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Resumo
Vivemos atualmente numa era digital de rapida evolugdo tecnoldgica, com uma crescente digitalizacdo
de todos os aspectos da sociedade, exigindo que as organizagGes se adaptem para permanecerem
relevantes e competitivas no mercado. O objetivo deste artigo consiste em levantar o conceito de
transformacdo digital, de estratégias de transformacdo digital, quais as tecnologias utilizadas e os

impactos que a implementacdo dessas estratégias poderao ter nas operagdes no setor do retalho.
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Introdugao

O digital, presentemente, é uma realidade ja bem consolidada nas nossas vidas e encontra-se em
constante transformacdo e evolucdo. No setor do retalho, quando se aborda o tema de inovacao
tecnoldgica e transformacao digital pensa-se em lojas online/e-commerce, mas esta também existe em
lojas fisicas. Com o avanco da tecnologia, as lojas fisicas tém se transformado e procurado novas formas
de melhorar a experiéncia do cliente e criar um ambiente de compra mais moderno e atraente,

oferecendo solugdes inovadoras dentro do ambiente de loja.

1. Metodologia

Este estudo foi desenvolvido ao longo de dois meses, tendo sido realizado um levantamento de literatura
ja publicada sobre o tema. Primeiramente a pesquisa foi centralizada na Transformacao Digital, quais as
definicGes ja concebidas, o que sdo e que estratégias podem ser utilizadas. Apenas apds esse

levantamento, analisou-se a Transformacao Digital no setor em especifico, que neste caso é o retalho.

2. Revisdo da Literatura
2.1 Transformagao Digital
A digitalizacdo e o fendmeno da transformacao digital estdo a mudar rapida e fundamentalmente as
empresas e organizagdes existentes. (Collin, 2015) A transformacao digital ndo é um conceito recente e
tem sido estudado ao longo dos tempos, porém, existem diversas definicdes ou descri¢cbes de DT e ha

falta de conceptualizacdo sobre o tema. (Gong & Ribiere, 2021)

Depois da revisao de literatura, consegue-se reunir um conjunto de definicdes de transformacao digital
como a capacidade de uma empresa para reagir e utilizar com sucesso novas tecnologias e

procedimentos - agora e no futuro (Herbert, 2017); a aplicacdo da tecnologia para criar novos modelos,



processos, software e sistemas empresariais que resultam em receitas mais rentdveis, maior vantagem
competitiva e maior eficiéncia. (Schwertner, 2017)

2.2 Motivag6es que levam as empresas a Transformagao Digital

O que leva uma empresa a tomar a decisdo de se transformar digitalmente? O que leva uma empresa a
mudar os seus processos e introduzir novas tecnologias na sua organiza¢do?

A mudanca organizacional ocorre quando uma empresa faz uma transicdao do seu estado atual para um
estado futuro desejado. (Schwertner, K.,2017)

Atualmente no mundo empresarial ndo ha tempo a perder, a mudanca tecnoldgica acelera
exponencialmente e é necessdria a capacidade de as empresas inovarem e adaptarem o seu préprio
modelo de negdcio antes que a concorréncia o faga. (Ernst & Young LLP, 2011).

Independentemente do setor ou dimensdo da organizagdo, as motivages que levam a transformacdo
digital é a criagdo de um modelo de negdcio mais rentavel, processos operacionais mais eficientes,
melhor acesso a novos mercados, melhorar a oferta ao consumidor e encontrar novas formas de

receitas. (Herbert L., 2017)

2.3 Estratégias de Transformacgdo Digital

Muitas vezes, as empresas apenas pensam em transformagdo digital com um foco na tecnologia,
qguando na verdade o foco estd na estratégia, sendo a tecnologia apenas um facilitador. (Kane et al.,
2015) As tecnologias sdo escolhidas e utilizadas face a estratégia escolhida e ndo o oposto.

A transformacdo digital acaba por ser um alinhamento estratégico entre pessoas, cultura,
mentalidade, desenvolvimento de talentos e lideranga. (Goran et al., 2017, como citado em Gong &

Ribiere, 2021)



O processo da definicdo da estratégia passa por primeiramente definir qual o estado atual, definir o
estado futuro ideal, estabelecer os passos a concretizar, obter o apoio ao mais alto nivel na organizagao e
partilhar a visdo por toda a organizagdo. (Moreira et al., 2017)

De acordo com Matt et al. (2015), independentemente da industria ou setor, ha 4 elementos em comum
na definicdo da estratégia de Transformacdo Digital: o uso de tecnologias, mudancas na criacdo de valor,
mudancas estruturais e o impacto financeiro. (Anexo 1)

No que se trata de uso da tecnologia, esta requer um papel estratégico do IT de forma a perceber a sua
ambicdo tecnoldgica futura, nomeadamente se a empresa tem a capacidade de criar padrbes
tecnoldgicos proprios e, permitir assim que outras empresas se tornem dependentes desses padrdes
tecnolégicos, ou se prefere recorrer a normas ja estabelecidas e considera as tecnologias um meio para
atingir determinados objetivos.

A nivel de mudangas na criagdo de valor, a utilizagdo de novas atividades digitais fazem com que a
empresa se desvie do seu modelo de negdcio antes da Transformacdo Digital, ajustando ou criando
diferentes produtos, servicos, novas formas de monetizacdo, entrar em novos mercados ou novos
segmentos de clientes.

Mudangas estruturais acabam por ser inevitdveis durante o processo de transformacao digital. Se as
mudancas foram bastante significativas, uma op¢do podera ser separar e criar uma subsidiaria dentro da
organizagdo, caso ndo se pode simplesmente integrar as novas operagdes na ja existente estrutura da
organizagao.

Um aspeto que se tem de ter em consideragdo é o financeiro. A organizac¢do tera de analisar o panorama
global da empresa e perceber qual a sua capacidade para financiar uma transformacao digital e a sua

urgéncia.



2.4 Retalho

Os recentes avangos tecnoldgicos remodelaram muitos sectores e o retalho ndo é excepgao. Este tem
evoluindo e, atualmente, os retalhistas ja ndo podem ser caracterizados como "intermedidrios
comerciais" que compram aos fornecedores e vendem aos clientes. Hoje, o retalho abrange cada vez
mais uma gama mais vasta de atividades, a medida que os retalhistas alargam as fronteiras dos seus
mercados-alvo e desenvolvem novas formas de interagdo com os clientes e parceiros. (Sorescu et al.,

2011)

2.5 Transformagao digital in-store

2.5.1 Stocks e logistica

O retalhista necessita de ser capaz de tanto assegurar a presenca de stock adequado no momento exato
como também conseguir identificar diferencas de inventdrio fisico, como roubos e quebras de
mercadoria. A transformacdo digital nesse processo veio ajudar a responder e antecipar a procura por
parte do cliente e tornar mais eficiente a gestdo de stocks.

Uma das tecnologias utilizadas atualmente é o Radio Frequency Identification (RFID) - um sistema de
identificacdo através de inducdo de ondas eletromagnéticas. O sistema RFID funciona com envio de
dados de radiofrequéncia, sem fios, de um dispositivo movel para um leitor. (Seufitelli, C. B., Henrique, D.

F., Rosa, S.I.D.,& Carvalho, R.A.D., 2009)

Através destas tags, ndo sO é possivel identificar, localizar e rastrear em tempo real objetos a grandes
distancias (Roberti, 2018), como também é possivel revelar informagdo acerca da origem, data de

fabrico, método de fabrico, dimensdes, fabricante, data de registo, centro de distribuicdo, numero de



identificacdo do produto, destino, preco, data de comercializacdo, data de pagamento, entre outros.

(Bhattacharya et al)

2.5.2 Pricing

Um grande retalhista poderd oferecer até 25.000 unidades de produtos e flutuacGes de precos em
aproximadamente 4000 unidades por semana. Ou seja, 16% de todos os precos poderdo mudar numa
determinada semana. (Stross, 2013)

As ESL sdo ecras de papel electrénico, semelhantes as etiquetas de preco tradicionais em papel,
podendo apresentar todo o tipo de informagao, como o preco do produto, descri¢cdo do produto, cédigo
de barras, informacgdo sobre o pre¢o unitario ou pais de origem.

Estas etiquetas permitem assim que os retalhistas consigam ajustar de pregos instantaneamente em
mais de uma loja e reduzir custos significativos ao substituir o trabalho manual de troca de etiquetas

tradicionais. (Garaus, M., Wolfsteiner, E., & Wagner, U., 2016)

2.5.3 Merchandising

A gestdo de merchandising é um dos aspectos mais dificeis do comércio retalhista. Para tal, realizar uma
boa gestdo das prateleiras é fundamental de forma a reduzir rupturas de artigos na prateleira e melhorar

a experiéncia do consumidor.

Um planograma é um modelo que especifica exatamente como os produtos devem ser expostos nas
prateleiras para garantir o maximo de vendas e a conformidade do planograma garante que os produtos

expostos estdao de acordo com o planograma. (Chong, T.E., & Bustan, I.)

Através de programas proprios é possivel gerir dados como o histdrico de vendas de produtos, preco,

dimensdes dos artigos ou informacgdes sobre a rotagao de stocks. (Hansen et al., 2010)

2.5.4 Checkout



Cada vez mais empresas de retalho estdo a adotar tecnologias checkout nas suas lojas fisicas.

As tecnologias de self-checkout (SSTs) sdao definidas como interfaces tecnoldgicas que permitem aos
clientes produzir um servigo sem o envolvimento direto dos funciondrios. Esta tecnologia acaba por ser

uma vantagem tanto para o cliente como para a prépria empresa.

Para o cliente, a possibilidade de poder reduzir o tempo no checkout é uma grande vantagem (Marzocchi
and Zammit 2006) e, ao perceber que acaba por ser um processo mais eficiente melhor serd a sua
perspetiva face a esta funcionalidade e também a sua perspetiva global face a sua experiéncia em loja.
(Collier and Sherrell 2010) Outra grande vantagem é a percepgao de controlo por parte do cliente. Ao
desempenhar o papel de passar os artigos e realizar o pagamento de forma auténoma, o cliente acaba

por sentir que tem mais controlo nesta operacao. (Fernandes, Teresa & Pedroso, Rui., 2017)

Para a empresa, a ideia que o cliente assume uma fungao parcial de um funciondrio é-lhe apelativo e

permite reduzir custos. (Curran e Meuter 2005)

Conclusdo

Apdbs esta andlise, podemos concluir que a transformacdo digital torna-se ndao apenas um fator
diferenciador mas sim num fator necessario. O retalho tradicional necessita de se transformar
digitalmente de forma a acompanhar a evolu¢cdo do mundo empresarial. Com o crescimento das
compras online, as lojas fisicas devem-se adaptar e criar um ambiente de compra mais atraente e

inovador de forma a ndo perderem oportunidades no mercado.

As empresas de retalho necessitam hoje de definir bem a sua estratégia de transformacdo digital e
serem capazes de adaptar as suas estruturas organizacionais e as suas operagées a esta mesma

transformacao.



Futuras pesquisas

No contexto do tema da Transformacdo Digital, seria fulcral realizar um maior nimero de investigacdo
sobre os impactos e desafios das organiza¢Oes e das operagdes em loja, uma vez que a literatura incide

muito nos impactos para o consumidor na adog¢do de determinadas estratégias de transformacao digital.

Seria oportuno também a pesquisa e realizacdo de estudos de caso sobre o panorama atual portugués a
nivel de Transformacdo Digital no retalho. A que nivel se encontra face aos restantes paises? Quais as
tecnologias ja utilizadas hoje no retalho nacional? Quais os principais entraves para a transformacgdo

digital? Qual o nivel de aceita¢do por parte da populagdo portuguesa a esta transformacao digital?

Anexos
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Anexo 1: 4 elementos em comum na definicdo da estratégia de Transformagdo Digital
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