncia
percebida pelo consumidor € a acessibilidade das plataformas digitais.
Eventualmente, este fator pode ser posto em causa, podendo estas plataformas
(website e/ou aplicagao movel) se encontrar com dificuldades de funcionamento,

impossibilitando a sua utilizagao ou atrasando o processo de pagamento (Ling,

30



Zhilin, & Minjoon, 2013). Para além disso, existem necessidades, ou melhor,
desejos, que sao de natureza instantanea e requerem uma saciagao imediata.
Nestes casos, trara mais utilidade para o consumidor a deslocagao a uma loja
para adquirir o produto procurado (e.g. o caso de um gelado). Enquanto a
transacdo em si € mais conveniente neste canal, o facto de nao existir
gratificagio imediata na compra online constitui também uma grande

inconveniéncia para o consumidor (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

3.4. Dimensao diversidade de oferta

A diversidade e dimensao da oferta tém influéncia direta na decisao do
consumidor sobre o estabelecimento e canal de compras a utilizar. A variedade
de produtos e marcas na oferta de um retalhista é valorizada pelo consumidor,
no sentido em que existe uma maior probabilidade de este encontrar o que
procura quando hd um maior ntimero de produtos disponiveis. Os
consumidores ao selecionarem o formato em que efetuam as suas compras
categorizam a diversidade/gama de oferta como dimensao chave, nao sé no
canal a utilizar mas também na escolha da insignia a frequentar (Roland Berger,
2009).

A dimensao conveniéncia € a principal for¢a para o uso do canal online,
contudo a variedade de produtos e servigos é também uma fundamental razao
para sua utilizacao (McQuitty & Peterson, 2000). De facto, a diversidade da
oferta, juntamente com a maior familiaridade do consumidor com as novas
tecnologias, € um dos fatores que mais contribuiu para os excelentes resultados

de 2017 quanto ao comércio eletronico em Portugal, tendo este atingindo em
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vendas um valor de 4,6 milhdes de euros, apenas no mercado B2C!¢ (Associagao

da Economia Digital, 2018).

3.5. Outros possiveis fatores de escolha

Na selecao do formato em que realizam as compras, os consumidores
valorizam principalmente o prego, a diversidade da oferta e a conveniéncia
(Roland Berger, 2009). Contudo, para além das dimensdes ja mencionadas,
existem varios fatores que pesam na decisao de escolha do consumidor quanto
ao estabelecimento comercial e canal de compras a optar. Questdes ambientais,
por exemplo, tém também peso na decisao do consumidor. Este, dependendo
de sua postura e valores, pode-se mostrar mais motivado a comprar
determinados produtos, tendo em conta sua providéncia, matéria utilizada e
postura ambiental do produtor. Silva e Bertrand, na sua pesquisa, mostram que
os consumidores realmente demonstram preocupagao quanto a compra de
produtos socialmente responsaveis, contudo na pratica nao se comportam como
tal. Tal comportamento deve-se em grande parte a falta de informagao sobre
este tema e/ou as dificuldades em aceder a estas informacoes (R. Silva &
Bertrand, 2009). Como ilustra¢do, temos o caso dos produtos biologicos,
mercado ainda pouco condensado, mas que tem vindo a crescer nos ultimos
anos, pesando na decisao de escolha do consumidor quanto a insignia de
distribuigao a frequentar.

Estamos perante uma nova geragao de clientes, que toma as suas decisoes de
compra com base em varios fatores, nao tendo s6 em conta o preco do produto.

Como tal, é importante para os retalhistas e marcas desenvolverem atributos

16 B2C (Business-to-consumer) € um tipo de transagao comercial, onde as empresas vendem
produtos ou prestam servigos aos consumidores (Hom, 2013).
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que tém vindo a ganhar destaque, como a transparéncia, integridade e

autenticidade.

3.6. A escolha entre o canal online e o offline

Os retalhistas sao vulneraveis a mudangas comportamentais do consumidor,
obrigando estas alteracdes de comportamento a repensar estratégias e a
fermentar novas formas de retalho (Burt, 1989). Os avangos tecnoldgicos que
temos presenciado nas ultimas décadas, levaram a um reconhecimento
crescente relativamente a possibilidade de compra online (Jiang, Tan, Chi,
Phang, & Wei, 2013). Apesar de muitos argumentarem que o canal online esta
inerente ao futuro do retalho, nao existe nenhuma certeza sobre a existéncia
exclusiva deste nos proximos tempos (Gligorijevic, 2011). Pelos exemplos que
temos no retalho portugués, podemos observar que em conjunto com a aposta
no comércio eletrénico, existem também esforgos tanto a nivel de lojas de
proximidade, como ao recurso de plataformas informaticas durante o processo
de compra (e.g. aplicacdes de registo de produtos dentro de loja). Estas apostas
agem também em conformidade com as necessidades emergentes do
consumidor, garantindo maior conveniéncia (via maior rapidez e simplicidade
no processo de compra).

Existem varios fatores que podem justificar a utilizagdo do canal online em
detrimento da compra offline, mas o contrdrio também acontece. Assuntos
como a conveniéncia, preco, disponibilidade e experiéncia de compra sao
fatores que podem levar consumidores a escolher entre os dois canais (Andrews
& Currim, 2004), sendo as dimensdes com maior peso na decisao de optar pelo

canal online o preco, a comodidade e facilidade de acesso (conveniéncia) e a
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variedade de produtos (Soares, Batista, & Scandiuzzi, 2015). Contudo, o canal
de compras online ainda nao consegue propiciar atributos que a compra fisica
assegura, como a observacao direta e o apoio interpessoal na escolha do
produto, algo que para o consumidor pode ser um fator decisivo (Andrade &
Silva, 2017).

Nanji, através de um questiondrio feito pela SundaySky nos EUA a
consumidores que descarregaram pelo menos uma aplicagdo movel de retalho
na sua vida, averiguou que estes valorizam em primeiro lugar a velocidade da
aplicacao, seguida da capacidade de oscilar entre experiéncias online e offline
sem grandes divergéncias. O terceiro ponto mais valorizado é o consumo de
dados, sendo o ultimo ponto da lista o conteido personalizado dentro da
aplicacao (Nanji, 2018).

A tendéncia é para que as compras online crescam constantemente, tendo o
numero de consumidores deste canal aumentado em Portugal. Em 2013,
representavam 24,7% da populacao total do pais, tendo subido para 30,5% em
2016, mesmo tendo o numero de habitantes em Portugal diminuido (Abraham,
Lone, & Couenberg, 2017). Em 2017, de acordo com um estudo realizado pela
Associacao da Economia Digital (ACEPI) em parceria com a International Data
Corporation (IDC)Y, o numero de portugueses que comprou online alcangou os
36%, tendo registado uma subida de 23% em comparagao com os dados de
2009. A expetativa para 2025 é que este numero atinga os 59% (Associa¢ao da

Economia Digital, 2018).

7 Empresa lider mundial de market intelligence para tecnologias de informagao e
transformacao digital
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Capitulo 4: Metodologia de investigacao

4.1. Questoes e finalidade (objetivos)

Como ja referido, o objetivo deste estudo é perceber quais as dimensoes
(preco, conveniéncia, confianca e diversidade de oferta) que mais sao
valorizadas pelo consumidor na escolha do canal a utilizar (online ou fisico)
para adquirir produtos de distribuicao alimentar e averiguar se as estratégias
da Auchan estao delineadas em conformidade com tal valorizagado. Isto é, na
decisao entre optar pelo canal offline (compra em loja) ou pelo canal online
(compra através de website e/ou aplicagdio movel), compreender quais as
dimensdes que mais fortalecem cada um dos canais referidos. Como também,
examinar os esforcos estratégicos da insignia de retalho alimentar Auchan, de
forma a fazer face as necessidades emergentes dos habitos de consumo dos

portugueses na era do digital.

4.2. Paradigma metodologico

O paradigma metodoldgico do presente trabalho inspira-se no estudo de
caso. Sendo este um método de abordagem nas ciéncias sociais que compreende
um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real. Este tipo de

estudo ¢ utilizado quando se procura uma contribui¢io para o nosso
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conhecimento de fenémenos especificos, de natureza organizacional, social,
politica e de grupo (Yin, 2005).

Estando o estudo restrito a organizacdo Auchan e as mudangas
comportamentais dos consumidores nos dias de hoje, a tipologia deste estudo
de caso é de ordem reflexiva, intencionando-se essencialmente com este a
interpretacao ou avaliagao do fendmeno a ser estudado (Tesch, 2013).

De forma a dar resposta aos objetivos delineados, considera-se pertinente a
utilizagdo de uma abordagem quantitativa. Envolvendo esta a utilizacao de
inquéritos por questionario de forma a analisar a perspetiva do consumidor,
identificado assim as vantagens que estes visionam no comércio eletrdnico,
quais as dimensdes que mais motivam a adogao desta forma de comércio em
deterioragao da tradicional forma de compra, como também o que nao lhes
encoraja a adotar este canal como principal meio de aquisicdo de bens de
distribuicao alimentar. Posteriormente, através dos dados recolhidos com este
método de investigacdo, serd realizada uma comparagao da perspetiva do
consumidor com as estratégias e investimentos atuais da organizagao Auchan,
de forma a averiguar se estes estao a agir em conformidade com os atuais
hébitos de consumo dos portugueses. A Revisao Bibliografica contribuiu para
fundamentar os instrumentos de recolha de dados, permitindo explorar
teoricamente conceitos e estudos sobre o assunto. Esta, sera novamente
convocada para a andlise e discussao dos resultados, servindo como uma base
comparativa entre os resultados obtidos das duas perspetivas (empresarial e do

consumidor).
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4.3. Procedimentos de investigacao

4.3.1. Selecao do objeto de estudo

Os objetos de estudo desta investigacao sao: as dimensdes (prego,
conveniéncia, confianca e diversidade de oferta) e sua valorizagdao pelo
consumidor portugués, mediante sua decisao de escolha entre canais (online e
comércio tradicional); as estratégias da Auchan face as mudangas
comportamentais nos habitos de consumo dos portugueses mediante a era do

digital.

4.3.2. Método e técnica de recolha de dados

De modo a perceber a posigao do consumidor portugués quanto a utilizagao
do canal de compras online na distribuigao alimentar, ou seja, que dimensoes
este mais valoriza na escolha do canal a utilizar para efetuar as suas compras
(online ou compra em loja), utiliza-se como método de recolha de dados
inquéritos por questionario. Para além da identificagao das dimensdes que mais
motivam o uso de determinado canal, objetiva-se também perceber dentro das
dimensodes abordadas quais revelam ser mais importantes, ndo sé na decisao de
canal de compras a adotar, mas também na decisao entre insignias e
estabelecimentos de retalho alimentar. Com estes questiondrios também se
procura saber qual o grau de abertura do consumidor portugués a estas novas
tecnologias provenientes do digital.

Numa primeira fase, realizou-se uma andlise semantica aos questiondrios de
forma a perceber se estes eram claros, se estavam bem formalizados e a fim de

detetar eventuais incoeréncias e anomalias, garantindo assim uma melhor
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resposta do publico. Como tal, utilizou-se um focus group’® composto por dez
membros com experiéncia no retalho, que apds terem completado o
questionario, fizeram algumas observagoes e sugestoes de melhoria.

Decidiu-se realizar os questionarios num dos pontos de venda da insignia
Auchan em Portugal, mais precisamente no Jumbo de Matosinhos onde fora
realizado o estdgio académico. Estando estes consumidores mais familiarizados
com as tecnologias e estratégias da marca e tratando-se de um estudo de caso
optou-se por assim o fazer.

O questiondrio encontra-se dividido em seis sec¢des — introdugao, dimensao
preco, confianga, conveniéncia, diversidade de oferta e adesao/fatores mais
valorizados no canal online, incluindo um texto inicial que contextualiza o
objetivo do estudo. Na secgao introducao, pretende-se de uma maneira mais
direta perceber quais as dimensdes que mais influenciam o consumidor a
escolher dada insignia de retalho portuguesa e canal de compras (online ou
tradicional), como também perceber se o consumidor ja utilizou algumas das
tecnologias em loja ja disponiveis no mercado. Nas restantes sec¢des, as
questoes foram elaboradas com recurso aos dados recolhidos na revisao de
literatura, garantindo assim a sua relevancia e averiguando a sua consisténcia.
Nas seguintes tabelas, encontram-se as questdes que compdem o questiondario

(Apéndice 1) com as suas respetivas referéncias bibliograficas:

18 Grupo de pessoas selecionadas que partilham alguma caracteristica comum, reunidas por
um investigador para interagir como um grupo, compartilhar opinides sobre dado assunto,
discutir experiéncias e fazer sugestdes (Kitzinger, 2005).
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Introducao

N¢ da questao

Referéncia Bibliografica

Questao

Questao 1 Na selecao do formato Na escolha da insignia onde efetua as
em que realizam as suas compras, 0 que mais pesa ha sua
compras, 0s decisao?
consumidores valorizam
principalmente o prego, a
diversidade da oferta e a
conveniéncia (Roland
Berger, 2009).

Questao 2 A dimensao conveniéncia | Dos seguintes fatores, qual o(a)
¢ a principal for¢a para o | motiva mais a comprar online?
uso do canal online,
contudo a variedade de
produtos e servigos é
também uma
fundamental razdo para o
uso da internet
(McQuitty & Peterson,

2000).

Questao 3 Ja utilizou um servigo de entrega ao
domicilio de uma insignia de retalho
em Portugal?

Questao 4 Ja utilizou um servigo drive, como o
levantamento de compras no parque
de estacionamento de um
hipermercado (e.g. Jumbo Drive)?

Questao 5 Ja utilizou em loja um servigo de

registo de compras através do
smartphone (e.g. aplicacdo moével do
Jumbo)?

Tabela 1: Introducio / Questdes e referéncias bibliogrdficas
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Com as questdes que se seguem pretende-se perceber até que ponto o prego
influencia as decisdes de compra do consumidor portugués, como também

quais sao os beneficios que os participantes identificam no canal online dentro

desta dimensao.

Dimensao Preco

N¢ da questao

Referéncia Bibliografica

Questao

Questao 6 Existindo uma maior No caso de dois produtos
qualidade percecionada de idénticos de necessidade
um produto, um prego mais | basica (e.g arroz),
elevado é justificavel parao | percecionando uma maior
consumidor (Bolton et al., qualidade no produto A que
2003). no produto B, estaria
disposto(a) a pagar um preco
razoavelmente mais elevado
por este?
Questao 7 A aquisigao de produtos via | Considera mais facil
online tem um maior valor comparar precos de produtos
percebido da procura de em loja ou através da
pregos que o comércio internet?
tradicional, isto é, compra
fisica (Shankar et al., 1999).
Questao 8 Os progressivos avangos Costuma comparar pregos

tecnoloégicos permitiram uma
maior possibilidade de
comparacao de pregos com a
introdugao de inumeras
plataformas de informagao,
facilitando assim a decisao
de compra dos consumidores
e acrescendo, portanto, maior
importancia a dimensao
preco (Gourville & Moon,
2004).

através da internet antes de
escolher o local onde ira
adquirir o produto que
deseja?

Tabela 2: Dimensdo Preco / Questdes e referéncias bibliogrificas
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Quanto a seguinte dimensao, é necessario compreender quais sdao os fatores

que motivam o consumidor a voltar a comprar em dado estabelecimento, como

também as fragilidades do canal online no que toca a dimensao confianga.

Dimensio Confianc¢a

N¢ da questao

Referéncia Bibliografica

Questao

Questao 9 No comércio eletronico, os Ao realizar uma compra
consumidores sdo mais leais a | online considera-se mais
marca, existindo menor disposto(a) a experimentar
propensao a experimentar marcas que nao conhece tao
novas marcas, sendo que bem do que quando compra
estes sistemas de informagao | em loja?
tém por base o histdrico de
compras e o perfil do
consumidor em questao
(Pozzi, 2012).

Questao 10 O grau de satisfacdo do Dada a noticia de abertura de
cliente apds a compra num uma nova loja de uma marca
estabelecimento, afeta a conhecida ao lado de sua
probabilidade de repeti¢cao de | casa, ndo detendo tanta
compra e suscita confianca confianga nesta como o
(Gianesi & Corréa, 1994). estabelecimento onde

correntemente realiza as suas
compras que fica mais
distante, continuaria a se
deslocar ao mesmo local?

Questao 11 A venda fisica proporciona Sente que o atendimento
atributos como a observagao | pessoal e a observacao direta
direta e o apoio interpessoal durante o processo de
na escolha do produto, o que | compra lhe proporcionam um
proporciona um maior maior sentido de seguranca
sentido de seguranca ao nos bens que adquire?
consumidor (Andrade &

Silva, 2017).
Questao 12 O comércio eletronico utiliza | Na decisao de utilizar ou nao

a exposic¢ao do produto com
fotos demonstrativas e um

o canal online, qual dos
seguintes factores o(a)
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atendimento virtual.
Contudo, estas ferramentas
geram alguma inseguranca ao
cliente, podendo as fotos nao
ser totalmente representativas
do produto e sendo o
atendimento virtual
essencialmente as palavras do
vendedor (Andrade & Silva,
2017).

preocupa mais?

Tabela 3: Dimensio Confianga / Questdes e referéncias bibliogrdficas

Na temadtica da conveniéncia pretende-se, em primeiro lugar, perceber o

quanto esta afeta os habitos de consumo do consumidor portugués no canal de

compras tradicional. Isto é, perceber o qudo cada vez mais importante é a

comodidade nos habitos de compra dos consumidores. Com a questao 16,

procura-se analisar quais sao os fatores mais inconvenientes na compra online.

Dimensio Conveniéncia

N¢ da questao

Referéncia Bibliografica

Questao

Questao 13 Situagdes como multidodes, Alguma vez ja desistiu de
decisdes de transporte, realizar uma compra por se
condi¢Oes meteoroldgicas e deparar com um ntimero
estacionamento podem levar | elevado de pessoas em loja?
a desisténcia da compra do

Questao 14 cliente (Burke, 1997). Alguma vez ja desisitu de
realizer uma compra por se
daparar com condigoes
meteoroldgicas
desfavoraveis?

Questao 15 Alguma vez ja desistiu de
realizar uma compra por se
deparar com dificuldades
acrescidas de estacionamento
ou transporte?

Questao 16 Enquanto a transacdo em si é | Na compra online, o que

mais conveniente no canal
online, o facto de nao existir
gratificacdo imediata na
compra online, constitui uma
grande inconveniéncia para o
consumidor (Wolfinbarger &
Gilly, 2001).

considera ser mais
inconveniente?
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Tabela 4: Dimensio Conveniéncia / Questdes e referéncias bibliogrdficas

Quanto a diversidade de oferta, pretende-se examinar a importancia desta na
decisao de compra do consumidor portugués, como também, perceber até que

ponto este prefere nao recorrer ao online para adquirir determinado produto.

Dimensao Diversidade de oferta

N® da questao Referéncia Bibliografica Questao
Questao 17 A dimensao conveniéncia é a | Quando se desloca a um
principal forca para o uso do | hipermercado e o produto
canal online como meio de que procura nao esta
compra, contudo a variedade | disponivel, opta por:
de produtos e servigos é U Perguntar quando o
também uma fundamental produto estara
razdo para o uso da internet disponivel e
(McQuitty & Peterson, 2000). potencialmente pedir
reserva;
[ Procurar noutro
estabelecimento
concorrente;

[1  Encomendar online;

Questao 18 Se respondeu a questao
anterior com a op¢ao b), nao
sendo possivel adquirir o
mesmo produto num
estabelecimento concorrente,
optaria por:

Questao 19 Na selegao do tipo de lojaem | Na escolha do
que realizam as compras, os | estabelecimento onde realiza
consumidores valorizam as suas compras casuais, a
principalmente o prego, a diversidade de produtos
diversidade da ofertae a disponiveis em loja é um

conveniéncia (Roland Berger, | fator decisivo?
2009).

Tabela 5: Dimensio diversidade de oferta / Questdes e referéncias bibliogrdficas
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No quadro final, procura-se averiguar o grau de adesao do consumidor
portugués ao canal online, como também identificar os fatores que mais sao

valorizados pelo utilizador num website ou aplicagao mdvel de uma insignia de

retalho.
Adesao e fatores mais valorizados no canal online
N¢ da questao Referéncia Bibliografica Questio
Questao 20 Ja utilizou alguma vez a
aplicagao modvel ou o website
de uma insignia de
distribuic¢ao alimentar?
Questao 21 Os utilizadores de aplicacdes | Se respondeu a questao
moveis de retalho valorizam | anterior com a), qual dos
em primeiro lugar a seguintes fatores mais
velocidade, seguida da valoriza ao utilizar o website
convergéncia entre compras | ou aplicagdo movel de uma
na aplicagado e em fisico insignia de distribuigao
(Nanji, 2018). alimentar?

Tabela 6: Adesdo e fatores mais valorizados no canal online / Questoes e referéncias bibliogrificas

4.4. Enquadramento da investigacao

Este trabalho de investigagao, inspirado no estudo de caso, partiu de um
estagio curricular de seis meses na loja de Matosinhos da insignia de
distribuigao alimentar. O objetivo do estudo compreende a interpretagao e/ou
avaliacdo do fenémeno da incorporagao do digital no setor retalhista, mais

precisamente o caso da Auchan Retail Portugal e suas estratégias de combate
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aos novos habitos de consumo, que surgiram da revolugao digital das ultimas
décadas.

A Auchan, é uma organizagao retalhista fundada por Gérard Mulliez em
1961, presente em 17 paises com sede em Croix, Fran¢a. Numa escala mundial,
o grupo ocupa o décimo lugar, detendo cerca de 60 mil milhdes de euros em
receita apos impostos (Auchan, 2019). No mercado portugués, a marca ocupa o
terceiro lugar em termos de volume de vendas, com a denominagdo de Auchan
Retail Portugal, S.A. A entrada do grupo no pais deu-se quando este comprou a
cadeia de supermercados Pao de Actcar, tendo sido aberta a primeira loja em
1996. Hoje, a organizagao conta com mais de 56 lojas em Portugal, operando sob
varias designagoes (Jumbo, Jumbo Pao de Acgticar, Pao de Acgtcar e My
Auchan), com cerca de 8020 colaboradores e com atividades de comércio

eletronico disponiveis ao consumidor (Auchan, 2019).
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Capitulo 5: Recolha e tratamento de dados

Neste capitulo, realizam-se duas andlises distintas. Através do método de
recolha de dados quantitativo, inquéritos por questionario, é prestada uma
andlise ao consumidor, identificando as dimensdes que mais encorajam a
utilizagdo do canal de compras online, como também quais os fatores que
menos motivam o seu uso por parte do consumidor portugués. Posteriormente,
¢ realizada uma andlise a perspetiva da organizacdo quanto as suas atuais
estratégias e investimentos, de forma a perceber se estas agem em

conformidade com os hdbitos de consumo dos portugueses na atualidade.

5.1. Anadlise da perspetiva dos consumidores

Através dos resultados obtidos com os inquéritos por questiondrio, objetiva-
se perceber o que o consumidor portugués mais valoriza em ambos os canais de
distribuicao retratados. Isto €, das dimensdes abordadas (preco, confianga,
conveniéncia e diversidade de oferta), quais as que mais encorajam o
consumidor a utilizar o canal online em deterioramento do comércio tradicional
e vice-versa. Estes questiondrios também permitiram chegar a conclusdes
quanto ao grau de abertura do consumidor portugués ao comércio online e a

utilizagao de tecnologias em lojas de retalho alimentar.

5.1.1. Caracterizagao da amostra

Nesta seccdo, apresentam-se os dados sociodemograficos da amostra
recolhida através dos inquéritos por questiondrio, realizados entre os dias 23 e

24 de marco.
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Género da amostra

Feminino; 47%
Masculine: 53%

HMasculine M Feminino

Figura 2 - Género da amostra dos questiondrios

A amostra recolhida compreende um total de 100 participantes, sendo que 53
destes sao de sexo masculino e os restantes do sexo oposto. Existe, portanto, um

balanco saudavel relativamente a este parametro.

Estatisticas relativas a idade da amostra dos questionarios
Meédia 37,8
Mediana 33,5
Moda 19
Maximo 79
Minimo 18
Desvio Padrao 14,87

Tabela 7: Estatisticas relativas a idade da amostra

A amostra produz uma média de 37,8 relativamente a idade dos seus
elementos. Conclui-se entdo que os resultados obtidos através deste método de
recolha ndo se cingem a uma faixa etaria especifica, tendo o participante de
maior idade 79 anos e o mais novo 18, transportando assim este parametro um
largo espetro de idades. Ao longo desta andlise sera utilizado como referéncia o

valor de 40 anos de idade de forma a auxiliar ilacoes, tendo em conta a média
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da amostra no que toca a este parametro, mas também separando o consumidor

jovem do adulto/idoso.

Localizagao da amostra

(Concelho)
40%
35%
30%
25%
20%
15%
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Figura 3 - Localizagdo dos elementos da amostra dos questiondrios

Os questiondrios foram realizados no Jumbo de Matosinhos da insignia de
distribui¢ao Auchan, a amostra recolhida prende-se entdo a habitantes do norte
de Portugal, presentes em 13 distintos concelhos. Como era de esperar, cerca de
um terco dos participantes residem no concelho de Matosinhos, sendo que
apenas um participante habita na Povoa de Varzim. Depreende-se entao que a
amostra € representativa do distrito do Porto, sem quaisquer limita¢des a nivel

de género e idade.

5.1.2. Grau de abertura do consumidor as novas

tecnologias da distribuicao alimentar

Na primeira sec¢ao do questiondrio, denominada de introdugao, estavam
incorporadas trés questoes diretas de forma a averiguar a frequéncia com que o
inquirido utilizara algumas das ferramentas digitais disponiveis nas lojas das

diversas insignias de retalho alimentar do pais. Para além destas, existiam ainda
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duas perguntas mais generalistas, que procuravam perceber que dimensoes
detinham maior peso na escolha da insignia a frequentar e quais as que mais
motivavam a compra online. Quanto a esta ultima questado, os resultados foram

0s seguintes:

25% 50% 0% 25%

Tabela 8: Resultados questdo 2 do questiondrio

Conveniéncia, esta dimensao, de acordo com os resultados, ¢ a mais
valorizada no online, seguida de preco e diversidade de oferta. Precisamente
metade da amostra, ou seja, 50 dos 100 participantes, afirmaram que esta
dimensao é a principal forca para o uso do canal online como meio de compra,
o que vai de encontro com as afirmagdoes de Shaun McQuitty e Robin T.
Peterson. Contudo, os autores dao também importancia a dimensao
diversidade de oferta na escolha entre os dois canais de distribui¢ao abordados.
De facto, o fator mais apelativo do online é a comodidade, o grau de percegao
que um individuo tem durante a sua compra relativamente a tempo e esforco
anulado (Berry et al.,, 2002). Das 50 pessoas que escolheram a conveniéncia
como principal forga, 33 possuem uma idade inferior a 40 e 26 sao do sexo
masculino, o que pode indicar que a populagdo mais jovem valoriza mais a
conveniéncia do que a restante, independentemente do seu sexo.

Quanto a frequéncia de utilizagdo de tecnologias em pontos de venda e
servigos de entrega de compras por parte dos participantes, os resultados foram

0s seguintes:
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66% 11% 17% 0%

Tabela 9: Resultados questdes 3, 4 e 5 do questiondrio

Estes resultados levam a concluir que a maior parte dos consumidores em
Portugal nao estdo familiarizados, ou nao tém interesse, em utilizar estes
servicos. Em todos eles, seja na entrega ao domicilio, no levantamento de
compras (como o servico Drive da Auchan) ou até na utilizacdo da aplicacao
movel dentro de loja, mais de metade dos inquiridos revelou nunca ter sequer
os experimentado. Tendo em conta o fator idade da amostra, conclui-se, ao
contrdrio do que era esperado, que este ndo assume grande relevancia na
explicacao da escassa utilizagao destes servigos. Alids, apenas dois participantes
utilizam regularmente o servigo de entrega de compras ao domicilio, sendo que
ambos detém uma idade superior a 40, mais precisamente 62 e 50 anos de
idade, o que reforca estas conclusdes. Quanto ao servio de entrega ao
domicilio, pode-se afirmar que dos 59 participantes que nunca utilizaram um
servico de entrega ao domicilio, 38 sao de idades inferiores a 40. O mesmo
também acontece para os outros dois tipos de servigos, sendo que no
levantamento de compras 46 dos 75 participantes que afirmaram nunca o ter
utilizado, tém uma idade inferior a 40 e no servico de registo de compras
através da aplicacao modvel, 37 dos 66 participantes que declararam nunca a ter
utilizado detém uma idade também inferior a 40. O fator género ndo transporta
também muita relevancia nesta categoria da analise, sendo que nado existem

grandes disparidades nos niumeros recolhidos.
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Na altima componente deste método de recolha de dados, foram realizadas
duas questoes de forma a perceber qual o grau de adesao do consumidor
portugués ao canal online e que fatores este mais valoriza ao utilizar o website

ou aplicagdo modvel de uma insignia de retalho.

Questdes Respostas

Questao 20 Ja utilizou alguma vez a Sim - 47%

aplicagdo moével ou website

de uma insignia de

o 5

distribui¢do alimentar? Nio - 53%

Questao 21 Caso ja tenha utilizado estas | Acessibilidade da plataforma
) p

plataformas (resposta
positiva a questdo anterior),
qual o fator que mais
valoriza na sua utilizagao?

- 28%

Facilidade de comparar
precos — 15%

Baixo consumo de dados -

0%
Contetdo personalizado —
4%

Tabela 10: Resultados da categoria adesdo e fatores mais valorizados no canal online

Dos 100 inquiridos, apenas 47 ja utilizaram o website ou aplicacao movel de
uma insignia de distribuigdo alimentar, sendo que 24 destes eram do sexo
masculino e 35 detinham uma idade inferior a 40, o que implica que apenas
uma pequena porgao da populacdo com idade superior a 40 anos utiliza
aplicacdes moveis ou websites de retalhistas. Contudo, este ¢ um indicador que o
povo portugués em geral ainda estd muito desligado das novas transformagoes
do mundo do retalho, preferindo este o contacto direto proporcionado pelo
comércio tradicional. Dos 47 participantes que ja tiveram contacto com estas
plataformas digitais, 28 valorizam mais a acessibilidade da plataforma, que
compreende a facilidade e velocidade de navegacao, disponibilidade de varias
formas de pagamento, entre outras facilidades de utilizagao, sendo que tanto os
homens como as mulheres valorizam mais este fator, como também a amostra

com mais ou menos que 40 anos de idade. Estes dados sao coerentes com o
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estudo de Ayaz Nanji, que conclui que os utilizadores de aplicagdes moveis de
retalho valorizam em primeiro lugar a velocidade e acessibilidade da
plataforma. A segunda opg¢ao mais votada foi a facilidade de comparacao de
precos de marcas concorrentes, com 15 participantes a considerar esta poderosa
ferramenta o fator mais valorizado numa aplicagdo movel ou website de um
retalhista. J4 o conteido personalizado, que inclui as promogdes direcionados
aos habitos de consumo do utilizador, apenas foi considerado por quatro
elementos da amostra, que tém em comum idades inferiores a 40 anos. Com
base nestes resultados, pode-se concluir que o consumidor portugués valoriza
em primeiro lugar a facilidade na utilizagao destas plataformas digitais, como
também a velocidade e a possibilidade de utilizar varias opgdes de pagamento
(e.g. Paypal). Numa altura em que grande parte dos portugueses ainda se
encontra em fase de adaptagdo quanto a estas novas plataformas, é importante
tornd-las o mais simples possivel, oferecendo a estes uma simplificacao do seu

quotidiano.

5.1.3. Dimensao preco e sua valorizagao

Esta dimensao, como referido na revisao de literatura, ¢ uma das mais
importantes na decisdao de compra do consumidor. Das dimensdes retratadas é
também a tnica puramente quantitativa, o que permite uma facil comparagao
dos precos praticados nas diversas insignias de distribui¢ao alimentar.

Na primeira questao do questiondrio, era solicitado que os participantes
escolhessem entre as quatro dimensOes retratadas (prego, conveniéncia,
confianca e diversidade de oferta) a que mais pesava na sua escolha entre
insignias de retalho. Dos 100 participantes, 32 elegeram o prego, sendo esta a
opcao mais votada em conjunto com a dimensdao conveniéncia. Contudo,
fazendo uso dos dados demograficos da amostra, esta foi a dimensao mais
escolhida por individuos com idades acima da meédia da amostra recolhida, o

que leva a concluir que os consumidores portugueses mais velhos valorizam em
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primeiro lugar o preco ao escolher a sua insignia de retalho de eleicao (13 desta
tipologia de participantes escolheram esta dimensao). Contudo, na decisao
entre comprar online ou em loja, esta dimensao nao ¢ a mais relevante, como se
pode observar na tabela 8.

Na segunda secg¢ao do questiondrio, onde se procurava perceber a posigao do
consumidor portugués quanto a esta dimensdo, isto ¢, o quanto esta
influenciava as suas decisdes de compra, como também quais os beneficios que

o canal online proporciona em termos desta, os resultados foram os seguintes:

Questoes Respostas
Questao 6 Percecionando uma maior Sim - 82%
qualidade no produto A que
no produto B, estaria -
disposto(a) a pagar um prego Nao - 18%
razoavelmente mais elevado?
Questao 7 Considera mais facil Em loja - 61%
comparar precgos em loja ou
através da internet? Através da internet - 39%
Questao 8 Com que frequéncia costuma | Sempre — 13%
comparar pregos através da Quase sempre — 25%
internet antes da escolhado | Ocasionalmente — 25%
local onde comprar Raramente — 17%
determinado produto? Nunca — 20%

Tabela 11: Resultados dimensdo preco do questiondrio

Os resultados da sexta questdao estdao em coeréncia com o que foi explorado
na revisao de literatura, tendo 82 dos 100 participantes concordado que
estariam dispostos a pagar um preco razoavelmente mais elevado por um
produto em qual percecionavam uma maior qualidade. Na perspetiva do
consumidor, diferengas de prego entre produtos sao justificadas pelo fator
qualidade (Bolton et al., 2003). Ou seja, se o consumidor percecionar uma maior
qualidade no produto A do que no produto B, entdo um preco mais elevado é
considerado justo pelo mesmo. Tal coeréncia nao acontece com os resultados da
questao que se segue, onde 61% da amostra considerou mais facil comparar
precos em loja do que através da internet, sendo que 33 destes 61 inquiridos
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tém uma idade superior ou igual a 40. Contudo, aplicando de novo o fator
idade aos dados recolhidos, pode-se averiguar que 32 elementos da amostra
com idades inferiores a 40 anos, consideraram ser mais facil comparar pregos
através da internet. Estes resultados, demonstram que alguns consumidores
mais jovens ja utilizam a internet como ferramenta de comparagao de pregos de
produtos, o que nao acontece com os mais velhos. No entanto, apesar de existir
um maior numero de individuos com idades inferiores a 40 a considerar mais
facil comparar precos online do que em loja, a verdade é que o consumidor
portugués ainda se encontra numa fase de adaptagdo quanto a estas novas
plataformas de informagao digitais, preferindo a observagao direta e o contacto
pessoal.

Através dos resultados da ultima questdao, pdde-se observar que 80 dos 100
participantes ja utilizaram a internet de forma a comparar pregos antes da
escolha do local onde adquirir determinado produto. Destes 80 individuos, 38
utilizam estas ferramentas, como portais de comparacao de precos (e.g.
Kuantokusta) ou websites e aplicagbes moveis oficiais de insignias de
distribuicao de forma frequente, sendo que 13 destes o fazem sempre e 25 quase
sempre. De facto, os avangos tecnoldgicos facilitaram a comparagao de pregos
com a introdugao de vdrias plataformas de informacgao, o que veio facilitar a
decisdao de compra dos consumidores e acrescer relevancia a dimensao prego
(Gourville & Moon, 2004).

Em suma, conclui-se que o consumidor portugués procura no mundo do
retalho boas relagdes de qualidade e preco, sendo altamente sensivel a esta
dimensao na escolha da sua insignia de preferéncia. Como também que este
prefere comparar precos de produtos em loja, contudo, apesar de nao o fazer
regularmente, também utiliza plataformas online para conferir precos antes de

escolher o local onde adquirir determinado produto.
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5.1.4. Dimensao confiancga e sua valorizacao

Esta dimensao pode ser definida como o nivel de vontade de uma das partes
(retalhista ou consumidor, neste caso) depender de algo ou alguém em
determinada situagao, com um sentido de seguranca, mesmo que possam
decorrer consequéncias negativas desta relagao (McKnight & Chervany, 1996).
Apenas 12 dos 100 participantes consideraram esta dimensao como a que mais
peso detinha na escolha da insignia de retalho a frequentar, sendo que 11 destes
tém uma idade superior a 40. Estes dados vao ao encontro das afirmacoes de
Pedro Pimentel, diretor geral da Centromarca, que defende que o consumidor
sénior € um consumidor fiel as marcas (Bexiga, 2018).

Na terceira seccdo do questiondrio, objetivava-se compreender quais os
fatores que incentivam o consumidor a voltar a comprar em dado
estabelecimento, como também identificar as limita¢des do canal online no que

toca a esta dimensao. Eis os resultados:

Questoes Respostas

Questao 9 Ao realizar uma compra Sim - 16%
online, considera-se mais
disposto(a) a experimentar

marcas que nao conhece do Nao - 84%
que em loja?
Questao 10 Com que frequéncia Sempre - 10%

continuaria a deslocar-se a

o,
loja que correntemente mais Quase sempre - 28%

frequenta, dada a abertura de Ocasionalmente — 36%

uma nova loja de uma
insignia conhecida ao lado de | Raramente — 19%

sua casa?
Nunca - 7%
Questao 11 Sente que o atendimento Sim - 78%
pessoal e a observacao direta
durante o processo de —
compra lhe proporcionam Néo - 22%
um maior sentido de
seguranga nas suas compras?
Questao 12 Na decisdo de utilizar ou ndo | Necessidade de fornecer

o canal online como meio de | dados bancarios — 18%
compras, qual dos seguintes | Disparidades entre imagem
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fatores o(a) preocupa mais? online e produto em si — 79%

Insuficiéncia de apoio para
tomar a sua decisao — 3%

Tabela 12: Resultados dimensdo confianga do questiondrio

Os resultados da nona questio que compunha o questionario, levam a
conclusao, em coeréncia com o que foi descrito na revisdao da literatura, que o
consumidor portugués € mais leal a marca quando utiliza o canal online, tendo
84% da amostra considerado que estdo menos propensos a experimentar
marcas desconhecidas neste canal. Existe de facto menos incentivos a
experimentar marcas desconhecidas neste cendrio, ja que estas plataformas
digitais baseiam-se no histdrico de compras de dado consumidor (Pozzi, 2012).
No entanto, analisando estes dados tendo em conta a idade dos participantes,
conclui-se que existe maior predisposicdo para experimentar marcas
desconhecidas no canal de compras online por parte do consumidor mais
jovem, tendo 14 elementos da amostra com uma idade inferior a 40 anos
considerado esta opgao. Também em sintonia com o que foi refletido na revisao
de literatura, dada a noticia de abertura de uma nova loja de retalho de uma
insignia conhecida ao lado de suas habitacdes, 93 dos 100 participantes
afirmaram que nao deixariam de frequentar o estabelecimento com qual ja estao
familiarizados. Contudo, apenas 38 destes 93 individuos continuariam a
frequentar a mesma loja de forma assidua (10 participantes escolheram a opgao
“sempre” e 28 “quase sempre”), enquanto apenas 7% da amostra deixaria de
frequentar por completo a loja a qual habitualmente recorrem. Estes resultados,
vao ao encontro das afirmagoes de Gianesi & Corréa, que defendem que o grau
de satisfacao do cliente depois da compra num dado estabelecimento, suscita
confianga e influencia a probabilidade de repeticdo de compra no mesmo.
Também é possivel averiguar, tendo em conta as idades da amostra, que existe

uma maior predisposicao por parte dos elementos com uma idade igual ou
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superior a 40 anos a manterem-se leais ao estabelecimento que recorrem com
regularidade.

Quando questionados se o atendimento pessoal e a observagao direta
durante o processo de aquisi¢io de bens de retalho proporcionavam maior
seguranc¢a nas suas compras, a maioria dos participantes teve uma resposta
positiva (78 dos 100 participantes concordaram). Ao analisar as idades dos
participantes que tiverem uma resposta negativa quanto a esta questao, conclui-
se que os elementos da amostra com idades iguais ou superiores a 40 anos tém
uma maior tendéncia a valorizar estes atributos, sendo que apenas 2 desta
tipologia de individuos responderam de forma negativa, em contrapartida com
20 participantes mais novos a escolher esta opcao. Estes resultados vao ao
encontro de que estes atributos de facto proporcionam por si uma maior sentido
de seguranga ao consumidor nos bens que esta a adquirir, sendo que a venda
em loja propicia atributos que o canal online nao consegue assegurar de
momento (Andrade & Silva, 2017). Com a ultima questdo da categoria,
pretendia-se averiguar qual a maior fragilidade do canal online para o
consumidor portugués dentro da dimensao confianca. Os resultados obtidos,
com 79 dos 100 inquiridos a nomearem as disparidades entre imagens
representativas em plataformas virtuais dos retalhistas e o produto em si como
fator mais preocupante na utilizagao do canal online, refor¢am as conclusoes
atingidas com a questdo anterior. Isto ¢, a observacao direta do produto e o
atendimento pessoal sao altamente valorizados pelo consumidor, existindo
alguma desconfianga do mesmo quanto as imagens utilizadas nas plataformas
digitais e as palavras proferidas pelo assistente virtual, que podem se revelar
tendenciosas.

Os resultados obtidos quanto a esta dimensao vao ao encontro do que foi
explorado neste trabalho de investigagao: a confianga é a maior fragilidade do

comeércio eletronico nos dias de hoje.
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5.1.5. Dimensao conveniéncia e sua valorizagao

Esta dimensao, juntamente com o fator preco, foi a mais escolhida pelos
participantes no que toca a sua valorizacao na decisao de escolha da insignia a
frequentar. Dos 100 inquiridos, 32 escolheram a conveniéncia como a dimensao
que mais peso detinha nesta decisao, sendo que esta foi a opgao mais escolhida
por individuos com idades inferiores a 40 anos. No canal online, foi a dimensao
que a amostra recolhida considerou que mais incentivava a sua utilizagao,
detendo metade dos votos dos participantes. Destes 50 votos, metade da
amostra, 33 foram de individuos com idades inferiores a 40 anos, o que leva a
concluir que o consumidor jovem valoriza imenso esta dimensao na decisao do
canal de compras a utilizar.

Através de trés cendrios inconvenientes, averiguou-se quanto tempo e
esfor¢o o consumidor portugués estd disposto a despender nas suas compras e
0 quanto esta dimensao afeta os seus habitos de consumo no canal de compras
tradicional. Por fim, sdo identificados os fatores mais inoportunos para este no

online. Os resultados foram os seguintes:

Questoes Respostas
Questao 13 Ja desistiu de realizar uma Sim - 88%
compra por se deparar com
um elevado nimero de Nio - 12%
pessoas em loja?
Questao 14 Ja desistiu de realizar uma Sim - 51%
compra por se deparar com
condi¢des meteorologicas Nao - 49%
desfavoraveis?
Questao 15 Ja desistiu de realizar uma Sim - 62%

compra por se deparar com
dificuldades acrescidas de

. N3ao - 38%
estacionamento ou

transporte?

Questao 16

Na compra online de
determinado produto, o que
considera ser mais
inconveniente?

Tempo de espera até a
aquisicao do produto —41%

Problemas de funcionamento
do website/aplicagdo mével —
24%
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Necessidade de ceder dados
bancarios — 18%

Dificuldades em obter
informagdes sobre produtos —
17%

Tabela 13: Resultados dimensdo conveniéncia do questiondrio

Estes resultados vao ao encontro do que foi explorado na revisao de
literatura deste estudo. Circunstancias como multidoes, dificuldades de acesso e
estacionamento, como também condigdes meteorologicas desfavoraveis podem
levar a que o consumidor desista das suas compras (Burke, 1997). Sendo que o
elevado numero de pessoas em loja, que consequentemente provoca filas
intermindveis nas caixas de pagamento de um estabelecimento de retalho, foi
considerada a maior razao de desisténcia de compra pela amostra. Ja as
dificuldades de encontrar estacionamento e/ou obter transportes publicos com
rotas para dado estabelecimento, levou a que 62 participantes ja tivessem, pelo
menos uma vez, desistido de realizar as suas compras no mesmo. Por ultimo,
estdo as condi¢des meteorologicas, que apenas levaram 51 dos 100 inquiridos a
desisténcia. Conclui-se entao que esta dimensdo tem um elevado peso nos
habitos de consumo dos portugueses, sendo este sensivel a cendrios suscetiveis
de inconveniéncia e nao muito disposto a esperar para realizar as suas compras
casuais. Também se verifica que existe uma maior predisposicao por parte de
consumidores mais novos a desistir das duas compras perante estes cenarios.

No comércio eletrénico, o fator mais inconveniente para o consumidor, como
esperado, foi o tempo de espera até a aquisicdo do produto desejado. Dos 100
participantes, 41 escolheram esta opgao. Apesar da transacao ser mais comoda
no canal online, ndao havendo necessidade de deslocacao e nao tendo o
consumidor que se deparar com cendrios semelhantes aos referidos nas

questdes anteriores, a realidade é que nao existe gratificagao imediata, o que se
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traduz também numa grande inconveniéncia (Wolfinbarger & Gilly, 2001). Os
problemas de funcionamento do website ou aplicagao movel de uma insignia de
retalho, que podem eventualmente ocorrer, foram considerados o segundo fator
mais inconveniente na utilizacao deste canal, tendo sido este eleito por 24% da
amostra. Ja a cedéncia de dados bancarios e as dificuldades em obter
informag0es sobre produtos, tiverem uma relevancia estatistica inferior, com 18
e 17 inquiridos a eleger estes fatores, respetivamente. Contudo, para individuos
da amostra com idades iguais ou superiores a 40 anos, a necessidade de ceder
dados bancarios € o fator mais preocupante na utilizacao do canal de compras
online, possivelmente pela maior desconfianca destes no que toca a estas novas
plataformas e formas de pagamento.

Analisando estes resultados, conclui-se que o consumidor valoriza imenso a
conveniéncia na escolha do estabelecimento de retalho a frequentar, como
também na decisao de utilizar ou ndo o canal de compras online. Contudo, a
gratificagdo imediata das suas necessidades é também altamente valorizada,
sendo esta o fator mais inconveniente do canal online para a maioria dos
portugueses, estando estes cada vez menos dispostos a esperar para adquirir

bens de distribuicao alimentar.

5.1.6. Dimensao diversidade da oferta e sua valorizacao

Nesta seccao, averiguou-se que na escolha da insignia de distribuigao
alimentar a frequentar, a diversidade da oferta é relevante para o consumidor
portugués, tendo 24 dos participantes do questionario elegido esta dimensao na
primeira questdo. Também é possivel diferir que esta é mais valorizada pelo
consumidor jovem, sendo que dos 24 que elegeu esta dimensao, 18 detinham
idades inferiores a 40 anos. Ja no canal de compras online, a diversidade de
oferta € considerada a segunda maior motivagdo para a sua utilizagao,
juntamente com a dimensao preco, tendo 25 inquiridos escolhido cada uma

destas opgoes.
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Nesta seccao do questiondrio, explorou-se a importancia da diversidade de
produtos na escolha do estabelecimento a realizar compras casuais para o
consumidor portugués, como também, até que ponto este prefere nao utilizar o

canal de compras online para obter produtos que deseja.

Questdes Respostas
Questao 17 Quando se desloca a um Perguntar quando estara
hipermercado e o produto disponivel e potencialmente
que procura nao estd pedir reserva - 26%
disponivel, opta por: Procurar em estabelecimento

concorrente — 71%

Encomendar online — 3%

uestao e respondeu a questao sperar até que a loja tenha

Questao 18 S pondeu a questa Esp té q loja tenh
anterior com a opgao b), disponivel, efetuando uma
tratando-se de um produto reserva — 44%
exclusivo desse Encomendar online — 27%
estabelecimento, optaria por:

uestao a escolha do im —71%
Questao 19 N lha d Si 71%

estabelecimento onde realiza

as suas compras casuais, a
diversidade de produtos Nao —-29%
disponiveis em loja é um
fator decisivo?

Tabela 14: Resultados dimensio diversidade de oferta do questiondrio

Através das respostas obtidas, conclui-se que esta dimensao tem um forte
peso na escolha do estabelecimento de retalho, tendo 71 dos 100 participantes
concordado com esta afirmacdo. Contudo, apesar da diversidade ser valorizada
e atrair o consumidor a utilizar o comércio eletronico, este nao se encontra
muito disposto para o fazer. Quando dada a opg¢do de procurar noutro
estabelecimento, efetuar uma reserva em loja ou encomendar online, caso nao
existisse disponibilidade imediata de um produto especifico em determinado
estabelecimento, a opgao que predominou foi a segunda, recebendo 71% dos
votos, tendo a ultima sido apenas considerada por trés individuos do sexo
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feminino com idades inferiores a 40 anos. Reforcando ainda esta conclusao, os
participantes que tinham escolhido a opgao de se deslocar a outro
estabelecimento na questao 18, mesmo que se tratasse de um produto exclusivo
de determinada loja na pergunta que sucedeu desta escolha, preferiram efetuar
a reserva em loja a encomendar online. Apesar de existirem mais participantes
com idades inferiores a média da amostra a optarem por comprar online, nesta
tipologia de individuos prevaleceu também a opcao de reservar em loja. Desta
analise, conclui-se que apesar de existir uma maior diversidade de produtos no
canal online do que no comércio tradicional e o consumidor valorizar esta
vantagem do online perante a compra em loja, na pratica este prefere optar por

outros meios para obter determinado produto do que encomendar online.

5.2. Analise da perspetiva da organizacao

No inicio da presente investigagao, objetivava-se utilizar também um método
de recolha de dados de natureza qualitativa, no que toca a analise da perspetiva
da Auchan Retail Portugal perante este estudo de caso. Tal andlise visava
explorar as estratégias e investimentos da insignia, averiguando se estes agiam
em conformidade com os novos hébitos de consumo dos portugueses, tendo
sido preparada uma entrevista individual semiestruturada (Apéndice 2). Desta
forma, uma comparacao entre os dados recolhidos com os questiondrios e os
dados da entrevista suscitaria, possivelmente, uma maior relevancia para as
ilagbes a retirar com esta investigagao. Contudo, por motivos de
indisponibilidade de calenddrio nao foi possivel prosseguir com tal. Como
estratégia de solugao, analisaram-se as estratégias e investimentos atuais da
organizagao através de documentos, noticias, artigos e outros formatos de

informacao sobre esta tematica.
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O Jumbo foi considerado pela Deco Proteste, através de um estudo publicado
no dia 26 de junho de 2018, como o supermercado que detinha precos mais
acessiveis ao consumidor em todo o territorio portugués, tanto em loja como no
canal de compras online. O estudo comparou os pregos de um cabaz de 142
produtos, com 38% deste remetente a marca branca e 62% de marca de
produtor. As conclusdes retiradas estdo em congruéncia com as dos trés anos
anteriores, sendo que o Jumbo é considerado lider de pregos nos concelhos de
Aveiro, Coimbra, Leiria, Lisboa, Setubal e Viseu. Contudo, apesar de ser o
supermercado com 0s pregos mais acessiveis do pais, de um ponto de vista
genérico, nao € o preferido dos portugueses, tendo mais de metade dos
participantes revelado preferir o Continente (Cunha, 2018).

Nos dias de hoje, a ambigcdo do grupo francés passa por atender as
necessidades dos consumidores, independentemente do canal utilizado por
estes. O grupo procura projetar e orquestrar os seus canais de comunicagao e
recursos de forma a promover cooperacgao entre eles, implicando esta uma
estratégia de omnicalidade, ou seja, uma integracao entre espacos fisicos e o
canal online (website, aplicagdes mdveis, redes sociais) no intuito de servir o
cliente com a melhor experiéncia de compra, disponibilizando uma oferta
congruente e integrada e concebendo-lhe a possibilidade de se relacionar com a
organizagao em qualquer local (Gongalves, 2014).

A Auchan Retail Portugal escolheu envolver-se com a estratégia do grupo de
operar sob marca unica, decidindo abandonar as marcas Jumbo e Pao de
Actcar, passando estas para a designa¢ao da marca Auchan no setor do retalho
alimentar. Este processo de rebranding de marcas e reformulacdo de lojas
engloba um investimento de 90 milhdes de euros que se processara no espago
de dois anos (tendo comecado em 2018), sendo que 40 a 50 milhdes estdao
destinados a inovagao e mudanga e o restante montante esta alocado a criagao
de novos pontos de venda (Costa, 2018). A estratégia passa por abrir novos

estabelecimentos em diversos formatos nas localidades onde a marca ja se
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encontra instalada, de forma a reforcar a sua presenca e melhorar o servi¢o
prestado ao cliente. Um dos seus objetivos concretos € a abertura de 25 a 30
lojas de proximidade My Auchan por ano entre 2018 e 2020 (Pinto, 2018). Como
pilares estratégicos, a insignia aposta na proximidade e na melhoria da
experiéncia de compra do cliente, como também no comércio eletrénico e
servicos de entrega ao domicilio e recolha de compras, Jumbo Drive (Grande
Consumo, 2018a).

As lojas de “ultra” proximidade My Auchan, permitem a marca estar mais
proxima de seus clientes e corresponder as suas expetativas, desejos e
necessidades. Este formato de loja passa por uma “loja de bairro” de 200 a 500
m?, com horarios de funcionamento das 08h30 as 20h30 todos os dias da
semana. Este formato possui uma oferta diferenciadora, portadora de
conveniéncia com solugdes digitais que procuram a simplificagao do processo
de compra com uma boa relacdo qualidade/preco. Os estabelecimentos, a
semelhanca das outras lojas da companhia, estao equipados de pontos de
recolha de compras, caixas automaticas (caixas Quiq) e caixas tradicionais (N.
M. Silva, 2017).

No dia 18 de junho de 2018, foi dada a conhecer ao publico a aplicagao mével
Jumbo, que serve como meio de registo e gestao de listas de compras. Em
Portugal, a Auchan foi a primeira insignia a disponibilizar em todos os seus
super e hipermercados uma aplicacao desta natureza. Através da sua utilizagao,
os consumidores poderao poupar tempo nas suas compras e compartilhar com
suas familias uma lista de compras, podendo cada um dos seus membros
adicionar produtos desejados. A grande vantagem desta aplicagio é a
comodidade nas compras em loja para o consumidor, podendo este registar
produtos através da leitura de codigos de barra, controlar o total a pagar e no
final apenas € necessario efetuar o pagamento, sem ter que retirar os produtos a

adquirir do seu carrinho. A utilizagao desta aplicagao movel pode reduzir em
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30% o tempo consumido num percurso de compras tradicional (Fernandes,
2018).

Na sequéncia de um teste efetuado em 2017, a Auchan Retail China
embarcou no segundo estagio do seu plano de desenvolvimento de um conceito
de conveniéncia urbano totalmente phygital. Este termo ¢é utilizado para
descrever a combinagao de experiéncias fisicas e digitais, com o propdsito de
oferecer ao cliente uma experiéncia de compra integrada em todos os canais
disponiveis. Por outras palavras, o objetivo é criar um fio de comunica¢ao que
permita ao cliente interagir com a empresa em qualquer lugar e momento sem
divergéncia de experiéncias (Jaffery, 2018). No dia 25 de outubro de 2017, apds
o teste, a marca entrou em parceria com a Hisense, uma organizacao lider em
retalho digital e hardware inteligente, abrindo a primeira Auchan Minute no
distrito de Xangai, China (Auchan, 2017). Este modelo de loja de conveniéncia
automatica, compreende um espaco de 18m?, funcionado 24 horas em todos os
dias da semana, onde os consumidores podem encontrar cerca de 500 artigos
diferentes, incluindo produtos frescos, alimentares e nao alimentares. Para os
consumidores poderem usufruir deste formato, devem possuir um smartphone,
servindo este para entrar na loja através do scan de um cddigo QR. Apos a
entrada na loja, o smartphone serve para realizar o registo de produtos a
adicionar ao carrinho virtual. No final, os clientes devem validar a sua compra e
realizar o pagamento online (Duraes, 2018). No caso de o consumidor necessitar
de algum auxilio nas suas compras, existe também uma equipa de atendimento
ao cliente disponivel em ecras dispersos por toda a loja a qualquer momento
pronta para responder a perguntas ou oferecer assisténcia adicional (The
Connexion, 2018). O conceito é essencialmente direcionado para centros de
cidade, sendo uma forma da marca antecipar concorrentes puramente digitais,
como a Amazon e suas lojas Amazon Go. Estes formatos de loja sao muito
vantajosos para o retalhista, reduzindo custos de mao de obra e constituindo

um passo em frente no que toca a inovagao e evolugao do setor do retalho. O
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grupo ja conta com 700 lojas Auchan Minute no mercado chinés, querendo agora
expandir este conceito de loja, que revelou ser bem-sucedido na China, para o
mercado europeu. Como tal, cerca de 3000 colaboradores do campus de
Villeneuve d’ Ascq comegaram no més de mar¢o do ano corrente a realizar
testes ao que sera a primeira loja phygital em Franga (Leclercq, 2018).

Em 2016, a filial vietnamita da cadeia de distribuicao comecou a realizar a
rastreabilidade dos seus produtos alimentares através da ferramenta
tecnoldgica Foodchain, tendo a filial servido como local de testes durante 18
meses de forma a expandir a tecnologia para outros territorios. Desenvolvida
pela TE-FOOD, esta é considerada a maior solugdo disponivel ao publico no
que toca ao rastreio de produtos frescos, oferecendo aos consumidores
informagoes detalhadas sobre todas as etapas de vida de dado produto, desde o
campo até a mesa (farm-to-table). Esta solu¢do, proveniente da tecnologia
blockchain, une todos os agentes da cadeia de valor numa s6 plataforma, sendo
que o agregado das informagdes dos mesmos estd imediatamente disponivel ao
consumidor através de um codigo QR, incluido na etiqueta de dado produto.
No Vietname, a solugao blockchain da TE-FOOD implementada pela subsididria
do grupo Auchan, é alegadamente o maior programa de rastreio de produtos
alimentares do campo a mesa, servindo hoje mais de 6 000 clientes corporativos
e lidando com mais de 40 000 transagdes comerciais por dia. No final do ano de
2018, a insignia de distribui¢do comegou um processo de expansao desta
solucdo tecnoldgica, sendo os paises alvos a Franga, Itdlia, Espanha, Portugal e
Senegal (Partz, 2018).

O grupo de retalho tem também recentemente apostado em produtos
socialmente responsaveis e no mercado, ainda pouco condensado, dos produtos
bioldgicos. O projeto tem como nome Jungle Box, tendo como foco a reinvencao
da oferta de produtos frescos da insignia, garantindo produtos sustentaveis e
saborosos aos seus clientes, orientando-os para uma escolha informada, como

também a melhoria continua do desempenho ambiental da mesma. A Jungle Box
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¢ uma infraestrutura instalada perto de uma grande superficie comercial para
fins de germinagao, cultivo e embalamento de vegetais e ervas aromaticas. Os
produtos providenciados por estas infraestruturas sao transportados
diariamente para a loja, sem quaisquer implicacdes para o meio ambiente,
sendo também estes vendidos em embalagens biodegradaveis. A oferta de
produtos deste espaco compreende plantas de saladas, como a alface, rabanete,
wasabi, entre outras e ervas aromaticas, como cebolinho, varias tipologias de
manjericao e coentros. Todos os dias é efetuada a substituicao dos produtos, o
que permite os manter sempre frescos. A Auchan afirma ser a primeira insignia
a estabelecer um projeto desta natureza em Portugal, tendo sido o conceito
criado pela Jungle Greens, uma marca destinada ao desenvolvimento de
espécies de plantas sem uso de pesticidas.

Atualmente, a Auchan ja detém um forte peso no comércio eletrénico. Sendo
um dos focos da sua estratégia de crescimento neste canal o reforco da
confianca dos consumidores, providenciando variedade, qualidade e
comodidade na sua oferta (Barradas, 2007). Em 2017, a Auchan anunciou uma
parceria estratégica com a Alibaba no intuito de unir competéncias e
conhecimentos sobre o canal de compras offline com o online, visando explorar
novas oportunidades presentes no setor do retalho chinés. Esta pareceria no
mercado chinés, como também o pré-acordo com o grupo Casino para o que
sera uma das maiores centrais de compras do mundo em volume, sao exemplos
desta forte aposta da marca (Pinto, 2018). O objetivo da marca ¢ tornar-se uma
operadora phygital até 2025, apostando também no desenvolvimento do
comeércio eletronico com servigos de entrega ao domicilio e pontos de recolha de
compras em loja. Os pilares da estratégia atual da Auchan sao o
desenvolvimento de novas tecnologias digitais, de modo a facilitar o acesso ao
consumidor a oferta da marca e o fornecimento de um servico de exceléncia aos
seus consumidores, permitindo simultaneamente reduzir custos de mao de obra
(Monteiro, 2017).
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Capitulo 6: Conclusao, limitacbes e
recomendacoes

6.1. Conclusoes do estudo

A revolugdo tecnoldgica das ultimas décadas, que se encontra ainda em
continua evolugao, tem vindo a alterar os habitos de consumo dos portugueses,
tornando estes mais informados e exigentes, o que eleva os seus parametros de
satisfacdao. O setor da distribuicdao alimentar, desde a sua origem, tem vindo a
enfrentar uma profunda transformacao, traduzindo-se esta em novos formatos
de venda, mudancgas de estratégia das empresas, novos modelos e ferramentas
de gestao e oferta de novas solugoes digitais ao consumidor. No entanto, todos
os avangos que se deram desde a sua concecao tém um objetivo em comum,
proporcionar ao consumidor uma melhor experiéncia de compra. Os retalhistas
devem entao corresponder as expetativas dos consumidores, sendo importante

que estes detenham uma boa capacidade de adaptagao perante estes novos
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habitos de consumo e que antecipem também futuras tendéncias que poderao
marcar o futuro do comércio.

A dimensao preco foi a primeira a ser explorada neste trabalho de
investigacao, tendo sido averiguado através da metodologia adotada que esta é
a mais valorizada pelo consumidor portugués, juntamente com a conveniéncia,
na escolha da insignia e/ou estabelecimento de distribuicao alimentar a
frequentar. Existe, no entanto, uma maior apreciacao desta dimensao por parte
do consumidor com uma idade igual ou superior a 40 anos. Os dados
recolhidos também sugerem que a qualidade é um fator importante no estudo
desta dimensao, sendo que o consumidor portugués esta disposto a pagar um
preco consideravelmente mais elevado por um produto em qual perceciona
uma maior qualidade. Jd& no canal de compras online, os portugueses
percecionam pregos mais baixos, sendo este considerado, juntamente com a
dimensao diversidade de oferta, o segundo maior fator de atracdo a sua
utilizagdo. A conclusdo a retirar é que os portugueses procuram boas rela¢oes
qualidade/preco no setor da distribuicdo alimentar. Nesta medida, as
estratégias da Auchan estio em conformidade com as necessidades dos
portugueses, tendo a Deco Proteste em 2018 e nos trés anos anteriores,
considerado esta como a insignia de distribuicdo alimentar que apresentava
precos mais acessiveis ao consumidor, tanto em loja como no canal de compras
online. Contudo, apesar dos seus precos de venda reduzidos, a insignia nao ¢ a
preferida dos portugueses, percecionando os consumidores melhores relagoes
qualidade/preco nos supermercados Continente da Sonae. Ainda sobre esta
dimensao pode-se averiguar que os portugueses preferem comparar pregos de
produtos em loja do que através da internet. Contudo, apesar de nao o fazerem
regularmente, também ja utilizam plataformas online (e.g. KuantoKusta) para
conferir precos antes de escolherem o local onde irdo adquirir determinado
produto, sendo que existe uma maior utilizacdo destes por parte dos

consumidores mais jovens.
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Das quatro dimensoOes retratadas a confianca ¢ a menos valorizada pelos
portugueses na decisao de escolha entre insignias e/ou estabelecimentos de
distribuicao alimentar. No entanto, existe uma elevada apreciacao desta por
parte do consumidor com uma idade igual ou superior a 40 anos, sendo este
mais fiel as marcas. Averiguou-se também que a probabilidade de um
consumidor voltar a realizar compras em dado estabelecimento é exponenciada
pelo grau de satisfacdo do mesmo com experiéncias de compra passadas, sendo
gerada uma relacdo de confianca entre o consumidor e o retalhista. A Auchan
tem vindo a desenvolver projetos que realcam esta dimensdo, apostando na
melhoria do servigo prestado aos seus clientes, como o caso da ferramenta
tecnoldgica Foodchain, desenvolvida pela TE-FOOD, que procura efetuar a
rastreabilidade da sua oferta de produtos alimentares, providenciando
informagoes detalhadas sobre todas as etapas da vida de dado produto aos seus
clientes. Apesar desta solucao tecnoldgica ainda se encontrar em processo de
expansao, tendo sido efetuados testes prévios na subsidiaria do Vietname desde
2016, Portugal é um dos paises alvos para o ano de 2019. Sendo que se espera
que ainda este ano a ferramenta esteja disponivel para determinados produtos
em alguns dos pontos de venda da insignia. Outro exemplo € a aposta da marca
em produtos socialmente responsaveis com o projeto Jungle Box, que pretende
reinventar a oferta de produtos frescos da marca, providenciando uma escolha
informada e promovendo estilos de vida saudaveis aos seus clientes através da
oferta de produtos saborosos e sustentaveis. Estas apostas da marca suscitam
confian¢a ao consumidor através da disponibilizagao de um maior nimero de
informac0es para as suas decisdes de compra.

No canal de compras online, a dimensao confianca revelou ser a menos
estimada pelos portugueses, principalmente pelas disparidades entre as
imagens representativas dos produtos nos websites e aplicagdes moveis e o
produto em si. O consumidor portugués valoriza imenso a observagao direta e

o atendimento pessoal durante o processo de aquisi¢cio de bens de retalho,

70



existindo alguma desconfianga por parte deste quanto as imagens disponiveis
neste canal de compras e ao discurso dos assistentes virtuais, que pode revelar a
ser tendencioso (sendo essencialmente as palavras do vendedor ou
revendedor). Em suma, esta dimensao é tida como a maior fragilidade do canal
de compras online, sendo que a compra em loja proporciona atributos que o
canal online ndo consegue satisfazer de momento. No entanto, a Auchan
pretende comprimir esta fragilidade do canal de compras online, sendo um dos
pilares da sua estratégia de crescimento neste canal o refor¢co da confianca do
consumidor através de um servico de exceléncia para com eles, repleto de
conveniéncia, qualidade e variedade na sua oferta, como também o
desenvolvimento de novas tecnologias que facilitem o acesso de seus clientes a
oferta da marca. De forma a prosseguir com esta estratégia, a insignia tem
vindo a apostar no desenvolvimento do seu comércio eletronico, tendo unido
esforcos com a Alibaba no mercado asidtico para adquirir e desenvolver
competéncias neste canal.

A conveniéncia é considerada a dimensao com maior importancia nos atuais
habitos de consumo dos portugueses, tanto na escolha da insignia de
distribuicao alimentar como na decisao de optar pelo canal de compras online,
existindo uma maior apreciacdo desta dimensao por parte dos consumidores
com idades até aos 40 anos. De facto, os dados recolhidos com o inquérito
realizado demonstram que o consumidor portugués € altamente sensivel a
cendrios tidos como inconvenientes, ndo se demonstrando muito disposto a
esperar para realizar as suas compras. O canal de compras online alivia a
probabilidade de ocorréncia destes cendrios, contudo também possui as suas
inconveniéncias, sendo que nao existe gratificacdo imediata das necessidades
do consumidor, tendo este que aguardar até receber os seus produtos e a
verdade é que este estd cada vez menos disposto a esperar. Nesta tematica, as
estratégias e investimentos da Auchan vao ao encontro das necessidades do

consumidor, tendo a insignia uma vasta aposta em solugoes digitais de loja e
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procurando desenvolver cada vez mais o seu canal de compras online. As lojas
de proximidade My Auchan, sao um dos exemplos destas solu¢des portadoras
de conveniéncia no canal de compras tradicional, estando estas instaladas em
locais urbanos, abertas todos os dias da semana das 08h30 as 20h30 e equipadas
de solugdes digitais que procuram simplificar o processo de compra do
consumidor. A aplicagdo movel do Jumbo é também um bom exemplo desta
forte aposta da marca, servindo como um meio auténomo de registo de
compras, permitindo ao consumidor poupar até 30% do tempo que consumiria
num percurso de compras tradicional. Por ultimo, apesar de ainda nao estar
disponivel no mercado portugués, a insignia de distribuicdo alimentar
desenvolveu um modelo de loja de conveniéncia automdtica no mercado
asiatico que pretende agora expandir para a Europa. O conceito denomina-se de
Auchan Minute, necessitando o consumidor apenas de um smartphone para
poder usufruir deste novo formato de loja, sendo este necessario para entrar na
loja, registar os produtos a comprar e realizar o pagamento via online. O
objetivo da Auchan é tornar-se uma operadora phygital até 2025, apostando
tanto no comércio eletrénico como no comércio em loja, procurando projetar e
comandar todos os seus recursos e canais de comunicagao de forma a promover
cooperagao entre eles. Esta estratégia é denominada de omnicalidade, que
compreende uma interligagao de todos os canais de compra da insignia com a
finalidade de servir os seus clientes da melhor forma possivel, dando-lhe a
possibilidade de se relacionar com a marca em qualquer local e momento.

A diversidade de oferta assume um peso relevante na escolha do
estabelecimento de distribui¢do alimentar a frequentar pelo consumidor
portugués, principalmente para os consumidores mais jovens. No canal de
compras online esta dimensao ¢ considerada como o segundo fator mais
atrativo a sua utilizacao, existindo um maior leque de produtos disponiveis
para venda neste canal. Contudo, ainda que esta seja valorizada e atraia o

consumidor a utilizar o canal de compras online, na pratica este nao se encontra
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muito disposto a recorrer ao comércio eletrénico em situagdes onde os artigos
que procura nao estao disponiveis em loja, optando antes por efetuar reservas
ou procurar em outros estabelecimentos. Conclui-se entao que apesar de o
consumidor percecionar um maior leque de produtos disponiveis no comércio
eletronico, esta dimensao nao é um forte fator de atragao ao seu uso no ambito
de bens de distribuicao alimentar. A Auchan objetiva com a sua estratégia de
omnicalidade providenciar aos seus clientes uma oferta congruente e integrada
em todos os canais de compras, seja através do website, aplicagaio mdvel ou
espagos fisicos da insignia, o que se traduz num esforco de aliviar as
desvantagens do comércio em loja perante o canal online dentro da tematica
desta dimensao.

Através da andlise da perspetiva do consumidor quanto ao canal de compras
online, conclui-se que os portugueses nao utilizam muito as plataformas
virtuais oferecidas pelas insignias de distribuicao alimentar presentes no pais,
sendo que existe um maior grau de adesdo a estas por parte dos consumidores
mais jovens. Na utilizacdo destas plataformas, websites e aplicagdes moveis, o
fator mais valorizado pelo consumidor portugués € a acessibilidade,
compreendendo este fator a facilidade e velocidade de navegacdo, como
também a disponibiliza¢do de varias formas de pagamento (e.g. Paypal). Pode-
se também verificar através dos dados recolhidos com os questiondrios, que os
portugueses nao revelam muito interesse em utilizar tecnologias disponiveis
em loja, tendo mais de metade dos inquiridos revelado nunca sequer ter
utilizado a aplicagao moével Jumbo dentro de loja. Com os resultados dos dois
pontos anteriores, podemos diferir que grande parte dos portugueses ainda se
encontra em fase de adaptagdo quanto a estas novas plataformas, sendo
importante torna-las o mais simples possivel, de forma a diminuir o namero de
acOes necessarias e a sua complexidade, desde o momento em que a
necessidade é detetada até a efetiva compra, oferecendo a estes uma
simplificagao do seu quotidiano.

73



Em suma, pode-se depreender, através da informagao reunida sobre a
organizacao e os dados recolhidos com a metodologia adota, que existe uma
forte correspondéncia entre as estratégias e investimentos da Auchan e as novas
necessidades e exigéncias do consumidor portugués em todas as dimensoes
retratadas. Também é possivel concluir que a insignia de distribuicao alimentar
estd ja a pensar no futuro, apostando fortemente no comércio eletronico e em
solugdes digitais que visam facilitar o processo de compra do consumidor.
Apesar de o consumidor portugués nao estar ainda muito familiarizado, ou nao
revelar muito interesse, em utilizar estas tecnologias implementadas nos pontos
de venda da marca, a Auchan Retail Portugal objetiva exportar algumas das
ideias mais inovadoras da organizagao para o mercado portugués. Embora seja
importante pensar no futuro e estar a frente da concorréncia no que toca a
implementacao de novas solugdes digitais em loja e no comércio eletronico, é
também importante satisfazer as necessidades atuais do consumidor, que se
focam essencialmente na melhoria da sua experiéncia de compra, através de
conveniéncia, boas relacdoes qualidade/preco e relagcdes de confianca com os
retalhistas. A Auchan satisfaz devidamente os atuais habitos de consumo dos
portugueses, apostando na proximidade e na melhoria da experiéncia de
compra, através da implementagao de solugdes portadoras de conveniéncia, da
pratica de pregos acessiveis e de uma oferta diferenciadora em todos os seus
pontos de venda, procurando também cultivar relagdes confinantes com seus

clientes.

6.2 Limitagoes do estudo

Depois de apresentadas as conclusoes retiradas com este estudo de caso, sao

de referir as principais limita¢des da investigacao.
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Em primeiro lugar, a amostra recolhida com o método de recolha de dados
utilizado cinge-se ao distrito do Porto, tendo sido o inquérito realizado no
Jumbo de Matosinhos. Esta limitagdo nao permite entao recolher o perfil do
consumidor dos dias de hoje em todo o pais.

Em segundo lugar, nao tendo sido prosseguida a realizacao da entrevista,
este estudo nao incorpora um parecer interno da organizagao sobre as suas
estratégias e a congruéncia destas com os atuais hdabitos de consumo dos
portugueses.

Por ultimo, esta investigacao apenas retrata quatro dimensodes que afetam a
escolha do consumidor portugués quanto a insignia de distribui¢ao alimentar e
canal de compras a adotar. Apesar de existir uma leve abordagem quanto a
outros possiveis fatores de escolha, sendo brevemente retratadas na revisao de
literatura fatores como questdes ambientais, o presente estudo de caso limita-se
a estudar a valorizagdo do consumidor portugués quanto a dimensao prego,
confianga, conveniéncia e diversidade de oferta no canal de compras tradicional

e no online.

6.3 Recomendacoes para futuras investigacoes

De forma a prosseguir com a investigacdo deste tema, aconselha-se o
tratamento das limitacdes apresentadas. Sendo também este trabalho de
investigacdo inspirado no estudo de caso, estando restrito a organizacao
Auchan, sugere-se também uma abordagem mais abrangente, talvez
explorando as estratégias de todas as principais insignias de distribuicao
alimentar com operagdes em Portugal na satisfagao dos atuais habitos de

consumo dos portugueses.
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Apéndices
Apéndice 1 - Inquérito por questionario ao consumidor

Sexo:
Idade:

Localizagao:

Agradego desde ja a sua colaboracdo e tempo despendido na participagao
deste questiondrio. Este questiondrio é um dos métodos de recolha de
informacao do meu trabalho final de mestrado, onde procuro analisar as
estratégias de resposta da Auchan (Jumbo) aos novos habitos de consumo dos

portugueses mediante a era do digital.

Questao 1: Na escolha da insignia onde efetua as suas compras, o que mais
pesa na sua decisao?

'] Precos;

1 Conveniéncia (e. g. facilidades de acesso / proximidade);

1 Confianga que tém na marca e seus produtos;

1 Diversidade da oferta de produtos;

Questao 2: Dos seguintes fatores, qual o(a) motiva mais a comprar online?
Tl Precos;

] Conveniéncia/Comodidade;

1 Confianga no produto;

] Diversidade da oferta de produtos;
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Questao 3: Ja utilizou o servigo de entrega ao domicilio de uma insignia de
retalho em Portugal?

0 Nunca;

0 Uma vez;

[] Varias vezes;

U

Regularmente;

Questao 4: Ja utilizou um servigo drive, como o levantamento de compras no
parque de estacionamento de um hipermercado (e.g. Jumbo Drive)?
0 Nunca;
0 Uma vez;
[] Varias vezes;

1 Regularmente;

Questao 5: J& utilizou em loja um servigo de registo de compras através do
smartphone (e.g. Aplicacao mével do Jumbo)?
[0 Nunca;
0 Uma vez;
1 Varias vezes;

1 Regularmente;

Questao 6: No caso de dois produtos idénticos de necessidade basica (e.g.
arroz), percecionando uma maior qualidade no produto A que no produto B,
estaria disposto(a) a pagar um prego razoavelmente mais elevado por este?

(] Sim;

] Nao;
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Questao 7: Considera mais facil comparar precos de produtos em loja ou
através da internet?
1 Emloja;

[1 Através da internet;

Questao 8: Costuma comparar pregos através da internet antes de escolher o
local onde ird adquirir o produto que deseja?

] Sempre;

] Quase sempre;

[1 Ocasionalmente;

[0 Raramente;

00 Nunca;

Questao 9: Ao realizar uma compra online considera-se mais disposto(a) a
experimentar marcas que nao conhece tao bem do que quando compra em loja?
[J Sim;

[0 Nao;

Questdao 10: Dada a noticia de abertura de uma nova loja de uma marca
conhecida ao lado de sua casa, nao detendo tanta confianca nesta como o
estabelecimento onde correntemente realiza as suas compras que fica mais
distante, continuaria a se deslocar ao mesmo local?

1 Sempre;

7 Quase sempre;

[1 Ocasionalmente;

"1 Raramente;

[0 Nunca;
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Questao 11: Sente que o atendimento pessoal e a observagao direta durante o
processo de compra lhe proporcionam um maior sentido de seguranca nos bens
que adquire?

(] Sim;

0 Nao;

Questao 12: Na decisao de utilizar ou nao o canal online, qual dos seguintes
fatores o(a) preocupa mais?
] Necessidade de fornecer os seus dados de cartao de crédito;
] Disparidades entre imagem representativa do produto online e o
produto em si;

1 Insuficiéncia de apoio para tomar a sua decisao;

Questao 13: Alguma vez ja desistiu de realizar uma compra por se deparar
com um elevado niumero de pessoas em loja?
[J Sim;

[0 Nao;

Questao 14: Alguma vez ja desistiu de realizar uma compra por se deparar
com condi¢des meteoroldgicas desfavoraveis?
0 Sim;

[1 Nao;

Questao 15: Alguma vez ja desistiu de realizar uma compra por se deparar
com dificuldades acrescidas de estacionamento ou transporte?
(] Sim;

0 Nao;

91



Questao 16: Na compra online, o que considera ser mais inconveniente?
[ Tempo de espera até a aquisi¢ao do produto;

(] Problemas de funcionamento do website/aplicagao movel;

[J Necessidade de ceder dados bancarios;

] Dificuldades em obter informacao sobre produtos;

Questao 17: Quando se desloca a um hipermercado e o produto que procura
nao esta disponivel, opta por:
] Perguntar quando o produto estard disponivel e potencialmente pedir
reserva;
(] Procurar noutro estabelecimento concorrente;

1 Encomendar online;

Questao 18: Se respondeu a questao anterior com a opgao b), ndao sendo
possivel adquirir o mesmo produto num estabelecimento concorrente, optaria
por:

] Esperar até que a loja tenha disponivel, efetuando uma reserva;

[1 Encomendar online;

Questdo 19: Na escolha do estabelecimento onde realiza as suas compras
casuais, a diversidade de produtos disponiveis em loja é um fator decisivo?
0 Sim;

0 Nao;
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Questao 20: Ja utilizou alguma vez a aplicagao moével ou o website de uma
insignia de distribuigao alimentar?
(] Sim;

0 Nao;

Questao 21: Se respondeu a questdao anterior com a), qual dos seguintes
fatores mais valoriza ao utilizar o website ou aplicagao movel de uma insignia de
distribuicao alimentar?

] Acessibilidade da plataforma digital (e.g. facilidade e velocidade de
navegacao no website e/ou aplicagdo movel da insignia, varias opgoes de
pagamento, entre outras facilidades de utilizagao);

] Facilidade de comparar precos de marcas concorrentes.

] Baixo consumo de dados;

[1 Contetudo personalizado (e.g. promogoes direcionadas aos seus habitos

de consumo);
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Apéndice 2 - Guido da entrevista a ARP S.A.

1. Os avangos tecnoldgicos das ultimas décadas, levaram a um crescente
reconhecimento relativamente a possibilidade de compra online (Jiang et
al., 2013). Assistimos assim a uma mudanga no processo de compra e
procura por produtos do consumidor. Concorda que hoje os
consumidores estao mais recetivos a novos modelos de negdcio e marcas

disruptivas?

2. Existem diversos fatores atrativos para o consumidor no canal de
compras online, contudo o contrario também acontece. Neste canal,
quais das seguintes dimensoes: Preco, Conveniéncia, Confianca ou
Diversidade de oferta, considera que mais estao reforcadas e que mais

justificam a utiliza¢do deste pelo consumidor?

3. No seguimento da pergunta anterior, qual considera ser das dimensoes
enumeradas a menos explorada pelo online? Isto é, que o canal online

nado consegue satisfazer tao bem como o comércio tradicional.

4. Para além da revolucao digital ter proporcionado novos habitos de
consumo, também trouxe novas possibilidades aos retalhistas, como por
exemplo o uso de sistemas CRM, outras ferramentas de gestao de bases
de dados e automatizagao de processos. Para si, quais sao alguns dos
fatores chave de sucesso para sobreviver no mercado retalhista face a

estas mudancas comportamentais do consumidor?

5. Na sua opiniao, o enorme impacto que a internet, as redes sociais e o
smartphone tém no dia-a-dia das pessoas, € proporcional ao impacto que

tém no seu processo de escolha e compra?
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6.

10.

Atualmente a inovagao na distribuicao assenta essencialmente na
melhoria da experiéncia de compra do consumidor. Com o crescente
desenvolvimento tecnoldgico que presenciamos hoje, € possivel
descomprimir a fronteira entre produtores e distribuidores. Considera as
vantagens provenientes de uma melhor relacao entre estas duas partes,

um fator central na melhoria da experiéncia de compra do consumidor?

As tecnologias em ponto de venda permitem uma maior personalizagao
da oferta, a implementacao de sistemas avangados de fidelizacdo e um
controlo em tempo real de stocks (SAGE, 2016). Concorda que a
implementagao destas tecnologias é tao importante quanto a aposta no

comércio eletronico e que se estas se devem complementar?

A experiéncia em retalho fisico alavanca beneficios na aposta do digital e
comércio eletronico. Considera esta experiéncia uma vantagem

competitiva frente a players que operam somente no canal online?

Um grande desafio de natureza tecnoldgica para o retalho é a
interligacdo do negodcio offline com o online (Durdes, 2018). Na sua
opinido, quais sao as maiores dificuldades em termos operacionais nesta

interligacao?

E mais facil identificar e fidelizar consumidores em loja do que no canal

online (Bell et al., 2012). Concorda com esta afirmacao?
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11.

12.

13.

14.

15.

Hoje, a maior parte dos retalhistas apostam na compra online e servigos
de entrega ao domicilio. Contudo, o consumidor torna-se cada vez mais
exigente e o tempo esperado para entrega de suas compras é
progressivamente mais reduzido (Duraes, 2018). Assim sendo, como
objetiva a Auchan satisfazer estas expetativas do consumidor na

atualidade?

A organizacao nos ultimos anos tem apostado no conceito de loja de
proximidade, com a abertura das My Auchan e desenvolvimento de
tecnologias em loja. Considera que nos dias de hoje este formato de loja é

o mais procurado pelo consumidor portugués?

O conceito de loja, Auchan Minute, satisfaz grande parte das necessidades
atuais do consumidor. Considera que o mercado portugués estaria
preparado para tal conceito? Existe alguma projecdao quanto a expansao

do formato fora do mercado asiatico?

A Auchan encontra-se de momento num processo de rebranding,
procurando uma maior interligacdo de seus pontos de venda e
apostando numa melhor relagio com o cliente. Quais os pilares da

estratégia atual da ARP, S.A?

Para uma organizagao sobreviver no mercado é essencial que se consiga
adaptar ao que estd a acontecer no mercado, contudo o sucesso no
negdcio provém da antecipacao, isto €, saber ler para onde nos levam as
tendéncias (Barometro EY, 2018). Na sua opinido, com todas estas
mudangas no processo de compra do consumidor, irdo os super e

hipermercados eventualmente se extinguir?
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