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Sumario Executivo

O setor do retalho esta em constante mudanga ano apos ano, mudanga essa que se intensificou
com os anos de pandemia recentemente vividos. Dado este contexto adverso, os canais online
passaram a ter mais relevancia no mercado, tirando clientes aos canais fisicos, o que levou
gestores destes canais de retalho a procurar novas solucdes que melhorassem a experiéncia do
consumidor em loja. O principal objetivo desta pesquisa foi o de ajudar estes gestores a procurar
melhorar a experiéncia dos consumidores em loja, abordando alguns topicos de pesquisa
anteriormente recomendados por autores. Uma abordagem mista de andlise de dados,
recorrendo a um questiondrio feito aos clientes de uma superficie comercial de retalho
alimentar, permitiu concluir que o principal motor de desenvolvimento deste setor tera de ser a
tecnologia, nomeadamente a inteligéncia artificial, numa otica de facilitagdao do ato de compra
do consumidor. Noutro patamar de importancia, o atendimento ao cliente foi também um ponto

considerado bastante importante nem prol da melhoria da experiéncia do consumidor em loja.

Palavras-Chave: Experiéncia do Consumidor; Retalho; Loja; Inteligéncia Artificial;

Tecnologia; Consumidor.

Sistema de classificagdo JEL: M15, M31
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Abstract

The retail sector is constantly changing year after year, a change that has intensified with the
recent pandemic years. Given this adverse context, online channels have become more relevant
in the market, taking customers away from physical channels, which has led managers of these
retail channels to look for new solutions that improve the consumer experience in shop. The
main objective of this research was to help these managers looking to improve the in-store
consumer experience by addressing some research topics previously recommended by authors.
A mixed data analysis approach, using a questionnaire made to the customers of a food retail
store, allowed us to conclude that the main driver of development in this sector must be
technology, namely artificial intelligence, in a perspective of facilitating the consumer's act of
buying. At another level of importance, customer service was also considered very important

in improving the consumer's experience in the shop.

Keywords: Costumer Experience; Retail; Store; Artificial Intelligence; Technology;

Consumer

JEL Classification: M15, M31
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1. Introducao

As lojas fisicas de retalho tém vivido tempos dificeis recentemente, devido a crescente
digitalizagdo do comércio (e-commerce), que esta a levar a uma erosao da lealdade do cliente
as lojas fisicas e a uma consequente redugdo das receitas nas mesmas. (Linzbach et al., 2019;
Bourg at al. 2020) A pandemia de Covid-19 foi um acontecimento que fez aumentar o
crescimento da digitalizacdo do comércio. Para se ter uma ideia, em 2020, no primeiro ano de
pandemia, fecharam cerca de 200 lojas de retalho em Portugal (Idealista, 2021; Dinheiro

Vivo/Lusa, 2021).

O fendémeno denominado de “apocalipse retalhista” tem-se espalhado por todo o mundo
com o desenvolvimento do e-commerce e com o crescimento do ‘retalho experiencial’. Nos
canais digitais, os gastos dos consumidores estdo a aumentar rapidamente, acompanhando a
evolucdo tecnologica e as entregas rapidas neste setor. Retalhistas como a Amazon estdo a
competir por oportunidades de mercado, oferecendo valor aos consumidores, através do
‘retalho experiencial’, que envolve experiéncias interativas e sociais (Childs et al., 2020; Wertz,
2018; Varshneya et al., 2017). Os consumidores tém seguido um caminho diferente no que toca
as suas decisdes de compra e os retalhistas online estdo a aproveitar este desvio, oferecendo
alternativas e propostas de valor mais atraentes, processos de compra convenientes e solu¢des

personalizadas e customizadas (Linzbach et al., 2019).

Por esta razao, ¢ necessario que o comércio tradicional de loja se reinvente de forma a tentar
acompanhar as mudangas que a digitalizacao trouxe a experiéncia do consumidor em loja e ao
seu comportamento de compra. Neste sentido, e para se manterem competitivos, muitos deles
ja integraram a inteligéncia artificial e as tecnologias digitais dentro das suas lojas. Existe um
vasto nimero de tecnologias a crescer no setor do retalho, mas ainda ndo estdo suficientemente

implementadas (Linzbach et al., 2019).

Apesar de todos os seus beneficios, estas tecnologias sdo também um problema para os
consumidores, visto que certos estudos apontam a existéncia de uma aversdo a tecnologia
utilizada em ambiente de retalho, e também, a existéncia de uma desconfianga no que diz
respeito a sua privacidade e ao acesso a dados pessoais por parte dos retalhistas (Kargal &

Ranganathan, 2020).

Neste sentido, um dos objetivos desta dissertagdo, realizada no ambito do Mestrado em

Gestdo da ISCTE Business School e orientada pelo professor doutor Leandro Pereira, serd tentar
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dar uma resposta aos problemas anteriormente reportados e perceber como estdo os
consumidores a responder a estas mudangas e novidades no setor do retalho, também perceber
o que ¢ mais valorizado/desvalorizado neste contexto e o que ¢ necessario melhorar em termos
de experiéncia do consumidor em loja, de forma trazer mais valor tanto ao consumidor como
ao retalhista. Este documento terd como estrutura uma revisao de literatura baseada no tema de
pesquisa, seguida de uma metodologia de pesquisa, de uma andlise aos dados recolhidos,
finalizando com a discussao, as descobertas, a conclusao ¢ as limitagdes relativamente ao estudo

realizado.

2. Revisdo de Literatura

2.1. O crescente papel da tecnologia na experiéncia do consumidor no retalho

De acordo com Gartner (2020), a experiéncia do consumidor ¢ definida como “o conjunto de
percecdes e sentimentos dos consumidores causados pelo efeito Unico e cumulativo das
interacdes com colaboradores, sistemas, canais e produtos de um determinado fornecedor”. Ja
a gestdo da experiéncia do consumidor ¢ vista como ““a pratica de antecipar e reagir as interagdes
do cliente e de ir ao encontro, ou superar, as suas expectativas, conduzindo assim a uma maior

satisfacao, lealdade e advocacia do consumidor” (Gartner, 2020).

Os constantes avancos da tecnologia t€ém vindo a modificar continuamente varias
industrias, e o retalho nao tem sido excegdao. Muita desta tecnologia tem sido potenciada pela
inteligéncia artificial (IA) que estd a remodelar o retalho de grande forma (Shankar, 2018).
Estes progressos foram ainda mais notorios com a recente pandemia de COVID-19. Nos ultimos
anos, as tecnologias tém tido um papel crucial no retalho, visto que com os sucessivos
confinamentos por todo o mundo foram evitados a0 méaximo os contactos fisicos entre pessoas,
e so foi possivel ao retalho continuar a vender gragas a tecnologias que possibilitaram
atendimento e pedidos online, operagdes assistidas por robots e também o conceito de ‘click
and collect’ (Shankar et al., 2021). Estes avancos da tecnologia podem ser a principal boia de
salvacdo do retalho fisico, de forma a evitar a continuidade do denominado ‘apocalipse

retalhista’.

Como foi dito anteriormente, as lojas de retalho tradicionais tém seguido uma tendéncia
de fecho (apocalipse retalhista), porém, as lojas nao tradicionais, como as pop-up stores (lojas
temporarias), as fashion trucks, as fashion subscription services € os modelos de consumo

colaborativo, tém-se tornado bastante populares, dado que sdo conceitos bastante inovadores,
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tecnologicos, e sdo localizados em sitios diferentes das lojas dos seus concorrentes (Childs et

al., 2020).

A evolugdo da IA tem permitido também ao retalho a criagdo do novo conceito de ‘lojas
sem atrito’, um conceito de loja que da controlo aos consumidores, e que os liga a vendedores,
eliminando barreiras entre si, de forma a dar aos compradores a oportunidade de encontrarem
instantaneamente os produtos e servicos de que necessitam. A adog¢ao de novas tecnologias que
removam fric¢do por parte dos retalhistas traz varias vantagens, como por exemplo, a melhoria
da experiéncia do consumidor em loja e também a obten¢do de informacdo mais profunda e
fiavel relativamente as preferéncias e ao comportamento de compra dos consumidores,
quebrando assim algumas diferengas em relagdo ao retalho online e disponibilizando

recomendacdes e promogdes mais personalizadas aos consumidores (Zhu et al., 2021).

Porém, também existem alguns riscos na adog¢do destas novas tecnologias, que se
prendem essencialmente com a privacidade e com os seus custos. A utilizagdo de novas
tecnologias propicia a recolha excessiva de informagao acerca dos consumidores, tendo mesmo
alguns mostrado preocupacdo com o acesso a dados como a localizagdo ou a outra informagao
relevante como os dados financeiros. O uso abusivo de informagao deste tipo por parte de uma
empresa, pode levar a que mesma veja a sua imagem denegrida significativamente, no sentido
de que o cliente resistira a adotar as suas tecnologias, como também podera ver o seu nome

influenciado negativamente através da word of mouth (WOM) (Inman and Nikolova, 2017).

Complementarmente, o uso deste tipo de tecnologia traz elevados custos e consome
demasiado tempo a quem lida diretamente com a mesma, e para isso a empresa que fizer este
investimento tem de saber alinhar o mesmo com o seu objetivo estratégico, para ndo correr o

risco da tecnologia se tornar um desperdicio. (Zhu et al., 2021).

As tecnologias que tém sido adotadas no retalho caracterizam-se de trés tipos diferentes,
de acordo com o tipo de stakeholder para o qual estdao viradas. Existem tecnologias viradas para
os clientes/consumidores, para os colaboradores e para os fornecedores (Shankar et al., 2021).
Fazendo um enquadramento com o tema deste estudo, as tecnologias viradas para os clientes
tém um importante papel na experiéncia de compra do consumidor (Lee et al., 2013; Shankar,
2014; Shankar et al., 2016). Exemplos destas sao: as tecnologias de realidade virtual (RV), de
realidade aumentada (RA), de realidade mista (RM), os dispositivos mdveis, os altifalantes
inteligentes, os chatbots, os espelhos inteligentes e também as tecnologias de pagamento.

Muitas destas tecnologias foram implementadas por retalhistas (Grewal et al., 2009, Noble et
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al., 2020). Os retalhistas devem facilitar ao maximo o uso destas tecnologias, de modo que
sejam aceites por parte dos clientes e criem valor a sua experiéncia, contribuindo assim para a
fidelidade dos clientes e para o sucesso do negdcio. Por outro lado, estas tecnologias podem
ajudar a prevenir escassez de stocks, a localizar produtos em loja, a diminuir as longas filas de

espera ¢ a melhorar a experiéncia do consumidor (Inman & Nikolova, 2017).

Uma framework desenvolvida por Inman and Nikolova (2017) da alguma orientagao
sobre as percegdes e impactos da implementagdo da tecnologia no retalho, tanto no lado do

retalhista como do consumidor (Figura 2.1).

O impacto da tecnologia do retalho, nas perce¢des e nas reagdes dos consumidores e as
alteragdes nos lucros do retalhista

Impacto nos clientes Impacto nos retalhistas

Aumentar o volume l—’l Aumentar receitas

Percegdes dos clientes:

Justica
Valor Reagdes dos clientes: . i
E - Atrair novos clientes
T logi Satisfagdo
ecnologia no . -
Ii —»{ * Confianca narelagdo — « Quota de mercado —

retalho + Comprometimento e *  Word of Mouth Suporte aos
lealdade * Mudanga de retalhista fornecedores
Preocupagdes acerca

da privacidade
| Automatizagdo l——-l Diminuir custos
Maior oferta aos
clientes

Figura 2.1 - O impacto da tecnologia do retalho, nas percegées e reagbes dos consumidores e as alteragées
no lucro do retalhista. Adaptado de: (Inman & Nikolova, 2017).

Com base neste trabalho, ¢ possivel perceber que os consumidores t€ém percecdes
bastante positivas da implementagdo da tecnologia no retalho, tanto a nivel de justica, como de
valor, lealdade, satisfagdo, confianga e comprometimento, mas apesar disto, ainda existem
preocupacdes ao nivel da privacidade (Inman & Nikolova, 2017). Finalizada esta fase, num
primeiro contacto direto com a tecnologia, os consumidores podem reagir a nivel da WOM, da
quota de mercado ou até mesmo através de uma mudanca de retalhista, o que tanto pode extrair
excedentes, originar um maior volume de vendas e atrair mais clientes e mais suporte por parte
dos fornecedores, o que por sua vez fard aumentar a receita, e, por outro lado, também traré
mais automacao ¢ mais oferta aos consumidores, levando a uma diminui¢ao de custos. Tanto o
aumento da receita como a diminuicao dos custos levardo a que a empresa obtenha maiores

lucros (Inman & Nikolova, 2017).
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Ainda sobre o estudo de Inman & Nikolova (2017), o mesmo revelou que em geral, as
tecnologias no retalho sdo consideradas uteis e faceis de usar. Dentro destas tecnologias, os
inquiridos nos seus questionarios reagiram negativamente no que toca ao marketing de
proximidade e as prateleiras inteligentes e positivamente acerca da gestao automatica das filas,
das self-checkouts, da scan and go e das aplicagdes moveis. Foi ainda mencionada a importancia
de os retalhistas se certificarem da funcionalidade e da seguranca destas tecnologias, da
avaliag¢do dos investimentos de forma realistica e de fazerem uma gestao ativa das preocupacdes

dos consumidores.

De forma a ser estudada a relagdo entre a introducdo de novas tecnologias no retalho e
a experiéncia do consumidor em loja, (Roy et al., 2017) abordaram o conceito de 'experiéncia
do consumidor inteligente’ (SCE), como uma componente do retalho inteligente que se foca
especificamente nas experiéncias de retalho mediadas pela tecnologia. Segundo este seu estudo,
a SCE ¢ uma constru¢do multidimensional que ¢ avaliada com base na vantagem relativa, no
prazer e no controlo percetiveis, na personalizacdo e na interatividade, e a mesma aumenta
diretamente a satisfacdo e diminui o risco relativamente ao uso das tecnologias inteligentes do
retalho (SRT). Outras conclusdes deste estudo sdao: que a satisfagdo do consumidor aumenta as
intencdes comportamentais e de WoM em relagdo a SRT; que a lealdade ao retalhista e a eficacia
das compras que realiza; que a satisfacdo do consumidor e o risco percetivel mediam as relagdes
entre a SCE e as varidveis ‘outcome’ (WoM, intengdes comportamentais, qualidade de vida,
eficacia de compras e lealdade ao retalhista); e que o risco percetivel diminui as intengdes
comportamentais relacionadas com as SRT e com os retalhistas, e, portanto, necessitam-se

esfor¢os para baixar o risco associado ao uso de tecnologia (Roy et al., 2017).

O estudo realizado por (Roy et al., 2017) corrobora com o estudo sobre a aceitagdo
tecnologica de Belk et al. (1989), que postula que os atributos do sistema influenciam os
resultados comportamentais, através de uma avaliacdo feita pelos consumidores as novas
tecnologias. E demonstrado também que a SCE tem uma influéncia positiva na satisfagio do
consumidor e negativa no risco percetivel, o que vai ao encontro das pesquisas sobre o que
constitui a experiéncia do consumidor no retalho (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013;

Szymanski & Hise, 2000).

A Internet of Things (IoT) ¢ uma tecnologia de intercomunicagdo em rede entre varios
objetos, através de um sistema que facilita a intera¢do entre humanos e dispositivos (Kargal &

Ranganathan, 2020). Uma das tecnologias que ¢ considerada um enabler da loT ¢ a RFID
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(Radio Frequency Identification), que ¢ um modo de identificacdo através de sinais de radio,
que permite o armazenamento remoto de dados, que consegue aumentar o ‘valor do
consumidor’ através de um rastreio mais perspicaz dos itens desde o produtor até as prateleiras
de supermercados, e até¢ apds o momento de compra dos mesmos. Outras das vantagens sdo: a
oportunidade de vivenciar uma melhor experiéncia de compra; aumentar a seguranca dos
produtos, no sentido de diminuir desperdicios; diminuir espagos vazios nas prateleiras; oferecer
pregos mais baixos devido a diminui¢@o de custos na cadeia de abastecimento; checkouts mais
rapidos e convenientes; mais oportunidades para estudar o comportamento de compra do
consumidor; obter informagdo sobre os produtos em tempo real; reduzir horas de trabalho aos
colaboradores das funcdes de bastidores e dar mais atenc¢do e apoio ao cliente em loja; e, por
ultimo, permitir ao consumidor uma experiéncia omnicanal (Viola, 2008; ChainLink Research,
2014; Novotny et al., 2015). Exemplos de aplicagdes RFID que conseguem diretamente
melhorar a experiéncia do consumidor sdo os espelhos e os provadores inteligentes (Swedberg,

2007).

Contudo, existem alguns bloqueios a ado¢ao da loT no retalho, como por exemplo a
aversao a tecnologia por parte do consumidor e os seus direitos de privacidade (Kargal &
Ranganathan, 2020). Um estudo observou que cerca de 84% dos consumidores pedem
assisténcia ao usarem tecnologias relacionadas com /o7, no retalho (Gaglirodi, 2013). Face a
este rdcio, constata-se facilmente a existéncia de uma aversdo a tecnologia por parte dos
consumidores, que deve ser combatida com suporte por parte dos assistentes e com educacao.
Por outro lado, ¢ também sentido que as empresas de retalho tém cada vez mais acesso a
informagdes dos consumidores, 0 que ¢ um problema para ambos e, portanto, ¢ um ponto chave

de discussdo a estudar. (Kargal & Ranganathan, 2020)

Apesar de trazer bastantes beneficios, a introdugdo de novas tecnologias como a RFID
também implica custos para o consumidor. O valor do consumidor em geral ¢ reduzido pelos
custos monetarios, psicoldgicos, de tempo e de energia que existem ao obter e usar um produto
(Novotny et al., 2015). Outros autores admitem também que as introdugdes da RFID possam
trazer conflitos ao nivel de direitos de privacidade, o que pode dar origem a uma “sociedade
subserviente orwelliana” (Stajano, 2005; Curtin et al., 2007; Slettemeas, 2009). A RFID ¢
também vista como um problema, no sentido de que ¢ um tipo de comunicagao realizada através
de ondas eletromagnéticas que sao invisiveis para os humanos e, neste seguimento, as etiquetas
associadas a esta tecnologia podem ser escondidas (O’Connor, 2009). Em termos de servico

poOs-compra, os servigos relacionados com RFID também podem causar problemas, pois pode
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ser criada ansiedade nos consumidores sobre a possibilidade das suas casas serem examinadas
por fora e assim sejam divulgados os tipos de bens que os consumidores possuem. Em suma,
as solucdes RFID lidam com informacao sensivel sobre os consumidores, cujo comportamento
vai essencialmente depender das perce¢des do nivel de seguranga garantido pelos compradores
e pelos sistemas de comunicagao dos governos. Por conseguinte, os retalhistas necessitam de
diminuir o risco ¢ de aumentar o valor associado ao uso da RFID, através de uma formagao
sobre ‘como’ e ‘porque’ ¢ que a tecnologia ¢ usada numa determinada situagdo, de forma que
os consumidores aceitem mais facilmente solugdes RFID que oferecam beneficios tangiveis
para eles, do que aqueles que os retalhistas pensam ser os mais importantes, como por exemplo

um checkout mais rapido e itens mais seguros e originais (Novotny et al., 2015).

O papel da IA no retalho também ¢ abordada por Shankar (2018), que salienta o seu
impacto em dois pilares: no lado da procura, ou seja, na relagdo com os consumidores, € no
lado da oferta, na gestao da cadeia de abastecimento e na relagdo com os fornecedores. No lado
da procura, a IA tem influéncia na percegdo e na antecipagdo do comportamento do consumidor,
em recomendacdes acerca de produtos, na gestdo de vendas e na relacdo com o consumidor, na
gestao da experiéncia do consumidor em loja, no servigo ao cliente, na gestao de pagamentos e
na otimizag¢ao dos meios digitais. J4 no lado da oferta, a IA tem influéncia na otimizacao de

inventarios, no transporte e logistica, nas entregas e na limpeza de espagos.

Este mesmo autor, identificou os modelos de inteligéncia artificial como podendo ser
preditivos ou prescritivos. Os modelos preditivos oferecem previsdes de resultados, e sdo como
um ‘sexto sentido’ para a tomada de decisdes-chave. No retalho, por exemplo, estes modelos
fazem uma previsao do volume de vendas que havera apos alteragdes de precos. J& os modelos
prescritivos, focam-se em dar recomendagoes de cariz normativo e lidam com a otimizagao das
variaveis de decisdo focal. No retalho, estes modelos oferecem recomendagdes de pregos 6timos

aos gestores (Shankar et al., 2021).

Rapp et al. (2015) mostrou como o uso elevado da tecnologia tem impacto na prestacdo
de servigos por parte dos empregados e também as suas relacdes com os consumidores. O
estudo representa o ponto de partida para perceber as possiveis alteragdes no comércio visto
como uma experiéncia social, no mundo em que a tecnologia desempenha um papel
determinante. Um estudo subsequente de Pantano e Gandini (2017) mostra que os jovens
consideram ir as compras como uma pratica individual dentro da loja, preferindo construir e

manter as suas interacdes sociais através das redes sociais enquanto fazem compras. Isto
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combina com as praticas fora da loja, como o acesso a ambientes sociais online ou comunidades
de suporte, onde se publicam compras ou revisdes de produtos/servicos, o que tem influéncia
na formacdo de opinides nos consumidores, assim como em termos de criagdo de valor

(Arvidsson & Caliandro, 2015).

Reforcando a ideia anterior, um estudo de Pantano ¢ Gandini (2018) concluiu que a
percecao dos jovens no que toca a experiéncia de compras em loja esta baseada em trés temas:
a ligacdo perfeita entre o acesso ao retalho e o shopping online; o uso instrumental das redes
sociais com o objetivo de empoderar a experiéncia de consumidor em loja; e o papel das redes
sociais como “ferramentas aspiracionais” e a sua capacidade de influenciar uma decisdao de
compra. O uso das redes sociais ja € também uma parte integral das experiéncias do consumidor
dentro e fora dos estabelecimentos, como colecionadora e compartilhadora de informagao

(Arvidsson & Caliandro, 2015; Sheth & Solomon, 2014).

2.2. Elementos da experiéncia do consumidor em loja

O meio envolvente das lojas fisicas de retalho foi alvo de varios estudos na literatura
relacionada com marketing de retalho, de forma aumentar vendas (Dagger & Danaher, 2014).
Muitos estudos reconhecem este meio envolvente como uma fonte de gatilhos fisicos e
sensoriais para a experiéncia do consumidor, ao investigarem os efeitos dos elementos fisicos
como a disposic¢ao dos produtos, a organizagdo e outros elementos sensoriais como o0 aroma €
a musica (Areni, 2003; Bellizzi et al., 1983; Bitner, 1990; Imschloss & Kuehnl, 2017; Mattila
& Wirtz, 2001). Porém, as decisdes de compra ndo sdo unicamente fundamentadas no meio
envolvente em si, mas também nos julgamentos, preferéncias, crencas e sentimentos implicitos
no consumidor, que sao os elementos subjetivos da experiéncia vivida pelo consumidor (Addis

& Holbrook, 2001; Gilboa et al., 2016; Gilboa & Vilnai-Yavetz, 2013).

Os gatilhos fisicos, emocionais e sensoriais, considerados elementos objetivos da
experiéncia do consumidor estdo, numa perspetiva tedrica, diretamente relacionados com o
meio envolvente das lojas fisicas de retalho (Mehrabian & Russell, 1974). Dentro das lojas, sdo
identificados facilmente fatores que podem potencialmente enriquecer o processo de compra
por parte do consumidor, tais como estimulos, atratividade, ambiente, orientagdes, entre outros.
Sdo varios os autores que tém continuado a relacionar o meio envolvente das lojas fisicas com
os elementos objetivos da experiéncia do consumidor ao longo dos tempos, € esta ideia serviu

de base para estudos que identificaram elementos especificos dentro desse mesmo meio
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envolvente, tendo mesmo Baker (1986) sugerido uma framework de modo a perceber o

ecossistema das lojas de retalho, que ao longo das décadas foi evoluido por outros autores.

Por outro lado, os elementos subjetivos da experiéncia do consumidor tém sido menos
explorados na literatura que os elementos objetivos (Addis & Holbrook, 2001; Caru & Cova,
2003; Pecoraro & Uusitalo, 2014; Yakhlef, 2015). Ao entrarem numa loja fisica, os
consumidores interagem com a sua atmosfera, com a marca, com os empregados, com outros
consumidores, € também, com os produtos, (Grewal et al., 2009) e ¢ através dessas interacdes
que os consumidores se envolvem num processo de avaliacdo que pode ser tanto consciente
como inconsciente. Essa avaliacdo ¢ fundamentada por caracteristicas e preconceitos
individuais, por certo conhecimento prévio, por percegdes e por tragos da nossa personalidade

(Yakhlef, 2015).

Alguns autores, como Pantano (2016), colocaram a hipotese de que a experiéncia do
consumidor em loja comeca do lado de fora a frente das montras, que possivelmente sdo capazes
de influenciar a decisao do consumidor entre entrar ou ndo na loja, como o primeiro ponto de

contacto com o retalho.

De acordo com Carti and Cova (2007), uma experiéncia envolve uma combinagdo de
um estimulo do produto e de estimulos por parte do meio ambiente e das atividades. Além disso,
as experiéncias retiram mais do que uma licdo do meio ambiente, provocando um processo de
interacdo do mesmo com os consumidores (Lemke et al., 2011; Verhoef et al., 2009; Addis &
Holbrook, 2001), o que significa que para explicar como se realiza a experiéncia do consumidor

temos de reconhecer tanto os elementos objetivos como os subjetivos.

Dentro do contexto das lojas de retalho ndo tradicionais, que se encontram em
crescimento, o fator que mais influencia os comportamentos do consumidor em loja ¢ a
qualidade da sua experiéncia pessoal em loja, o que inclui a qualidade de servicos oferecidos
durante as interagdes com os colaboradores da loja e o checkout. Existem ainda mais cinco
fatores adicionais que influenciam os comportamentos dos consumidores em lojas, que sdo o
ambiente, o layout, a experiéncia de compra, a qualidade e valor dos produtos vendidos e o
espagco em loja. Os consumidores sentem que um layout atrativo, limpo, bem-apresentado,
organizado e imaginativo ¢ importante, o que costuma ser uma caracteristica das lojas de retalho
ndo tradicionais, e também esperam comprar produtos de confidveis, efetivos, durdveis e de

grande qualidade (Childs et al., 2020).
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Ainda segundo Childs et al. (2020), o ‘cliente-tipo’ das lojas de retalho ndo tradicionais
assumem caracteristicas particulares. Estas caracteristicas incluem a curiosidade, o desejo de
algo tnico, a procura de produtos raros e customizados, a consciéncia de qualidade e a sua

influéncia no mercado.

A procura dos consumidores por uma experiéncia de compra memoravel tem
aumentado, e tem influenciado os retalhistas a desenvolverem novas praticas para satisfazerem
a procura, como ofertas de produtos e servigos Unicos, e de interagdes socias com outros clientes
(Sicola, 2016) que se alinhem com o seus valores éticos e ecologicos (Guiot & Roux, 2010),
como a criacao de lojas pop-up temporarias (Klein et al., 2016), ou lojas proprias (Jones et al.,
2010) e introduzindo tecnologias inovadoras e interativas (Demirkan & Spohrer, 2014;
Bertacchini et al., 2017; Hagberg et al., 2016; Pantano, 2016; Willems et al., 2017). Segundo
Kim et al. (2013), os consumidores gastam mais tempo € compram mais produtos se estiverem
a fazer compras com outras pessoas (ex. familiares ou amigos), além de que, as decisoes de
compra sao influenciadas normalmente por interagdes sociais entre os individuos, no que toca
a serem avisados sobre quase todos os produtos desconhecidos (Pantano & Gandini, 2017) e

sobre a sua relagcdo com as nogoes de estatuto ¢ identidade (Reinstaller & Sanditov, 2005).

A observacao de comportamentos de compra por parte de outros consumidores, também
influencia a nossa decisdao de compra tanto no retalho online como no offline (Zhang, 2010;
Wang & Yu, 2017), e também a interagdo com os colaboradores das lojas contribui para uma
experiéncia agradavel em loja, isto porque os colaboradores tém a capacidade de prestar um
bom servi¢o e de apoiar consumidores enquanto fazem compras com conselhos e sugestdes
uteis, sempre que sdo requisitados para tal, (Mohan et al., 2012; Pantano & Migliarese, 2014;
Rapp et al., 2015) o que traz consequéncias positivas ao comportamento de compra do

consumidor.

Dalmoro et al. (2019) protagonizaram um estudo que tentou combinar os elementos
objetivos com os elementos subjetivos da experiéncia do consumidor em lojas fisicas. A partir
desse estudo, os autores criaram um framework holistico com uma combinacdo axial
quadridimensional envolvendo o conforto fisico, o conforto psicologico, a avaliagao fisica e a
avaliagdo sensorial ao produto, e ficou concluido que os resultados destacam o papel do
conforto e dos produtos na criacdo da experiéncia do consumidor em idas a lojas fisicas

(Dalmoro et al., 2019).
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Noutro ambito, uma das relacdes que foi estudada por autores foi a relacdo entre a
entrega de poder ao cliente e a sua satisfacdo em ambiente de loja (Di Mascio, 2010; Grewal,
et al., 2008; Hunter & Garnefeld, 2008; Lui & Leach, 2001). Em 2018, Castillo realizou um
estudo com o intuito de ajudar as empresas a perceberem que agdes devem ser relevantes para
dar uma sensacdo de poder ao cliente, e consequentemente, dar uma melhor experiéncia,
satisfacdo e lealdade para com a empresa a este mesmo cliente, de forma que estas obtenham
melhores resultados financeiros. Este estudo foi realizado através da determinagao da existéncia
ou nao de relacdo entre certas variaveis no meio envolvente retalhista, como o poder do cliente,
a satisfacdo do cliente, a percecao das necessidades do cliente, as preferéncias do cliente ¢ a
sugestao de produtos. Apds o questionario e a analise de dados, realizados por parte de Castillo
(2018), ficou concluido que a relacdo entre as variaveis ‘poder do cliente’ e ‘satisfacdo do
cliente’ foi validada, e, portanto, os clientes que se apercebem de terem um estatuto de poder
serdo inclinados a terem uma maior satisfacdo que aqueles que ndo t€m esse estatuto. Neste
sentido, um estatuto de poder que seja detetado por parte do cliente, torna-se um fator
importante quando se interage com os consumidores em ambiente de retalho, tanto fisico como
online. Uma das variaveis independentes deste estudo, os Termos de Garantia, teve um papel
importante em todas as interagdes. A varidvel que teve maior correlagdo com o Estatuto de
Poder foi a Perce¢dao das Necessidades dos Clientes, que assim provou ser a atividade mais

importante que uma empresa deve ter em consideracdo ao interagir com os consumidores

(Castillo, 2018).

Dentro de uma organizagdo, se a principal preocupacdo for a satisfagdo do cliente e
entrega de poder ao mesmo, estratégias como a percecdo das necessidades dos clientes, a
sugestao de produtos aos consumidores e a explicacdo dos termos de garantia serdo sempre as
mais importantes a ter em conta. (Castillo, 2018) Estas estratégias tém de ter um foco especial,
tal como a realizacao de atividades e a implementacdo de medidas especificas que assegurem
objetivos da empresa como o crescimento da sua quota de mercado e a obtengdo de um maior
volume de vendas (Anitsal & Anitsal, 2009; Castillo, 2017; Mulyanegara et al., 2009;
Rammstedt & John, 2007; Zabkar & Kolar, 2010).

Dentro deste capitulo, estudos apontam que uma experiéncia sensorial agradavel
aumenta a satisfacdo do consumidor, e, consequentemente, 0 seu compromisso € a sua
exclusividade ao retalhista, e também que geram novas expectativas, no sentido de que abrem
um leque de possibilidades e de novas experiéncias de compras aos consumidores que tinham

sempre passado um pouco despercebidas (Lashkova et al., 2020).
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De modo a perceber como a dimensdo digital das interagdes sociais interfere no
comportamento do consumidor em contexto de retalho, podemos recorrer a ideia de ‘experience
economy’ (Pine & Gilmore, 1998; Arvidsson, 2005, 2013; Poulsson, S.H. & Kale, S.H., 2004),
que vinculou a no¢ao de experiéncia a de valor econdémico, no argumento de que as experiéncias
sao uma necessidade do consumidor distinta que pode e deve ser nutrida adequadamente. Pine
e Gilmore (1998), assumem que uma experi€éncia “ocorre quando uma empresa usa
intencionalmente servigos como uma fase e bens como aderecos, de forma a interagir os clientes
individualmente no sentido de criar um evento memoravel”. O trabalho de Pine e Gilmore
(1998), foi instrumental em realgcar como o consumo empreende um processo de “fusao de
entretenimento e comércio” (Arvidsson, 2005). A esta ideia de “experience economy”, emergiu
a nocdo de “extended self” como uma ferramenta heuristica, capaz de explicar como o
comportamento do consumidor esté ligado as noc¢des individuais de posse que os consumidores
associam as suas compras (Belk et al., 1989). Esta noc¢ao tem sido influenciada ao longo dos
tempos na area da cultura do consumidor (Ahuvia, 2005; Atwal & Williams, 2009) e foi
estendida pelo proprio autor (Belk, 2013) ao crescimento das redes sociais com o intuito de
revisitar a teoria original e atualiza-la. Esta atualizacdo, estd baseada na ideia de que a concegao
de “self” nas redes sociais estd particularmente centrada na experiéncia dos utilizadores, e,
portanto, os bens de consumo oferecem um instrumento adequado especialmente para a

exibi¢do da imagem preferida do individuo online.

A logistica em loja desempenha também um papel vital para reter e fazer os
consumidores felizes no meio envolvente do retalho, através da oferta de uma reposi¢ao de
produtos mais eficaz, o que ajuda a evitar faltas de stock e permite retorno e acessibilidade aos
produtos atempadamente, assim como conveniéncia e fluxo de informagao. Apesar de toda a
sua importancia, ndo tem sido dada a atencdo necessaria a esta area (Irfan et al., 2019). O
processo de melhoria nas operacdes de logistica através de controlo, design e planeamento
(Samli et al., 2005), pode ajudar os retalhistas a ganhar satisfacdo e a proporcionar uma melhor
experiéncia do consumidor em loja, ao também reduzir os desapontamentos do consumidor
devido a longas filas de espera ou devido a falta de produtos nas prateleiras. Da mesma forma,
ter a percecao das respostas dos consumidores relacionadas com faltas de stock € significante,
se os retalhistas quiserem que os produtos estejam sempre repostos atempadamente para os

consumidores (Ehrenthal & Stolzle, 2013).
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2.3. A dicotomia entre canais online e canais fisicos

Os canais de venda online t€ém ganho bastante competitividade em relagao aos canais fisicos,
por via de promogdes, descontos e de envio gratis de produtos (Grewal et al., 2009). Porém,
apesar da competitividade elevada entre estes canais, também foi considerada por especialistas
a existéncia de uma complementaridade entre ambos, no sentido em que uma crescente fragao

dos consumidores a usar ambos os canais nas suas compras (Wang & Goldfarb, 2017).

A industria do retalho, tem abracado a ideia de tornar a loja mais acessivel aos
consumidores digitalmente, por exemplo através do desenvolvimento de canais de compras
inteligentes, de forma a enaltecer a sensacdo de bem-estar e de inclusdo social que ¢ bastante

percebida (Papagiannidis et al., 2017).

Segundo Herhausen et al. (2015), os retalhistas detentores de lojas fisicas perceberam
que tém uma vantagem fisica em relagcdo aos concorrentes que optam exclusivamente pelo
mercado online. Essa vantagem tem essencialmente a ver com o servigo ao cliente, que tende a
ser de maior qualidade num ambiente de loja fisica dada o contacto multissensorial do cliente
com vdrias marcas, ¢ dada a habilidade que os colaboradores da loja tém em melhorar. em
tempo real. a experiéncia do cliente em relagdo ao servigo prestado. De acordo com dados do
Eurostat (2019), na europa, as principais razoes para os consumidores ndo comprarem os bens
ou servicos que necessitam num canal online, sdo, na sua maioria, o facto de quererem ver o
produto antes de o comprarem, de terem lealdade as lojas e de terem ainda presente a forca do
habito de comprarem presencialmente os seus bens (em 73% dos inquiridos) e o facto de terem
davidas acerca da seguranca e da privacidade dos métodos de pagamento online (em 24% dos

inquiridos).

De acordo com Devanesan e Venkatesh (2021), a adocao de tecnologias apropriadas nas
lojas fisicas de retalho ¢ também algo indispensavel a sua competitividade em relagdo a
concorréncia no canal online. As linhas entre as lojas fisicas e online estdo a desaparecer
lentamente com a convergéncia das tecnologias de retalho e com a emergéncia de um retalho
‘omnicanal’ (Dorman, 2013), que envolve uma integracao total de ambos os canais de retalho
(fisicos e online) e que fornece uma perfeita experi€éncia ao consumidor envolvendo-o a em
varios canais de comunicagdo. Os retalhistas que mais rapidamente adotarem tecnologias nas
suas lojas estardo mais proximos de obter uma vantagem competitiva sobre os seus rivais € isso

pode determinar a sua sobrevivéncia e a sua rentabilidade a longo prazo.
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O retalho ‘omnicanal’ passou a ser a norma tanto entre retalhistas fisicos e online, e
existe uma convergéncia crescente de retalho tecnologico ao longo da industria. Os retalhistas
fisicos tém a partir de agora de lidar com um comportamento de compra diferente por parte do
consumidor no pos-pandemia, e vao precisar de atrair mais clientes para obterem receita. Neste
ponto, a tecnologia tem o papel de ‘fator diferenciador’ para lojas fisicas em detrimento do

retalho online.

Hoje em dia, o retalho ¢ também muito baseado no uso intensivo e extensivo das redes
sociais, da internet, da comunicagdo WOM eletronica e de contetidos gerados para utilizadores,
tais como 0s posts ¢ as reviews online dos consumidores, que se tornaram em auténticos drivers
para a decisdo de compra do consumidor (Lin et al., 2017; Wang & Yu, 2017), e isso representa
um tipo de suporte social medido pela qualidade das relagdes entre usuarios-consumidores e as

redes sociais (Liang et al., 2011; Zhang et al., 2014).

Ainda neste ambito, um estudo protagonizado por Pantano ¢ Gandini (2018) concluiu
que de uma perspetiva pratica, os marketeers e os retalhistas devem considerar que a
experiéncia do consumidor em loja ndo estd mais limitada aos pontos de venda fisicos e nas
consequéncias da sua evolugdo, esta sim cada vez mais dependente de formas de comunicagao
digitais, onde os consumidores conseguem aceder e partilhar informag¢do e interagir com os
retalhistas. Neste sentido, os retalhistas devem ser capazes de providenciar uma experiéncia de
compra ao consumidor em rede, a partilhar do uso de ferramentas como o WhatsApp, o
Facebook, o Instagram ou o Twitter de forma a reforgar a lealdade do consumidor, enaltecer o
servigo e gerar uma eWOM positiva (electronic word of mouth). Além disso, os retalhistas sdo
também aconselhados a colocar mais esfor¢o em explorar estas tecnologias simultaneamente,

de forma a ganhar mais clientes.

Dada a possivel complementaridade dos canais fisicos e online, referida anteriormente,
Bourg et al. (2020) apresenta uma solucao para que os pequenos ¢ independentes retalhistas
revertam o sentido o paradigma do crescimento do shopping online e do crescimento do nimero
de centros comerciais que tém sido criados, a qual chamada de ecossistema ‘Smartbuy’. Este
ecossistema consiste na criagdo de aliancas estratégicas entre negocios, de modo que se
obtenham economias de escala e a que os pequenos negdcios criem ligagdo uns entre os outros,
dando acesso a servigos digitais inovadores. Este paradigma ¢ também chamado pelo autor de

“centro comercial distribuido” (Bourg et al., 2020).
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O ecossistema Smartbuy oferece novos recursos como: i. gestdo de inventarios de
produtos e servigo centralizados; ii. marketing geo-localizado de produtos e servigos; iii.
procura baseada na localizagdo, de produtos oferecidos por retalhistas vizinhos; iv.
recomendacgdes personalizadas para compra de produtos, derivadas de um sistema de
recomendacao inovador. Assim sendo, a Smartbuy materializa um paradigma homogéneo do
retalho, que combina os beneficios do shopping online e a atratividade do shopping tradicional

nas pequenas lojas de retalho (Figura 2.2)
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Figura 2.1 — Procura de produtos em tempo real, oferecida pelas lojas de retalho PME (ecossistema
Smartbuy). Adaptado de: (Bourg et al., 2020)

O ecossistema Smartbuy, traz alguns beneficios aos consumidores, tais como: procurar
produtos num grande nimero de lojas a0 mesmo tempo e no mesmo local, um dos beneficios
dos centros comerciais; permite comparar pregos € caracteristicas; permite a consciencializagao
de ofertas promocionais e de produtos pretendidos, considerando varios fatores
multidimensionais; e, combina os beneficios do shopping online e do shopping fisico

tradicional (Bourg et al., 2020).

2.4. O retalho p6s pandemia covid-19

Em tempos de crise, os consumidores e os seus habitos de compra tendem a mudar. Com a
pandemia de COVID-19, os consumidores optaram por se proteger mais, migrando do shopping
offline para o online. Este acontecimento tem feito com que tenham existido alteragdes

significativas nas preferéncias das criangas, que agora preferem jogar videojogos em casa em
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detrimento de jogarem e brincarem em parques ao ar livre, assim como também nas preferéncias
dos adultos, que agora preferem fazer compras online em vez de as fazerem presencialmente
em loja, evitando longas filas, por exemplo (Prasad et al., 2021).

Durante uma crise, ¢ muito habitual que o consumidor poupe dinheiro, o que faz com que
0 mesmo seja cada vez menos leal as marcas com que sempre teve sido. Por temerem sobre o
seu bem-estar, os consumidores passam a estar interessados nos beneficios de comprar produtos
a menores precos (Hermann, 2009).

Estudos como o China Consumer Report 2021, da McKinsey, sugeriram que o0s
consumidores preferem mesmo continuar a fazer compras online ap6s o confinamento, € que
essa tendéncia continuard com o tempo. (Zipser et al., 2020) Também um estudo da KPMG,
titulado de “Consmers and the new reality”, salientou a enorme marca que a pandemia deixou
nos consumidores. As pessoas simplesmente passaram a priorizar produtos considerados como
essenciais em detrimento produtos mais discricionarios (International, 2020).

Prasad et al., (2021), classificaram o padrdo das alteragdes no consumo dos consumidores
em dois tipos: Pré-covid e Pos-Covid. As compras pré-covid eram realizadas a base do desejo

e as pds-covid, sdo mais a base da necessidade.

As marcas hoje em dia ja ndo conseguem reter clientes através dos seus métodos antigos
para o efeito, devido a mudanc¢a de tomada de decisdo do consumidor., e, portanto, as marcas
precisam de transformar o seu estilo de forma a interagirem melhor com os seus consumidores

mais fiéis (Prasad et al., 2021).

Aos dias de hoje, os retalhistas estdo pressionados a definir adequadamente que estratégia
vao adotar relativamente aos seus negocios, € qual a sua vantagem competitiva, dado que
também estao a tentar perceber melhor o impacto da pandemia de Covid-19 nos seus segmentos

core de clientes (Atmar et al., 2020).

Muitas empresas deste setor foram afetadas pela pandemia, umas fecharam algumas das
suas lojas e cancelaram a realizacdo de novos projetos, e outras por sua vez declararam mesmo
faléncia, confirmando desta forma o “apocalipse retalhista” previamente anunciado (Loeb,

2020; Peterson, 2017; Grande Consumo, 2022).

Posto isto, cabe aos retalhistas reconstruir € manter a sua resiliéncia e de reinventar as suas
estratégias e modelos de negocio, considerando as alteragdes significantes que existiram nos
padrdes de compra e nos comportamentos dos consumidores (entregas via e-commerce,

encomendas via online e o contactless pickup), aproveitando a analise para melhor entender e
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saber reagir a evolu¢do das mudancas na procura do consumidor. (Begley et al., 2020) Nestes
tempos sem precedentes, os retalhistas necessitam de criar impacto nos consumidores ao agirem
sobre 0s seus novos padrdes e comportamentos de consumo (Twilio, 2020) e devem aproveitar

a oportunidade, valorizando casos conhecidos de uso de IA no retalho (DataRobot, 2020).

Os players deste setor necessitam também de ter uma percegao clara sobre aquilo que sao
as suas estratégias de negocio e sobre o comportamento do consumidor, para assim definir
adequadamente o seu cliente-tipo, confirmando uma melhor percecdo das diferencgas entre
consumidores, através de um acompanhamento das alteragcdes na sua consciéncia, atitudes e
usos, distinguindo os efeitos de sazonalidade, sem esquecer de considerar a disponibilidade dos
consumidores em recomendar e procurar as estimativas de visitas dos mesmos as suas lojas,

usando rastreio baseado nas localizagdes dos seus telemoveis (Bendle et al., 2016).

Os marketeers necessitam de localizar tendéncias rapidamente e de construir estratégias
para lidarem com a alteragao dos padrdes de consumo dos consumidores, coordenando-se com
outros departamentos de forma a preverem cenarios futuros e potenciais retornos. E necessario
que o retalho se adapte rapidamente a digitalizagdo dos seus negécios, como fator diferenciador,
de modo a sobreviverem e a continuarem a desenvolver-se, e neste sentido ¢ que deve entrar a
abordagem ‘omnicanal’ nos negodcios deste setor, que passou a ser a norma tanto entre
retalhistas fisicos e online, levando a um melhor envolvimento com o consumidor € a uma
maior personalizacdo. O desenvolvimento dos produtos tem de estar em linha com estas
alteragdes, reduzindo interagdes fisicas e muda-las para interagdes online mais seguras, sem

que se perda o toque humano (Prasad et al., 2021; Inman & Nikolova, 2017).

Uma abordagem de aprendizagem continua, como a Discovery-driven planning (DDP)
desenvolvida por McGrath e MacMillan (2020), pode ser selecionada para aperfeicoar esta
estratégia. Esta abordagem ¢ indicada para langamento de negdcios num meio envolvente de
grande incerteza, sendo centrada num processo low-cost para suposi¢des acerca do que trabalha,

obtendo nova informacao e minimizando riscos (Prasad et al., 2021).
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Tabela 2.1 - Principais topicos e problemas de pesquisa

Autor, Ano | Principais toépicos (Pesquisa | Principais problemas (Pesquisa futura)
atual)

Rodriguez, Contribuigao de recursos | Desenvolvimento da sua aplicagdo mobile

M. et al | tecnoldgicos para promover a

(2016) iteracdo entre loja e cliente

(Kargal & | Internet of Things no retalho Aversao a tecnologia e a privacidade do

Ranganathan, consumidor

2020)

Shankar Inteligéncia artificial (IA) no | Sistemas de A para a variedade de decisdes

(2018) retalho a tomar no retalho; estudar o
comportamento dos consumidores que
forem assistidos pela IA; e estudar o
consumidor a nivel neuropsicoldgico
aquando do uso de modelos de IA
avangados.

Shankaretal. | Inteligéncia artificial (IA) no | Distanciamento inteligente;

(2021) retalho desintermediagao do retalhista;
empacotamento hibrido; economia
partilhada; desafios metodoldgicos e tipos
de retalho

Pantano and | Utilizagdo intensiva das | Investigar as diferencas entre

Gandini tecnologias de comunicacdo | comportamentos de compra, com base na

(2018) social e de comunicagdo digital | idade e no seu conhecimento tecnologico

como parte integrante da

experiéncia de compra

Childs et al.

Comportamento de compra dos

Fatores que impactem tanto nos

(2020) consumidores comportamentos de compra como nas
inten¢des de recompra

Zhu et al. | Transformacdo do retalho com | Lojas sem friccdo e a privacidade de dados

(2021) tecnologia em loja pessoais

18




COMO MELHORAR A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR EM LOJA NO SETOR RETALHISTA

Castillo Poder e satisfacdo do | Impacto do meio envolvente das lojas na
(2018) consumidor, retalho, interacdo e | percecdo de poder dos consumidores e a
processo de venda consultativo forma como as palavras usadas nos

processos de venda podem consciencializar
um sentimento de poder nos consumidores

Bourg et al. | Experiéncia de compra do | Elaborar modelos de negdcio que tornem o

(2020) consumidor no retalho inteligente | ecossistema smartbuy atrativo; investigar
solucdes para ajudar as lojas fisicas de
retalho

Devanesan O impacto das tecnologias de | -

M.D. and | lojas fisicas na obtengdo de

Venkatesh R. | clientes e de vendas

(2021)

Happ et al. | Experiéncia do consumidor no | Estender o estudo a outros tipos de retalho e

(2020) retalho desportivo a outros paises; Desenvolvimento da escala
da ISCX

Linzbach et | Tecnologias que acrescentam | -

al. (2019) valor ao retalho

Dalmoro et

Interagao entre os gatilhos fisicos

Alongar o estudo a lojas de rua e a uma

al. (2019) e sensoriais e a experiéncia do | observacdo externa na base de entrevista
consumidor em loja pos-experiéncia.  Analisar  elementos
metafisicos e simbolos no meio envolvente,
que possam afetar as experiéncias de

compra dos consumidores
Novotny et | Tecnologia RFID na industria do | Influéncia de opinides sobre outras
al. (2015) retalho tecnologias e das caracteristicas

demograficas dos consumidores na RFID

Prasad et al.

A mente do consumidor no pds-

(2021) Covid-19 e o desenvolvimento de

novas estratégias de marketing
Roy et al. | Constituintes e consequéncias de | Investigar modelos de pesquisa para SRTs
(2017) uma experiéncia inteligente do | especificas, a extensdo do ‘digital self” e da

consumidor, no retalho

SCE e a sua influéncia na qualidade de vida
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e a influéncia das variaveis de nivel do
retalhista na lealdade ao retalhista

Adotar um estudo longitudinal para uma
melhor percegao dos efeitos da SCE
Relacionar melhor os comportamentos
observados com os dados objetivos

SCE na

Examinar o impacto da

performance dos negocios

Irfan et al

(2019)

O papel da logistica em loja para
construir a imagem da mesma e o

valor reconhecido pelos clientes

Diversificar o estudo ao adicionar mais
variaveis como: a localizacdo da loja, o
tamanho, a sua composi¢ao, entretenimento

e os descontos. Comparar varios paises.

3. Metodologia de pesquisa

Com base na literatura consultada, que tem como tema - a experiéncia do consumidor em loja

no retalho - os autores da mesma identificaram limitagdes e problemas passiveis de pesquisas

futuras, que neste caso servirdo de base para a metodologia de pesquisa a desenvolver. Algumas

dessas limitagcdes prendem-se com temas como a aversdao a tecnologia, a privacidade do

consumidor e dos seus dados pessoais, os fatores que influenciam a decisdo de compra dos

consumidores em loja, o comportamento dos consumidores ao serem assistidos pela

Inteligéncia Artificial, a influéncia da word of mouth no uso das tecnologias, entre outros temas.

De seguida, apos a identificagdo destes problemas, foram levantadas questoes de pesquisa que

se seguiram de objetivos concretos a alcangar com esta analise. (Tabela 3.1)

Tabela 3.1 - Principais problemas, questoes e objetivos de pesquisa

Principais problemas

Questoes de pesquisa

Objetivos de pesquisa

1. Aversdo a tecnologia
(Kargal &
Ranganathan, 2020)

RQ1: Qual é a favorabilidade
dos clientes em relagdo a
implementagdo de tecnologia
no retalho?

Medir a aversdo a tecnologia
por parte do consumidor

2. Privacidade do
consumidor (Kargal
& Ranganathan,
2020; Zhu et al.,
2021)

RQ2: Qual é a
confortabilidade dos clientes
relativamente a partilhar
dados pessoais?

RQ3: Qual a opinido dos
clientes relativamente ao uso

Perceber se o consumidor se
sente confortavel ao partilhar
os seus dados pessoais com
estas novas tecnologias e
sente que a privacidade dos
mesmos esta a ser posta em
causa
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dos seus dados pessoais por
parte da loja ao utilizar novas
tecnologias?

3. Comportamento dos
consumidores ao

RQ4: Qual é a influéncia da
inteligéncia artificial nas

Perceber se a inteligéncia
artificial (tecnologia) pode

serem assistidos pela | decisdes de compra dos realmente influenciar as
Inteligéncia consumidores em loja? decisdes de compra dos
Artificial (Bourg et consumidores em loja
al., 2020)

4. Fatores que RQ5: Que fatores tém mais Perceber que fatores tém
impactam na decisdo | impacto nos comportamentos | mais impacto nos
de compra (Childs et | de compra e as intengdes de | comportamentos de compra e
al., 2020) recompra do consumidor? as intengdes de recompra do

consumidor, no sentido de
melhorar objetivamente a sua
experiéncia em loja

5. Procurar solugdes
para ajudar as lojas
fisicas de retalho a
ndo fechar portas
(Bourg et al., 2020)

RQ6: O que mais incomoda
os clientes na sua experiéncia
de compra em loja e quais as
suas sugestoes de melhoria?
RQ7: Qual ¢ o grau de
satisfagdo dos clientes da loja
em estudo?

Avaliar o grau de satisfagdo
do consumidor ¢ o que
deveria ser melhorado em
contexto de loja

6. Diferencas entre
comportamentos de
compra dos
consumidores, com
base na idade ¢ no
seu conhecimento
tecnologico (Pantano
& Gandini, 2018)

RQ8: Qual arelagdo entre a
idade e o conhecimento
tecnoldgico dos clientes?

Estudar a relagdo entre a
idade e o conhecimento
tecnologico do consumidor, €
com base nisso investigar o
seu comportamento de
compra em loja e verificar a
aderéncia ao uso da
tecnologia por parte dos
mesmos

7. Influéncia da word
of mouth no uso das
tecnologias

(Novotny et al.,
2015)

RQ10: Qual a influéncia da
Word of Mouth em relagao as
tecnologias utilizadas em
ambiente de retalho?

Verificar se os consumidores
sdo influenciados pela Word-
of-Mouth ao utilizar
tecnologias em ambiente de
retalho

De forma a alcancar estes objetivos, foi definida a realizacdo de uma anélise mista, tanto
qualitativa como quantitativa, nomeadamente a realizagdo de um questiondrio presencial, com
questdes para serem analisadas no foro quantitativo e algumas também no foro qualitativo, e
foi definido como publico-alvo os clientes de uma superficie comercial em especifico, de modo
a poder detalhar e caracterizar a propria loja e o proprio publico que a frequenta, visto que as

particularidades do setor do retalho sdo vastas e dependem de superficie para superficie.

A superficie comercial escolhida foi o Intermarché, na localidade de Alcanena, e,

portanto, o publico-alvo ficou definido como “clientes da superficie comercial de retalho
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Intermarché de Alcanena”. Esta superficie comercial ¢ frequentada por consumidores residentes
na localidade e nos seus arredores, e caracteriza-se por ter poucas funcionalidades de cariz
tecnologico aquando da experiéncia de compra dos seus clientes, o que foi tido em conta na

realiza¢dao do questionario aos clientes deste estabelecimento.

O questiondrio era composto por 10 questdes, foi elaborado em documento word e
apresentado aos inquiridos numa folha A4. Foi tido em conta que os clientes nao teriam tempo
para responder a questionarios muito longos de forma a ndo perderem muito tempo. As
respostas a este questiondrio foram inseridas na plataforma Google Forms de forma a centralizar

toda a informagao e a obter os dados posteriormente de forma mais facilitada.

Relativamente a sua estrutura, oito das dez questdes sao de resposta fechada, sendo uma
delas de resposta multipla, uma de resposta livre e as restantes de resposta Unica. Foram
colocadas em primeira instancia duas perguntas de caracterizagdo pessoal do inquirido, uma
relativamente a sua idade e outra sobre o seu conhecimento tecnolégico, seguidamente de uma
relativamente ao seu parecer favoravel ou desfavoravel a implementagao de IA em loja. A
terceira e quarta questdes foram relativamente a privacidade dos dados pessoais, de seguida
uma questao sobre a influéncia da IA nas decisdes de compra em loja, outra sobre que fatores
mais impactam na compra de produtos e também uma questao aberta sobre o que consumidor
pensa que deva ser melhorado neste estabelecimento em concreto. Para terminar, foi colocada
uma pergunta relativamente a influéncia da word of mouth relativamente as tecnologias de 1A
utilizadas no setor retalho e uma ultima sobre o grau de satisfagdo do inquirido relativamente a

superficie comercial em causa. (Tabela 3.2)

Tabela 1.2 - Questoes para recolha de dados e respetivas escalas e tipos de variavel

Objetivos de pesquisa Questao Escala Variaveis

1. Medir a aversdo a Q1: E a favor desta 1 — Oponho-me totalmente Variavel
tecnologia por parte do superficie comercial 2 — Oponho-me ligeiramente independente
consumidor implementar inteligéncia 3 — Neutro

artificial de forma a 4 — Sou ligeiramente a favor
melhorar e a facilitar a sua 5 — Sou totalmente a favor
experiéncia de compra em

loja?

2. Perceber se o Q2: Sente-se preocupado ao | 1 - Nao muito preocupado Variavel
consumidor se sente partilhar os seus dados 2 - Ligeiramente preocupado independente
confortavel ao partilhar | pessoais com estas novas 3 - Um pouco preocupado
os seus dados pessoais tecnologias? 4 - Moderadamente
com estas novas preocupado
tecnologias e sente que 5 — Extremamente preocupado
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influenciados pela
Word-of-Mouth ao

de outros consumidores em
relagdo as tecnologias

3 — Discordo ligeiramente

a privacidade dos Q3: A privacidade dos seus | 1 —Discordo totalmente Variavel
mesmos esta a ser posta | dados pessoais esta a ser 2 — Discordo independente
em causa posta em causa ao utilizar 3 — Discordo ligeiramente
novas tecnologias em loja? | 4 —Nao concordo nem
discordo
5 — Concordo ligeiramente
6 — Concordo
7 — Concordo totalmente
3. Perceber se a Q4: O uso da inteligéncia 1 — Discordo totalmente Variavel
inteligéncia artificial artificial (tecnologia) pode | 2 — Discordo independente
(tecnologia) pode influenciar as suas decisdes | 3 — Discordo ligeiramente
realmente influenciaras | de compra em loja 4 —Nao concordo nem
decisdes de compra dos discordo
consumidores em loja 5 — Concordo ligeiramente
6 — Concordo
7 — Concordo totalmente
Perceber que fatores t€m | QS5: Que fatores tém mais Pergunta de resposta opcional | Variavel
mais impacto nos impacto nos (até 3 opg¢des selecionaveis): independente
comportamentos de comportamentos de compra | Prego
compra ¢ as intengdes e as intengOes de recompra | Qualidade
de recompra do do consumidor? Necessidade
consumidor, no sentido Custo-beneficio
de melhorar Opinido de outros
objetivamente a sua consumidores
experiéncia em loja Opinido dos colaboradores da
loja
Outro? Qual?
Avaliar o grau de Q6: O que mais o incomoda | Pergunta aberta de resposta Variavel
satisfagdo do na sua experiéncia de livre independente
consumidor € o que compra em loja e o que
deveria ser melhorado deve ser melhorado?
em contexto de loja Q7: Qual o seu grau de 1 — Complemente insatisfeito Variavel
satisfacdo apods a sua 2 —Maioritariamente dependente
experiéncia em loja? insatisfeito
3 — Ligeiramente insatisfeito
4- Nem satisfeito nem
insatisfeito
5 - Ligeiramente satisfeito
6 — Maioritariamente satisfeito
7 — Complemente satisfeito
Estudar a relagdo entre a | Q8: Qual a sua idade? 1 —Menor de 18 anos Variavel
idade e o conhecimento 2 — Entre 18 e 30 anos independente
tecnologico do 3 — Entre 30 e 45 anos
consumidor, € com base 4 — Entre 45 € 65 anos
nisso investigar o seu 5 - Maior de 65 anos
comportamen?o de Q9: Como considera o seu 1 — Muito Mau Variavel
comipra em loj ace. conhecimento a nivel 2 —Mau independente
verificar a adergncm a0 | tecnolégico? 3 — Suficiente
uso da tecnologia por 4 - Bom
parte dos mesmos 5 _ Muito Bom
7. Verificar se os Q10: Sente que ¢ 1 — Discordo totalmente Variavel
consumidores sdo influenciado pelas opinides | 2 — Discordo independente
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utilizar tecnologias em utilizadas em ambiente de 4 —Nao concordo nem
ambiente de retalho retalho? discordo

5 — Concordo ligeiramente
6 — Concordo

7 — Concordo totalmente

4. Analise de dados
De seguida, sera exposta analise quantitativa, mais concretamente o tratamento estatistico dado

ao questionario e os respetivos resultados e comentarios. Esta analise foi realizada utilizando o

Microsoft Office Excel e o IBM SPSS Statistics 28.

4.1. Erro amostral

O tamanho final da amostra foram 110 clientes da superficie comercial Intermarché em
Alcanena. Tendo em conta a dimensao total da populac¢do de potenciais clientes da superficie
Intermarché em Alcanena foi 12 323 clientes (INE, 2021), segundo os dados da populacao de
5 freguesias do concelho de Alcanena e de 3 freguesias do concelho de Santarém, que
geograficamente se encontram proximas do estabelecimento, foi atingida uma margem de erro

para a amostra de 8,9% (para um nivel de confianga de 95%)).

4.2. Caracterizacao da amostra

Para amostra deste questiondrio, foi definido como publico-alvo os clientes da superficie
comercial Intermarché na localidade de Alcanena, em Portugal. Apenas se optou por estudar os
clientes de uma determinada superficie comercial, de modo a relacionar as respostas recolhidas
com o tipo ¢ a caracterizacao deste espaco comercial em especifico, comparativamente ao resto
das ofertas ao nivel do mercado retalhista. Foi feita uma amostragem mista, probabilistica e nao
probabilistica determinada por conveniéncia, através da partilha de um questiondrio presencial
a saida o estabelecimento comercial Intermarché em Alcanena, destinado aos seus clientes. A

recolha de respostas foi realizada entre 17 de setembro e 27 de outubro de 2022.

Durante esta analise, as varidveis passaram de perguntas a frases mais simplificadas de

forma a facilitar a sua identificagdao, como estd descrito na tabela 4.1.
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Tabela 2.1 - Denominacdo das variaveis em estudo

1 - Qual a sua idade?

2 - Como considera o seu conhecimento a nivel tecnologico?

3 - E a favor que esta superficie comercial implemente
inteligéncia artificial (tecnologia) de forma a melhorar e a
facilitar a sua experiéncia de compra em loja?

4 - A privacidade dos seus dados pessoais esta a ser posta
em causa quando utiliza novas tecnologias em loja?

5 - Sente-se preocupado ao partilhar os seus dados pessoais
com novas tecnologias em loja?

6 - Sente que a existéncia de aparelhos de inteligéncia
artificial (tecnologia) em loja influenciard as suas decisdes
de compra?

7 - Que fatores tém mais impacto nos seus comportamentos
de compra e nas intengdes de recompra de produtos?
(Selecione até 3 opgdes)

8 - O que mais o incomoda na sua experiéncia de compra
neste estabelecimento comercial e o que acha que deve ser
melhorado?

9 - Sente que ¢ influenciado pelas opinides de outros
consumidores em relagao as recentes tecnologias
implementadas em alguns ambientes de retalho?

10 - Qual o seu grau de satisfac@o apds a sua experiéncia de
compra nesta superficie comercial?

1. Idade

2. Conhecimento tecnologico

3. Favorabilidade a implementagéo de IA em loja

4. Opinido acerca da privacidade dos dados pessoais

5. Preocupag@o em partilhar dados pessoais

6. Opinido sobre a influéncia da IA nas decisdes de compra

7. Fatores com impacto nas inten¢des de compra e recompra

8. Fatores a melhorar no estabelecimento comercial
Intermarché

9. Influéncia da WoM relativamente a IA no retalho

10. Grau de satisfagao do cliente
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As duas questdes introduzidas no questionario foram relativamente a idade dos inquiridos e a
uma autoavaliagdo relativamente ao seu conhecimento tecnologico. 40% dos clientes inquiridos
tém entre 18 e 30 anos, 55% tem mais de 45 anos e apenas 5% tém idade inferior a 18 anos.
(Figura 4.1). Relativamente ao seu conhecimento tecnoldgico (Figura 4.2), a maior parte (39%)
considera-o como Bom, seguido de 28% como suficiente e 19% como Muito Bom. De realcar
que apenas 14% dos inquiridos considera o seu conhecimento tecnolégico como Mau ou Muito

Mau.

5%

B 1- Menor de 18 anos
1 - Muito mau
[ ] -

2 - Entre 18 e 30 anos m2-Mau

78 W3- Entre 30 e 45 anos W 3 — Suficiente

4 - Entre 45 e 65 anos 4-EBom
5 — Muito Bom
5 - Maior de 65 anos
Figura 2.1 - Distribui¢cdo da idade dos inquiridos no Figura 4.2 - Distribui¢céo do conhecimento tecnoldgico

questiondrio inquiridos segundo os prdprios

Seguidamente, verificamos que praticamente metade (49%) dos inquiridos € totalmente a
favor a implementacao de A no retalho, seguidamente de 31% que ¢ ligeiramente a favor, 11%
que ¢ neutro e de apenas 9% que se opde a sua implementagdo. Tendo em conta que a loja
estudada oferece uma baixa vertente tecnoldgica ao consumidor, na sua experiéncia de compra,
podemos concluir que este ¢ um pilar fundamental para melhorar a experiéncia de compra aos
clientes deste estabelecimento, uma vez que a sua maioria ¢ favoravel a sua implementacao

nesta loja.

Apos a recolha de datas em relagdo a concordancia na sua implementacdo, foi necessario
também saber se, de facto, os clientes sentiam que a IA poderia mudar ou influenciar as suas

decisdes de compra em loja.

4% 5% B | - Discordo totalmente
1 - Oponho-me
totalmente

®2 — Oponho-me
ligeiramente

3 — Neutro B4 —Nio concordo nem

discordo
4 —Sou ligeiramente a \ 5 — Concordo ligeiramente
favor 4%

5 — Sou totalmente a 6 — Concordo
favor

B2 — Discordo

m3 — Discordo ligeiramente

7 — Concordo totalmente

Figura 4.3 - Distribuigdo da concordancia em Figura 4.4 - Distribui¢do da concorddncia relativamente ao
implementar IA no retalho facto de a 14 vir a influenciar as decisoes de compra dos
clientes em loja
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As respostas foram bastante divididas, no entanto, foram mais aqueles que concordaram

(54%) que os que discordaram (35%), tendo os restantes 11% assumido uma posi¢do neutra.

A privacidade e a prote¢ao dos dados pessoais foi outro dos pontos bastante abordados pelos
autores como passivel de pesquisa futura, que também ¢ algo que tem estado na ordem do dia
e tem sido discutido na sociedade, com a criacdo de novos regulamentos no sentido de proteger
os cidaddos do uso irregular dos dados pessoais, como ¢ o caso do Regulamento Geral sobre
Protecdao de Dados Pessoais (RGPD) — Regulamento (EU) 2016/679 do Parlamento Europeu e
do Conselho de 27 de abril de 2016, que estabelece as regras relativas a prote¢do de dados
pessoais de pessoas singulares. (Politica de Privacidade e de protecdo de dados pessoais da

DGERT, 2022)

Foi questionado aos inquiridos se pensavam que a privacidade dos seus dados pessoais
estava a ser posta em causa (Figura 4.5) e numa segunda pergunta, se se preocupavam em
relacdo a isso (Figura 4.6). No que diz respeito a primeira pergunta, apesar das respostas foram
bastante distribuidas, 48% concorda que os seus dados pessoais estdo a ser postos em causa
aquando do uso das tecnologias, enquanto 40% discorda e 12% ndo concorda nem discorda. J&
no que diz respeito a sua percec¢do relativamente a sua preocupagdo na partilha, 36% nao esta
muito preocupado em relagdo a isso seguidamente de 22% apenas ligeiramente preocupados,
ou seja, podemos concluir que os clientes na sua globalidade nao tém preocupacdes em partilhar

dados pessoais em loja.

B | — Discordo totalmente 1 - Nao muito
preocupado
2 — Discordo
m) - Ligeiramente

|3 - Discordo ligeiramente preocupado

®4 —Nao concordo nem m3 —Um pouco

discordo preocupado
5 — Concordo ligeiramente
. 4 - Moderadamente
6 — Concordo preocupado
5. e
7 — Concordo totalmente Extremamente
preocupado
Figura 4.5 - Distribui¢do da concordancia dos clientes Figura 4.6 - Distribui¢do relativamente a preocupagdo dos
relativamente a segurancga dos seus dados pessoais ao clientes ao partilhar os seus dados pessoais com novas

utilizar novas tecnologias em loja tecnologias em loja
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Nesta sequéncia, outra das tematicas a estudar foi a influéncia da word of mouth
relativamente a tecnologias utilizadas no retalho (Figura 4.8). Neste capitulo, 56% dos

inquiridos diz que ndo ¢

1%

<

. . B 1 - Discordo totalmente
influenciado e, portanto, que
. W 2 — Discordo
discorda do poder da word of
M 3 - Discordo ligeiramente
mouth, sendo apenas 31% os que
B 4 —Ngo concordo nem
discordo

concordam que sdo influenciados .
B 5 - Concordo ligeiramente

pelas opinides e outros 6 — Concordo

consumidores  relativamente  a

7 — Concordo totalmente
utilizagdo de tecnologias em

ambiente de retalho, e 13% os que Figura 4;7 -‘A influéncia da wor.d q}f mouth na opinido dos consumidores
em relagdo as recentes tecnologias implementadas no retalho

ndo concordam nem discordam.

Numa otica de percegdo objetiva do que os clientes deste estabelecimento de retalho
realmente valorizam ao compra um produto € ao recompra-lo, uma das questdes de multipla
resposta realizadas foi precisamente nesse sentido. Foi questionado aos clientes sobre quais
eram os trés fatores que mais tinham em conta e os fatores que mais foram indicados foram o
Preco (81), seguido da Qualidade (77). Em menor escala, a Necessidade (54) e o Custo-
Beneficio (41) e a Opinido de outros consumidores (15). Outros fatores anunciados foram a
Utilidade, as Promocgdes, a Durabilidade dos produtos e a Opinido dos colaboradores da loja.

(Figura 4.8)

Utilidade | 1

Qualidade |,

Promogées [f] 3

Preco [ <1

Opinido dos colaboradores da loja I i ]
Opinido de outros consumidores _ 15

Necessidace | s
Custo - Beneficio | 21

Durabilidade dos produtos | 1

Figura 4.8 - Fatores que tém mais em impacto nas opgoes de compra e recompra de produtos para os clientes do

Intermarché, em Alcanena
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Um dos objetivos de pesquisa foi avaliar o grau de satisfagdo do consumidor e perceber
o que deve ser melhorado em contexto de loja. Nesse sentido, foi realizada uma pergunta aberta
ao publico-alvo de modo a recolher todos os pontos passiveis de melhoria € o que mais o

incomodava na sua experiéncia de compra neste estabelecimento.

O principal incomodo dos clientes deste estabelecimento foi o tempo de espera para
pagamento das suas compras (34% dos inquiridos). Na maior parte dos casos, os clientes
sugeriram até a introducdo de caixas automaticas para pagamento, de forma tornar mais célere
o ato de pagamento neste estabelecimento, evocando o facto de quase todos os concorrentes ja
oferecerem este servigo aos seus clientes. Outros dos pontos mais abrangidos por o atendimento
dos colaboradores da loja (11% dos inquiridos), onde foi realgado que os mesmos por vezes sao
antipaticos e mostram insatisfagdo no cumprimento das suas func¢des. Para além destes 2
pontos-chave muitos outros foram abordados, no entanto, dentro de todos eles, ¢ de realgar
ainda a falta de reposi¢do de produtos (5% dos inquiridos), fazendo com que os clientes
comprem produtos fora da validade de consumo e a falta de organizagao dos produtos nos seus

respetivos locais ao longo da loja, tornando dificil a sua procura (5% dos inquiridos). (Anexo

)

Por ultimo, foi questionado aos clientes sobre o grau de satisfagdo relativamente a sua

experiéncia de compra na superficie comercial que foi estudada, e 39% das pessoas

0, 0, _ . . .
responderam que estavam 4% — 19, 4% 1 - Complemente insatisfeito

ligeiramente satisfeitas, M 2 — Maioritariamente insatisfeito
seguidamente de 24% que M 3 - Ligeiramente insatisfeito
4 —Nem satisfeito nem insatisfeito

estavam maioritariamente

satisfeitas, sendo que apenas 4% 5~ Lgeiramente satisfeito

esta completamente satisfeita, 0 B 6 — Maioritariamente satisfeito

que indica que ha claramente M7 —Complemente satisfeito

uma margem de melhoria a ser Figura 4.9 - Distribuigdo do grau de satisfagdo dos clientes da superficie

protagoniza da por pa rte deste comercial Intermarché, em Alcanena

estabelecimento na experiéncia de compra do consumidor. Porém, apenas 19% das pessoas
estdo insatisfeitas, o que indica que, apesar deste ser um estabelecimento de pouco cariz
tecnologico, a falta desta vertente ndo interfere na satisfacao do consumidor ao fazer compras

neste estabelecimento de retalho. (Figura 4.9)
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4.3. Média e desvio-padrao

Analisar a média e o desvio-padrao ¢ crucial para se perceber a distribui¢ao e a dispersao dos
dados recolhidos. Estas medidas foram principalmente aplicadas as variaveis de classificacao
em escala de Likert, neste caso a todas as 8§ que se encontram em andlise quantitativa.
Recolhidos os dados, verificou-se que a variavel com maior média ¢ a 10. Grau de satisfacdo
do cliente com um valor de 4,75, e a mais baixa foi a variavel 5. Preocupagao em partilhar dados
pessoais com valor de 2,30. J& em relagdo ao desvio-padrao, o valor mais alto foi notado em
relacdo a varidvel 6. Opinido sobre a influéncia da IA nas decisdes de compra, com um valor
de 1,895, o que significa que foi a varidvel com os dados recolhidos mais dispersos e o mais
baixo na variavel 3. Favorabilidade a implementa¢ao de IA em loja, com um valor de 1,063,

onde os dados tendem a ser mais préximos da média e, portanto, mais concentrados. (Anexo II)

4.4. Analise de correlagao

Continuando a analise quantitativa aos dados recolhidos, ¢ também importante estudar as
relacdes entre as variaveis em causa. Foram definidas oito variaveis, sete independentes e uma
dependente. Posto isto, foi realizada uma anélise de correlagdo bivariada, e dado que se trata de
variaveis ordinais em escala de Likert, a analise foi elaborada recorrendo ao coeficiente de
correlagdo de Pearson. De forma a interpretar corretamente esta medida, alguma literatura
publicada sugere alguns niveis de estratificacdo para todos os valores possiveis a serem
observados. (Schober & Schwarte, 2018). Esses niveis de estratificacdo sdo apresentados de

seguida na Tabela 4.2.

Tabela 4.2 - Exemplo de interpretagdo aos valores obtidos no Coeficiente de Correlagdo Observado

Magnitude absoluta do Coeficiente de Correlagdo Interpretagdo
Observado
0-0.10 Correlacao negligenciavel
0.10-0.39 Correlagdo fraca
0.40 — 0.69 Correlagdao moderada
0.70 — 0,89 Correlagao forte
0.90 -1 Correla¢ao muito forte

Fonte: Adaptado de Schober and Schwarte (2018)

Antes de considerar o coeficiente de correlagcao de Pearson, é essencial ter em conta o nivel

de significancia (o) entre as variaveis. Se a for maior que 0,05, entdo as variaveis sdo
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independentes, se a for menor que 0,05, entdo as varidveis sao dependentes (Schober &

Schwarte, 2020).

Analisando a matriz de correlagdo entre as varidveis em estudo e considerando apenas as
correlacdes cujo nivel de significancia ¢ inferior a 0,05 (Tabela 4.3), verifica-se a existéncia de
correlagdes fracas (-0,192) a fortes (-0,763) ao longo da matriz. A unica correlagdo forte
existente (-0,763) verifica-se entre a varidvel 1.Idade e a variavel 2.Conhecimento tecnoldgico,
que € negativa, o que significa que quanto maior a idade do inquirido, menor tende a ser o seu
conhecimento tecnoldgico, o que contribuiu para responder ao objetivo de pesquisa nimero 6,
levantado apds leitura dos autores Pantano e Gandini (2018). De seguida, presenciaram-se trés
correlagdes moderadas, uma entre as variaveis 6.0pinido sobre a influéncia da IA nas decisoes
de compra e 2.Conhecimento tecnolédgico, de 0,538, outra entre a varidvel 5.Preocupacdo em
partilhar dados pessoais e a variavel 4.0pinido acerca da privacidade dos dados pessoais, de
0,57 e uma ultima entre as variaveis 1. Idade e 6. Opinido sobre a influéncia da IA nas decisoes
de compra, de -0,43. A primeira das correlacdes moderadas mencionadas significa que quanto
maior o conhecimento tecnologico do cliente, maior sera a influéncia da IA nas suas decisdes
de compra, a segunda, indica que quanto maior ¢ a percecao dos clientes relativamente ao mau
uso dos seus dados pessoais maior preocupagao dos mesmos ao partilha-los e, por ultimo, a
terceira revela que quanto maior a idade, mais desfavoravel ¢ a opinido dos clientes

relativamente a influéncia da IA nas suas decisdes de compra em loja.

Foram ainda verificadas quatro correlagdes fracas entre as varidveis, uma delas para um
nivel de significancia inferior a 0,01, que envolveu a variavel 1.Idade, que apresentou uma
correlagdo de -0,326 para com a varidvel 3.Favorabilidade a implementagdo de IA em loja, o
que significa que quanto maior ¢ a idade dos clientes maior ¢ o parecer desfavoravel em relacao

a implementagdo de IA no retalho e vice-versa.

As seguintes trés correlagdes fracas detetadas foram as seguintes: Entre a variavel
2.Conhecimento tecnoldgico e a variavel 3.Favorabilidade & implementagdo de IA em loja
(0,294), o que evidencia que os clientes que sdo favoraveis a implementacao de IA em loja sdo
0os que tém maior conhecimento tecnologico; Entre as varidveis 3.Favorabilidade a
implementa¢do de A e 5.Preocupagao em partilhar dados pessoais (-0,2) , 0 que corrobora que
quem se sente preocupado ao partilhar dados pessoais tende a ser contra a implementagdo da
IA no retalho; Por fim, uma correlagao positiva, que envolveu a variavel 6.0pinido sobre a

influéncia da IA nas decisdes de compra e a variavel 9.Influéncia da WoM relativamente a 1A
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no retalho, com uma correlagdo de 0,193, o que traduz que quanto menor ¢ a influéncia da WoM
na opinido dos consumidores relativamente a implementacdo de IA no retalho, menor sera a

influéncia da propria IA nas decisdes de compra destes consumidores.

Por fim, focando a andlise a variavel dependente (10.Grau de satisfagdo do cliente) e as
restantes varidveis (independentes) definidas no estudo, o € maior que 0,05 em todos os casos,
exceto no que diz respeito a relagdo com a varidvel 6.0pinido sobre a influéncia da TA nas
decisdes de compra, onde ¢ inferior a 0,01 e o coeficiente de correlacao de Pearson assume um
valor de -0,283, uma correlacao fraca segundo Schober & Schwarte (2018), mas significa que
as variaveis se relacionam inversamente e, portanto, podemos concluir que quanto mais
discordante for a opinido relativamente a influéncia da IA existente no retalho nas decisdes de
compra dos consumidores, maior tende a ser o seu nivel de satisfagdo ao fazer compras no
estabelecimento comercial Intermaché, em Alcanena, que €, como ja foi dito anteriormente, um

estabelecimento pouco dotado de IA ao nivel do contacto com os seus clientes. (Tabela 4.3)

Devido ao seu elevado nivel de significancia, as restantes varidveis em analise: 1.Idade,
2.Conhecimento tecnologico, 3.Favorabilidade a implementagdo de IA em loja, 4.0Opinido
acerca da privacidade dos dados pessoais, 5.Preocupagdo em partilhar os seus dados pessoais e
9.Influéncia da word of mouth relativamente a IA no retalho, ndo se correlacionam com a
variavel 10.Grau de satisfagdo do cliente, pelo que ndo existe uma relacdo significativa entre

elas.

Tabela 4.3 - Matriz de correlacdo de Pearson

Coeficiente de 1. 2. 3. 4. Opinido 5. 6. 9. Influéncia 10. Grau
Correlagio de Idade  Conhecimento  Favorabilidade acerca da Preocupacio Opinido da WoM de
Pearson tecnologico a privacidade  em partilhar sobre a relativamente  satisfacdo
implementacio  dos dados dados influéncia aIA no do cliente
de IA em loja pessoais pessoais da IA nas retalho
decisdes
de
compra
1.Idade
- - -0,326** 0,111 0,147 -0,430** -0,121 0,111
2.
Conhecimento - - 0,334* 0,007 -0,049 0,538 0,072 - 0,067
tecnologico
3.
Favorabilidade
a - - - -0,110 -0,192* 0,113 0,033 0,017
implementacio
de IA em loja
4. Opinido
acerca da ioeey
privacidade dos - - - - 0,57 0,175 0,165 0,012

dados pessoais

5. Preocupagio
em partilhar - - - - - 0,134 0,171 -0,121

dados pessoais
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6. Opinido
sobre a
influéncia da IA - - - - - - 0,193* -0,283**
nas decisées de
compra

9. Influéncia da
WoM
relativamente a
IA no retalho

- 0,107

10. Grau de
satisfacio do - - - - - - - -
cliente

Notas: *p<0,05; **p<0,01

= Correlacgao forte (0.70- 0.89)
1 Correlagcdo moderada (0.40-0.69)
[ Correlagao fraca (0.10-0.39)

4.5. Analise de clusters

Um conjunto de dados tem fatores semelhantes e dissemelhantes entre si, 0 que permite fazer
com que esses tipos de dados se agrupem, criando grupos (clusters). A este procedimento
chamamos de ‘analise de clusters’. Esta ¢ uma andlise multivariada e baseia-se em medidas de
(dis)semelhanga, que sdo determinadas para pares formados a partir de n entidades com base

num conjunto de p caracteristicas (Vicente, P., & Cardoso, M., 2020a).

A analise de clusters € possivel de ser realizada por técnicas hierarquicas, onde se insere o
M¢étodo de Ward, ou por técnicas partitivas iterativas, onde se enquadra k-means. Nas técnicas
hierarquicas, os grupos sao constituidos segundo processos aglomerativos e requer o calculo de
uma matriz de (dis)semelhancas, ja nas técnicas partitivas iterativas (k-means), opera-se
diretamente sobre os dados originais sendo computacionalmente menos exigente € por isso
adequada a bases de dados de grande dimensao, como € o caso. Assim sendo, a analise de

clusters ira recair sobre a técnica k-means.

De forma a realizarmos esta andlise, primeiramente serd feita uma estandardizagcdo das
varidveis € uma consequente gravagdo das mesmas. Aplicando as novas varidveis
estandardizadas na analise k-means em SPSS, foi possivel de perceber que a menor solugao
possivel para o numero de clusters a analisar seria 5, visto que era a Unica para a qual o nivel
de significancia era menor do que 0,05 para todas as variaveis em causa (Anexo VI). Olhando
geralmente para os clusters, o facto de so terem sido obtidos cinco espelha bem a variedade de
respostas, de pensamentos, de opinides e de caracteristicas relativamente aos individuos que

responderam a este questionario.

De acordo com o anexo VII e descrevendo de melhor forma os clusters, o cluster 1 é
composto por individuos jovens com conhecimento tecnoldgico acima da média, que sao

favoraveis a tecnologia no retalho, que nao se preocupam em partilhar dados pessoais nem
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temem sobre o mau uso dos mesmos, que tendem a discordar da influéncia da A nas suas
decisdes de compra, que ndo sdo influenciados pela WoM e que na generalidade estio satisfeitos

com esta superficie comercial.

O cluster 2 ¢ composto por jovens adultos em idade ativa com conhecimento tecnoldgico
suficiente, que se preocupam com a partilha de dados pessoais e desconfiam sobre o mau uso
dos mesmos, que se sentem muitos influenciados pela WoM e pensam que a IA vai influenciar
ligeiramente as suas decisoes de compra, que estao reticentes enquanto a implementagao de 1A

no retalho e que estdo ligeiramente insatisfeitos com o estabelecimento comercial em causa.

O cluster 3 ¢ composto por idosos com conhecimento tecnoldgico muito mau, que nao sao
favoraveis a implementagdo de IA no retalho, ndo se preocupam em partilhar dados pessoais e
ndo acreditam no seu mau uso, ndo acreditam que a IA ira influenciar as suas decisdes de

compra em nada, ndo sdo influenciados pela WoM e estao ligeiramente satisfeitos com a loja.

O cluster 4 ¢ composto por um grupo ainda mais jovem que o cluster 1, onde os individuos
se consideram ainda mais dotados tecnologicamente e, portanto, sdo favoraveis a
implementa¢do de IA no retalho, ndo se preocupam em partilhar dados pessoais nem no seu
mau uso, acreditam que a [A os vais influenciar nas suas compras, consideram que sdo

influenciados pela WoM e estao bastante insatisfeitos na generalidade com a loja.

O cluster 5, e ultimo, é composto por adultos com conhecimento tecnoldgico abaixo da
média, que ndo sdo favoraveis a implementagdo de IA no retalho, que se preocupam em
partilhar dados pessoais e também com o seu mau uso, que nao sabem se a IA vai influenciar
as suas decisdes de compra, que ndo sdo influenciados pela WoM e que estdo ligeiramente

insatisfeitos com este estabelecimento comercial.

4.6. Analise fatorial

Um dos métodos de extracao da analise fatorial ¢ a analise em componentes principais. E uma
forma de tratar dados multivariados de uma forma mais simples, onde podemos substituir as
atuais variaveis correlacionadas entre si, por outras ndo correlacionadas, o que possibilitara a

redugdo da dimensionalidade dos dados (Vicente, P., & Cardoso, M., 2020b).

Primeiramente, serd necessario estudar a adequabilidade da amostra, e para isso recorremos
ao indicador Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que mede a propor¢do da variancia das varidveis

iniciais que pode ser originada por fatores latentes. Quanto mais proximo de 1 for este
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indicador, mais adequada serd a amostra a aplica¢do da analise fatorial, mais concretamente a

analise das componentes principais (Vicente, P., & Cardoso, M., 2020b).

Tabela 4.4 - Teste de KMO e Barlett

Medida KMO de adequagdo de amostragem 0,628
Aprox. Qui-Quadrado 220,574
Teste de esfericidade 1 28
de Barlett g
Sig. <0,001

Realizando o Teste de Esfericidade de Barlett, na Tabela 4.4, verifica-se que o modelo ¢
valido pois o seu nivel de significancia ¢ inferior a 0,05, e a0 mesmo tempo verificando que a
medida de adequacdo de amostragem KMO ¢ de 0,649, superior a 0,6, o que indica uma

adequabilidade boa, segundo (Vicente, P., & Cardoso, M., 2020b).

Tabela 4.5 - Comunalidades

Variaveis Inicial Extracao
1 . Idade 1 0,774
2. Conhecimento tecnologico 1 0,817
3. Favorabilidade a implementacdo de [A em loja 1 0,429
4. Opinido acerca da privacidade dos dados pessoais 1 0,780
5. Preocupacao em partilhar os seus dados pessoais 1 0,730
6. Opinido sobre a influéncia da IA nas decisdes de compra 1 0,653
9. Influéncia da word of mouth relativamente a IA no retalho 1 0,228
10. Grau de satisfagdo do cliente 1 0,845

Dentro das comunalidades, na Tabela 4.5, verifica-se também a existéncia de grandes
divergéncias relativamente ao peso de cada variavel na explicagao do modelo. A variavel que
mais explica¢cdo dé ao estudo ¢ a 2. Conhecimento tecnologico (0,817) e a varidvel que menos

explica ¢ a 9. Influéncia da WoM relativamente a IA no retalho (0,228).
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Tabela 4.6 - Variancia total explicada

Variancia total explicada
s Somas de extragdo de carregamentos Somas de rotacdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais
ao quadrado quadrado
Componente % de % % de % % de %
Total o . Total o . Total o .
varidncia  cumulativa varidncia ~ cumulativa varidncia  cumulativa
1 2,405 30,061 30,061 2,405 30,061 30,061 2,297 28,718 28,718
2 1,821 22,768 52,829 1,821 22,768 52,829 1,741 21,762 50,480
3 1,029 12,869 65,698 1,029 12,869 65,698 1,217 15,218 65,698
4 0,892 11,151 76,349
5 0,753 9,415 86,264
6 0,496 6,197 92,461
7 0,395 4,933 97,394
8 0,208 2,606 100,000

A analise fatorial propriamente dita, ¢ estudada recorrendo a Tabela 4.6, onde segundo o
critério de Kaiser se realcam trés fatores, visto que ha trés valores proprios superiores a um.
Um dos valores explica cerca de 30% dos dados, o segundo explica aproximadamente 23% dos
dados e o terceiro explica cerca de 13% dos dados, o que perfaz um total de aproximadamente
66% de variancia minima explicada, praticamente 2/3 dos dados. Apesar do ideal ser entre 70%

a 80%, € aceitavel.

Posto isto, os fatores ou componentes principais a ter em conta sdo compostos pelas

seguintes varidveis:

- Componente 1: 2. Conhecimento tecnologico, 3. Favorabilidade a implementagdo de IA

em loja e 6. Opinido sobre a influéncia da IA nas decisdes de compra

- Componente 2: 1. Idade; 4. Opinido acerca da privacidade dos dados pessoais, 5.
Preocupagdo em partilhar os seus dados pessoais e 9. Influéncia da word of mouth relativamente

a IA no retalho

- Componente 3: 10. Grau de satisfacao do cliente
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4.7. Analise de regressao

A regressao linear ¢ um método estatistico que permite descrever e investigar a existéncia de
relagdo entre variaveis quantitativas, sendo um delas dependente e as restantes independentes

(Vicente, P., & Cardoso, M., 2020c).

Como neste estudo existe mais do que uma variavel independente, teremos de recorrer a um
modelo de regressao linear multipla (MRLM) para avaliar o peso de cada varidvel independente
na variavel dependente anteriormente identificada, sobre uma relagdo linear. (Vicente, P., &

Cardoso, M., 2020c).. Para tal, ¢ necessario primeiro validar cinco pressupostos:

1. Linearidade do modelo

Distribui¢ao dos residuos tem de ser normal
Homocedasticidade: os residuos devem ter variancia constante
O valor esperado dos residuos ¢ nulo

Inexisténcia de autocorrelagao

A

Inexisténcia de multicolinearidade

E pretendido neste estudo avaliar se as sete variaveis independentes podem influenciar o
grau de satisfacdo do cliente, tendo em conta toda a caracterizagdo do estabelecimento
comercial em causa. Sendo que todas as variaveis t€ém sido tratadas como ordinais, nesta anélise

passardo a ser tratadas como de escala de forma a aplicar este modelo.

Observando o scatter-plot criado em SPSS (Anexo IV), mais concretamente as relagdes
entre a variavel dependente e a variavel independente anteriormente definida, podemos afirmar
que existe uma associagao linear positiva entre as variaveis 10. Grau de satisfa¢do do cliente e
3. Favorabilidade a implementacdo de IA em loja, 10. Grau de satisfacdo do cliente e 9.
Influéncia da word of mouth relativamente a IA no retalho, e uma associagdo linear negativa
entre as variaveis 10. Grau de satisfacdo do cliente e 6. Opinido sobre a influéncia da IA nas

decisdes de compra.

A medida que traz a quantidade de variabilidade da varidvel dependente explicada pelas
variaveis independentes ¢ o coeficiente de determinacio (R?). J4 o coeficiente de determinagdo
ajustado (R? Ajustado), ¢ como o nome indica um R? ajustado pelo ntimero de graus de liberdade
que se perdem com a introducdo das variaveis independentes. Estes indicadores estdao
compreendidos entre 0 e 1, sendo que se o R? for 0, o R? Ajustado pode assumir valores
negativos. Quanto mais proximo de 1 estiverem melhor sera a quantidade do ajustamento do

modelo.
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Tabela 4.7 - Resumo do MRLM

R Quadrado Erro padrao

Modelo R R Quadrado Ajustado da estimativa

1 0,349 0,122 0,061 1,19

Na Tabela 4.7, podemos verificar que R? assume o valor de 0,122, o que significa que 12,2%
da variabilidade total do grau de satisfagcdo dos clientes ¢ explicada pelo conjunto de varidveis
independentes em causa através do MRLM, o que ¢ um valor baixo mesmo assumindo todas as
variaveis. Por sua vez, R? Ajustado ¢ igual a 0,061 (6,1%), e retrata a correcdo da qualidade do
ajustamento do MRLM, de forma a refletir a complexidade que resulta de um modelo com 7

variaveis independentes.

Tabela 4.8 — ANOVA para o MRLM

Regressao 19,994 7 2,856 2,018 0,060

Residuo 144,379 102 1,415

Total 164,373 109

De acordo com a informagdo prestada na Tabela 4.8, sig. > 0,05, portanto o modelo ¢
invalido, ou seja, ndo existe linearidade. Assim sendo, um dos pressupostos do modelo MRLM
foi quebrado. Reforgando esta ideia, na tabela de coeficientes do anexo V, verifica-se que
apenas a variavel 6. Opinido sobre a influéncia da IA nas decisdes de compra tem sig. < 0,05,

e, portanto, € a unica que deve contar para a realiza¢do deste estudo.

Em suma, o modelo de regressao linear a calcular sera o simples (MRLS) porque o nivel de

significancia ¢ inferior a 0,05 apenas numa das variaveis independentes.
Segundo Vicente, P., & Cardoso, M., (2020c¢), os pressupostos do MRLS sao:

1. Linearidade do modelo

w
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Distribui¢ao dos residuos tem de ser normal

Homocedasticidade: os residuos devem ter variancia constante

O valor esperado dos residuos ¢ nulo

A

Inexisténcia de autocorrelagdo: os erros sdo independentes

Tabela 4.9 -Relacdo entre as variaveis 6. Opinido sobre a influéncia da IA nas decisoes de compra e
10. Grau de satisfa¢do do cliente

Relacdo entre as varidveis 6. Opinido sobre a influéncia da IA nas
decisdes de compra e 10. Grau de satisfacdo do cliente

(o)

W

w

10. Grau de satisfag¢do do cliente
I

N

0 1 2 3 4 5 6 7 8

6. Opinido sobre a influéncia da A nas decisdes de compra

Realizando um scatter-dot na ferramenta SPSS, espelhado na Tabela 4.9, verifica-se que
existe linearidade dos dados e a relagdo entre as duas variaveis tende a ser negativa, ou seja,
quanto maior a influéncia da IA nas decisdes de compra dos clientes, menor ¢ o grau satisfacao
dos mesmos em relagdo a sua experiéncia de compra no estabelecimento comercial em estudo.

Verificam-se também mais dois pressupostos, o da auséncia de autocorrelacdo e o da

homocedasticidade.
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Tabela 4.10 - Resumo do MRLS

____________________________________________________________________________________________________________|
R Quadrado Erro padrao

Modelo R Qb Ajustado da estimativa
|
1 0,283 0,080 0,072 1,183

No que diz respeito ao valor de R% segundo a tabela 4.10, este é agora de 8%, e o R?
Ajustado de 7,2%, e, portanto, neste modelo de regressdo a variabilidade total do grau de
satisfacdo dos clientes explicada pela variavel independente em causa, ¢ menor do que no

MRLM, como seria expectavel.

Tabela 4.11 - ANOVA para o MRLS

Regressao 13,172 1 13,172 9,409 0,003
Residuo 151,200 108 1,400
Total 164,373 109

Segundo a Tabela 4.11, o nivel de significancia ¢ agora inferior a 0,05, o que garante que o

modelo, agora sim, ¢ adequado.

Tabela 4.12 - Coeficientes para o MRLS

Coeficientes nao Coeficientes
padronizados padronizados

Beta Erro Erro Beta

(constante) 5,510 0,271 20,340 <0,001
|

6. Opinido sobre a
influéncia da IA nas -0,183 0,060 -0,283 -3,067 0,003

decisoes de compra

Destaca-se na Tabela 4.12 o Beta da variavel independente, que comprova a associagao

negativa referida entre ambas as varidveis, anteriormente.
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Tabela 4.13 - Estatisticas dos residuos da MRLS

. L . Desvio-
Minimo Maximo

padrao

Valor previsto 423 5,33 4,75 0,348 110

Residuo - 3,226 2,591 0 1,178 110

Valor estandardizado

. - 1,521 1,645 0 1 110
previsto
'
Residuo
estandardizados -2,726 2,189 0 0,995 110

Relativamente a Tabela 4.13, ¢ importante real¢ar que os residuos t€ém média igual a 0, o
que ¢ coerente com o principio de que o valor esperado dos residuos ¢ nulo (principio da
exogeneidade estrita). (Curto, 2019) A média dos residuos estandardizados também € 0 e o seu

desvio-padrao ¢ inferior a 1, o que ¢ bom para o modelo.

Faltando apenas cumprir o pressuposto da normalidade dos erros, serd necessario recorrer

ao teste de Normalidade de Kolmogorov-Smirnov. (Tabela 4.14)

Tabela 4.14 - Teste a Normalidade dos residuos

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.

|
Unstandardized
Residual 0,126 110 <0,001 0,976 110 0,042

Verificando o nivel de significancia (sig.), o mesmo ¢ inferior a 0,05, logo os residuos nao
seguem uma distribuicdo normal e, portanto, este pressuposto do MRLS nao foi cumprido,

concluindo assim que neste caso a regressao linear ndo se adequa.
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5. Discussdo e Resultados
A andlise de dados anteriormente realizada contribuiu para responder a varias questoes e

cumprir varios objetivos de pesquisa enumerados.

RQ1: Qual ¢é a favorabilidade dos clientes em relacio a2 implementagio de tecnologia no

retalho?

O primeiro objetivo de pesquisa foi o de medir a aversdo a tecnologia por parte dos
consumidores no setor do retalho. Foi observado que de facto a aversdo depende bastante da
idade e do conhecimento tecnoldgico dos clientes, fatores estes que por sua vez estdo
negativamente relacionados, como foi comprovado na matriz de correlacdo de Pearson (Tabela
4.3). Quanto maior a idade dos individuos, pior o seu conhecimento tecnoldgico e, portanto,
maior a sua aversao a tecnologia, o que nao impende de que sejam contra a implementacgado de
IA no retalho, visto que 80% dos inquiridos no questionario se demonstraram a favor, o que
também demonstra que apesar de parte dos inquiridos ter aversdo a tecnologia, essa mesma
parte reconhece a sua importancia na melhoria do funcionamento de processos em ambiente de

loja.

RQ2 e RQ3: Qual é a confortabilidade dos clientes relativamente a partilhar dados pessoais
e qual a opinifo dos clientes relativamente ao uso dos seus dados pessoais por parte da loja ao

utilizar novas tecnologias?

O segundo objetivo remetia para a privacidade do consumidor, mais concretamente, para
saber se o consumidor ¢ da opinido de que esta estd a ser posta em causa € se se sente
confortavel ao partilhar dados pessoais. Neste capitulo as opinides foram bastante divididas,
com algumas pessoas a demonstrarem-se preocupadas e outras nem tanto. A andlise de
correlacdo entre variaveis realizada, demonstrou que existe uma correlacdo apenas moderada
entre a preocupagao em partilhar dados pessoais e a opinido acerca da sua ma utilizacao por
parte de quem tem acesso a ela, o que d4 a entender que o facto dos individuos acharem que
os seus dados pessoais estdo a ser mal utilizados nem sempre significa que os mesmos se

importem de partilhar estes dados com terceiros.

RQ4: Qual é a influéncia da inteligéncia artificial nas decisoes de compra dos consumidores

em loja?

Seguidamente, o terceiro objetivo de pesquisa envolvia a inteligéncia artificial no retalho e
a sua possivel influéncia nas decisdoes de compra dos consumidores. Esta questao foi colocada

de forma hipotética, pois o estabelecimento comercial estudado nao ¢ dotado de tecnologia em
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loja, no contacto com o cliente. Mais uma vez, as opinides foram bastante repartidas, mas foi
denotada a existéncia de um nivel de significancia bastante forte e de uma correlagio moderada
entre a opinido do consumidor relativamente a influéncia da IA nas suas decisdes de compra,a
idade e o conhecimento tecnoldgico desse mesmo consumidor, o que indicou que estes dois
ultimos fatores influenciam a opinido do consumidor relativamente a este ponto, e, portanto,
quanto menor ¢ a idade do consumidor, maior o seu conhecimento tecnoldgico e maior a
influéncia da IA nas decisoes de compra do consumidor. A andlise de regressdo (Tabela 4.9),
destacou ainda que existe uma relacao linear negativa entre a opinido sobre a influéncia da 1A
no retalho e o grau de satisfagdo do cliente, ou seja, quanto mais positiva a opinido em relagao
a influéncia da IA, mais insatisfatorio ¢ a experiéncia de compra do cliente neste
estabelecimento comercial, que por sua vez, como ja foi dito, ndo tem funcionalidades

tecnolodgicas ao dispor do cliente.

RQ5: Que fatores tém mais impacto nos comportamentos de compra e as intencoes

de recompra do consumidor?

Childs et al. (2020) apontou os fatores que impactam os comportamentos de compra € as
intengdes de recompra como um ponto a estudar futuramente, e daqui surgiu mais uma
questdo de pesquisa. O primeiro fator a ser mais indicado pelos clientes foi o prego dos
produtos, sendo necessario salientar que este questionario foi langado numa época de elevada
inflacdo, que reduziu o poder de compra da populacao em geral, o que pode explicar o facto
de tantos individuos terem apontado o preco como principal fator a considerar. Logo de
seguida veio a qualidade, que foi uma das escolhas de 70% dos inquiridos. Num segundo
patamar, a necessidade de compra e o custo-beneficio e, num terceiro, a opinido de outros

consumidores.

RQ6 e RQ7: O que mais incomoda os clientes na sua experiéncia de compra em loja,
quais as suas sugestoes de melhoria e qual é o grau de satisfacdo dos clientes da loja em

estudo?

Um dos pontos mais falados ao longo da revisao de literatura foi o facto de estarem cada
vez mais lojas de retalho a fechar portas, o denominado fendmeno “apocalipse retalhista”.
(Childs et al., 2020; Wertz, 2018; Varshneya et al., 2017) Um dos desafios langados por um dos
autores abordados neste estudo, Bourg et al. (2020), foi precisamente o de procurar solugcdes
para que as lojas de retalho ndo fechem portas, e entreguem o seu negocio ao e-commerce.
Neste sentido, um dos tipos de dados recolhidos no questiondrio junto dos clientes do

estabelecimento comercial Intermarché foram propostas de melhoria em contexto de loja. O
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principal ponto de melhoria foi o tempo de espera para pagamento na caixa, realgado por 34%
dos inquiridos, sendo que muitos deles propuseram até a colocagdo de caixas automaticas de
pagamento para fazer falta & escassez de recursos humanos a atender clientes nas caixas. O
tempo ¢ de facto um fator que leva os clientes a optarem cada vez mais pelo e-commerce em
detrimento do retalho fisico, tanto o tempo de deslocagdo, como o tempo de compra e o
tempo de espera para pagamento sao menores nos canais online, o que torna fundamental para o
retalho fisico reduzir o tempo de compra aos clientes, a fim de ndo os perder. O atendimento e
a insatisfagdo dos colaboradores da loja foram o segundo ponto mais abordado pelos clientes
como sugestdes de melhoria (11% dos inquiridos). Este problema pode dever-se a multiplas
razdes, mas certamente que ¢ necessario que todas as empresas tenham delineada uma politica

concreta de recursos humanos para que esta ma imagem nao seja dada aos seus clientes.
RQ8: Qual a relacio entre a idade e o conhecimento tecnologico dos clientes?

As diferencas entre comportamentos de compra, com base na idade e no conhecimento
tecnologico do consumidor foi outro dos estimulos que os autores propuseram para estudo, €
foi talvez o ponto mais estudado na analise de dados anteriormente realizada. Primeiramente,
refira-se que ambos tém uma correlacdo forte negativa, como ¢ comprovado na Tabela 4.3. Em
segundo lugar, realcar que ambas se relacionam com a favorabilidade ao uso de IA no retalho,
embora de forma fraca, e com a opinido relativamente ao papel da IA nas decisdes de compra
dos consumidores, de forma moderada. Ou seja, pode-se concluir que quanto menor a idade
do cliente e maior o seu conhecimento tecnoldgico, maior serd a influéncia da IA no seu
comportamento de compra em loja, para um nivel de significincia inferior a 0,01, e maior
serd a favorabilidade a implementacdo de IA no retalho, para um mesmo nivel inferior a 0,05.
Resumindo, o comportamento de compra em loja e o uso da tecnologia em loja varia
consoante a idade e o conhecimento tecnologico dos consumidores, como ¢ comprovado na
analise de correlacdo entre varidveis, portanto ¢ normal que cada loja se adapte perante o seu
target ao nivel de clientes, que em Portugal ¢ diferente de geografia para geografia. Concluida
a analise de dados e observadas as devidas diferencas entre idade e conhecimento
tecnologico, € notoéria a necessidade de cada estabelecimento comercial equilibrar o tipo de
oferta em loja consoante cada faixa etdria e cada nivel de conhecimento tecnoldgico dos seus
clientes, no que diz respeito a oferta de inteligéncia artificial e de assisténcia, por exemplo, de

modo a oferecer a ambos uma melhor e mais facilitada experiéncia de compra em loja.
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RQ9: Qual a influéncia da Word of Mouth em relagao as tecnologias utilizadas em ambiente

de retalho?

O ultimo objetivo enumerado foi inspirado no estudo de Novotny et al. (2015) e ¢ relativo
a influéncia da WoM no setor do retalho nomeadamente no que concerne ao uso de tecnologia
em loja. Neste contexto, segundo a recolha de dados feita, os clientes demonstraram-se

resistentes a influéncia de terceiros nas suas opinides, tendo 56% deles discordado desta ideia.

5.1. Contribuigdo para a teoria

O estudo aqui protagonizado contribuiu para a teoria tanto ao nivel da revisdo de literatura
como ao nivel da anélise de dados realizada, onde foi possivel comparar o que ja foi estudado

por outros autores e os resultados alcancados com os dados disponiveis.

De uma forma geral, este estudo ndo corrobora em parte uma das primeiras afirmacdes da
revisdo de literatura, segundo Kargal e Ranganathan (2020), que refere como bloqueios a
adocdo da loT no retalho, a aversdo a tecnologia e os direitos de privacidade dos consumidores.
A recolha de dados realizada permitiu observar que a aversao a tecnologia depende da idade do
cliente e do seu respetivo conhecimento tecnologico, que € menor quanto maior for a idade do
cliente. Posto isto, se falarmos de um estabelecimento de retalho em que o target sejam
clientes de geracdes mais novas, a probabilidade de os mesmos aceitarem tecnologia em loja ¢
muito maior do que a de implementar tecnologia em estabelecimentos onde o target sdo
individuos de faixas etarias mais avangadas. No caso especifico do Intermarché em Alcanena,
como as compras no retalho alimentar sdo maior parte das vezes realizadas por adultos e idosos,
e dada a demografia do concelho, o farget deste estabelecimento tende a ser mais adverso a
tecnologia. Contudo, as respostas recolhidas em loja demonstraram que cerca de 70% dos
inquiridos neste estudo sdo a favor da implementacdo de IA no retalho, o que corrobora a
informacao anteriormente comprovada por Inman e Nikolova (2017). Este autor refere ainda
que, o uso abusivo de informacdo e a quebra de privacidade dos dados pessoais dos
consumidores podem afetar negativamente a WoM relativamente a tecnologia no retalho, o que
segundo a analise de clusters efetuada, se pode verificar no tipo de consumidor jovem como ¢
o do cluster 2, que tem conhecimento tecnologico, que desconfia do mau uso dos dados pessoais
e que sente que ¢ influenciado pela WoM, porém, ndo ¢ algo que se consiga comprovar a nivel

mais geral.
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J& quanto a questdo da privacidade do consumidor (Kargal & Ranganathan, 2020; Zhu et
al., 2021), este estudo contribuiu para corroborar que os consumidores tém nocdo de que por
vezes os seus dados pessoais sao utilizados para mais fins do que o normal, porém amenizou
um pouco o tema, concluindo que parte dos que sentem isso nao se preocupam necessariamente
em partilhar os seus dados na mesma, visto que foi obtida uma correlacao apenas moderada

entre estas variaveis na analise de correlagao efetuada.

Por ultimo, Bourg et al. (2020) enumerou o comportamento dos consumidores ao serem
assistidos pela Inteligéncia Artificial como um fator de pesquisa futura, e neste sentido, foi
questionado aos clientes do estabelecimento Intermarché se sdo ou se se viam a ser influéncia
pela inteligéncia artificial em contexto de loja, dado que este estabelecimento ndo ¢ dotado a
nivel tecnologico em praticamente nenhum nivel. As respostas e a andlise de regressdo
realizadas contribuiram teoricamente para este tema, até porque foi a Uinica relagdo linearentre
variaveis descoberta foi entre a opinido em relagdo a este tema e o grau de satisfacdo do

consumidor.

5.2. Contribuigao para a pratica

O estudo realizado através do questiondrio, relativamente as questoes relativas as variaveis 7.
Fatores com impacto nas intengdes de recompra e 8. Fatores a melhorar no estabelecimento
comercial Intermarché, permitiu dar uma perce¢do ao estabelecimento comercial estudado
tanto acerca de quais os fatores que tém mais impacto nas intencdes de recompra dos
consumidores, como de fatores a melhorar dentro do seu estabelecimento, de forma que este

nao perca clientes e a que obtenha um feedback cada vez melhor vindo dos mesmos.

A avalizagdo do grau de satisfacdo dos clientes (variavel 10), também permitiu a este
estabelecimento ser avaliado no que corresponde as espectativas dos seus consumidores,
sendo que essa avaliag@o foi tendencialmente positiva. Porém, a andlise de regressao realizada
contribuiu bastante a nivel pratico para este estabelecimento em causa, pois foi descoberto
que a opinido sobre a influéncia da IA no retalho afeta negativamente o grau de satisfacao do

cliente deste estabelecimento.
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6. Conclusdo
A experiéncia do consumidor em loja no setor retalhista ¢ uma area em constante
desenvolvimento, porém, neste momento, o estudo aqui realizado aponta para uma aposta na

tecnologia em ambiente de retalho e na qualidade de atendimento ao cliente.

No campo tecnologico, nomeadamente de forma a reduzir tempos de espera em filas,
tanto para pagamento como para adquirir carne, peixe ou pao. Em termos de pagamento, tem
havido bastante evolugdo no sentido de facilitar este ato ao consumidor, mas o que se observa
¢ que esta evolucao ainda ndo chegou a varios pontos do retalho, como por exemplo a esta loja
que foi estudada em especifico. O que diz respeito ao tempo de espera para adquirir produtos,
existem cada vez mais opgoes self-service nos supermercados, porém ¢ algo que a tecnologia
poderia também contribuir no sentido de diminuir o tempo de espera dos clientes. Outro dos
pontos a melhorar serd por exemplo em termos da disponibiliza¢do dos precos dos produtos,
que como sabemos tém variado muito semanalmente, de forma a ndo enganar os clientes por
falta de reposicdo dos tickets de precos. Uma forma de melhorar neste ponto era o de colocar
tabuletas eletronicas e integrar estas num sistema interno que permitisse que os precos fossem
atualizados com a maior brevidade possivel, ou mesmo, numa solu¢do mais simplificada, com

a colocagdo de QR Codes, como foi até sugerido por um dos inquiridos (Anexo I).

Ainda no foro tecnoldgico, ficou comprovado na andlise quantitativa, mais
concretamente na analise de regressdo, que estabelecimentos comerciais pouco dotados
tecnologicamente afetam negativamente a satisfacdo de consumidores que sdo
ajudados/influéncia pela IA ao fazerem compras no retalho, o que podera causar uma perda de

clientes deste género (clusters 1 e 4).

A qualidade no atendimento ao cliente foi também um aspeto mencionado pelo estudo
como um importante ponto de melhoria da experiéncia dos consumidores. Os clientes do
estabelecimento comercial estudado incomodam-se bastante quando um colaborador lhes presta
um mau atendimento ou ¢ antipatico, ou mesmo quando sentem que o colaborador ndo esta
satisfeito com o seu trabalho. E de extrema importancia existir uma gestdo de recursos humanos
de qualidade e que olhe para as necessidades dos trabalhadores, de forma a ndo ser passada uma

ma imagem do estabelecimento em geral, aos clientes

As descobertas teoricas e praticas apontaram para varios fatores passiveis de melhorar
a experiéncia do consumidor em loja, mas o fator que mais se destacou foi a implementagado de

inteligéncia artificial, numa otica de facilitagdo da experiéncia do consumidor. Futurosestudos
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devem ser feitos neste ambito, principalmente alongé-lo a outros tipos de retalho que nao o
retalho alimentar e estudar a forma como se pode consciencializar um sentimento depoder nos
consumidores a medida que vao realizando as suas compras, também o comportamento dos
consumidores que forem assistidos pela [A, até mesmo atingindo o foro neuropsicologico.
Estudar mais profundamente as lojas com ofertas de cariz tecnoldégico mais recentes em
Portugal seria também um interessante ponto de pesquisa futura, nomeadamente para perceber
se esta ¢ uma realidade que estd a ser bem aceite e utilizada da melhor forma pelos
consumidores. Como foi comprovado neste estudo, o conhecimento tecnoldgico nao estd
inerente a qualquer faixa etaria, o que podera ser um entrave ao sucesso deste novo tipo de

estabelecimento.

7. Limitagoes
Esta investigacdo, apesar de permitir retirar alguns resultados interessantes teve algumas

deficiéncias que devem ser tidas em consideragao.

A dimensao da amostra, de 110 individuos, tendo em conta o erro amostral de 8,9%
tido em consideragdo, foi considerada pequena. Contudo, a limitagcao de tempo existente para
recolha de dados e o facto de os mesmos terem de ser recolhidos de forma presencial no
estabelecimento estudado, dificultaram um pouco a tarefa e o target definido. O tipo de amostra
obtida, por conveniéncia, apesar de ser a forma de recolha de dados mais facil de realizar pode
significar por outro lado um menor rigor estatistico e, portanto, também ndo foi a mais ideal.
O tipo de amostragem mais exemplar para o caso teria sido uma amostragem aleatoria, porém,
o facto de a recolha ter sido presencial, de muitos clientes por vezes se recusarem a responder

ao inquérito e a falta de tempo, ndo permitiram que esta tivesse sido feita.

Durante a analise de dados, foi verificada também a pouca relagdo e correlagao existente
entre as todas varidveis no geral e nomeadamente a sua independéncia entre ambas, o que
torna o estudo mais limitado neste sentido. A investigagdo torna-se um pouco limitada
também na sua especificagao, devido ao nimero de pontos de melhoria e questdes de pesquisa
originadascom a revisdo de literatura. Um dos pontos a investigar futuramente sera entdo o de

estudar mais em detalhe todos estes pontos aqui abordados.

Outro dos pontos menos fortes deste estudo foi o facto de ndo ter sido estudada uma loja
de maior cariz tecnoldgico, de forma a estudar os clientes desse tipo de estabelecimento e de
estudar o seu sucesso ou insucesso. Seria interessante um estudo destes nos dias que correm
e que realmente investigasse se os consumidores valorizam  tipos de lojas de maior cariz
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tecnologico, como as lojas sem friccao e as lojas sem caixas de pagamento, por exemplo.

Os elementos fisicos e sensoriais, abordados na revisdao de literatura, também nao
tiveram a oportunidade de serem abordados nesta analise devido a necessidade de selecdo de
temas. Este ¢, portanto, um tema bastante relevante a ser investigado futuramente, pois pode

ser um dos fatores explicativos de muitos comportamentos dos consumidores em loja.
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9. Anexos

Anexo I — Classificacao de resposta a questao numero 8 do questionario

Classificacio Contagem de Grupo

A colocagio de produtos pesados em exposi¢do fora do estabelecimento 2

Aspeto visual da loja 4

Atendimento / insatisfagdo / antipatia dos colaboradores da loja

Atendimento / Insatisfag@o dos colaboradores da loja

Baixa oferta

Colocagdo dos produtos mais baratos no topo das prateleiras

Colocacdo errada de pregos nos produtos

Desorganizagao dos produtos pela loja

Desvalorizagdo dos colaboradores da loja por parte da chefia

Disposi¢ao dos produtos muda demasiadas vezes

Falta de colaboradores

Falta de espago

Falta de limpeza

Falta de QR Codes para ver pregos dos produtos

Falta de qualidade da carne

Falta de qualidade de alguns produtos

Falta de reposigao dos produtos

Falta de tecnologia na loja

Frescura da fruta e dos vegetais

Frescura dos produtos

Insuficiéncia de parques para carrinhos de compras

Melhorar e diversificar a sec¢do da padaria

Melhorar o sistema de senhas

Nada 19

Nao saber previamente que produtos existem e respetivos precos 1

Pouca oferta de produtos 1

Precos elevados 2

Prolongamento do horério da loja 1
1
1
1

—_
[\

e S T NS T O T 'S T NS I Y A LY B S Y

Tamanho das etiquetas de pregos

Tempo de espera no talho

Tempo de espera para atendimento na peixaria

Tempo de espera para pagamento 37
Total Geral de Respostas 119
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Anexo Il — Média, mediana e desvio-padrao das variaveis

N Média Mediana Desv10-
Padrao

Idade do inquirido 110 3,04 3,00 1,211

Conhecimento tecnologico 110 3,55 4,00 1,114

Concordancia em relacio a 110

implementagio de IA 4,16 4,00 1,063

Concordéncia em relagiio a inseguranca

dos seus dados pessoais 110 3,99 4,00 1716

Preocupaciio em relagiio a partilha dos

. 110 2,30 2,00 1,231
seus dados pessoais

Influéncia da IA no retalho nas decisdes 110

de compra dos consumidores 412 3,00 1895

Influencia da WoM relativamente a TA

no retalho na opinido dos consumidores 110 3,29 3,00 1,758

Grau de satisfacao dos clientes 110 4,75 5,00 1,228
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Anexo III — Matriz de componentes
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Matriz de componente

dados pessoais

6. Opinido sobre a influéncia da 1A
nas decisdes de compra

9. Influéncia da word of mouth
relativamente a IA no retalho

10. Grau de satisfacdo do cliente

Componente

0,718

0,239

-0,261

1 2 3

2. Conhecimento tecnologico 0,885 | -0,046 | 0,179
3. Favorabll'ldade a implementagao 0481 | -0327 | 0301
de IA em loja

4. Opinido acerca da privacidade dos 0015 | 0,797 | 0379
dados pessoais

5. Preocupagdo em partilhar os seus 0072 | 0,839 | 0,141

0,335

0,408

-0,262

-0,158

-0,071

0,841
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Anexo IV — Scatter-plot para Modelo de regressao Linear Multipla
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Anexo V — Andlise de regressao: Coeficientes

Coeficientes nao Coeficientes Estatisticas de
padronizados PEGITD VAT O colinearidade

Beta Erro Erro Beta ig. Tolerancia VIF

(constante) 4,439 1,098 4,044 <0,001

1. Idade 0,125 0,151 0,123 0,828 0,410 0,388 2,577

2. Conhecimento

. 0,215 0,174 0,195 1,239 0,218 0,347 2,880
tecnologico

3. Favorabilidade
a implementagéo 0,020 0,117 0,017 0,7 0,866 0,847 1,181
de IA em loja

4. Opinido acerca
da privacidade
dos dados
pessoais

0,113 0,082 0,158 1,372 0,173 0,652 1,534

5. Preocupagdo
em partilhar os
seus dados
pessoais

-0,164 0,116 -0,164 -1,419 0,159 0,642 1,558

6. Opinido sobre
a influéncia da IA
nas decisoes de
compra

-0,217 0,074 -0,335 -2,992 0,004 0,655 1,526

9. Influéncia da
WoM
relativamente a
IA no retalho

-0,028 0,068 -0,040 -0,408 0,684 0,918 1,089
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Anexo VI — Tabela ANOVA para a solugdo de 5 clusters

1 - Qual a sua idade? 15,812 4 0,436 105 36,286  <0,001

2 - Como considera o seu
conhecimento a nivel 15,155 4 0,461 105 32,892 <0,001

tecnologico?

3 - E a favor que esta

superficie comercial

implemente inteligéncia

artificial (tecnologia) de 8,365 4 0,719 105 11,627 <0,001
forma a melhorar e a facilitar

a sua experiéncia de compra

em loja?

4 - A privacidade dos seus

dados pessoais esta a ser

posta em causa quando 8,835 4 0,702 105 12,595  <0,001
utiliza novas tecnologias em

loja?

5 - Sente-se preocupado ao
partilhar os seus dados
pessoais com novas
tecnologias em loja?

13,583 4 0,521 105 26,088  <0,001

6 - Sente que a existéncia de

aparelhos de inteligéncia

artificial (tecnologia) em loja 12,298 4 0,570 105 21,591 <0,001
influenciard as suas decisdes

de compra?

9 - Sente que ¢ influenciado
pelas opinides de outros
consumidores em relagao as
recentes tecnologias
implementadas em alguns
ambientes de retalho?

9,732 4 0,667 105 14,583 <0,001

10 - Qual o seu grau de
satisfacao apos a sua
experiéncia de compra nesta
superficie comercial?

10,305 4 0,646 105 15,964  <0,001
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Anexo VII — Centro de clusters final (Solucao de 5 clusters)

1,5

0,5

Values

S

1,5

. “ L I
u

Cluster

Centro de clusters final

|
1 alith

Cluster

uster

Cl“te;

Variaveis

B Zscore: 1. Idade

m Zscore: 2. Conhecimento tecnologico

m Zscore: 3. Favorabilidade a
implementagdo de IA em loja

Zscore: 4. Opinido acerca da
privacidade dos dados pessoais

B Zscore: 5. Preocupac@o em partilhar
dados pessoais

B Zscore: 6. Opinido sobre a influéncia da
IA nas decisdes de compra

B Zscore: 9. Influéncia da WoM
relativamente a IA no retalho

B Zscore: 10. Grau de satisfacdo do
cliente
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Anexo VIII — Questionario para recolha de dados

Questiondrio de satisfacao de clientes

Esie questionario foi realizado no Ambito de uma disserlagdo de mestrado em Gestdo no ISCTE-IUL, & tem o objetivo de avaliar o
impacio de varios fatores na experidncia do consumidor em kojas de retalho.

Dwrag&o: 1 minuto e 30 segundos

1. Qual & a sua idade?

1 — Menor de 18 anos
2 — Enire 18 & 30 anos
3 — Entre 30 @ 45 anos
4 — Entre 45 a 65 anos
5 — Maior de 65 anos

oooon

6. Sente que a existéncia de aparefhos de inteligéncia
artificial (tecnologia) em loja influenciara as suas decisbes de
compra’?

1 — Discordo totalments

2 — Discordo

3 — Discondo ligeiramenta

4 — Mao concordo nem discordo
5 — Concordo ligeiramente

& — Concordo

7 — Concordo tolaimente

ooooooo

Z, Como considera o seu conhecimento a nivel
tecnoldgico?

1 — Muito Mau
2 —Mau
3 — Buficiente
4 — Bom
5 — Muito Bom

ooooo

7. Que fatores tém mais impacto nos seus comportamentas
de compra e nas intengies de recompra de produtos?

[Selecione até 3 opcbas)

Prago

Qualidade

Mecassidade

Custo-beneficio

Opinido de outros consumidores
Opinido dos colsboradores da loja
Ciutro? Qual?

ooooooo

3. E a favor que esta superficie comercial implemente
inteligéncia artificial (tecnologia) de forma a melhorare a
facilitar a sua experiéncia de compra em loja?

1 — Oponho-me totalments
2 — Oponho-me ligeiramante
3 — Mautro

4 — Spu ligeiramente a favaor
5 — Sou totalmente a favor

oooono

B. O gue mais o incomoda na sua experiéncia de compra
neste estabelecimento comercial e o que acha gque deve ser
melhorado?

4. A privacidade dos seus dados pessoais 65t a ser posta
&m causa quando ufiliza novas tecnologias em loja?

1 — Discordo fotaiments

2 — Discondo

3 — Discordo kgeiramente

i — N&o concordo nem discordo
5 — Concordo ligeiramente

& — Concordo

T — Concordo totalments

oooooono

5. Gente que & influenciado pelas opinides de outros
consumidores em relagao as recentes tecnologias utilizadas
em alguns ambientes de retalho?

1 — Discordo totalmenta

2 — Diiscordo

3 — Discondo ligeiraments

A — M&o concordo nem discordo
5 — Concordo ligeimmente

6 — Concordo

T — Concondo tolaimente

ooooooo

5. Bente-se preocupado ao partithar os seus dados
passoais com novas tecnologias em loja?

1 — Mao muito preccupado

2 — Ligeimmentie preccupado

3 — Um pouco preccupado

4 — Moderadamanie preccupado
5 — Extremamente preocupado

ooooo

10, Qual o seu grau de satisfagdo apds a sua experidéncia de
compra nesta superficie comercial?

1 — Complementie insatisfeilo

2 — Maioritariamente insatisfeito

3 - Ligeiramente insatisfaito

4 — Mem satisfeito nem insatisfeito
5 - Ligeiramente satisfeito

& — Maiortariamente satisfoito

7 — Complemente eatisfeito

oooooon

Fim dio Cluestiordrnio.

Dibrigado pela sua colaboragBo.
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