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Experiéncia mobile in store: um panorama do mercado atual

Considerando a importancia de se pesquisar acerca de tecnologias mdveis, o presente artigo tem como objetivo investigar como se dd a experiéncia mobile in
store em lojas de um shopping center. A coleta de dados se deu no maior shopping da cidade de Jodo Pessoa/PB, utilizou-se um roteiro de pesquisa estruturado
para conduzir a observagdo participante realizada em trinta e duas empresas. Apds coletados, os dados foram analisados por meio de uma analise interpretativa-
descritiva e confrontados com a teoria, para tanto criou-se as categorias de observagdo: Uso de tecnologias mobile, Capacitagdo dos colaboradores, Ambiente da
loja, Relacionamento com o cliente e Canais de venda. A partir das analises, observou-se que a adogdo de tecnologias mobile pelas empresas analisadas ainda é
minima, de modo que ndo sdo realizados esforgos em torno da capacitagdo dos colaboradores, adequagdes no ambiente da loja, estratégias de relacionamento
com o cliente e canais de venda. Tal fato permite concluir que a experiéncia mobile em lojas de um shopping de Jodo Pessoa é incipiente, de modo que poderiam
ser adotadas tecnologias, mesmo as mais basicas como a disponibilidade de internet mével para que as lojas se adequassem a essa crescente dinamica de consumo.
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Mobile in store experience: a current market overview

Considering the importance of researching about mobile technologies, this article aims to investigate how the mobile in store experience occurs in stores in a
shopping center. Data collection took place in the largest mall in the city of Jodo Pessoa/PB, a structured research script was used to conduct participant observation
carried out in thirty-two companies. After being collected, the data were analyzed by means of an interpretative-descriptive analysis and compared with the theory,
for this purpose the categories of observation were created: Use of mobile technologies, Employee training, Store environment, Customer relationship and
Channels of sales. From the analysis, it was observed that the adoption of mobile technologies by the companies analyzed is still minimal, so that no efforts are
made around the training of employees, adaptations in the store environment, customer relationship strategies and communication channels. sale. This fact allows
us to conclude that the mobile experience in stores in a shopping center in Jodo Pessoa is incipient, so that technologies, even the most basic ones, such as the
availability of mobile internet, could be adopted so that stores can adapt to this growing consumption dynamics.
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INTRODUGAO

Estudos sobre o M-Commerce (Comércio Mével) atraem o interesse de especialistas em comércio
eletronico e de lojas fisicas de varejo desde que os dispositivos mdveis e portateis se tornaram um meio
amplo e eficaz de transagdes comerciais e praticas de negdcios (KOUROUTHANASSIS et al., 2012). No Brasil,
por exemplo, o nimero de pessoas com celular cresceu mais de 131% entre os anos de 2005 e 2013, segundo
dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - PNAD (2013) sobre as Tecnologias de Informacao e
Comunicacdo, divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Acrescido a isto, a
popularidade do comércio mdével vem aumentando cada vez mais a medida que os smartphones se
proliferaram e as redes de dados moéveis de alta velocidade se tornaram cada vez mais onipresentes nos
ultimos anos (ZHANG et al., 2015).

Em 2016, uma pesquisa realizada pelo PNAD revelou que 116 milhGes de brasileiros se conectaram
a internet durante aquele ano, sendo que a maioria usou smartphones para navegar. Em pesquisa recente,
o IBGE (2018) informou que o nimero de usuarios de smartphone cresceu ainda mais, alcangando o nimero
de 138 milhdes de brasileiros. Devido a este avanco, as atividades de consumo e ao facil acesso aos
smartphones pelos consumidores, surge o conceito de Marketing Mdvel. Esse envolve a comunica¢do
bidirecional ou multidirecional e promog¢do de uma oferta entre uma empresa e seus clientes usando o
celular, um termo que se refere ao meio movel, dispositivo, canal ou tecnologia e que esta crescendo em
importancia no varejo (SHANKAR et al., 2010).

De acordo com Shankar et al. (2016), o marketing mével tem o potencial de mudar o paradigma do
varejo, passando de um marketing baseado nos consumidores que entram no ambiente de varejo para os
varejistas que entram no ambiente do consumidor por meio de dispositivos mdveis a qualquer hora e em
qualquer lugar. Sabe-se que as informagdes dos produtos e servicos dadas em situacdes de compra
influenciam o comportamento de compra. Na perspectiva do Mobile in Store n3do é diferente. Quanto mais
informacdes, facilidade na compra e experiéncia positiva na loja fisica, mais os consumidores estdo
propensos a consumir.

A tomada de decisdo do consumidor é um ponto crucial no Ponto de Venda (PDV), por isso, é
importante que as empresas entendam e deem o suporte necessario para os consumidores “em
movimento”, isto é, quando eles estdo realmente dentro de uma loja de varejo. Logo, fica facil entender que
as empresas precisam desenvolver estratégias de marketing que fornegam um ambiente de loja favoravel e
atrativo auxiliando no apoio a decisdao dos consumidores a partir do contexto atual do Mobile in Store (VAN
DER HEIJDEN, 2006).

Corroborando com este pensamento, na visdo de Kowatsch et al. (2010), o uso de Agentes de
Recomendacdo Mdével (MRAs); tais como: Internet Wi-fi, aplicativos, QR-Code nos produtos, Website,
experiéncia a partir da realidade aumentada e virtual dentre outros; aumenta de maneira consideravel o
valor percebido das informacdes do produto/servico na visdo dos usuarios (consumidores), e isto facilita e

promove o consumo, além de gerar uma experiéncia positiva dos clientes na loja. Com isso, a utilidade
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percebida influencia as compras de produtos, prevé inten¢bes de uso e armazena as preferéncias dos
consumidores.

Assim, pode-se dizer que o uso de MRAs de forma efetiva satisfaz tanto as necessidades de
informacdo dos consumidores quanto as necessidades de comunica¢do dos varejistas. Isto promove novos
modelos de negdcios (estratégias) para as lojas de varejo que devem ser considerados para aprimorar a
experiéncia de consumo de seus clientes.

A luz do exposto, a abordagem proposta nesta pesquisa ocupou-se em analisar a experiéncia mobile
in store em lojas de pequeno (Satélite) e grandes portes (Ancora) de um shopping center localizado na cidade
de Jodo Pessoa — Paraiba. Para tanto, por meio de um roteiro estruturado e de observacdo participante, as
autoras descrevem um panorama geral do mercado atual quanto ao uso de tecnologias moveis e a
experiéncia no Ponto de Venda (PDV) dos consumidores. Diante desse contexto, pretende-se investigar:

Como se da a experiéncia mobile in store em lojas de um shopping center?.

REVISAO TEORICA
Tecnologias digitais e mobile

E inquestionavel a presenca e o avanco da tecnologia atualmente. Nota-se a evolug3o constante nas
formas de comunicagdo, consumo, informacgao, relacionamento, producdo, entre outros. Carvalho (1997)
comenta que, a partir da Revolugdo Industrial, os conhecimentos tecnoldgicos e a estrutura social foram
modificados de forma acelerada. Porém, foi a partir da segunda metade do século XX que a humanidade mais
acumulou conhecimentos e acelerou o processo de transformacgdes tecnoldgicas.

Por muito tempo, a velocidade de propagacao de conhecimentos e informacgdes, bem como a troca
de experiéncias entre individuos eram demasiadamente lentas. No entanto, com o passar dos anos, a
tecnologia alcangou patamares elevados, trazendo maior agilidade e desenvolvimento em varios ambitos.
De acordo com Souza (2014), o conceito de inovacdo tecnoldgica se aplica ao sistema de producdo de
maquinas inteligentes e automatizadas capazes de desempenhar diversas fungdes.

As expressivas transformaces na industria, na tecnologia e no trabalho propiciaram amplas
repercussdes sobre o conjunto das relagdes sociais (FRIDMAN, 2000). Assim, a modernidade cerca-se de
mudancas em diferentes ambitos, quais sejam, tecnolégicas, intelectuais, sociais e politicas — que originaram
e caracterizaram a sociedade moderna em suas diferentes fases (KUMAR, 1997).

De acordo com Castells (1999) o processo contemporaneo de transformacdo tecnoldgica expande-
se exponencialmente em razdo de sua capacidade de criar uma interface entre campos tecnoldgicos
mediante uma linguagem digital comum na qual a informagdo é gerada, armazenada, recuperada,
processada e transmitida.

O desenvolvimento da computacdo moével e de tecnologias como internet sem fio, laptops,
smartphones e tablets levou as sociedades a um processo de conexao cada vez mais generalizada, de maneira

gue estar conectado passou a ser um fator preponderante do cotidiano (LIMA et al., 2013). As tecnologias
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digitais se entrelacam no tecido da vida cotidiana até se tornarem indistinguiveis (WEISER, 1991), onde nota-
se que a geracao atual de usuarios utiliza a internet de maneira praticamente imperceptivel.

Os servicos de comunicacdo mdvel sdo considerados tecnologias portateis onipresentes, e os
usudrios tém uma relagdo pessoal proxima com os dispositivos envolvidos. Flexibilidade, mobilidade e
eficiéncia estdo entre os atributos que solucionam problemas cotidianos e satisfazem os desejos de seus
usudrios (RAO et al., 2007). As empresas relacionadas aos setores de comunicac¢do estdo focadas em boas
oportunidades de negdcios que sdo resultado do cumprimento dessas preocupacdes e necessidades
(ABRAHAO et al., 2016).

Entre os servicos oferecidos hoje, ha uma tendéncia chamada ‘pagamento mével’ (ou m-payment).
Este processo visa a compra, pagamento ou transferéncia de valores feitos através do dispositivo mével, sem
a necessidade de dinheiro ou a participacdo de instituicdes bancarias (DAHLBERG et al., 2008). De acordo
com Karnouskos et al. (2004), dispositivos méveis como telefones celulares ou smartphones servem como
um meio pelo qual os pagamentos podem ser iniciados, ativados e/ou confirmados.

Um estudo realizado por Cliquet (2014) mostrou que o celular agora é um companheiro de compras
digitais frequentemente utilizado para atividades de pré-compra, tanto fora como dentro da loja, como
coleta de informagdes, leitura e analise de produtos e compara¢des de precos. O estudo mostrou que o
telefone celular também é usado como um facilitador de compras na loja, embora com menor frequéncia
em comparagao com as atividades de pré-compra.

Desse modo, nota-se o alto nivel de desenvolvimento da tecnologia e o quanto esta tem influenciado
no consumo e na satisfacdo do cliente. Com isso, evidencia-se a importancia das empresas implementarem

tal tecnologia em suas transacdes, bem como em seus pontos de venda.

Ponto de venda (PDV) e o mercado atual

Os objetivos de uma empresa estdo direcionados a satisfacdo das necessidades dos clientes, bem
como um consequente alcance das metas organizacionais inicialmente tracadas. Todos os esfor¢os tém o seu
apice quando da compra do produto ou servico pelo cliente e, em muitas empresas, esse processo se da no
ponto de venda. Strunck (2012) destaca que os pontos de venda sdo pontos fortes nos processos de criagdo
de valor para uma marca, ressaltando também que neles sdo entregues as promessas feitas para o cliente.

De acordo com Blessa (2007), ponto de venda (PVD) “é qualquer estabelecimento comercial que
exponha servigos ou produtos para a venda aos consumidores”. Dessa forma, é importante ponderar que no
PVD os consumidores estdao propicios ao consumo, sendo estimulados por uma ampla gama de variedades
de produtos que podem influencia-los a um ato de compra final. “A importancia do ponto de venda estd no
fato de ser uma propaganda tridimensional de si mesmo, na qual muitas das decisdes sdo tomadas ou
influenciadas in loco” (UNDERHILL, 1999).

Por se tratar do ultimo estagio da cadeia de suprimento, ou seja, a Ultima etapa de um processo onde
uma empresa — e seus multiplos processos de producdo - entrega um produto acabado para o consumidor,

muitos autores defendem que o ponto de venda se tornou um elo que passou a demandar cada vez mais
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atencdo. Ser uma peca fundamental na persuasdo do cliente possibilitou ao ponto de venda um papel
importante, saindo da condi¢do de coadjuvante e passando a possuir peculiaridades Unicas.

A partir da pesquisa de Underhill (1999), pode-se inferir que uma das novas caracteristicas do ponto
de venda estd diretamente relacionada a proporcionar experiéncias cada vez mais multifacetadas que
atinjam diretamente as expectativas criadas pelo cliente para, entdo, efetivar a venda. Diversos estudos
foram realizados no intuito de mensurar a experiéncia dos consumidores de diferentes perspectivas
relacionadas ao ponto de venda (DONOVAN et al., 1982; TERBLANCHE et al., 2006; BAKER et al., 2002).

Em seus estudos, Blessa (2010) destaca que “os pontos de venda permitem-nos vivenciar
experiéncias criteriosas de multisensoridade”. Ainda de acordo com a autora, o processo decisério nao
planejado e extremamente rapido que acontece no ponto de venda e a influéncia dos consumidores estdo
diretamente relacionados as percepgées que o local provoca. Para ela, a visdo é responsavel por 83% da
percepgdo dos consumidores, seguida pela audi¢do (11%), olfato (3,5%), tato (1,5%) e paladar, responsavel
por somente 1% da percepgdo identificada pelos consumidores no ponto de venda.

Por se tratar do ponto final da vivéncia da marca, o PVD passou a alterar a sua forma de exposicao,
visando a garantia de sucesso para as empresas, buscando inovar nos espacos, nas tecnologias utilizadas e
na capacitacdo de pessoal. Schetz (2012) destaca que a forma de expor e explorar o PDV vem se alterando
desde a década de 90, quando a industria concluiu que o perfil do consumidor havia mudado e que ele
esperava ambientes mais experimentais, interativos, conectados e receptivos. Toda essa evolugdo se da pelo
advento de tecnologias que possibilitaram novas formas de consumir, como é o caso do consumo Mobile,
através de smartphones. Com o aumento do uso de aparelhos celulares para a realizagdo de compras, a
publicidade modvel na loja pode ser uma forma adicional e eficaz de influenciar a tomada de decisGes
(KROSCHKE, 2017).

A influéncia das novas tecnologias vem transformando as formas de compra no ponto de venda,
permitindo aos clientes experiéncias cada vez mais integradas e tecnoldgicas. Tais mudangas sdo
impulsionadas por novos softwares a elas relacionados: aplicativos, pagamentos méveis, cupons digitais,
servicos baseados em geolocalizacdo, entre outros (BOTELHO et al., 2016).

Freitas (2018) sugere que 70% de todas as decisdes de compra sdo realizadas na loja, dessa forma, o
mobile in store aparece como uma importante ferramenta de competitividade. Cabe ressaltar a importéancia
do mobile marketing nesse processo, sendo um conjunto de prdticas que permite as organiza¢des
comunicarem e se relacionarem com o seu publico-alvo de uma forma interativa e relevante através de

qualquer dispositivo ou rede mével (MMA, 2009).

Mobile in store

Considerando o crescimento exponencial de smartphones e, ao mesmo tempo, a busca dos clientes
por produtos e servicos com precos mais baixos, as empresas estdo adaptando suas técnicas de marketing
para fidelizacdao e vendas de bens e servicos aproveitando a facilidade atual em comprar e consumir por meio

do uso dos dispositivos moveis (JARABA et al., 2013). Segundo Coy (2013), os dispositivos tecnoldgicos estdo
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mudando o comportamento de compra do consumidor e as empresas desfrutam desse cendrio para anunciar
ofertas especiais instantaneas pelo celular, possibilitar o resgate de uma promogao apresentando um cddigo
na tela do celular, transmitir mais informac¢des sobre um produto ou dar a chance dos clientes compararem
precos de lojas proximas usando aplicativos.

As tecnologias mdveis auxiliam o consumidor a tomar decisdes durante o processo de compra e
potencializam a satisfacdo do consumidor, pois de acordo com Porter et al. (2017), essas experiéncias
reduzem qualquer incerteza que os clientes possam sentir sobre suas escolhas, encurta o ciclo de vendas e
deixa o cliente mais satisfeito.

O uso de tecnologias associadas a plataformas mdveis tem estimulado o consumidor a pesquisar,
comparar, experimentar e até personalizar produtos e servicos enquanto estdo dentro de lojas fisicas.
Segundo Jara et al. (2012), as novas geragdes querem participar da construcdo do produto e serem capazes
de compartilhar suas experiéncias, e, para entregar esse valor aos consumidores, as empresas estdo se
movimentando no sentido de oferecer mais dados e tecnologias nas lojas.

Internet Wi-fi, bluetooth, NFC, QR Code, realidade aumentada, realidade virtual, mobile payment,
self checkout, sites, aplicativos e redes sociais sdo exemplos de tecnologias utilizadas em lojas fisicas por meio
de mobiles, permitindo maior interagdo com a marca e satisfagdao do consumidor. Para Coy (2013), essas sao
as grandes inovag¢des do marketing mdvel, as quais possibilitam integrar realidade online e off-line e gerar
maiores resultados de marketing para as empresas. Hui et al. (2013) comprovaram em seu estudo que as
promocdes mdveis motivam as compras nao planejadas, pois aumentam a duragdo da visita do consumidor
a loja quando impactado por cupons virtuais por exemplo.

Quanto ao cenario de celulares e internet no Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) revelou em fevereiro de 2018 que, em 2017, 92,7% dos lares ja contavam com pelo menos uma pessoa
com uma linha de telefonia mével e que 69% dos entrevistados estavam conectados a rede através de um
smartphone.

Em julho de 2018, o Comité Gestor da Internet no Brasil apontou, a partir de dados levantados pela
Hootsuite e We Are Social, que a velocidade da internet mével no Brasil esta abaixo da média mundial, de
16,4 megabytes por segundo contra 21,3, e que 70% dos acessos dos brasileiros a internet sdo oriundas de
conexdes pré-pagas. Ainda segundo o Comité, o brasileiro estd em 32 lugar no mundo em tempo de
permanéncia na internet, perdendo apenas para Tailandia e Finlandia. Em um dia, o brasileiro fica em média
9 horas e 14 segundos conectado, sendo que durante 4 horas 21 segundos ele usa conexdes moveis.

Quando o Comité analisa os dados por classes, verifica que o acesso a internet pelas classes A e B
acontece por diversos dispositivos, ja o acesso a internet das classes C e D é realizado exclusivamente pelos
celulares, muito influenciado pelo baixo custo de compra dos aparelhos em compara¢do a computadores e
tablets.

Esses dados mostram que a maioria dos brasileiros ja usa smartphone e acessa a internet pelo celular,
porém a internet contratada no pacote de dados é lenta e limitada pelo plano pré-pago, mas ainda assim o

brasileiro costuma permanecer 1/6 do dia conectado pelo celular. Dessa maneira, a rede sem fio gratuita se
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torna relevante no cotidiano da popula¢do, gerando oportunidades de marketing quando ofertada dentro
das lojas.

Wireless Fidelity ou Wi-Fi se trata de uma rede sem fio para conexdo entre dispositivos portateis,
criada pela Wi-fi Alliance e que proporciona conforto aos usuarios, pois ndo precisam ficar limitados ao
alcance do fio (BAKARE et al., 2018). Uma pesquisa foi realizada pela Norton Wi-Fi Risk Report em 2017, com
1.000 usuarios de Wi-fi de 15 paises, inclusive o Brasil, para identificar o comportamento de consumo. A
pesquisa apontou que os consumidores ndao conseguem resistir a um sinal forte de Wi-fi, que 55% dos
entrevistados estariam dispostos a trocar algo por sinal forte de Wi-fi e que 46% se conectam ou pedem a
senha de Wi-fi alguns minutos depois que chegam em restaurantes, hotéis ou outros estabelecimentos.
Acreditam que ter sinal de Wi-Fi publico é uma obrigacao.

A pesquisa relatou também que o Wi-fi é um fator decisivo para a escolha hospedagens (71%), meios
de transportes (46%), lugares para comer e beber (43%) e que 49% precisa do Wi-fi para se locomover (GPS).
Por fim, apresenta que 60% sentem seguranca ao usar o Wi-fi publico. Quando os consumidores dispéem de
internet, entdo acessam a sites, redes sociais, aplicativos, QR Code, cddigos com link para realidade
aumentada para buscar conteldos e produtos do seu interesse. Portanto, ha grande oportunidades para as
marcas se aproximarem dos seus publicos através da disponibilizacdo do acesso Wi-fi nas suas lojas.

O QR Code (Quick Response code) é um cddigo de resposta rapida parecido com a fun¢do do cddigo
de barras: escanear dados. Com um aspecto de matriz preta bidimensional, o QR Code apresenta mais de 7
mil caracteres, enquanto o cddigo de barras, apenas 20, armazenando muito mais informacdes, dentre
mensagens de texto, URLs para sites e videos, coordenadas geograficas e numero de telefone (CATA et al.,
2013). Para acessar o conteudo do QR Code, basta acionar a cdmera de um dispositivo movel, dispor de
internet e um leitor de QR Code. Segundo Cata et al. (2013), os QR Code sdo encontrados em embalagens de
produtos, revistas, museus e até em locais publicos para fornecer informacdes adicionais aos usuarios,
cumprindo o papel do marketing de interagir, engajar e estimular o consumidor para uma agao.

Mas o QR Code estd indo além de um mero instrumento de informacdo e marketing. O estudo
realizado pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) e pela AGP Pesquisas Estatisticas, em junho
de 2019, mostra o interesse crescente dos comerciantes em adotar o QR Code como forma de pagamento
em lojas fisicas. De acordo com a pesquisa, no Brasil, 17% dos consumidores gostariam de pagar suas compras
por intermédio de QR Code, porém nenhuma empresa varejista pesquisada utiliza ainda o QR Code.
Considerando esse cenario, 82% dos comerciantes disseram que pretendem usar o QR Code para pagamento
nos préximos 12 meses. A Pesquisa anuncia também o lancamento da plataforma de pagamento digital do
Itad Unibanco até setembro de 2019, a qual vai dispensar as maquinas de cartdo de crédito, pois funcionard
direto por um aplicativo.

Segundo Mallat (2007), o mobile payment é o uso de um dispositivo mdvel para realizar uma
transacdo, em que dinheiro ou fundos sdo transferidos. Pode ocorrer através da internet do mobile,
acessando variadas plataformas, com pagamento tradicional por conta bancaria, cartdo de débito e crédito,

ou por meio de tecnologias de proximidade acopladas em chips e aparelhos, que dispensam cartdes, como é
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o caso do RFID e do NFC. Essas tecnologias maximizam a conveniéncia de pagamentos, porque pode-se
efetuar a qualquer hora e lugar, sem pegar filas, sem necessidade de carteira ou dinheiro. Além disso, é uma
6tima opgdo para o estabelecimento diminuir despesas com transacao.

Near-field communication (NFC), ou Comunicagdo por Campo de Proximidade (CCP), é uma
tecnologia sem fio que conecta dispositivos eletronicos proximos, por meio de indugdo eletromagnética,
transferindo dados numa curta distancia (10 a 20 centimetros), de forma segura e rapida. Desenvolvida pela
Philips e Sony em 2002, o NFC funciona de forma similar ao sistema RFID, Radio Frequency Identification
(POUSTTCHI, 2009).

Segundo Godoy (2018), a etiqueta RFID e NFC sdo compostas por estrutura de antena, microchip e
envoltoério plastico, que identificam e rastreiam dados. Sdo diferentes do cédigo de barras, pois o cédigo de
barras é impresso na superficie de uma etiqueta, a leitura acontece em um cddigo de barras por vez, em
velocidade e distancia pequenas. Tanto o NFC quanto o RFID sdo usados em dispositivos de aproximacao,
como cartdo de portas em hotel, chaves de carro, transportes publicos, celulares e objetos para controle de
acesso e inibi¢cdo do furto, como roupas. Ambos consomem pouca energia para transmitir dados (15mA).

O RFID tem a possibilidade de identificar varios itens de uma vez sd, sem precisar escanear um cddigo
de barras ou deslizar sobre uma tarja magnética, é automatico. Ele identifica os itens com maior distancia e
velocidade do que o cédigo de barras, aumentando a produtividade, melhorando o gerenciamento de
estoque, reduzindo perdas de vendas e aumentando a satisfagdo do consumidor (GODQY, 2018).

As diferengas entre NFC e RFID, segundo a empresa Tag Id, estdo no modo da comunicagdo e no
alcance do sinal. Enquanto no NFC a comunicagao é bilateral, sua etiqueta permite ser lida por um dispositivo
e também |é informacgdes de outros dispositivos, no RFID a comunicacdo é unilateral, sendo sé lida. Ja em
relacdo ao alcance, o NFC produz sinal de até 10 cm, dificultando interferéncias; e o RFID chega a mais de 10
metros.

Pousttchi (2009) afirma que as melhores utilizacdes para o NFC sdo para acesso a conteudos digitais,
tickets e pagamentos maoveis, porque essa tecnologia opera em emulagdo de cartGes (cartdo sem contato),
leitor de etiquetas RFID e para troca de informacgdes, como imagens, nimeros de telefone, arquivos de audio
e video, com outros dispositivos. Com isso, o NFC é capaz de integrar servicos e ofertas ao comércio
eletronico mobile, se tornando um inovador conceito de marketing e vendas.

Uma outra tecnologia sem fio com transmissao por radiofrequéncia é o Bluetooth. Seu sinal alcanga
até 100m, transmite dados numa velocidade de 2,1Mbps e utiliza até 13mA de energia. Diferente do NFC e
RFID que sdo automaticos, o Bluetooth precisa ser pareado nos mobiles manualmente (SAB et al., 2013). Em
acoes de marketing onde os clientes estejam numa maior distancia da transmissdao do sinal, o Bluetooth
funciona melhor do que o NFC.

Desenvolvida pela Apple em 2013, o iBeacon é um dispositivo iOs que usa o Bluetooth Low Energy
para transmitir sinais de radiofrequéncia para iPhone 4S (ou mais avanc¢ados), iPod touch (52 geracdo), iPad
(32 geragdo ou posterior) ou iPad mini. Como as etiquetas RFID, o iBeacon também é unidirecional, ou seja,

transmite sinal para um aparelho, mas ndo recebe informacdes dele. Segundo a Apple, a iBeacon possibilita
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qgue um aplicativo identifique a entrada de uma cliente numa loja e emita uma mensagem de boas-vindas
para ele, por exemplo, estimulando-o a usar o aplicativo que mostra a localizagao do cliente na loja. Entdo,
o estabelecimento cria a oportunidades para apresentar anincios de promogao e informagdes de produtos
a medida que o cliente se aproxima dos corredores que os produtos estdo dispostos. Para Kotler (2017),
tecnologias como NFC e iBeacon geram uma experiéncia atraente para os consumidores.

Ainda com o objetivo de fidelizar os clientes, e reduzir custos para se diferenciar no mercado, as
empresas tém apostado em tecnologias de autoatendimento (self-service technologies - SSTs) para
pagamento automatico, também chamado de self-checkout. Essa modalidade de atendimento consiste no
processo do consumidor registrar suas compras no leitor de cddigo de barras, as embalar e pagéa-las sem
auxilio de um atendente (PEDROSO, 2013). No estudo realizado, Pedroso (2013) atesta que os atributos de
rapidez, confianca, facilidade e prazer de uso e controle influenciam positivamente a qualidade do self-
service, além de influenciar a satisfagcdo e a intengdo de uso do self-checkout em supermercados, alvo da sua
pesquisa. Considerando que os clientes e os varejistas ganham com a tecnologia, é uma grande oportunidade
de se adotar totens de self-checkout em pontos de venda dos mais variados segmentos.

A realidade aumentada também é uma tecnologia que esta contribuindo para atratividade e
consumo. Porter et al. (2017) a definem como tecnologias que sobrepde dados digitais (2D) a imagens do
mundo real (3D), apresentando informag¢des diretamente no contexto da aplicagdo para o consumidor,
acelerando a capacidade humana de absorver informagdes e tomar decisdes, inclusive, de compra.

Ainda segundo Porter et al. (2017), as aplica¢Oes de realidade aumentada sdo entregues através de
dispositivos mdéveis, como smartphones e tablets. Marcadores, como cddigos, logotipos ou rétulos, sdo
colocados nos objetos e digitalizados pelo usuario com a camera do mobile e aplicativo da realidade
aumentada. E, entdo, objetos e cenarios se projetam para o ambiente em que o usuario esta.

A realidade aumentada é vista com mais frequéncia no ramo do entretenimento, como nos filtros do
Snapchat e em jogos como Pokémon Go, mas a tecnologia ja esta sendo aplicada em diversas areas, como
recursos humanos (em integracdo, ambientacdo e treinamento de funciondrios), desenvolvimento de
produtos, marketing e vendas (demonstracdo de produtos virtuais em cenarios reais, mais informacées sobre
produtos), pés-venda (manuais de instru¢do e atendimento técnico remoto).

Assim como a realidade aumentada, a realidade virtual também consiste em técnicas computacionais
gue levam em conta o espaco tridimensional, explora multiplos sentidos como visdo, audicdo e tato e permite
gue o usuario interaja em tempo real (RIBEIRO et al., 2011). Na realidade virtual, o usuario visualiza o mundo
virtual por meio de telas acopladas a capacetes (HMD) ou em salas com multiproje¢do (cavernas), que sao
métodos ndo imersivos, possibilitando o usuario manter o senso de presencga na realidade, mas também s3o
usados outros dispositivos que projetam o usudrio completamente para o mundo virtual.

Diante desse cenario, percebe-se uma variedade de tecnologias disponiveis que podem ser adotadas

nos pontos de venda para maximizar vendas, interacdao com os clientes e o poder da marca.
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METODOLOGIA

Visando responder a questdo norteadora desta pesquisa e no intuito de consolidar a construgdo
argumentativa que este trabalho se propde a fazer, apresenta-se os procedimentos metodolégicos e
classificagcOes deste estudo, a saber: Inicialmente, considera-se esta pesquisa como uma investigacdo tedrico-
empirica, haja vista que serdo realizadas reflexdes sobre a teoria do Mobile in Store e a sua pratica a partir
dos achados na pesquisa bibliografica (literatura atual) e na pesquisa de campo (observacdo participante e
roteiro estruturado).

Aimportancia da revisdo da literatura é inquestionavel, uma vez que, serao feitas analises e reflexdes
a partir do link tedrico com os achados na pratica. Além disso, pretende-se com a pesquisa de campo, a
observacdo e coleta de dados sobre os fenébmenos estudados. Somado a isto, as reflexdes da teoria com a
pratica proporcionaram maior respaldo na elaboragdo das conclusdes do estudo.

Quanto a natureza, esta pesquisa adota o método qualitativo. Sendo classificada quanto aos fins
como descritiva, exploratéria e aplicada. Segundo Merriam (2009), o procedimento exploratério de
investigacdo tedrico-empirica se guia pela compreensdo da realidade por meio de exemplos em conjunto
com a literatura. Além disso, Nielsen (2004) afirma que a pesquisa qualitativa apresenta resultados mais
detalhados e consistentes, o que tornara este estudo mais relevante.

Pretende-se por meio do método qualitativo, descrever, interpretar e compreender os sujeitos de
pesquisa. Para tanto, é proposto a utilizagdao da observagdo participante e um roteiro estruturado na coleta
de dados. Vale ressaltar que, este tipo de técnica é mais adequado para uma amostra reduzida, por
possibilitar o aprofundamento do que foi observado e coletado.

Neste estudo, os lécus empiricus e/ou sujeitos sdo empresas de um shopping center, mais
especificamente, funcionarios das marcas selecionadas que estdo localizadas na cidade de Jodo Pessoa,
Paraiba. O numero de sujeitos da pesquisa foi de trinta e duas (32) empresas. Todos foram acessados por
tipicidade, isto é, escolhidos pela sua representatividade. Diante desse contexto, esta pesquisa pode ser
classificada quanto aos meios como um estudo de multicasos, pois analisou a tematica proposta em varias
empresas de diversos segmentos e tamanhos (porte fisico).

Vale ressaltar, que este estudo considerou a classificacdo das empresas entre ‘Lojas Ancora’ (grande
porte) e ‘Lojas Satélite’ (pequeno porte). De acordo com Gomide et al. (2007), a Loja Ancora é uma loja em
um centro comercial (shopping center) que tem um tamanho maior em rela¢do as lojas comuns (lojas
satélites, fast-food e quiosques) e que pode atrair um publico maior ao shopping, pois geralmente é
conhecida nacionalmente e internacionalmente. Além disso, sdo consideradas indispensdveis, pois geram
atratividade aos consumidores, tendo importancia fundamental no funcionamento desses centros
comerciais. Ja a Loja Satélite possui um tamanho menor, e no geral, trabalham com um tipo de
produto/servico mais especifico (Quadro 1).

Para a coleta dos dados, foi elaborado e adotado um roteiro estruturado. Tal instrumento de

pesquisa, contempla dezesseis (16) itens e foi confeccionado com base na literatura atual sobre Mobile in
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Store (Apéndice A). Seu objetivo é servir como um guia para identificar e analisar o uso das novas tecnologias
moveis e a experiéncia no Ponto de Venda (PDV) dos consumidores. Logo, a construcdo e adogdo deste
roteiro se fez apropriado aos objetivos desta pesquisa. Além disso, houve a observagdo participante das

autoras, que ocorreu de forma concomitante a aplicagdo do roteiro.

Quadro 1: Empresas selecionadas para o estudo.

Sujeitos da pesquisa

Empresa Loja Ancora Loja Satélite Tamanho (porte)
Adidas X Pequena
Alecrim X Pequena
Arezzo X Pequena
Camicado X Grande
C&A X Grande
Centauro X Grande
Chilli Beans X Pequena
Chocolates Brasil Cacau X Pequena
Delta Expresso X Pequena
Ecoldgica X Pequena
Farm X Pequena
Kalunga X Grande
Kopenhagen X Pequena
Le Biscuit X Grande
Livraria Leitura X Grande
Lojas Americanas X Grande
Magazine Luiza X Grande
Marisa X Grande
Morana X Pequena
Nagem X Pequena
Narciso X Grande
O Boticario X Pequena
Pandora X Pequena
Polishop X Grande
Quem disse, Berenice? X Pequena
Renner X Grande
Riachuelo X Grande
Ri Happy X Grande
Saraiva X Grande
Tok Stok X Grande
The Body Shop X Pequena
Vivara X Pequena

Por fim, para a analise de dados, foi realizada uma analise interpretativa/descritiva, a partir das
categorias utilizadas para elaborar o roteiro da observacdo participante. Foi feita uma andlise da teoria
comparando-a com a pratica encontrada nas empresas que se apresenta na coleta de dados. Dessa forma,
temos uma discussdo que permite apresentar um panorama do uso de tecnologia mobile nos pontos de

venda de lojas de um shopping de Jodo Pessoa-PB.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Com o intuito de investigar como se da a experiéncia mobile in store em lojas de um shopping center
de Jodo Pessoa, foram colhidos dados por meio da observagao participante guiada por um roteiro de pesquisa
estruturado que foi construido a partir da teoria acerca de tecnologias mobile e suas varidveis. Para tanto,
foram tragadas categorias que emergiram da teoria utilizada no roteiro de pesquisa para que fosse possivel

estruturar a analise e discutir os resultados encontrados. S3o as categorias: Uso de tecnologias mobile,
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Capacitagdo dos colaboradores, Ambiente da loja, Relacionamento com o cliente e Canais de venda.

De modo geral, pode-se perceber que as tecnologias mobile e as varidveis que as envolve sdo pouco
utilizadas nas lojas do shopping investigado, mesmo nos estabelecimentos que trabalham diretamente com
tecnologia e ainda que elas possam ser determinantes na satisfacdo do consumidor (PORTER e
HEPPELMANN, 2017). A seguir, sdo analisadas cada uma das categorias, os quadros trazem as respostas
analisadas na observacao participante, sendo Sim para quando a loja adota a tecnologia ou quando o item

foi satisfatdrio e Ndo para quando a loja ndo adota a tecnologia ou o item nao foi satisfatério.

Uso de tecnologias mobile

Cada vez mais presentes no dia a dia das pessoas, as tecnologias mdveis, representadas
principalmente pelos smartphones, estao transformando as formas com que elas se relacionam e se
comportam. Visualizando esse cenario, as empresas estdo cada vez mais tecnoldgicas, buscando adaptar suas
técnicas de marketing para fidelizagdo e vendas de bens e servicos, se aproveitando da facilidade que os
consumidores atuais tém na utilizagdo dos dispositivos mdveis (JARABA et al., 2013).

Algumas inovagdes tecnoldgicas tém sido cada vez mais difundidas. Internet Wi-fi, QR Code, realidade
aumentada, realidade virtual, mobile payment, self checkout, sites, aplicativos e redes sociais sdo algumas
das tecnologias que podem ser utilizadas por meio de mobile para permitir maior interagdo da marca com o
consumidor, além de serem as grandes inovagdes do marketing mével (COY, 2013), tornando-se vantagem
competitiva para muitas empresas.

Apesar da percepg¢ao de mudanca de cendrio no que tange ao uso das tecnologias integradas aos
dispositivos mobile, as empresas ainda investem pouco nas inovac¢ées do marketing mével. Como mostra o
quadro abaixo, tecnologias como QR Codes, realidade aumentada e self checkout sdo praticamente

inexistentes nas empresas do shopping pesquisado.

Quadro 3: Uso de tecnologias mobile.

Acesso a E possivel A loja dispde Possui Mobile-
QRCodes Usa Realidade informagdo dos comparar . Checkout, self-
. de Mobile-
Empresa nos Aumentada produtos via valores do PVD Payment no checkout ou o
produtos no PDV plataforma para com as lojas PVD escaneamento por
celular online celular
Adidas Nado Nado Nao Nao Nado Nado
Alecrim Nao Nao Sim Nao Nao Nao
Arezzo Nao Nao Sim Sim Sim Nao
Camicado Nao Nao Nao Sim Sim Nao
C&A Nao Nao Sim Sim Sim Nao
Centauro Nao Nao Sim Sim Nao Sim
Chilli Beans Nao Nao Nao Sim Nao Nao
Chocolates N3o N3o N3o N3o Sim N3o
Brasil Cacau
Delta Nao N3o sim Nao N3o N3o
Expresso
Ecoldgica Nao Nao Nao Sim Nao Nao
Farm Nao Nado Nado Sim Sim Nado
Kalunga Nao Ndo Sim Sim Sim Ndo
Kopenhagen Nao Nao Sim Nao Nao Nao
Le Biscuit Nao Nado Sim Sim Ndo Nado
Livraria Nao Nao Nao Nao Nao Nao
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Leitura
Amt‘:i’f:nas Sim N3o Sim Sim Sim N3o
Miﬁ?;;”e N3o N3o Sim Sim Sim N3o
Marisa Nao Nado Nao Sim Nado Nao
Morana Nado Nado Nao Nao Nado Nado
Nagem Sim Nao Nao Sim Sim Nao
Narciso Nado Ndo Sim Nao Nado Nado
O Boticario Nao Nao Nao Sim Sim Nao
Pandora Nao Nao Sim Sim Sim Nao
Polishop Nao Nao Sim Sim Nao Nao
Q;:rn;n?;s;' N3o N3o Sim Sim Sim N3o
Renner Nao Nado Sim Sim Sim Ndo
Riachuelo Sim Nao Sim Sim Nao Nao
Ri Happy Nao Nao Nao Nao Nao Nao
Saraiva Nao Nao Nao Sim Nao Nao
Tok Stok Sim Nao Sim Sim Sim Sim
The Body N3o N3o Sim Sim Sim N3o

Shop
Vivara Nado Nado Sim Sim Sim Sim

Utilizados para fornecer informacgdes adicionais sobre produtos e suas caracteristicas, revistas,
museus e outros, o QR Code é uma ferramenta que cumpre o papel de interacdo com o cliente que o
marketing exige (CATA et al., 2013). A partir das respostas obtidas com a pesquisa, foi possivel identificar que
somente as empresas Riachuelo, Nagen e Lojas Americanas possuem o cédigo em seus produtos. Entretanto,
ao ser feito o teste sobre o bom funcionamento, foi observado que na Nagen o direcionamento do QR Code
é feito para uma pagina com informacgdes dos produtos, ndo sendo possivel acessar o pre¢o destes. Nas
outras duas lojas, foi perceptivel que os cddigos funcionam e levavam os clientes aos sites das empresas, que
conta com todos os detalhes do produto e seus respectivos precos e condi¢des. Na Tok Stok, o QR Code foi
encontrado em apenas alguns dos produtos.

A desinformacdo a respeito da ferramenta foi de facil percep¢dao em algumas empresas. Na Livraria
Leitura, por exemplo, ao indagar uma vendedora sobre o QR Code, foi possivel observar que a mesma nao
possuia nenhum conhecimento sobre, sendo necessario informa-la a respeito de sua funcionalidade. Na
pratica, vé-se que os colaboradores das empresas atribuem a tarefa de informagdo sobre os produtos aos
sites e redes sociais, e desconhecem a ferramenta, como é o caso da The Body Shop, onde as atendentes
explicaram que todas as informacdes podem ser encontradas no site e aplicativo da organizacao.

Essa disponibilizacdo de acesso a informacdo dos produtos via plataforma para celular também foi
questdo de pesquisa. Algumas das empresas possuem sites com as informacdes sobre os produtos, bem
como sobre condigGes de pagamento e outros. No entanto, em empresas como Narciso et al., as informagdes
constantes nos sites sdo bastante limitadas, onde muitos produtos ndo estavam disponiveis; disponibilizava
apenas foto e codigo do produto e, onde ndo foi possivel consultar precos ou qualquer outra informacao
mais especifica (tampouco existe a possibilidade de realizar compras on-line), respectivamente.

Tendo como fun¢do também a de propagar as informagdes sobre a marca, o marketing se utiliza de
ferramentas como os aplicativos para dispositivos mdveis e redes sociais para tal. Nas empresas em questao,

algumas ainda ndo utilizam os artificios da tecnologia para alavancar as suas vendas e melhorar o
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relacionamento com o cliente, ou o fazem de maneira ainda incipiente. Na Ecoldgica, por exemplo, ndo ha
nenhuma plataforma com informac¢des dos produtos, caso o cliente queira saber mais sobre algo, pode
mandar mensagens através da rede social WhatsApp. Na Alecrim, as informages sobre os produtos podem
ser adquiridas apenas acessando o Instagram da loja. Na Ri Happy, foi informado que a empresa prioriza o
atendimento presencial na loja, com vendedores capacitados para apoiar o consumidor nas transagdes
tradicionais, mas ndo nas experiéncias mediadas pelo uso das TICs.

Um outro problema observado em algumas empresas diz respeito aos seus sites. Delta Expresso,
Adidas, Kopenhagen e Camicado, por exemplo, possuem sites institucionais, que se limitam as informaces
gerais dos produtos, e registram e informam apenas os enderecos das franquias mais proximas. Esse fato
limita a possibilidade de comparacdo de precos, por exemplo, onde o cliente ndo tem a informacao
necessdaria para ter opc¢ado de buscar os produtos mais baratos. A ndo utilizacdo de lojas e-commerce, como
€ o caso da Alecrim e da Livraria Leitura, também limita o poder de decisdo dos clientes. Empresas como
Riachuelo, Kalunga e Lojas Americanas ofertam esse servico com eficacia para os clientes. A Tok Stok possui
um diferencial neste requisito, onde o cliente pode procurar o valor do produto no site e comparar com o do
PDV, e caso o valor do site esteja mais baixo, ele pode comprar e fazer a retirada na loja fisica.

Utilizar tecnologias mobile que tornem a relagdo cliente/empresa mais proxima, ajudando na
flexibilidade e satisfazendo os desejos de seus usudrios cria vantagem competitiva entre as empresas. Alguns
exemplos de tecnologias que tornam isso possivel sdo a realidade aumentada, mobile payment e self-
checkout. A realidade aumentada, que apresentaria informagdes para o consumidor, acelerando a
capacidade de absorvé-las e tomar decisGes de compra ndo é utilizada por nenhuma das empresas
pesquisadas. Na Ri Happy, embora obtida a informacdo de que as lojas da rede tém realizado campanhas
promocionais apoiadas no uso da realidade aumentada, a exemplo de agdo especifica de pascoa dirigida as
criangas, os atendentes foram taxativos ao informar que a loja ndo dispunha da tecnologia.

O modelo de self-checkout, onde o cliente realiza todo o processo de registro e pagamento de suas
compras sem o auxilio de atendentes também nao foi observado em nenhuma das empresas pesquisadas no
shopping em questdo. O pagamento mdvel, embora ainda incipiente em muitos locais, é realizado em
algumas das empresas. Na Chocolates Brasil Cacau, Renner, Tok Stok, Kalunga, Camicado, Nagen, O Boticario,
Magazine Luiza e Pandora, é possivel a realizagdo de pagamento através do cartdo online disponibilizado
pelo banco do cliente. Essa fungdo maximiza a conveniéncia de pagamentos, sem que haja a necessidade de
carteira ou dinheiro, sendo também uma op¢do para a empresa diminuir suas despesas com transagoes.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e querem participar da constru¢ao do produto e
serem capazes de compartilhar suas experiéncias (Jara et al., 2012), assim, faz-se necessario que as empresas
busquem nos dispositivos mdveis e suas tecnologias, as experiéncias que reduzam as incertezas dos clientes

sobre suas escolhas e encurte o ciclo de vendas, deixando o cliente cada vez mais satisfeito.

Capacitacao dos colaboradores
Os recursos tecnoldgicos sdo essenciais para alcancar resultados a partir da ado¢do de tecnologias
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mobile nos pontos de venda. No entanto, é importante atentar para que os recursos humanos estejam
corretamente alinhados, pois ainda que sejam adotados os melhores recursos tecnolégicos, esses ndo terao
eficiéncia se ndo houver uma boa capacitacdo dos funciondrios que os administrarao.

No shopping analisado, percebe-se que em parte das lojas pesquisadas ndo possui colaboradores
bem capacitados para utilizar tecnologias mobile ou saber informar sobre elas. Ainda assim, a maneira como
eles conduziram determinadas situacdes foi considerada satisfatdria, pois a simpatia e boa vontade em
ajudar se destacaram. Em algumas lojas foi possivel observar que os colaboradores possuiam capacitagao
para atender as questdes observadas, quais foram: analisar se eles estavam equipados com celular ou tablet
para que pudessem consultar o perfil do cliente, questionar sobre como baixar o aplicativo da loja no celular
e questionar sobre como realizar uma compra pelo celular.

A utilizacao de tecnologias mobile em pontos de venda representa uma oportunidade para
expandir a oferta de produtos e a maneira como estes sdo vendidos (COY, 2013). Estratégias de facil
aplicacdo, como por exemplo conhecer melhor o consumidor por meio de um cadastro que pode ser
acessado por uma ferramenta como celular ou tablete, pode garantir ao colaborador um acesso mais
completo ao cliente, se ele entender melhor seus interesses e outras informagdes sem que fosse necessario
se ausentar para consultar o cadastro em um computador, por exemplo. No entanto, das 19 empresas
analisadas, apenas duas - CeA e Magazine Luiza - possuiam colaboradores que adotavam essa estratégia,

como é perceptivel no quadro abaixo.

Quadro 4: Capacitagdo dos colaboradores.

Empresa Equipados com celular Atendente soube explicar como Atendente soube explicar como realizar
ou tablet baixar o app no celular a compra pelo celular
Adidas Nao Nado Nao
Alecrim Nao Nao Nao
Arezzo Nao Nado Nao
Camicado Nao Nao Sim
C&A Sim Nao Nao
Centauro Nao Sim Sim
Chilli Beans Nao Sim Sim
ChocoCI:zzzBrasH N3o N3o N3o
Delta Expresso Nao Nao Nao
Ecoldgica Nao Nao Nao
Farm Nao Sim Sim
Kalunga Nao Sim Sim
Kopenhagen Nao Ndo Ndo
Le Biscuit Nao Nado Nao
Livraria Leitura Nao Nado Nao
Lojas Americanas Nao Sim Sim
Magazine Luiza Sim Sim Sim
Marisa Nao Sim Sim
Morana Nao Nao Nao
Nagem Nao Nao Nao
Narciso Nao Nado Nado
O Boticario Nao Sim Sim
Pandora Nao Sim Sim
Polishop Nao Nao Sim
Quem (.j|sse, N3o Ndo Sim
Berenice?

Renner Nao Sim Nao
Riachuelo Nao Sim Sim

Revista Brasileira de Administragdo Cientifica Page |56

v.11-n.2 * AbralJun 2020



Experiéncia mobile in store: um panorama do mercado atual
SOUSA, B. C.; FIGUEIRA, R. F.; OLIVEIRA, D. R. L.; DANTAS, B. L. L.; BALDANZA, R. F.

Ri Happy Nao Nao Sim
Saraiva Nao Sim Nao
Tok Stok Ndo Sim Sim
The Body Shop Nao Sim Sim
Vivara Nao Nao Nao

No que se refere a capacita¢do sobre informacgdes acerca de como baixar o aplicativo da loja, algumas
ndo o possuem como a Alecrim presentes, e outras possuem, mas seus vendedores ndo se interessaram em
transmitir informacgGes que encorajassem a ac¢ao, tais como Arezzo, CeA, Le Biscuit e Vivara, enquanto outras
como a Centauro, Farm, The body shop e Tok Stok se destacaram quanto a solicitude em atender bem e
conhecimento acerca das tecnologias que a loja utiliza.

O marketing mobile se estrutura numa perspectiva de integracao on-line e offline que exige que as
empresas se adaptem para atender as novas exigéncias dos consumidores, propensos a realizar compras nao
somente no ponto de venda, mas de qualquer lugar (COY, 2013). A confianga nas tecnologias mobile foi
crescendo ao longo do tempo, garantindo que os consumidores se sentissem seguros em comprar on-line
agregando vantagens, tais como a comodidade. Um atributo que o ponto de venda ainda se sobressai as
compras on-line encontra-se justamente no atendimento, por isso é importante atentar para a contratacido
de colaboradores simpaticos e cordiais, capacitados a atender o cliente de maneira a superar suas
expectativas e sua experiéncia on-line.

Quando questionados a respeito de como realizar uma compra on-line, a maior parte dos vendedores
ndo demonstrou muito interesse, justamente por se tratar de franquias, onde a venda on-line na maioria das
vezes ndo se revertera em lucro direto para a unidade e, consequentemente, ndo gerara comissdo no seu
salario. Na C&A por exemplo, o vendedor se retirou ao ser questionado sobre como realizar compras no

aplicativo, mas nas lojas Americanas, o vendedor ensinou como fazer para realizar a compra do inicio ao fim.

Ambiente da loja

O ambiente fisico da loja, também denominado por alguns autores de servicescape, pode ser
projetado para proporcionar uma experiéncia de compra que satisfaca consumidores e auxilie a empresa a
alcangar seus objetivos (BITNER, 1992). Combinado com as tecnologias mobile, o ambiente da loja pode
exercer uma influéncia positiva e desejo de permanéncia no lugar e de finalizacdo de compra.

Na pratica, no entanto, observa-se que as empresas ndo se adequam a integracdo das tecnologias
mobile ao ambiente da loja. Essa premissa pode ser provada analisando o quadro abaixo, que constata que
poucas sdo as lojas analisadas que disponibilizam internet mével e nenhuma adota a tecnologia de orientacdo

geografica por mapas.

Quadro 5: Ambiente da loja.

Empresa Oferta de wi-fi no PDV Orientagdo geografica por maps
Adidas Nao Nao
Alecrim Sim Ndo
Arezzo Nao Nao
Camicado Ndo Nao
C&A Sim Nao
Centauro Nao Nao
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Chilli Beans Nao Nao
Chocolates Brasil Cacau Nao Nao
Delta Expresso Sim Nao
Ecoldgica Nao Nao
Farm Sim Nao
Kalunga Nao Nao
Kopenhagen Nao Nao
Le Biscuit Nao Nao
Livraria Leitura Nao Nao
Lojas Americanas Nao Nao
Magazine Luiza Sim Nao
Marisa Nao Nao
Morana Sim Nao
Nagem Nao Nao
Narciso Nao Nao

O Boticario Nao Nao
Pandora Nao Nao
Polishop Nao Nao
Quem disse, Berenice? Nao Ndo
Renner Nao Nao
Riachuelo Sim Nao

Ri Happy Ndo Nao
Saraiva Nao Nao

Tok Stok Sim Nao
The Body Shop Sim Nao
Vivara Nao Nao

Os dados coletados na observacdo participante permitiram analisar que nas lojas Magazine Luiza,
Morana e The body shop havia wi-fi, mas ndao havia sinalizacdo sobre o wi-fi free, de todo modo, as
colaboradoras nao sabiam informar a rede e senha. Na Saraiva, Arezzo e Kalunga foi informado que poderia
ser utilizado a wi-fi do shopping, sendo que na Marisa o vendedor sugeriu a mesma coisa, e acrescentou que
a conexao era bastante falha. A Nagem, apesar de ser uma loja de produtos tecnoldgicos, ndo conta com wi-
fi. Na Tok Stok solicitamos na entrada da loja e fomos atendidas muito rapidamente. Na Riachuelo, para ter
acesso ao wi-fi é preciso cadastrar o CPF do cliente e em seguida é enviada uma mensagem informando que
um cartdo da loja foi pré-aprovado para vocé.

A estratégia utilizada pela Riachuelo pode ser bastante efetiva para a concretizacdo de metas de
vendas, estabelecendo uma conexado adicional com o consumidor. A tecnologia de utilizar mapas ao longo
dos pontos de venda disponibilizando orientacdo geografica mével on-line via aplicativo ou similar nos
setores da loja, poderia possibilitar ao consumidor localizar o produto mais facilmente, e assim lhe oferecer
uma independéncia e consequente satisfacdo (PORTER et al., 2017) porém essa tecnologia realmente nao foi

adotada por nenhuma loja.

Relacionamento com o cliente

O avanco da tecnologia possibilita, cada vez mais, uma maior interacdao entre os clientes e as
empresas. Nesse sentido, acGes de relacionamento com o cliente no ponto-de-venda (PDV) sdo
imprescindiveis para satisfazer a experiéncia do consumidor em loja e, consequentemente, alavancar as
vendas da empresa.

Segundo Strunck (2012), os pontos de venda podem ser utilizados de forma estratégica, ou seja, com
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o objetivo de criar valor para a empresa e fornece um ambiente favordvel para o consumo, isto porque
grande parte das decisGes dos clientes sdo tomadas ou influenciadas in loco. Dessa forma, entende-se que
no PDV podem existir acdes que favoregcam o bom relacionamento com o cliente, especialmente quando a
empresa utiliza a tecnologia mobile a favor dessa interagdo (UNDERHILL, 1999; BLESSA, 2007).

Corroborando com este pensamento, Porter et al. (2017) afirmam que as tecnologias mdveis auxiliam
o consumidor a tomar decisGes durante o processo de compra e potencializam a satisfagdo do consumidor.
Dessa forma, essas experiéncias reduzem qualquer incerteza que os clientes possam sentir sobre suas
escolhas, reduz o ciclo de vendas e favorece a satisfagdo do consumidor.

Existem diversas estratégias para facilitar o relacionamento com o cliente no ponto-de-venda. Como
por exemplo, a loja pode ter um aplicativo préprio (ou enviar mensagem SMS etc.) que disponibilize
descontos e ofertas (personalizados ou ndo) direto ao smartphone dos consumidores assim que ele é
identificado no PDV. Vale ressaltar que, independente da estratégia escolhida pela empresa, o objetivo é
sempre o mesmo: utilizar a tecnologia mobile de forma eficaz para influenciar a tomada de decisdao dos
consumidores (KROSCHKE, 2017).

O Quadro 6 abaixo aborda as empresas pesquisadas. Apesar da teoria retratar a importancia da
adogdo de estratégias no ponto-de-venda que aproxime a tecnologia mobile e o cliente em loja, podemos
observar neste estudo que das 32 empresas pesquisadas, 29 ainda ndo aderiram a essas estratégias.

Em contrapartida, as 3 empresas que trabalham com o mobile in store percebem que esse tipo de

estratégia no ponto-de-venda pode atrair mais consumidores as compras.

Quadro 6: Relacionamento com o cliente.

Empresa Cupons digitais para o smartphone do cliente no PDV
Adidas Nao
Alecrim Nao
Arezzo Nao
Camicado Nao
C&A Sim
Centauro Sim
Chilli Beans Nao
Chocolates Brasil Cacau Nao
Delta Expresso Nao
Ecoldgica Nao
Farm Nao
Kalunga Nao
Kopenhagen Nao
Le Biscuit Nao
Livraria Leitura Nao
Lojas Americanas Sim
Magazine Luiza Nao
Marisa Nao
Morana Nao
Nagem Nao
Narciso Nao
O Boticario Nao
Pandora Nado
Polishop Ndo
Quem disse, Berenice? N3do
Renner Nao
Riachuelo Nao
Ri Happy Nao
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Saraiva Nao
Tok Stok Ndo
The Body Shop Ndo
Vivara Nao

Conforme pode ser observado no quadro acima, apesar da teoria retratar a importancia do uso
eficiente das tecnologias mobile in store junto ao relacionamento com o cliente, apenas a C&A, a Centauro e
as Lojas Americanas utilizam essas tecnologias para se comunicar com os seus consumidores em loja. A C&A,
por exemplo, aplica a estratégia de ‘cupom de desconto’ no valor de R$15,00 reais assim que o cliente acessa
o Wi-Fi da loja. Tal crédito pode ser utilizado em todos os produtos da loja. Acredita-se que tal beneficio
estimule a venda, além de influenciar o poder de decisdo e satisfacdo do consumidor no ponto-de-venda.

J4 a Centauro e a Lojas Americanas oferecem descontos exclusivos, por meio do aplicativo da
empresa, enquanto o cliente circula na loja fisica. A estratégia visa estimular o consumo e aumentar o poder
de decisdo de compra do cliente. Além disso, é possivel receber informes promocionais sobre descontos e
de outras a¢Ges que ainda irdo ocorrer.

Dessa forma, podemos verificar que as marcas que utilizam as tecnologias mdveis a favor do
relacionamento com o cliente no PDV sdo consideradas de grande porte, isto é, sdo redes de lojas que
existem distribuidas por todo o pais e que, aparentemente, estdo atentas aos beneficios que o mobile no
ponto-de-venda pode trazer para a empresa.

Vale ressaltar que, apesar das 29 empresas nao aderirem ao mobile in store, elas possuem outras
estratégias para facilitar o relacionamento com o cliente. Na Arezzo, Ecoldgica, Pandora e Polishop por
exemplo, os funciondrios da loja fazem uma lista de transmissdo com os nimeros de telefone dos clientes e
sempre que possivel enviam ofertas e descontos via WhatsApp. J4 na Quem disse, Berenice, O Boticario,
Marisa, Lojas Renner e Tok Stok, as campanhas promocionais geralmente sdo enviadas por e-mail para os
clientes cadastrados no site da empresa e/ou que possuem o cartdo da loja. Muitas vezes os descontos
(cupons) sé sao validos para serem usados no Website da empresa e ndo é valido para todas as lojas fisicas,
especialmente as que sdo franquiadas. Depende da a¢do promocional.

Existem ainda algumas empresas que trabalham com descontos e a¢gdes promocionais apenas na loja
fisica (sinalizados com placas e itens selecionados) e pouco ou nada utilizam o que a tecnologia mobile in
store poderia oferecer. Esse é o caso da Kalunga. Por fim, ficou evidenciado que as lojas The Body Shop,
Morana e Kopenhagen publicam ofertas exclusivas pelo Instagram da empresa para os seguidores das redes

sociais.

Canais de venda

Na busca constante pela satisfacdo do cliente, as empresas tém aprimorado suas formas de levar os
produtos até eles, disponibilizando meios ainda mais praticos e acessiveis para que o consumidor possa
fechar a compra. Os canais de venda sdo pontos fortes no processo de criagdo de valor para a marca e
diferenciagdao em meio aos concorrentes.

Segundo Coy (2013), os dispositivos tecnolédgicos estdo mudando o comportamento de compra do
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consumidor e as empresas desfrutam desse cendrio para anunciar ofertas especiais instantaneas pelo celular,
possibilitar o resgate de uma promoc¢do apresentando um cdédigo na tela do celular, transmitir mais
informacgdes sobre um produto ou dar a chance dos clientes compararem precgos de lojas proximas usando
aplicativos.

Os novos consumidores tém acesso a toda e qualquer informacdo de forma rapida e eficiente e um
numero enorme de possibilidades de compra na internet. O uso de tecnologias associadas a plataformas
moveis tem estimulado o consumidor a pesquisar, comparar, experimentar e até personalizar produtos e
servicos enquanto estdo dentro de lojas fisicas.

As novas geracdes querem participar da construcdao do produto e serem capazes de compartilhar
suas experiéncias, e, para entregar esse valor aos consumidores, as empresas estdo se movimentando no
sentido de oferecer mais dados e tecnologias nas lojas (JARA et al., 2012). Com isso, se faz necessario que as
empresas estejam atentas as constantes mudangas e atualizagdes em seus canais de venda, tendo em vista
gue o mesmo deve estar sempre acessivel e disponivel aos consumidores — que buscam cada vez mais
facilidade e tecnologia na tomada de decisdo.

A partir dos dados obtidos na pesquisa, o quadro abaixo apresenta questdes relevantes no que diz
respeito as estratégias das empresas com relagdo aos seus canais de venda. Fazendo uma andlise geral, é
possivel identificar que boa parte das organiza¢des estudadas utilizam apenas o site na internet como forma

de canal de venda.

Quadro 7: Canais de venda.

Venda online Checkout no PDV, para Encomendar e pagar um produto Utilizaciio
Empresa dentro da loja encomendar a pega e receber no PDV sem passar pelo caixa de site
fisica em casa humano
Adidas Nado Nado Nado Sim
Alecrim Nao Nao Sim Nao
Arezzo Nao Nao Nao Sim
Camicado Nao Nao Nao Sim
C&A Sim Nao Sim Sim
Centauro Sim Sim Nado Sim
Chilli Beans Nao Nao Nao Sim
Chocolates N3o N3o N3o Sim
Brasil Cacau
Delta Expresso Nao Nao Nao Sim
Ecoldgica Nao Nao Nao Sim
Farm Sim Nado Nao Sim
Kalunga Ndo Ndo Nao Sim
Kopenhagen Ndo Ndo Nao Sim
Le Biscuit Ndo Nado Nao Sim
Livraria Leitura Nao Nao Nao Sim
Am;‘:i’f:nas Sim Sim N3o Sim
Magazine Luiza Sim Ndo Nao Sim
Marisa Nado Nado Nao Sim
Morana Nado Nao Nao Sim
Nagem Nao Nao Nao Sim
Narciso Nao Nao Nao Sim
O Boticario Nao Nao Nao Sim
Pandora Sim Nao Nao Sim
Polishop Sim Ndo Ndo Sim
Q;:r”;n?c'f?e' N3o N3o N3o Sim
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Renner Sim Nao Nao Sim
Riachuelo Ndo Ndo Nao Sim

Ri Happy Nao Nao Nao Sim
Saraiva Sim Nao Nao Sim
Tok Stok Sim Sim Ndo Sim
The Body Shop Nao Nao Nao Sim
Vivara Sim Sim Nao Sim

Diante da observacdo do quadro, foi perceptivel que apesar da teoria ressaltar a importancia de
investimentos - principalmente tecnoldgicos - nos canais de venda, as empresas ainda estdo muito abaixo do
esperado, tendo em vista que grande parte delas ndo possui as técnicas que foram exemplificadas na
pesquisa em questdo.

Quando nos referimos a venda online dentro da loja fisica, com a possiblidade de fazer a compra pelo
celular e retirar o produto na loja, apenas 11 lojas das 32 que foram pesquisas relataram utilizar essa
tecnologia. Vale ressaltar que mesmo as lojas que utilizam essa técnica, possuem pouca informacdo sobre
tal. Muitos atendentes também se mostraram desmotivados com o fato de usar o celular para efetuar a
compra dentro da loja fisica, tendo em vista que deixariam de ganhar comissdo pela venda realizada.

Outro ponto que deve ser levado em consideracdo é o fato de grande parte das lojas que
responderam positivamente a pergunta, indagarem em seguida que ndo sado todos os produtos da loja fisica
gue estdo disponiveis para compra online. Com isso, é possivel perceber que essa técnica ainda se mostra
incipiente e pouco utilizada nas empresas estudadas.

Ao serem indagados sobre um sistema de checkout na saida do provador, que possibilita encomendar
a peca certa, receber o pagamento e entrega-la na casa do cliente, obtivemos um resultado positivo de
apenas 04 lojas que utilizam esta técnica. A Centauro, Americanas, Tok Stok e Vivara foram as Unicas a
implementar um sistema de checkout e encomenda - caso a peca desejada nao seja encontrada na loja fisica
- com a possibilidade de receber o produto em casa. Dentre as empresas indagadas, a Vivara ainda
acrescentou que em seu sistema nao ha entrega de produtos, o pedido deve ser retirado na loja quando
estiver disponivel.

A falta de informacdo também foi notdria ao questionarmos os atendentes sobre a possibilidade de
pagar algum produto dentro da loja fisica sem passar pelo caixa humano. Dentre as 32 lojas, apenas 2 utilizam
essa técnica, a Alecrim e a C&A. No entanto, o atendente da Alecrim ndo conseguiu executar esta tecnologia.
O mesmo afirmou que ja presenciou consumidores realizando o pagamento desta forma. Todavia, o rapaz
nao soube utiliza-la e nem se mostrou seguro ao passar informacdes sobre ela.

Com o decorrer da pesquisa e das questdes relacionadas aos canais de venda, identificamos que
grande parte das empresas o enxergam de forma simples, onde nao requer alto investimento e preocupacao.
Muitos entendem ‘canais de venda’ apenas como sites para comercializar seus produtos. No entanto, este
item ainda tem muito a ser explorado e implementado de diversas formas nas organizagGes.

Dentre as lojas que realizamos a pesquisa, apenas uma (Alecrim) ndo possui site para divulgacdo de
produtos, todas as demais possuem. Entretanto, sabemos que apenas a ferramenta de site na internet ndo

é suficiente para trazer melhorias significativas e constantes aos canais de vendas de uma empresa.
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Tendo em vista que as tecnologias digitais se entrelacaram no tecido da vida cotidiana até se
tornarem indistinguiveis (WEISER, 1991), onde nota-se que a geracao atual de usudrios utiliza a internet de
maneira praticamente imperceptivel, é preciso que as organizacGes estejam atentas a implementagao dessas

ferramentas como forma de crescimento e elevagdo da satisfagcdo dos clientes.

CONCLUSOES

A presente pesquisa teve como objetivo investigar como se dd a experiéncia mobile in store em lojas
de um shopping center, para tanto, utilizou-se um roteiro estruturado de observacdo participante que
resultou em dados confrontados coma teoria para que se chegasse as seguintes conclusdes: No quesito uso
de tecnologias mobile, a ado¢do de ferramentas no PDV ainda é incipiente. As empresas pesquisadas limitam-
se a disponibilizacdo de informagdes sobre os produtos através de seus sites ou redes sociais, sejam
caracteristicas dos bens ou o preco para eventuais comparag¢des. Quanto ao uso de tecnologias mobile, o
QRCode sé foi identificado em trés empresas, todas elas de grande porte; realidade aumentada e sistemas
de self-checkout ndo estao presentes em nenhuma das lojas pesquisadas. A ferramenta mobile que vem
sendo cada vez mais empregada pelas empresas no PDV é a do M-Payment, que possibilita o pagamento via
cartdo online. Pode-se afirmar, entretanto, que esta ndo é uma agao idealizada inteiramente pelas empresas,
mas facilitada pelos bancos que estdo buscando cada vez mais solugdes para aumentar a seguranga de seus
clientes.

Diante o exposto, podemos concluir que apenas as lojas C&A, Centauro e Lojas Americanas -
representando 10% das empresas estudadas -, desenvolvem agOes estratégicas que relacionam a tecnologia
mobile e o relacionamento com o cliente no ponto-de-venda. Todas elas sdo consideradas de grande porte
e acreditam que é no ponto-de-venda que as a¢des de marketing devem ser desenvolvidas para promover o
consumo e tornar a tomada de decisdo do consumidor mais rapida e assertiva. No que concerne a
capacitacdo dos colaboradores, foi possivel concluir que ela acompanha o pouco ou nenhum uso de
tecnologias moveis. A maior parte deles ndo é capacitada para instruir as pessoas sobre vendas online,
mesmo diante de informacgGes mais basicas como o acesso ao site ou aplicativo.

Semelhante a capacitacdo dos colaboradores, o ambiente de loja também é negligenciado no que diz
respeito as tecnologias médveis. A grande maioria das empresas ndo dispde sequer de wi-fi, o que
impossibilita qualquer acdo de vendas ou aplicagdo de tecnologias online no ambiente. Considera-se,
portanto, que as organizagdes poderiam atentar para a melhoria do ambiente fisico, adaptando-o e adotando
tecnologias inovadoras que podem fazer significativa diferenga no alcance dos seus objetivos.

Quando se trata de canais de venda das empresas estudadas, a pesquisa nos mostra que a tecnologia
neste quesito ainda é utilizada de modo incipiente, sendo basicamente explorada em forma de sites na
internet que divulgam e vendem os produtos. Com isso, nota-se que ainda ha muito a ser implementado para
levar maior comodidade e praticidade aos consumidores e aumentar o leque de possibilidades das empresas
em satisfazer os seus clientes. Deve-se estar sempre atento as formas de inovagdo e ofertas de praticidade

ao consumidor, pois os canais de venda sdao pontos fortes no processo de criacdo de valor para a marca e
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diferenciagdao em meio aos concorrentes.

De maneira geral, a presenca de tecnologias méveis foi pouco notada, de modo que todos os fatores
analisados acompanham a ndo adogdo por parte da maioria das organizagdes. Tal fato pode ser explicado,
entre outros fatores, por uma questdo regional, visto que em algumas empresas que sdo franquias, a
tecnologia é adotada em outras localidades e na cidade de Jodo Pessoa nao.

Como limitagBes, essa pesquisa apresenta a auséncia de literatura cientifica sobre a tematica,
considerando que o roteiro foi criado com base na literatura disponivel. Como o assunto é novo, ndo ha
construtos validados na literatura que pudessem ser utilizados para auxiliar na construcdao do roteiro de
observacdo sobre o mobile in store. Como recomendacdo de futuros trabalhos, indicamos que sejam feitas
pesquisas junto aos consumidores com o objetivo de identificar como ocorre a sua experiéncia em loja, além

de estudos com a aplica¢do de entrevistas em profundidade com gestores e/ou funcionarios das empresas.
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