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RESUMO

Melhoria de um servico guick-commerce na fase de /ast-mile delivery

O comércio eletronico — em inglés e-commerce - é cada vez mais mais procurado em Portugal e no
mundo. O consumidor espera poder fazer compras no conforto da sua casa, sem ter de se deslocar para
comprar os produtos. De forma a criar um negdcio on/ine mais rapido, surgem, ao longo dos ultimos
anos, os primeiros negdcios de entregas rapidas, como a Glovo ou a Uber, que se destacam pelos seus
tempos de entrega reduzidos, marcando-se assim a transformacdo do e-commerce para quick-
commerce. Este modelo de negocio tem como principal objetivo a entrega de bens e/ou servicos em

algumas horas ou até minutos, apds ser feito o pedido.

A area digital de comércio de bens da Worten divide-se em Worten On/ine — contando com produtos
adquiridos pela Worten através de fornecedores diretos — e Worten marketplace, que conta com milhdes
de produtos de vendedores externos que utilizam o website da Worten para comercializar os seus

produtos através de ofertas competitivas.

A presente dissertacdo tem foco num projeto piloto de implementacdo de um servico de entregas rapidas
no marketplace da Worten, contando com entregas realizadas em duas horas. Este servico de entregas
rapidas encontra-se atualmente em vigor para encomendas de produtos Worten Online, por isso essas

vendas irdo ser utilizadas para a realizacdo de estimativa de previsdo de vendas futuras.

Para ajudar na tomada de decisdes no projeto piloto, foram avaliadas as vendas de produtos por
categorias, através de analises ABC de valor de vendas e de quantidade de vendas, e foram analisados
alguns dados relativos aos métodos de entrega da Worten atualmente existentes, tal como os niveis de
servico de preparacao de encomendas e de entrega. Além disso, foram também analisados dados sobre

o tipo de consumidor online da Worten.

O resultado esperado deste projeto é planear a solucdo que melhor se adequa a este servico, garantindo
sempre a qualidade que um cliente da Worten espera e esperando alcancar a sua satisfacdo maxima. O
objetivo principal da Worten, com o sucesso deste servico, € tornar-se numa referéncia no mercado do

quick-commerce e apresentar-se como uma empresa competitiva.

PALAVRAS-CHAVE

Last-mile Delivery, Marketplace; Previsao de vendas; Quick-commerce, Retalho.



ABSTRACT

Improvement of a quick-commerce service in the last-mile delivery phase

E-commerce is becoming more wanted in Portugal and around the world. Consumers expect purchases
in the comfort of their own homes, without having to travel to buy the products. To create a faster online
business, companies like Glovo or Uber start to stand out with their delivery times, which marks the
transformation from e-commerce to quick-commerce. This business model has as its main objective the

delivery of goods and/or services in a few hours or even minutes after the order is placed.

Worten's digital area is divided into Worten Online - with products purchased by Worten through direct
suppliers - and Worten marketplace, which has millions of products from external suppliers that use

Worten's website to sell their products with competitive offers.

This dissertation focuses on a pilot project to implement a fast delivery service in the Worten marketplace,
with deliveries made in two hours. This express delivery service is currently only for orders of Worten

Online products, so these sales will be used to estimate future sales forecasts.

To help decision-making in the pilot project, product sales were evaluated by category, through ABC
analysis of sales value and sales quantity, and some data related to Worten's currently existing delivery
methods were analyzed, such as order picking and delivery service levels. In addition, data on Worten's

online consumer type were also analyzed.

The expected result of this project is to plan the solution that best suits this service, always guaranteeing
the quality that a Worten customer expects and hoping to achieve maximum satisfaction. Worten's main
objective, with the success of this service, is to become a reference in the quick-commerce market and

to present itself as a competitive company.

KEYWORDS

Last-mile Delivery; Marketplace; Sales Forecast; Quick-commerce, Retail.
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

O comércio online teve um enorme crescimento ao longo dos anos, pela comodidade e pelo conforto de
ser possivel efetuar compras sem a necessidade de deslocacao. Além disso, com a agitacao dos dias
que se vive atualmente, os clientes optam por compras ageis, faceis e rapidas. O comportamento do
consumidor tem mudado drasticamente ao longo dos anos, estando estas mudancas diretamente
relacionadas com o aparecimento de novas tecnologias e da necessidade do cliente de aliar conforto e
rapidez no ato de compra (Faria et al., 2013). Desta forma, o mercado do comércio eletrdnico, isto &, o
e-commerce, sofreu uma evolugcdo com o aparecimento de empresas capazes de entregar os seus
produtos ao cliente de forma rapida e num curto espaco de tempo. Este aumento crescente de empresas
capazes de dar ao cliente a rapidez, oferta e agilidade que ele necessita e pela qual pretende pagar,
levou ao surgimento do qguick-commerce. Ao contrario do e-commerce, cujos tempos de entrega das
encomendas podem demorar dias dependendo do vendedor, o quick-commerce caracteriza-se por ser
um modelo de negdcio cuja principal premissa € entregas em poucas horas ou até em poucos minutos.
Este modelo de negocio conta com um elevado grau de agilidade na fase de /ast-mile delivery, de forma
a ser possivel cumprir com todas as questdes logisticas e operacionais que 0 mesmo exige. A /ast-mile
delivery representa a Ultima parte da cadeia de abastecimento, desde que o produto & recolhido até ao
momento de entrega aos consumidores (Masa Slabinac, 2015). Este modelo de negocio transforma o
sistema de entregas por completo, diminuindo significativamente os tempos de entrega para poucas
horas e proporcionando uma maior escolha de produtos e melhor experiéncia de compra para o
consumidor (Movaheddin, 2021).

A presente Dissertacdo de Mestrado foi realizada na Worten, uma empresa portuguesa de retalho de
eletrénica, constituida por lojas fisicas, loja online e marketplace. Um marketplace é uma plataforma
digital, isto € um website, comum a varios vendedores, onde os mesmos podem colocar as ofertas dos
seus produtos que tém disponiveis para venda online e vendé-los ao cliente através do mesmo,
permitindo que este possa ver as varias ofertas existentes de um mesmo produto e, assim, ter poder de
escolha sobre a quem pretende comprar o produto.

No sentido de acompanhar o forte crescimento do guick-commerce, foi idealizada uma solucéo capaz de

satisfazer as entregas rapidas no marketplace. Atualmente, a Worten Online possui um método de



entrega em casa do cliente com tempo de entrega até duas horas. Este novo servico de entregas rapidas

foi implementado em outubro de 2021 e, revelou ser um servico requisitado pelo cliente.

1.2. Objetivo da dissertacao

O objetivo desta dissertacao é o alargamento de um servico, atualmente existente, de quick-commerce
de uma empresa portuguesa de retalho de eletronica de consumo, eletrodomeésticos e entretenimento,
através da implementacao do servico em marketplace contando com tempos de entrega de duas horas
e alargamento da oferta de produtos ao cliente final.

Confiante de que o guick-commerce se encontra em constante crescimento, neste estudo pode colocar-
se a seguinte questao de investigacao:

Que impacto pode ter um servico de guick-commerce num negocio de marketplace?

Para atingir o objetivo principal, foram delineados alguns topicos que, ao longo desta dissertacao, serao

abordados:

— Compreensao aprofundada do contexto organizacional da empresa e dos seus processos
internos;

— Estudo de estratégias ja implementadas do servico de /ast-mile delivery para perceber os fatores
que influenciam o mesmo;

— Investigacao das melhores praticas do mercado atual de e-commerce e quick-commerce,

— Mapeamento dos processos e analise dos dados do servico prestado atualmente;

— Definicao dos principais indicadores operacionais a acompanhar;

— Analise dos resultados esperados e identificacdo de proximos passos.
Assim, este projeto compreende as seguintes fases:

1. analise dos dados do processo atual de entregas rapidas;

2. previsao de vendas do método de entregas rapidas de duas horas para Worten Online, de forma
a obter valores estimados de vendas deste servico em produtos marketplace,

3. estudo do impacto que este servico de entregas em duas horas possa trazer para Markeiplace,

4. proposta de implementacao do servico de entregas em duas horas para o marketplace.

Devido ao atraso do projeto aquando do término da presente dissertacao, nao foi possivel acompanhar
as fases de testagem do projeto piloto, nem obter e analisar resultados. Foi, contudo, explicada a

proposta de implementacao do servico, bem como 0s proximos passos a seguir.



1.3. Metodologia de investigacao

Em qualquer estudo de investigacdo ou comeco de um novo projeto é necessario recorrer a uma
metodologia de investigacao para perceber o fio condutor que permite levar a um objetivo final, através
das técnicas e ferramentas disponiveis para o efeito. Uma metodologia de investigacdo ¢ um plano légico
e sistematico que visa explicar o decorrer de uma investigacao para resolver um determinado problema,
detalhando a abordagem de um investigador para garantir resultados validos que atendam aos seus
objetivos (Indeed Editorial Team, 2021).

Nesta dissertacao, a metodologia aplicada é a investigacao-acao, do inglés action research. O lema
principal desta metodologia destaca-se como sendo o /earming by doing, ou seja, aprender a fazer
(O'Brien, 1998). Segundo Gilmore et al. (1986), “a investigacao-acao visa contribuir tanto para as
preocupacdes praticas das pessoas numa situacao problematica como para promover 0s objetivos da
ciéncia social, simultaneamente. (...) A realizacao deste duplo objetivo requer a colaboracao ativa do
investigador e cliente e, assim, enfatiza a importancia da co-aprendizagem como um aspeto primordial
do processo de investigacao.”.

O processo da investigacao-acao é composto por quatro fases distintas (Methodology, n.d.):

Plan

Act

Observe

Reflect

Figura 1 - Processo da metodologia investigacdo-acao. Adaptado de Methodology (n.d.)

Inicialmente, o problema é identificado e é desenhado o plano para soluciona-lo. Apds este planeamento,
a solucao é posta em acao de forma a ser possivel observar os resultados que se irao obter. Finalmente,
¢ analisada a viabilidade da solucao previamente implementada e, caso os resultados ndo sejam o0s

expectaveis, todo o processo devera ser repetido.

1.4. Estrutura da dissertacao



Esta dissertacao esta dividida em 7 capitulos:

No primeiro capitulo € introduzido o enquadramento da dissertacao, seguindo-se a apresentacao dos
objetivos e da metodologia de investigacao aplicada.

O segundo capitulo apresenta a revisdo de literatura que sustenta todas as decisdes tomadas neste
projeto, abordando assuntos como e-commerce, quick-commerce, previsao de vendas, entre outros.

0O terceiro capitulo apresenta uma contextualizacdo e enquadramento da empresa em causa, bem como
dos seus processos atuais.

No Capitulo 4, ¢ demonstrado um benchmarkingfeito a empresas concorrentes que operam em Portugal,
uma analise de dados relativamente a cada método de entrega de Worten On/ine e, por fim, uma previsao
de vendas, quando é usado o método de entregas em casa em 2h.

No Capitulo 5 é realizada uma analise de dados do mar#ketplace da Worten, uma analise de vendas por
categoria do marketolace e, ainda, um estudo dos custos de transporte.

No sexto capitulo, é apresentada a proposta de implementacdo do servico de quick-commerce no
marketplace da Worten, explicando detalhadamente cada uma das fases implementadas e por
implementar. Também neste capitulo ¢ feito um balanco dos passos a seguir para trabalho futuro.

No ultimo capitulo, & apresentada uma conclusao de todo o trabalho desenvolvido ao longo desta

dissertacéao.



2. REVISAO DE LITERATURA

A presente dissertacdo, como mencionado anteriormente, ira abranger uma parte do negocio da area
digital da Worten. Desta forma, neste capitulo serdo abordados e devidamente explicados alguns temas
relativamente ao comeércio online. Este capitulo comeca com uma explicacao sobre o que é o e-commerce
e como este se tem vindo a comportar ao longo dos anos em Portugal, sendo posteriormente efetuada
uma contextualizacdo da realidade do funcionaciomento de um markelfplace e, ainda, estudada a
evolucao do e-commerce para o guick-commerce. Além disso, ¢ demonstrado o estudo que ajudou na
consolidacao de conhecimentos para a previsao de vendas através de machine learning e sao
evidenciadas algumas métricas de avaliacdo de um negdcio de comércio onfine que serao Uteis para os

estudos e analises realizados.

2.1. E-commerce

A partir da década de 1990, com o enorme impacto do recente aparecimento da Internet, a economia
tradicional evoluiu para a economia digital, comecando a dar-se o surgimento das primeiras empresas
presentes no mundo digital. Segundo Rodrigo Goncalves (Gongalves, 2021), “as tecnologias digitais
permitem gque as empresas promovam 0s seus negocios de uma forma mais eficiente e mais econémica,
abrindo uma série de novas possibilidades de crescimento para 0s empresarios e organizacdes”. Uma
das vantagens em que a economia digital se destaca, comparativamente a economia tradicional, sao as
barreiras geograficas, onde muitos produtos e servicos sao agora alcancaveis para a maioria dos
consumidores, garantindo o seu acesso facil e eficiente através do comércio digital (Goncalves, 2021).

Nos dias de hoje, sao cada vez menos os consumidores que preferem deslocar-se as lojas para poderem
ver, tocar e até experimentar os proprios produtos que pretendem comprar. Entre 2020 e 2022, o mundo
atravessou uma grave crise pandémica, que ainda hoje € vivida, que levou a alteracdo da rotina das
pessoas. A obrigatoriedade de permanecerem em seguranca nas suas casas Criou uma maior
necessidade de efetuar compras onfine, que acabou por se tornar num habito recorrente. Dada a
impossibilidade de manterem os seus negdcios abertos ao publico, as empresas aceleraram 0 seu
processo de transformacao digital com o intuito de se manterem ativos, estabelecendo um novo patamar
para o desenvolvimento do e-commerce no mundo (CTT, 2021). Segundo um estudo da PWC feito em
2021, o numero de consumidores, em todo o mundo, que compram online diariamente ou

semanalmente através do telemdvel aumentou 325% entre 2016 e 2021 (PWC & Forum, 2021) e, entre



2010 e 2019, as vendas e-commerce aumentaram de 572 mil milhdes de délares para 3.5 trilides de
délares (Doi et al., 2021). O uso do telemovel para visitar websites representou quase 70% dos
dispositivos utilizados para o mesmo efeito, como se pode ver na Figura 2 (Coppola, 2022).

E de notar que 56% dos consumidores onfine procuram lojas que consigam promover um servico de

entrega eficiente e 69% procuram sempre as melhores opcdes de negocio eletronico (PWC, 2021).

72%

60%

38%

26%

2% 2%
I
Smartphone Desktop Tablet

M Visitas Encomendas

Figura 2 - Distribuicdo de visitas e encomendas em websites de retalho em todo o mundo, a partir

do 4° trimestre de 2021, por dispositivo. Adaptado de Chevalier (2022).

Desta forma, o e-commerce caracteriza-se como uma atividade que vai além da compra e venda de
produtos online, incluindo a pesquisa das ofertas existentes no mercado e da promocao dos seus
produtos, através de precos competitivos, revolucionando a forma como os negocios sao realizados
(Carvalho, 2010). Segundo Deitel et al. (2004) o e-commerce divide-se em trés modelos: C2C, B2C e
B2B. O C2C esta relacionado com transacdes eletronicas entre pessoas fisicas, ja 0 B2C diz respeito ao
processo de venda de produtos e/ou servicos entre uma empresa e o consumidor final (KENTON, 2022).

Por fim, o B2B diz respeito a negocios feitos entre empresas (CHEN, 2020).

2.1.1.  E-commerce em Portugal

Em 2020, o crescimento do ecommerce B2C em Portugal sofreu um forte aumento de 46%,
impulsionado pelo mercado doméstico cuja evolucao foi de cerca de 70%. Nesse ano, segundo um estudo
concretizado pelos CTT (2021), o numero de consumidores correspondeu a 4.4 milhdes de portugueses
adultos, destacando-se os individuos entre os 18 e 44 anos como sendo o publico que mais compra
online. O estudo indica ainda que os e-buyers portugueses optam por compras on/ine, na sua maioria,

por maior facilidade de compra e possibilidade de compra a qualquer hora.



De acordo com os resultados do Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacédo e da Comunicacao
pelas Familias realizado a varias pessoas feito pelo INE (2017), mais de 75% dos entrevistados afirmam
terem recorrido a fornecedores nacionais para realizarem encomendas de produtos ou servicos onfine

(ver Figura 3).
76%
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Figura 3 - Proporcdo de pessoas entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletronico nos 12 meses anteriores

a entrevista, por origem dos fornecedores dos produtos ou servigos, Portugal, 2017. Adaptado de INE (2017)

Em 2021, o numero de consumidores portugueses que fizeram compras onfine cresceu para mais de
50%, 0 que fez com que o e-commerce portugués contribuisse para cerca de 3% do PIB do pais (Pasquali,
2022), refletindo-se em valores de cerca de 7.7 mil milhdes de euros, estando previsto um aumento para
0s anos seguintes, podendo chegar ao total de 10.8 mil milhdes em 2025, como se pode ver na Figura

4 (ACEPI & IDC, 2020).
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W B2C em Portugal (previsdo pré COVID-19) B2C em Portugal (previsdo poés COVID-19)
Figura 4 - Valores, em mil milhdes de euros, do comércio eletronico B2C em Portugal. Adaptado de ACEPI & IDC (2020,
De notar ainda que, segundo a Autoridade Nacional de Comunicacdes, do acrénimo ANACOM, Portugal

destacou-se, em 2021, na compra online de «computadores, fablets, telemdveis, equipamento

informatico complementar ou acessorios», encontrando-se na quarta posicdo do ranking da Uniao



Europeia, e na sexta posicdo na compra de «refeicbes entregues ao domicilio», de «produtos de

cosmeética, beleza ou bem-estar» e de «equipamentos desportivos» (ANACOM, 2021).

2.1.2. Marketplace

O marketolace ¢ um modelo de negbcio online composto por dois ou mais intervenientes. Os dois
intervenientes principais sdo os clientes e os vendedores, que através de uma plataforma intermediaria
de comunicacao - o marketplace - podem efetuar o ato de compra e venda de produtos. Assim,
caracteriza-se como sendo “um intermediario de informacdes interorganizacionais que permite aos
compradores e vendedores participantes trocar informacdes sobre os precos e ofertas de produtos e
cooperar na troca de produtos™ (Zheng, 2006). E comum existir ainda um outro interveniente neste
processo que se responsabiliza pelo transporte do produto desde o vendedor até ao consumidor final

(Figura 5).

B2B
Seller 2 e-Marketplace

e-Catalogues
e-Transaction
Sourcing

Automated purchasing
Search engine optimisation

Source: Adapted from Laudon and Laudon (2002)
Figura 5 - Fluxo do Marketplace. Fonte (Chong et al., 2010)

Alguns investigadores, como ¢ o caso de Chong et al. (2010), acreditam que a entrada no marketplace
¢é importante para qualquer negdcio pois consegue remover alguma da ineficiéncia inerente ao comércio
tradicional, permitindo aos vendedores tornar a sua comunicacao e marketing mais ageis e eficientes
com o cliente. Outros investigadores, como ¢ o caso de Quigley et al. (2007), acreditam que o
marketplace pode gerar alguma incerteza quanto a seguranca do servico online causada pela falta de
contacto pessoal e pelo anonimato, considerando que a construcao da confianca com um cliente
demonstra que a empresa esta a trabalhar de modo a satisfazer a necessidade do cliente, comunicando

com honestidade e transparéncia. Uma relacéo de confianca, nao sé6 diminui a sua percecao de risco

L A frase referenciada representa uma traducio da frase original.



sobre o marketplace, como também faz aumentar o valor da empresa do ponto de vista do cliente,

facilitando a comunicacao frequente entre estas duas partes (Chang & Wong, 2010).

2.2. Quick-commerce

O cliente que outrora valorizava uma visita a loja fisica para poder avaliar os produtos visualmente e
verificar se esse é o produto ideal para si, agora da maior importancia a comodidade e rapidez com que
consegue realizar a compra a partir do conforto da sua casa (Faria et al., 2013). Desta forma, o e-
commerce sofreu uma evolucao natural, em que para muitos refailers uma melhoria na rapidez do tempo
de resposta do servico de entregas passou a ser uma necessidade e ndo uma opc¢ao boa para oferecer
aos consumidores (Amirul Shah, n.d.). Muitos comecaram a integrar nas suas plataformas on/ine o
servico de entregas no proprio dia e em menos de 1 ou 2 horas (Savelsbergh & Van Woensel, 2016),

nascendo assim a terceira geracao de comércio, o quick-commerce.
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Figura 6 - Evolucdo do comeércio tradicional até ao quick-commerce. Fonte (Villa & Monzon, 2021)
Na Figura 6, & possivel verificar esta evolucao e a resposta das operacoes logisticas para satisfazer estas
novas necessidades. A grande diferenca entre o e-commerce e o quick-commerce esta presente na
rapidez com que as entregas sdo efetuadas e o seu processo logistico. O sistema de entregas do quick-
commerce tem por base especialistas em /ast-mile deliveries, satisfazendo, por norma, um tempo de
entrega de menos de uma hora, enquanto no e-commerce as mesmas sao efetuadas por uma cadeia de
transportes com um tempo de entrega, geralmente, entre 2 a 3 dias Uteis. O comércio tradicional
apresenta grandes diferencas relativamente ao comércio onfine. Este lida com uma grande oferta de

produtos e locais de armazenamento de grandes dimensdes, enquanto o quick-commerce s6 tem



capacidade de oferecer uma pequena variedade de produtos, geralmente de dimensdes e volumes
pequenos, que se encontram armazenados nas proprias lojas ou pequenos armazeéns.

Para o comércio tradicional e para o e-commerce, os custos sdo o fator mais importante, mas para o
quick-commerce sao o tempo de resposta e a velocidade do processo de compra. Através de um simples
click, em menos de 1h o cliente consegue ter o produto que pretende em sua casa, pronto a ser utilizado.

Na Figura 7, esta representado o processo de compra desta nova geracao de comeércio.
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Figura 7 - Ciclo de compra quick-commerce em menos de uma hora. Fonte (Robin Nierynck, 2020)
Segundo o CEO da empresa Delivery Hero (2020), “No mundo todo, os estilos de vida das pessoas estédo
a mudar, assim como o comportamento do cliente. A velocidade e a conveniéncia estao a tornar-se mais
importantes do que nunca”. Por isso, o quickcommerce esta cada vez mais a tornar-se um fator
importante para efetuar compras online, dada a capacidade de fornecer, em pouco tempo, o que
precisamos, onde e quando queremos (Robin Nierynck, 2020). Segundo a GlobalData (2021), os
principais fatores para o aumento deste modelo de negdcio sao os estilos de vida ocupados das pessoas,
a urbanizacdo, as familias pequenas, o Covid-19 e o envelhecimento da populacdo. Na Europa, nos
primeiros 4 meses de 2021, varios fundos de capital de risco investiram cerca de 1.8 mil milhdes de
euros em start-ups de entregas de comida rapidas, o que representa uma percentagem de 70% do total
de investimentos feitos em tecnologias de negdcios de comida na Europa (Izdonaité-Medziliniené et al.,

2021).

2.3. Cadeia de abastecimento no e-commerce

Para Drucker (1999), da mesma forma que a distribuicao constitui uma competéncia fundamental no
comercio tradicional, também se torna indispensavel para o0s negocios on/ine, sendo capaz de alcancar

vantagens competitivas. A logistica e a gestdo da cadeia de abastecimento apresentam grandes

10



diferencas comparando o comércio tradicional com o online. Na Tabela 1, sdo apresentadas as
diferencas, mais relevantes, entre a logistica tradicional e a logistica do e-commerce consideradas por

Fleury e Monteiro (2000).

Logistica tradicional Logistica do e-commerce
Tipo de carregamento Por paletes Pequenas embalagens
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Tipo de procura Push Pull
Flux
uxo do Unidirecional Bidirecional
stock/encomenda
Tamanho médio de Mais de 1000€ Menos de 100€
encomenda
Destinos das encomendas Concentrados Altamente dispersos
Responsabilidade Um Unico responsavel Toda a cadeia de abastecimento
Procura Estavel e consistente Incerta e fragmentada

Tabela 1 - Principais diferencas entre a logistica tradicional e a logistica do e-commerce. Adaptado de Fleury e Monteiro (2000)

Para estes autores, o maior desafio do e-commerce néo esta na fase de entrega ao consumidor final (a
fase de /ast-mile delivery), mas sim no processo de fu/fillment (Fleury & Monteiro, 2000). Este conceito
relaciona-se com todo o processo logistico do e-commerce, desde o processamento do pedido de
encomenda até a expedicdo para o consumidor final. Ciechomski (2014) afirma ainda que #u/fillment nao
diz respeito apenas a toda esta operacdo logistica, mas também ao servico de apoio ao cliente, a
tecnologia da informacao, a area de gestdo financeira e ao mar#keting. Contrariamente, para Wang et al.
(2014) e Jiang et al. (2022) a fase de /ast-mile delivery representa o maior bottleneck do e-commerce,
representando cerca de 30% dos custos de toda a operacao logistica associados a niveis de servico
elevados, a pequena quantidade de encomendas e ao elevado niimero de destinos finais (Macioszek,
2018). Gevaers et al. (2011) concorda com esta afirmacao, salientando ainda a importancia de criar
solucdes eficientes ja que esta fase fica responsavel entre 13% a 75% dos custos todos associados a

cadeia de abastecimento.

Assim, o fulfillment torna-se um topico importante quando se fala na cadeia de abastecimento do
comeércio online. Como referido anteriormente, o fu/fillment engloba todo o processo logistico de uma
compra e-commerce. " Fulfillment & muito mais do que apenas embalar encomendas. Envolve gestdo de

stock, gestdo da cadeia de abastecimento, processamento de pedidos, controlo de qualidade e suporte
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aos clientes que necessitam de relatar problemas, fazer trocas ou devolucdes de produtos”, afirma a
Oracle, uma empresa multinacional americana de tecnologia e computacdo (Solutions, 2021). Um
sistema de 7ulfillment no comércio eletronico é concebido para atender a um elevado volume de pedidos
de encomendas, tentando sempre alcancar a maxima satisfacdo do cliente através de uma experiéncia

de compra que atenda as suas necessidades e requisitos para o servico (Tarn et al., 2003).

Do ponto de vista estratégico, é necessario reconhecer os seus requisitos tanto internos como externos,
como a estratégia do negdcio e as necessidades dos clientes, respetivamente, de forma a desenvolver
uma interface da cadeia de abastecimento capaz de alcancar esses requisitos eficientemente (Croxton,
2003). Por outro lado, de um ponto de vista operacional, ¢ necessario focar em todas as atividades
logisticas da cadeia de abastecimento que envolvem o ciclo de encomendas. Na Figura 8, é possivel

analisar as atividades operacionais do fu/fillment bem como os seus sub-processos (Croxton, 2003).

Process Interfaces Operational Sub-processes Activities
Customer relationship Generate & communicate order . Generatg order
management «  Transmit order
*  Receive order
Customer service
t Enter order *  Enter order
managemen \ « Edit order
*  Check credit
Demand management Process order *  Check inventory
\\ * Plan order flow and transportation
Manufacturing fi * Acknowledge order
anuiacturing flow Handle documentation * Prepare bill of lading, picking instructions and packing slips
management * Generate invoice
‘ *  Pick product
Supplier relationship ) *  Pack product
management Fill order «  Stage for loading
‘ * Prepare load confirmation
Product development & *  Prepare shipping documents
Deliver order *  Transmit delivery confirmation
commercialization « Audit and pay freight bill
¢ Receive and post payment
Returns management Perform post delivery activities and * Record bad debt expense
measure performance *  Measure process performance

Figura 8 - Fluxo operacional de Order Fulfillment. Adaptado de Croxton (2003)

Para processar estas atividades logisticas mais eficientemente, é necessario que as empresas recorram
a sistemas automatizados como ERP, EDI, WMS, entre outros, para uma melhor gestao do processo de
fulfillment. No que toca a empresas que recorram a 3PL (do inglés, third-party logistics), estes sistemas
podem ser integrados no AP| (Application Programming Interface) do parceiro logistico, de forma a
receber e gerir as suas encomendas num unico sistema. Esta integracao pode ser direta ou indireta

(Croxton, 2003).

Na integracéo direta, os vendedores podem gerir as encomendas através dos seus proprios sistemas e

o APl do parceiro logistico ira apenas atualizar o estado da encomenda. Na integracado indireta, os
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vendedores podem gerir as encomendas através de uma aplicacéo do parceiro logistico, em que, assim
que a encomenda é processada, eles irdo receber uma copia da encomenda no seu webhook (Hero,

n.d.).

2.4. Last-mile delivery

O processo logistico de compras onfine ¢ composto por um conjunto de etapas, desde o momento em
que a encomenda é processada, até a0 momento em que ela chega ao destino final. A Ultima etapa
deste processo da-se o nome de /ast-mile delivery, que, segundo Wohlrab et al. (2012), “envolve um
conjunto de atividades e processos que sao necessarios para o processo de entrega desde o ultimo ponto
de transito da encomenda até ao destino final de entrega da cadeia de abastecimento”.

O conjunto de atividades e processos s@o os seguintes (Alessio, 2018):

1. Consolidacao dos produtos encomendados pelos diferentes clientes

2. Gestao do armazenamento dos produtos

3. Carregamento dos veiculos de transporte com mercadorias para diferentes destinos
4. Agendamento das entregas e otimizacao das rotas de transporte
5

Selecao das transportadoras e avaliar o seu desempenho.

Este conceito € comumente utilizado por varios investigadores, no entanto falta um certo rigor académico
no que toca a definicao concreta de qual é o ponto de recolha e de entrega da encomenda na cadeia de
abastecimento. Ha quem considere que estes podem ser pontos em meios urbanos e nao urbanos e ha
também quem considere que apenas podem ser pontos em meios urbanos (Lim et al., 2015). Segundo
Lim et al. (2015), /ast-mile delivery deve ser definido como o ultimo passo de um negocio B2C, que
ocorre desde o ponto de processamento do pedido (por exemplo, centro de distribuicdo) até ao ponto de
destino escolhido pelo cliente final (por exemplo, casa ou ponto de recolha), para a entrega da sua
encomenda. Nesta fase, para a realizacdo das entregas é essencial ter em conta formas eficientes,
acessiveis e economicas (Gdowska et al., 2018), sendo que a utilizacao de ferramentas digitais como a
inteligéncia artificial e machine fearning devem ser utilizadas (Peppel et al., 2022).

Além do estudo da eficiéncia em /ast-mile delivery associada aos custos envolvidos, este processo tem
sido ainda alvo de estudos relativos a sustentabilidade ambiental e a sua eficacia (niveis de servico). Os
niveis de servico elevados sao vistos como uma limitacao para o mercado online, visto que requerem um
elevado esforco por parte da cadeia logistica para os satisfazerem (Mangiaracina et al., 2019). No que

toca a influéncia do e-commerce no ambiente, questdes como as emissdes de gases, o desperdicio
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gerado e a energia gasta sdo tidos em consideracdo. O embalamento e o transporte de encomendas,
por exemplo, contribuem significativamente para o aumento da pegada de carbono (Bertram & Chi,

2018).

2.4.1. Custos associados a Last-mile Delivery

Quando se fala de /ast-mile delivery, ¢ importante ter em conta os custos que acarreta. Segundo
Mangiaracina et al. (2019), os principais custos associados a esta fase sdo o custo médio de transporte,
o custo do motorista e o custo de oportunidade. E possivel verificar que o custo médio de transporte e
do motorista estao relacionados com as encomendas entregues por viagem e com a percentagem de
encomendas falhadas. De forma a encontrar o custo para encomenda entregue, é preciso que 0s custos
anteriormente descritos sejam divididos pelo numero médio de encomendas entregues numa viagem.
Este numero, por conseguinte, esta relacionado com a densidade de clientes. Ja a percentagem de
entregas falhadas é importante para considerar a viagem adicional de entrega que deve ser realizada

caso a encomenda nado seja entregue por falta de comparéncia do cliente (Mangiaracina et al., 2019).
— Custo médio do transporte

O custo médio do transporte, representado na equacao 1, esta diretamente relacionado com o custo de
viagem do meio de transporte por quilometro (Reyes et al., 2017) - que inclui os custos variaveis dos
recursos utilizados pelo meio de transporte (por exemplo, combustivel), e a alocacdo de custos fixos e
semifixos (por exemplo, manutencao, seguro, impostos) para um quilémetro percorrido - e a distancia

percorrida, em média em quilometros, para realizar uma entrega.

g . . € A . k
Custo médio do transporte = Custo de viagem do meio de transporte [ﬁ] x Distancia percorrida [em::ga] (1)

— Custo do motorista

O custo do motorista inclui a taxa de motorista por hora, o tempo de entrega da encomenda - que diz
respeito ao tempo despendido até chegar ao destino final, em que, para o caso de entregas em casa,
implica o tempo de espera pelo consumidor a entrada, a assinatura e a recolha do produto (Wen & Li,
2016) -, o tempo gasto com resolucdo de problemas (Dorling et al., 2017)- como é exemplo o transito -
e 0 tempo de viagem para a entrega (Giuffrida et al., 2016) - que varia consoante a distancia percorrida
e a densidade de clientes para as entregas. A equacao 2 demonstra o calculo deste custo, considerando
que cada parcela deve ser contabilizada com a respetiva média entre todas as entregas de um

determinado periodo de tempo.
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horas

. . € h
Custo do motorista = Taxa de motorista [M] x (Tempo de entrega [ ﬂ]

] + Tempo de resolugdo de problemas [entrega

entrega.

Tempo de viagem) (2)
— Custo de oportunidade

O custo de oportunidade diz respeito aos custos destinados a quantificar os efeitos que a insatisfacao do
cliente pelo servico de entrega pode ter na empresa (Klein et al., 2017). Para o custo de oportunidade,

¢ importante ter em conta o custo associado a entregas falhadas e o custo do esforco do cliente.

O custo de entregas falhadas, representado na equacao 3, é dado pela probabilidade de tal acontecer
(Devari et al., 2017) e pelo custo que esta situacdo pode causar (Chen & Pan, 2016), como & possivel
verificar na formula seguinte:

Custo de entregas falhadas =

. €
Custo de oportunidade de encomenda falhada [7
entrega falhada.

]x Probabibilidade de entrega falhada [w] (3)

encomenda

O custo do esforco do cliente esta relacionado com o esforco que o consumidor tem de fazer para
recolher a encomenda (por exemplo, se esta for para ser recolhida em alguma loja). Quanto maior for a
distancia, maior sera o esforco e consequente insatisfacdo do cliente (Mangiaracina et al., 2019). Deste
modo, este custo é calculado tendo em conta a distancia percorrida pelo cliente e o custo médio em que
as empresas incorrem por cada quildometro percorrido pelos clientes para chegar a sua encomenda
(Giuffrida et al., 2016). E ainda tido em consideracéo um fator B, que varia entre O - se o cliente estiver
pouco incomodado - e 1 - se o cliente estiver altamente incomodado - de forma a ponderar o valor deste
custo de acordo com o cliente (Mangiaracina et al., 2019). O custo de esforco do cliente pode, entdo,

ser traduzido pela equacao 4:

Custo de esforgo do cliente = f x (Custo da distancia feita pelo cliente [&] x Distancia percorrida pelo cliente [ﬁ] (4)

Assim, o custo de oportunidade, representado na equacéo 5, é calculado através da soma destes dois

ultimos custos.

Custo de oportunidade = Custo de entregas falhadas (3) x Custo de esforgo do cliente (4) (D)

Por fim, & apresentada a equacao 6 do custo total associado a esta fase.

Custo médio de transporte (1)+Custo do motorista (2)
encamendas]
entrega

Custo total = x (1 + % Entregas Falhadas) + Custo de oportunidade (5) (6)

Encomendas entregues por viagem [

2.4.2. Indicadores de desempenho na Last-mile Delivery

Os indicadores de desempenho - do inglés Aey Performance Indicators (KPI) -, tal como o0 nome indica,

sao indicadores criticos para observar a evolucao de um processo em direcao a um resultado pretendido.
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Incluir o uso de KPI numa analise critica de um processo significa a definicdo de metas e acompanhar o
progresso até essas mesmas metas. O comércio eletrdnico apresenta uma vasta variedade de
indicadores que ajudam a monitorizar os resultados que vdo obtendo, permitindo fazer uma analise
detalhada de como o negbcio esta a impactar os seus consumidores. No entanto, para definir quais os
melhores KPI para avaliar um negocio é necessario estabelecer previamente um conjunto de objetivos e
metas que se queiram ver alcancados, tais como 0 aumento das vendas, aumento do trafego no website,

diminuicdo da taxa de abandono do carrinho de compras, entre outros (MUNTEAN et al., 2016).

Sendo assim, em quick~commerce podem ser utilizados varios indicadores para avaliar o desempenho
dos processos tanto da fase de compra on/ine como da fase de entrega. Para Alessio (2018), os KPIs da
cadeia de abastecimento em /ast-mile delivery sdo utilizados para avaliar fatores como a satisfacdo do
cliente, gestdo de stock, transportes, flexibilidade, area geografica e densidade do mercado,
colaboradores e negdcio e-commerce. Seguidamente, sdo apresentados os indicadores de desempenho

relacionados com cada um destes parametros.

Nivel de satisfacao do cliente em relacao ao servico de entrega: considera-se como um
indicador subjetivo, podendo ser medido através de um questionario on/ine ao cliente, sobre a entrega

com cotacoes pré-definidas (0-10, por exemplo);

Percentagem de entregas feitas atempadamente: relativo ao numero total de entregas efetuadas

durante o0 mesmo periodo;
Nuamero médio de produtos em stock durante um determinado periodo;

Percentagem de encomendas aceites: relativo ao numero total de encomendas recebidas durante

0 mesmo periodo;

Tempo médio de entrega: é dado pelo tempo total a efetuar entregas sobre o nimero total de entregas

realizadas;
Numero médio de entregas realizadas por dia;
Nimero médio de produtos por entrega;

Custo médio de transporte por entrega: ¢ dado pelo custo total de transporte (considerando

combustivel, portagens, etc.) numa entrega;

Custo médio de transporte: é dado pelo somatdrio de todos os custos de cada transporte num dia;
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Custo médio de transporte em relacao com as receitas: ¢ dado pela média do custo de transporte

por dia comparativamente com o somatorio dos precos dos produtos entregues num dia;
Percentagem de produtos disponiveis on/ine em relacao aos disponiveis em loja;
Namero médio de encomendas com entrega rapida;

Valor médio por encomenda de entregas rapidas: ¢ dado pela média do valor pago das

encomendas efetuadas;
Taxa de contacto: representa a percentagem do nimero de contactos efetuados por clientes;

Percentagem de clientes que usam a aplicacao do telemaével.

2.5. Previsao de vendas

Qualquer expansao de negdcio ou investimento num novo projeto deve ser sustentado por valores que
indiguem que este podera trazer beneficios para a empresa futuramente. Prever impactos futuros para
avancar no presente é fundamental, ndo s6 com garantia de seguranca, mas também como prospecao
para o nivel que o negdcio pode atingir. Segundo Caiado (2002), uma previsao consiste na tentativa de
extrapolar o comportamento futuro a partir de condicdes atuais, baseando-se em dados histéricos do
passado. Isto significa analisar o impacto de diversas variaveis — seja de dados historicos ou de fatores
internos ou externos ao negocio - que causem variacdes anormais nos dados, de forma a obter previsdes
mais aproximadas da realidade futura.

Quando se trata de elaborar previsdes para um negdcio, estas podem estar relacionadas com diferentes
variaveis, seja com previsdes de variacao de precos, vendas, receitas, procura, entre outros. Estas
previsdes sdo cruciais para o planeamento e operacdo de negocios de retalho, pois auxiliam
substancialmente na tomada de decisbes em diversas areas funcionais, como marketing, vendas,
producao ou até contabilidade (Chu & Zhang, 2003). Para Agrawal e Schorling (1996), uma previsao de
procura precisa desempenha um papel critico para a obtencao de resultados positivos a nivel de
operacao, permitindo encomendar, alocar e repor as quantidades de produtos adequadamente,
reduzindo as incertezas. Por outro lado, previsdes incorretas e nao fundamentadas podem afetar
diretamente as receitas da empresa e a sua posicdo competitiva. Além de uma possivel minimizacao de
custos, melhorias na experiéncia do cliente e aumento das receitas, alguns dos beneficios de uma

previsao de procura correta sao (Relex Solutions, n.d.):

— Aumento das vendas a partir de uma melhor disponibilidade do produto;
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— Melhoria da utilizacdo da capacidade e atendimento mais confiavel;

— Reducao dos custos de pessoal através da otimizacao de turnos, baseada nas previsées em lojas
e centros de distribuicao;

— Aumento da rotacdo de stock através da reducéo de necessidade de stock de seguranca;

— Uma alocacao de stock mais precisa e coerente.

2.5.1. Modelos de previsao

As previsdes podem ser elaboradas através de métodos quantitativos, qualitativos ou ambos. Enquanto
0s métodos quantitativos baseiam-se em dados reais extraidos da analise de séries temporais, 0s
métodos qualitativos tém por base as opinides de especialistas, tornando-se vulneraveis a tendéncias
que possam comprometer a precisdo e eficacia da previsdo, estando sujeitos a um maior nimero de
possiveis erros (Pellegrini, 2000). Sado, portanto, os modelos subjetivos que sdo utilizados
maioritariamente para previsdes a médio e longo prazo. Dentro dos modelos quantitativos, estes podem

ser divididos em modelos causais ou séries temporais.

Modelos causais

Os modelos causais sdo usados quando estdo disponiveis dados histéricos e a relacdo entre o fator a ser
previsto e outros fatores (internos ou externos) podem ser identificados. Estes podem ser estocasticos
no caso de regressdes lineares ou descritivos em modelos de simulacdo computacional. Como as
variaveis causais podem ser dificeis de estimar, é aconselhada a utilizacdo de métodos qualitativos

juntamente com métodos quantitativos, para uma melhor analise critica dos resultados.

Séries temporais

Uma série temporal ¢ definida como um conjunto de observacdes, associadas a uma variavel, efetuadas
em periodos de tempo sucessivos e constantes - como horas, dias, semanas, meses ou anos - e
estatisticamente relacionadas (Peter J. Brockwell, 1991).

A analise de series temporais & uma abordagem especifica para estudar como os dados se comportam
e ajustam ao longo dos intervalos de tempo em estudo, fornecendo ainda informacdes adicionais sobre
possiveis dependéncias entre os dados. Esta analise normalmente requer uma amostra de grande
dimensdo para garantir consisténcia e confianca nos dados, podendo eliminar possiveis ruidos e
garantindo que quaisquer tendéncias e padrdes possam ser descobertos e tratados devidamente

(Tableau, n.d.).
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As séries temporais sdo compostas por quatro componentes: tendéncia, sazonalidade, movimentos
ciclicos e ruido. Quando o assunto diz respeito a analises de séries temporais, é importante estudar o
comportamento destes quatro componentes de forma a retirar conclusdes relevantes para a série em
causa.

A tendéncia (T) define-se como sendo a variacdo média da série ao longo do tempo, apresentando um
comportamento padrao crescente, decrescente ou constante durante o periodo de tempo considerado.
A sazonalidade (S;) representa as variaces que se repetem consecutivamente, num mesmo periodo
temporal, ao longo da tendéncia, podendo ser explicada por diversos fatores, como estacdes do ano, fins
de semana, feriados, entre outros. Os movimentos ciclicos (C;), muitas vezes confundidos com a
sazonalidade, também representam variacdes com caracter periddico, mas de periodos de tempo
diferentes do sazonal. Por fim, o ruido (&) diz respeito a efeitos aleatorios e residuais da série temporal
(Bento J. F. Murteira, Daniel A. Miller, 1993).

Por conseguinte, uma série temporal pode ser descrita, como uma funcéo destas quatro componentes,
onde y, representa o valor observado no instante t (ver equacao 7):

Ve = f(Te, St Ceo&0) (7)
2.5.2. ARIMA e SARIMA

0 modelo de previsao ARIMA — AutoRegressive Integrated Moving Average é um dos modelos de previsao
mais utilizados na analise de dados e previsao de séries temporais.

Tal como o proprio nome indica, integra os métodos de autoregressao, integracao e de médias moveis
(Singh et al., 2020):

— AR (p) representa a autoregressao, que contém a capacidade de prever os valores futuros com
base em valores passados, muitas vezes referidos como desfasagens;

— 1 (d) representa a integracao, isto €, a diferenciacdo de pontos de dados com o seu antecessor
imediato, de forma a tornar a série estacionaria caso esta condicdo néo se verifiqgue. O ARIMA
trabalha apenas com dados estacionarios, cuja média, variancia e covariancia nao se alterem
ao longo do tempo.

— MA (q) representa a média movel, que usa a dependéncia entre uma observacao e um erro

residual de um modelo de média moével aplicada a observacoes desfasadas.

Cada um destes fatores representam um parametro no modelo, cuja notacdo padrdo é dada por

ARIMA(, d, q). O modelo ARIMA apropriado deve ser identificado para os conjuntos de dados especificos
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(Yuhong Yang, 2005) e cada parametro deve ter um valor igual ou inferior a 2 ou um numero total inferior
a 3 (Pham, 2013), de forma a ser possivel analisar os dados adequadamente e prever em conformidade.
Os parametros do modelo sdo definidos da seguinte forma (Brownlee, 2017):

— p: numero de desfasagens do modelo autorregressivo;

— d: numero de vezes que as observacoes sdo diferenciadas, ou grau de diferenciacéo;

— g:ordem do modelo da média movel.
Para avaliar a qualidade de ajuste do modelo, na comparacao de dois ou mais modelos, é utilizado o
Critério de Informacado de Akaike (AIC). Quanto menor for o valor de AIC de um modelo, melhor é o
modelo e mais proximo se encontra dos dados reais (Mondal et al., 2014).
O ARIMA, contudo, ndo assume dados que contenham sazonalidade. O SARIMA é uma extensao ao
modelo ARIMA utilizado para séries temporais com sazonalidade. A semelhanca do modelo ARIMA, o
SARIMA, além dos trés primeiros parametros, contém ainda quatro parametros sazonais (Brownlee,

2018):

— P ordem autorregressiva sazonal,

— D ordem de diferenciacao sazonal;

— Q- ordem sazonal do modelo da média movel.

— m.numero de periodos temporais da componente sazonal da série.

Por conseguinte, a notacao padréao do modelo SARIMA ¢é dada por SARIMA(, q, q)(P, D, Q).

2.5.3. Meétricas de avaliacdo de modelos de previsao

A avaliacdo de um modelo de previsdo é fundamental para concluir se 0 modelo aplicado se ajusta aos
dados da série temporal e identificar a medicdo de erros. As métricas utilizadas para este efeito sao
apresentadas de seguida (Mishra, 2019).

Erro médio Absoluto (do inglés, Mean Absolute Error — MAE)

O erro médio absoluto, representado na equacao 8, é calculado através da média das diferencas
absolutas entre os valores reais e os valores previstos pelo modelo. E uma métrica sensivel a outliers,
isto &, dados pontuais discrepantes, nao os penalizando, tornando-se inadequada para avaliar modelos

em que 0s outliers sejam relevantes.

1 o
MAE = - ¥ililyi = 51 @)

sendo y; o valor real e ¥, o valor previsto pelo modelo no periodo i parai = 1, ...,7.
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Erro quadratico médio (do inglés, Mean Squared Error — MSE)

O erro quadratico médio, representado na equacao 9, é calculado através da diferenca quadrada entre
o valor real e o valor previsto pelo modelo de regressdo. Contrariamente ao erro médio absoluto, esta
meétrica pode ser utilizada em situacdes em que os outliers devem ser considerados, pois, através do

quadrado dos erros, tem a capacidade de os penalizar.

MSE = 232, (i = 52 (9)

sendo y; o valor real e ¥, o valor previsto pelo modelo no periodo i parai = 1,...,1.

Raiz quadrada do erro quadratico médio (do inglés, Root Mean Squared Error — RMSE)
A raiz quadrada do erro quadratico médio, representada na equacao 10, &, talvez, a métrica de avaliacao
mais utilizada em modelos de regressao. Tal como o nome indica, ¢ calculada através da raiz quadrada

da diferenca quadratica média entre o valor real e o valor previsto pelo modelo.

1 -~
RMSE = |-XL,(y; — %)? (10)

sendo y; o valor real e ¥, o valor previsto pelo modelo no periodo i parai = 1,...,7.

Erro absoluto percentual médio (do inglés, Mean Absolute Percentage Error — MAPE)

O erro absoluto percentual médio, representado na equacdo 11, é também uma das métricas de
avaliacdo de erros mais comummente utilizada na previséo de séries temporais. E calculado através da
média da diferenca absoluta entre os valores reais e 0s valores previstos divididos pelos valores reais, ou

seja, representa a percentagem do erro entre os valores previstos e os valores reais.

MAPE = yn 2= 100| (11)
n Yi

sendo y; o valor real e ¥, o valor previsto pelo modelo no periodo i parai = 1,...,7.
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3. CONTEXTUALIZACAO DA EMPRESA

3.1. MC Sonae

A MC Sonae é uma multinacional, fundada em 1959 como Sonae - Sociedade Nacional de Estratificados,
gue se iniciou como uma empresa de negocios de painéis laminados decorativos de alta-pressao. Na
década de 80, deu-se o seu crescimento e expansao de negdcio através da aquisicao e criacao de
negocios no retalho alimentar, hotelaria e com a abertura de centros comerciais.

Atualmente, gere um portfolio diversificado de negdcios nas areas de retalho, servicos financeiros,
tecnologia, centros comerciais e telecomunicacdes, criando valor em varias areas geograficas do mundo.
A Sonae inclui negdcios em 62 paises distribuidos por todos os continentes, representada sempre por
uma equipa de profissionais capazes de prestar servicos com qualidade. Os resultados anuais de 2021
sao caracterizados por um volume de negocios que ascendeu a 7 milhdes de euros, verificando-se

resultados liquidos de 268 milhdes de euros. A Sonae esta dividida nas seguintes areas de negdcio:

— Sonae MC, que pertence a area de retalho alimentar, composto por marcas como Continente
(hipermercados), Continente Modelo e Continente Bom dia (supermercados de conveniéncia),
Continente Online (comércio eletronico do Continente), Meu Super (loja de proximidade em
franchising), Bagga (Cafetaria, pastelaria e padaria) e Go Natural (restauracao e supermercados
de alimentacao saudavel e biolégica).

— Sonae Sierra, empresa responsavel pela gestdo e/ou comercializacdo de centros comerciais.

— |berian Sports Retail Group (ISRG), empresa responsavel pela area de negocio de retalho
especializado em marcas de equipamento e vestuario desportivo.

— Sonae Zeitreel, empresa responsavel na area de retalho de vestuario, contando com marcas
como Mo, Zippy, Salsa Jeans e Losan.

— Worten, responsavel pela area de eletronica da Sonae (eletrodomésticos, eletronica de consumo
e entretenimento).

— Universo, responsavel pelos servicos financeiros da Sonae.

— BrightPixel, responsavel pelos investimentos dos servicos tecnolégicos da Sonae.

— NOS, empresa responsavel pelos servicos de telecomunicacdes e entretenimento da Sonae.

Motivados em “Criar hoje um amanha melhor, para todos” (Sonae, n.d.), a Sonae trabalha todos os dias
para criar um futuro melhor que respeita as pessoas, a comunidade e o ambiente, tendo por base os

valores seguintes: liderar com impacto, conduzir o amanha, avancar juntos e descomplicar desafios.
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3.2. Worten

A presente dissertacao tem foco na empresa Worten, uma empresa portuguesa de retalho de eletronica
de consumo, eletrodomésticos e entretenimento da Sonae. Com a abertura da sua primeira loja fisica a
12 de marco de 1996 em Chaves, caracteriza-se como uma empresa com um elevado valor de negocio
€ uma estratégia de crescimento bem definida, contando com mais de 180 lojas em Portugal e uma loja
em Espanha. Também marca presenca nas ilhas portuguesas, através da Worten Madeira e de um
franchising em algumas ilhas dos Acores.

Para além desta presenca fisica, a Worten encontra-se no mercado virtual, contando com a sua loja
online, onde qualquer cliente consegue ter acesso a informacao de toda a gama de produtos e efetuar
uma compra. O desenvolvimento do mercado digital pretende providenciar aos consumidores formas
mais comodas de analise e compra de artigos. Ao realizar uma encomenda na plataforma on/ine o cliente
podera optar pela modalidade Click and Collect, onde podera escolher qualquer loja Worten para levantar
0 artigo sem qualquer custo adicional, ou solicitar a entrega do artigo no domicilio, estando sujeito a
cobranca de custo do servico de transporte. Numa perspetiva de ampliar o seu negocio online, em 2018,
a Worten expandiu a loja on/ine integrando na sua plataforma um Marketplace onde é possivel encontrar
uma vasta gama de produtos de diversos vendedores a precos competitivos.

Os seus produtos estdo divididos por categorias e subcategorias. As categorias de produtos que
atualmente a Worten Online vende sao: grandes eletrodomésticos; pequenos eletrodomésticos; beleza,
moda, saude e bebé; TV, video e som; telemoveis e pacotes de TV; smarthome, redes e componentes;
informatica e acessorios; gaming, jogos e brinquedos; fotografia e drones;, desporto, mobilidade e
outdoor, livros, musica e filmes; escritorio e papelaria; casa e decoracao; bricolage, jardim e animais.

A Worten disponibiliza, ndo sé nas suas lojas fisicas mas também na sua loja on/ine, mais de trés milhdes
de produtos com precos competitivos, primando sempre pela proximidade com os consumidores. A sua
principal missao é dar sempre o melhor da tecnologia a todos, acompanhando a evolucao tecnoldgica
que todos os dias é vivida. Assim, ao longo dos anos tem havido um maior esforco para melhorar a
experiéncia de compra dos clientes através da aposta na digitalizacao e otimizacao da sua loja online e
na melhoria continua dos métodos de pré-compra, compra e poés-compra.

A Worten apresenta trés tipologias de lojas fisicas distintas:

— Superstores, com cerca de 500m: de area de venda, contendo uma menor variedade de
produtos, no entanto uma maior facilidade de atendimento ao cliente;
— Megastores, com cerca de 2000m:? localizadas na maioria dos centros comerciais do pais,

apresentando uma maior variedade de produtos e maior aposta tecnolégica;
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— Worten Mobile, apresentando produtos de telecomunicacbes moveis dedicadas a venda de

telemoveis e acessorios.

A Worten disponibiliza aos seus clientes um servico composto por uma rede de técnicos credenciados
que asseguram um atendimento especializado e de assisténcia pos-venda: o cartdo Worten Resolve, que
tem hoje mais de dois milhdes de aderentes. Ainda neste registo, a Worten possui agora uma plataforma
de contratacéo de servicos especializados em qualquer area, a Zaask, em que através de pedido de
servico, o cliente pode receber varias propostas para comparar valores, perfis, portefolios e avaliacdes
de cada profissional ou empresa e contratar quem melhor se ajuste as suas necessidades. Por ultimo, a
Worten possui ainda um servico dedicado aos empresarios e gestores que procuram solucdes para 0s
seus negocios, o Worten Empresas.

Na Figura 9, estao representadas as tipologias de lojas Worten atualmente existentes.

Worten

Lojas Worten Worten Online Wortan Mobile Worten Resolve Worten Empresad Worten Madeira Zaask

Figura 9 - Estrutura aa Worten

3.3. Cadeia de abastecimento da Worten

Atualmente, a Worten possui um centro de distribuicao, localizado na Azambuja, de cerca de 53 mil mg,
a partir do qual toda a mercadoria é distribuida por Portugal continental e ilhas dos Acores e Madeira.
Além disso, ainda existe o conceito de lojas abastecedoras, onde existe a transferéncia de artigos de
necessidades das lojas de maiores dimensdes para lojas com menos volume, situando-se em
localizacbes proximas umas das outras. Este centro logistico esta localizado numa zona estratégica,
permitindo que qualquer loja, fornecedor, parceiro logistico e até mesmo consumidores sejam
alcancados em pouco tempo. A Worten recebe, no centro de distribuicdo, dezenas de camides de
fornecedores diariamente, ficando responsavel pela mercadoria apenas quando a mesma é descarregada
para o interior do armazém.

Quando a mercadoria é descarregada, sofre um processo de controlo para garantir o seu bom estado,
caso contrario sera devolvida para o respetivo fornecedor. Apds este processo, sofre uma triagem para
a mercadoria ser armazenada nos seus locais especificos. Este entreposto esta dividido em duas grandes
areas: o armazém 701 e o armazém 708. No primeiro, estdo armazenados todos os artigos de grandes

dimensdes, os chamados “artigos de linha branca”. Esta area esta ainda subdividida na zona de grandes
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domeésticos e racks, em que sdo armazenados, no chao, os artigos de linha branca de maiores dimensdes
e 0s artigos de linha branca de menores dimensdes, respetivamente. No armazém 708, estdo os
restantes artigos de menores dimensbes. Esta zona também se subdivide em quatro areas de
armazenamento: PBS (picking by store), Mezzanine, PBL (picking by lin€) e logistica inversa. As restantes
areas do entreposto sao destinadas a zonas de producéao e de gestao de inventario temporario.

A preparacado de todas as encomendas deve estar finalizada até as 00 horas para que a mesma possa
ser carregada para dentro dos camides de distribuicao e entregue na manha seguinte, passando por um
processo de controlo de qualidade, garantindo que todos os artigos foram recolhidos na quantidade certa
e que nao se danificaram durante o picking. A Worten ndo possui uma cadeia de abastecimento com
frota propria, recorrendo a uma logistica de 2PL - do acrénimo em inglés second party logistics — onde
toda a distribuicdo fica a cargo de duas empresas especializadas na area, permitindo uma maior

flexibilidade logistica e um aumento do nivel de servico prestado ao cliente (Figura 10).

o -y B

Triagem e colocacao dos artigos Picking Transporte para o Controlo de gualidade e Expedicao
nas areas correspondentes {localizacdes especificas) cais embalamento (cais de expedigao)

e IS

Rececao
(cais de rececao)

Sim

Artigos
corretos?

Artigos
corretos?

l Nao

Devolugao

Correcao

Figura 10 - Fluxo didrio do centro de distribuicao da Azambuja

3.4. Worten Online e Marketplace

Como mencionado anteriormente, o negocio online da Worten de momento funciona com duas tipologias

distintas:

— Worten Online, que diz respeito apenas a produtos comprados pela Worten, diretamente aos
seus fornecedores, e posterior venda ao cliente;

— Marketplace, que diz respeito a comercializacdo de produtos de vendedores especificos que
utilizam a plataforma online da Worten — o websife — para colocar os produtos para venda ao

cliente.

Neste caso, a Worten Online é comumente intitulada de negocio 1P e o markelplace negocio 3P, que se
referem aos negocios 1PL e 3PL explicados no capitulo anterior. Um negdcio 1P significa que varios

fornecedores vendem os seus produtos diretamente a Worten e, consequentemente, a Worten armazena-
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0S Nos seus proprios armazéns assumindo o controlo total do produto, desde o seu preco no mercado a
envia-lo por conta propria. Seguidamente, vende-os aos clientes através do seu website. Assim, a Unica
funcdo do fornecedor é atender as ordens de compra feitas pela Worten e enviar-lhe os produtos
requisitados. Contrariamente, o negocio 3P ndo funciona assim. No marketplace, os fornecedores
vendem os seus produtos diretamente aos consumidores, mantendo a propriedade sobre o produto e
usando apenas o website da Worten como plataforma online de comercializacdo dos produtos. O controlo
sobre o produto e a logistica envolvente, incluindo por exemplo a preparacao, embalamento e envio, €
assegurado pelo vendedor e nao pela Worten.

Em suma, ao longo da presente dissertacao irdo ser mencionados muitas vezes os termos marketplace,
Worten Online, 1P e 3P. Porém, a Worten Online referir-se-a sempre a produtos 1P e Marketplace a

produtos 3P.

3.4.1. Caracterizacdo dos métodos de entregas da Worten Online (1P)

No que toca a encomendas da loja Worten Online, a operacao ¢ iniciada pelo pedido de encomenda do
cliente. Ap6s uma pesquisa na loja onfine do artigo pretendido, o cliente devera preencher os campos
obrigatérios para o processamento da sua encomenda, seguindo-se a escolha da forma e local de
entrega. O cliente pode escolher recolher gratuitamente a encomenda numa loja, através da
funcionalidade Click&Collect. Esta recolha, dependendo do stock disponivel em loja do produto escolhido,
pode ser feita em apenas 15 minutos ou até 1 dia util apds confirmacédo da encomenda. Pode ainda
escolher a possibilidade de entrega em casa, que acarreta custos adicionais, dependendo do tipo de
entrega que o cliente desejar. Ha dois tipos de entregas em casa que a Worten disponibiliza: a entrega
normal, entre 1 a 5 dias Uteis, ou a entrega de 2h - express home delivery. E de salientar que nem todos
os artigos estdo disponiveis para entregas de 2h, variando consoante o stock disponivel em loja, a
disponibilidade de estafetas e, principalmente, o seu peso e dimensdes. Atualmente, sé é possivel realizar
encomendas deste tipo para artigos com peso inferior a 20kg e com comprimento entre os 22.2cm e
150cm.

Apos validada a encomenda, esta so fica ativa se o cliente confirmar e pagar a encomenda. O processo
de picking e controlo de qualidade é feito da mesma forma que no centro de distribuicdo, porém a
expedicdo pode variar, podendo ser o seu destino final uma loja (se o cliente escolher a funcionalidade

de click & collect) ou para a casa do cliente.
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Nas Figura 11 e Figura 12, estd demonstrada a operacao atual do processo de compra online, quer seja

em encomendas online express ou em encomendas online standard.

—
N r 2
Confirmagio da Recegao do .
Picking no Controlo de Expedigdo para
ercamendsrl e m morad &
( cligk&::of.‘ecl) API (Mezzanine) mbalamento \/ ‘ cleinte 9

NAO

——
Recolha da
»| encomenda em
loja

Expedigdo para |

Figura 11 - Fluxo operacional de uma encomenda online standard
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Figura 12 - Fluxo operacional de uma encomenda online express

3.4.2. Caracterizacao do servico de quick-commerce da Worten Online (1P)

Atualmente, a Worten opera com um modelo de quick~commerce designado de Home Delivery 2H,
disponivel apenas para produtos da loja Worten Online, que visa a entrega da encomenda em casa do
cliente em menos de 2h, com tempos de preparacdo muito curtos (cerca de 15 minutos). De momento,
opera apenas com um parceiro logistico para realizar este tipo de entregas, cumprindo uma média de

tempo de entrega dentro do tempo padrao.

Para o cliente poder usufruir deste tipo de servico, é necessario fazer validacdes ndo sé com o sistema
informatico da Worten, mas também do parceiro logistico para perceber se ha estafetas disponiveis para
alocar para as encomendas. Assim que a encomenda entra no sistema da loja para ser preparada, o
colaborador tem 15min para prepara-la e ¢ imediatamente acionado um aviso na plataforma de pedidos
do parceiro logistico para recolher a encomenda. Caso ndo haja nenhum estafeta disponivel para a
recolha e entrega apos a validacéo da encomenda, é dado um cancelamento automatico, comunicando
ao cliente o sucedido e feito o respetivo reembolso. Para o parceiro logistico também ¢é importante
verificar as dimensdes e peso do artigo, pois caso nao cumpram os valores estipulados, essa entrega
nao podera ser realizada. No caso da Worten, é feita uma verificacéo de sfock do produto escolhido em
lojas num raio de 25km e se as mesmas tém a opcao de HD 2H. A escolha da loja onde é preparada a

encomenda baseia-se pela proximidade com a morada do cliente.
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4. BENCHMARKING NACIONAL E ANALISE DOS DADOS DE WORTEN ONLINE

Este capitulo comeca com um benckmarking a empresas com mercado competitivo com o da Worten,
que integrem este servico de entregas rapidas, de forma a perceber como é que estas operam e como
¢ que podemos adaptar este servico para as nossas necessidades. Serdo, também, analisados os dados
dos métodos de entrega atuais, com foco na distribuicdo de encomendas por método de entrega e nos
tempos de entrega das encomendas, podendo ser possivel avaliar se este servico podera ou nao trazer
impacto e gerar valor para a empresa. Além disso, com base nos valores das vendas passadas onde é
usado o método de entregas rapidas atualmente existente em Worten Online, foi possivel efetuar uma
previsao de vendas diarias e, consequentemente, avaliar o volume de vendas ao longo dos ultimos

meses, conseguindo perceber a sua evolucao.

4.1. Benchmarking nacional

O crescimento do e-commerce aumentou exponencialmente as entregas de bens essenciais nos meios
urbanos ao longo dos anos (Reiffer et al., 2021). Prova disso s&o os restaurantes fake-away de entregas
rapidas como a Uber Eats e a Glovo. O sucesso destes negdcios depende diretamente da subcontratacao
de pessoas para as entregas em casa. Através das suas plataformas online, é possivel manter em
constante interacao o cliente, a empresa e o0s estafetas, que séo responsaveis pela recolha e entrega do
produto, no seu veiculo préprio em menos de uma hora (Alvarez-Palau et al., 2021). Segundo Rani e

Dhir (2020), este modelo de negdcio caracteriza-se como three-sided market (Rani & Dhir, 2020).

De forma a iniciar um estudo de mercado aprofundado sobre empresas especializadas em quick-
commerce, foi realizada uma analise de mercado a algumas aplicacoes utilizadas em Portugal para
entregas de comida rapidas: a Glovo, a Bolt Food e a Uber Eats. A Glovo é uma empresa de entregas
rapidas espanhola presente, atualmente, em 1300 cidades de 25 paises na Europa, Asia Ocidental e
Africa. Conta com 15 milhdes de clientes ativos e cerca de 70 mil estafetas, tendo parceria com mais de
130 mil lojas e/ou restaurantes (Glovo, n.d.). A Uber nasceu em 2009, em Paris, com o proposito de
ridesharinge carpooling, evoluindo para entregas de comida - Uber Eats -, aluguer de bicicletas, trotinetes
e ainda carros autdnomos e aviacdo urbana (Uber, n.d.). A Bolt Food é uma extensdo da empresa Bolt,
especializada também em ridesharing e carpooling, como a Uber, que tem também a finalidade de
entrega de comida rapida. Estas trés aplicacdes permitem a encomenda de comida de restaurantes
parceiros com entrega entre 15 a 50 minutos, contando com um processo de encomenda facil e eficiente

para 0 consumidor.
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Métricas UberEats BoltFood Getir Glovo

Precos mais caros
Preco dos produtos Nao inflacionado Nao inflacionado em alguns Né&o inflacionado
vendedores

Taxa de entrega
de encomendas

<20€ - 1,79€;
Taxa de entrega variavel Taxa de entrega fixa - Taxa de entrega )
Taxa de entrega o de encomendas Taxa de entrega (variavel
consoante a distancia 1,5€ s o
>20€ - gratis; consoante a distancia)
Entregas gratis
nas primeiras 5
compras;
Sobretaxa para
encomendas entre os 8€ e
Sobretaxa de Sobretaxa para encomendas ~ Taxa de pedido <6€ - 10€ - entre 1,49€ e 1,99€
servico até <5€ - 1,49€ (valor utilizado variavel consoante o Nio tem o
determinado valor em apenas alguns pedido, até atingir o (valor para a maioria dos
de compras vendedores) valor maximo de 6€ vendedores, mas ¢ variavel
consoante loja - taxa néo
aplicavel a algumas lojas)
Cobranca de taxa de mau
tempo;
Taxa de servico — 10% do
Outras taxas subtotal até maximo de Taxa de compra de Nio tem Cobranca de taxa de mau
6,49€ de taxa; saco - 0,10€ tempo

Taxa de compra de saco —
0,10€ (apenas alguns
estabelecimentos);

Tabela 2 - Benchmarking nacional de concorréncia de entregas rapiaas

A principal razao deste estudo deparou-se com a necessidade de perceber a forma como estas empresas
vendem os seus produtos aos seus clientes e quanto cobram por este servico adicional. Estes dados
foram retirados a partir de uma breve analise realizada as aplicacdes e/ou websites das respetivas
empresas, comparando produtos e respetivos precos dos mesmos e os custos de entrega entre elas.
Assim, mostrou-se ser um bom ponto de partida para comecar a visualizar como este servico poderia
ser numa realidade Worten.

No caso dos precos dos produtos, detetou-se que a maior parte destas empresas nao inflaciona o preco
dos produtos como compensacao pelo baixo custo com que realizam entregas. A Worten pratica a
mesma politica no que toca a produtos de Worten Online, e, como este servico ird ser integrado em
marketplace, a oferta do preco do produto nao tera qualquer influéncia da Worten visto que quem faz a
oferta é o vendedor desse produto.

A analise dos precos de entrega serviu de exemplo a seguir quando o volume de encomendas e de valor

gerado for elevado. E compreensivel que empresas que sao lideres de mercado nestes servicos tenham
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precos competitivos que sdo dificeis de alcancar numa empresa que esteja agora a comecar com esse
servico. Estas empresas apresentam diferencas significativas no que toca ao preco das entregas. Apesar
de terem precos muito baixos para uma entrega rapida em casa, a sua taxa de entrega é variavel
consoante a distancia até casa do cliente, contrariamente a Worten que apresenta custos fixos de entrega
independentemente da morada do cliente. Além disso, foi interessante perceber todos os custos extra

cobrados por estas empresas como 0s sacos € as taxas de mau tempo.

4.2. Analise dos dados dos métodos de entrega da Worten Online (1P)

A Worten Online atualmente opera com dois tipos de entregas: entregas em casa - home delivery -,
recolha em armazém e recolha em loja - pickup in store. De forma a ser possivel implementar um servico
de entregas rapidas em marketolace, primeiramente foi feita uma analise aos dados atuais referentes a

estes dos métodos de entrega para extrair conclusdes relevantes acerca dos mesmos.

Relativamente as recolhas em loja, estas recolhas dividem-se em click&collect ou PIS15min — Pick up In
Store 15min. As encomendas click&collect sdo as encomendas que sdo preparadas e expedidas a partir
de um armazém Worten e sao recolhidas em loja. As encomendas PIS15min sdo as encomendas que

sdo preparadas em 15 minutos na propria loja, consoante o sfock existente, e recolhidas na mesma.

No que toca a encomendas de entrega em casa, estas dividem-se em entregas normais entre 1 a b dias
ou entregas rapidas de 2h, onde sao também preparadas em 15 minutos de forma a cumprir o tempo

de entrega estimado maximo de 2h.

De acordo com dados recolhidos, desde o inicio do ano 2022 até final de julho, cerca de 40% das
encomendas foram entregues em casa dos clientes, 48% foram recolhidas em loja e os restantes 12%

foram recolhidos em armazéns (Figura 13).

Método de entrega

60%
50%
40%
30%
20%

10% -
0%

Recolha em loja (PIS) Entrega em casa (Home Entrega a partir de
Delivery) armazém

B Método de entrega

Figura 13 - Distribuicdo das encomendas online por método de entrega rapida

30



De uma forma geral, o PIS15min representa cerca de 8% das encomendas online e o HD2h cerca de
2%, percentagens muito baixas comparativamente com encomendas onfine normais. Estes dados
demonstram que se torna necessario analisar detalhadamente os dados de forma a ser possivel conceber
solucdes capazes de promover e melhorar estes dois servicos de forma a serem mais requisitados e,

consequentemente, uma preferéncia de escolha do consumidor.

4.2.1. Recolhas em loja em 15 minutos

Como mencionado anteriormente, os tempos de preparacdo da encomenda, por norma, devem cumprir
um periodo maximo de 15 minutos. O nivel de servico desta preparacédo ronda os 89%, ou seja, 89% das
encomendas foram preparadas dentro do tempo estipulado. Apesar de serem preparadas em poucos
minutos, a maioria dos clientes demora mais do que 1h a recolher as suas encomendas em loja, onde
apenas 3.,93% das encomendas sdo levantadas em 15 minutos. Mais de 55% das encomendas s&o
levantadas apos 3h do processamento e preparacdo da mesma e cerca de 41% sao recolhidas entre 16

minutos a 3h apos a preparacdo, como se pode ver na Figura 14.

Tempo de recolha

3,92%

23,96%
’ = Recolha em 15 minutos

Recolha em 1 hora

27,18%

* Recolha em 3 horas

= Recolha apds 1 dia

44,96%

Figura 14 - Gréfico percentual do tempo de recolha das encomendas

Quanto aos métodos de pagamento, verificou-se que 49% dos pagamentos sao efetuados através de

MBWay, 28% através de referéncias multibanco e 14% por cartao de crédito.

4.2.2. Entregas em casa em 2h

No caso do servico de entregas em casa em duas horas, o nivel de servico de preparacao de encomendas
em 15 minutos corresponde a 88% e o de entrega corresponde a cerca de 89%, ou seja, cerca de 89%
das encomendas sdo entregues em 2h. O tempo médio de entrega destas encomendas é cerca de 1
hora e 13 minutos. Neste método de entrega especifico, mais de 80% dos cancelamentos de

encomendas sao dados por rutura fisica em loja ou por alteracdo do local de recolha (Figura 15).
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Motivos de cancelamento de encomenda

| Alteracao de Local de recolha Rutura Fisica B Recusado por transportadora B Desistancia do cliente

Problemas na entrega Rutura de stock B outros

Desisténcia do cliente

Recusado por transportadora !

Figura 15 - Distribuicdo das razoes de cancelamento de encomendas

Relativamente a métodos de pagamento das encomendas segundo o método de entrega em casa em
2h, os trés métodos mais utilizados sao também MBWay, cartdo de crédito e referéncia multibanco,
sendo que o método preferencial € o MBWay, representando cerca de 51% dos pagamentos de

encomendas.

4.3. Previsao de vendas do servico de HD2H em Worten Online (1P)

Nesta seccao é realizada uma analise de dados de vendas do método de entrega Home Delivery 2h
atualmente em vigor da Worten, apenas para produtos Worten Online, desde novembro de 2021 até
julho de 2022. Seguidamente, realiza-se uma previsdo de vendas futuras até novembro de 2022. Nesta
analise, ndo serdo apresentados os valores de vendas utilizados nem os valores futuros por questdes de

confidencialidade da empresa.
De uma forma mais detalhada, os passos principais que constituem esta analise sdo os seguintes:

— Recolha e tratamento dos dados, de forma a nao existirem dados irrelevantes que possam alterar

a série temporal, através da normalizacao de outliers,
— Estudo dos componentes da série temporal (tendéncia, sazonalidade, residuos);

— Realizacdo da previsao recorrendo ao método de previsdo SARIMA;

Avaliacdo do impacto da variacao das vendas futuras.

Para a realizacao desta previsdo de vendas, foi utilizado um ambiente de desenvolvimento integrado (do
inglés Infegrated Development Environment), o Google Colaboratory, recorrendo a linguagem de
programacao python. O respetivo cddigo desenvolvido para esta previsdo é apresentado no Apéndice 1

- Codigo, em python, utilizado para a previsao de Vendas .
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4.3.1. Recolha e tratamento dos dados

Para esta previsao, foram utilizados dados diarios do nimero de encomendas desde 1 de novembro de
2021 até 31 de julho de 2022, visto que o servico de entregas rapidas de 2h apenas arrancou no inicio
do més de outubro de 2021. Considerando que o més de outubro foi o més de arranque, muitos dias
foram marcados por nao terem nenhuma encomenda, sendo tomada a decisao de néo utilizar os dados

desse més na amostra.

A Figura 16 - Variacao das vendas diarias do servico de entregas rapidas da Worten Online, entre 1 de
novembro de 2021 até 31 de julho de 2022mostra a variacao das vendas diarias do servico de entregas

rapidas da Worten Online desde 1 de novembro de 2021 até 31 de julho de 2022, ao longo dos meses.

— ‘endas

Now Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Jul
2022

Figura 16 - Variacao das venaas didrias do setvico de entregas rapidas da Worten Online, entre 1 de novembro de 2021 até 31 de julho

de 2022

E possivel verificar um aumento de vendas no final do més de dezembro, explicado pela época festiva
do Natal. Além disso, constata-se um anormal aumento de vendas no més de julho, podendo ser
justificado por uma campanha publicitaria que ocorreu no final do més de junho. Estes valores, a prior,
poderao ser considerados como outliers da série temporal, visto que sado valores muito distantes do valor
médio de vendas. Um outlier ¢ um dado que se demonstra inconsistente guando comparado com outras

observacdes do conjunto de dados (Barnett & Lewis, 1985).
Detecao e Normalizacao de outliers

Para comprovar a existéncia de valores discrepantes, foram realizados dois graficos: um Histograma

(Figura 17) e um Box-Plot (Figura 18).
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count

Vendas

Figura 17 - Histograma das vendas da série temporal

Vendas

Figura 18 - Gréfico Box-plot das vendas da série temporal

Compreender o comportamento destes dados é importante para perceber o impacto que eles tém sobre
a série temporal. Como esperado, através da visualizacao das Figura 17 e Figura 18, comprova-se a
presenca de outliers. No Box-plot (Figura 18), estes estao representados pelos pontos isolados que se
afastam do valor médio. Desta forma, para impedir que estes dados enviesassem negativamente a

restante série, foi efetuada a sua normalizacéo.

Primeiramente, foi criada uma funcédo que detetasse quais seriam os outliers presentes no estudo, como
é demonstrado na Figura 19.
def find outliers IQR(series):
gl=series.quantile (0.25)
g3=series.quantile (0.75)
IQR=g3-ql
outliers = series[((series<(gl-1.5%IQR)) | (series>(g3+1.5%IQR))}]

return outliers
Figura 19 - Visualizacdo do codigo utilizado para detetar outliers

Os objetivos desta funcao sao:
— encontrar o intervalo interquartil (IQR) dos dados;
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— multiplicar o IQR por 1.5, constante utilizada para distinguir os valores discrepantes;

— apos esta multiplicacao, descoberta dos outliers que se encontram antes do primeiro quartil e

apos o terceiro quartil (Taylor, 2018).

Os resultados que se obtiveram com esta funcao foi a presenca de 17 valores discrepantes. Estes valores

discrepantes aconteceram a:

— 25 e 29 de novembro, entre 20 e 23 de dezembro e ainda dia 29 e 30 de dezembro, havendo

um aumento das vendas provocado pela época festiva, o Natal;

— Entre dia 7 e 15 de julho e ainda no dia 29 de julho, verificando-se também um pico de vendas

podendo ser justificado por uma campanha publicitaria do servico que tinha entrado em vigor

na semana anterior.

4.3.2. Estudo dos componentes da série temporal

De forma a estudar os componentes desta série temporal, foi aplicada uma funcao de decomposicdo da
mesma, de forma a ser possivel analisar a tendéncia, sazonalidade e os erros residuais. De notar que foi
considerada um modelo aditivo para esta decomposicao visto que a componente sazonal é independente
da variacao da tendéncia. Aplicando o codigo presente no Apéndice 1 — Codigo, em python, utilizado
para a previsao de Vendas , obtiveram-se os resultados presentes na Figura 20, onde é possivel verificar

com estes se comportam.
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Figura 20 - Decomposicdo da série temporal

Relativamente a tendéncia, demonstrada no grafico intitulado “7rend’, contém alguns aumentos ou

decréscimos ao longo da série. No inicio do més de abril, a tendéncia sofre um decréscimo espontaneo,
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podendo ser explicado pelo facto das vendas entre o dia 30 de marco e 6 de abril terem sido nulas devido
a fatores externos a organizacdo. O aumento no més de dezembro e no més de julho, explicado
anteriormente, devem-se a época festiva do Natal e a uma campanha de publicidade do servico,
respetivamente.

Quanto a sazonalidade, demonstrado no grafico intitulado “Seasonality’ é claro que a série apresenta
um ciclo sazonal que se repete semanalmente. E possivel observar que os fins de semana sdo os dias
em que as encomendas sofrem uma quebra, voltando a subir no inicio da semana.

Por fim, os residuos, demonstrados no grafico “Residual’, apresentam valores préximos de zero em
quase toda a série temporal. Apenas se observa no final do més de dezembro e no més de julho que os

residuos apresentam uma discrepancia maior.

4.3.3. Realizacdo da previsdo recorrendo ao método de previsdo SARIMA

Apos realizado o tratamento dos dados e o estudo da decomposicao da série temporal, utilizou-se o
modelo de previsdo SARIMA para obter a previsdo de vendas. Este modelo foi utilizado, ndo s6 por causa
da presenca notéria da sazonalidade e da boa leitura que o modelo SARIMA pode detetar desses dados,
mas também porque o0 seu método de autoregressao pode ser um bom parametro para estimar os
resultados. Para a correta utilizacdo deste modelo, € necessario que a série temporal seja estacionaria,
isto €, as suas caracteristicas estatisticas - a média, a variancia ou a autocorrelacao - sejam constantes

ao longo do tempo, desenvolvendo-se aleatoriamente em torno de uma meédia constante.

Estacionaridade e diferenciacao da série temporal
Para testar a estacionaridade da série, foi usado o teste ADF — do acronimo, Augmented Dickey-Fuller.
Este € um teste de significancia estatistica, ou seja, devolve resultados em testes de hipoteses com
hipoteses nulas e alternativas (Verma, 2021), caracterizando-se como o mais comum para detetar se
uma dada série temporal é ou nao estacionaria.
Assim sendo, foram formuladas as seguintes hipoteses nula e alternativa:
Ho.: A série temporal é estacionaria.

H.. A série temporal ndo é estacionaria.
O valor p-value permite avaliar se a hipdtese nula pode ser rejeitada: se o p-value for menor do que 0.05
€ normalmente considerado estatisticamente significativo e nao se rejeita a hipdtese nula e a série é

estacionaria com um nivel de significancia de 5%; se o p-value for maior do que 0.05, rejeita-se a hipotese
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nula e a série ndo é estacionaria. Os resultados obtidos com o teste de Dickey-Fuller podem ver-se na
Figura 21.

Apds o desenvolvimento do codigo em Pythion, o principal resultado obtido foi um p-value de 0.048145.

ADF test statistic -2.876538
p-value 0.048145
# lags used 6.000000
# observations 266.000000
critical value (1%) -3.455175
critical value (5%) -2.872468
critical value (10%) -2.572593

Strong evidence against the null hypothesis
Reject the null hypothesis
Data has no unit root and is stationary

Figura 21 - Visualizacdo dos resultados obtidos com o teste de Dickey-Fuller

Sendo este valor menor do que 0.05, entdo aceita-se a hipotese nula e a série temporal é estacionaria,

nao sendo necessario que esta sofra uma diferenciacao.

Obtencao do modelo de previsao SARIMAX

Através do codigo em Python presente no Apéndice 1 - Cadigo, em python, utilizado para a previsao de
Vendas foi calculado um modelo automatico do SARIMAX, isto &, um calculo automatico que define os
melhores parametros que se ajustavam a série temporal em estudo. Deste modo, o0 modelo obtido foi o

SARIMAX(1, 1, 1)(1, 1, 1)".

Statespace Model Results

Dep. Variable: \endas No. Observations: 273
Model: SARIMAX(1, 1, 1)%(1, 1,1, 7) Log Likelihood -1056.124
Date: Thu, 11 Aug 2022 AlC 2122247
Time: 14:25:58 BIC 2139.973
Sample: 11-01-2021 Haic 2129.376
-07-31-2022

Covariance Type: opg
coef stderr z P>|z| [0.0256 0.975]
arL1 02518 0073 3444 00010108 0395
ma.L1 -08976 0041 -219140000-0978 -0817
ar.5.L7 00004 0053 0.007 0.995-0.104 0.105
ma.S.L7-0.9639 0064 -15.1620.000-1.088 -0.839
sigma2 212 0377 20.945 10.124 0.000 170 987 253.089
Ljung-Box (Q): 25.18 Jarque-Bera (JB): 0.11
Prob{Q): 0.97 Prob{JB): 095
Heteroskedasticity (H): 0.83 Skew: 0.01
Prob(H) (two-sided): 038 Kurtosis: 290

Warnings:
[1] Covariance matrix calculated using the outer product of gradients (complex-step)

Figura 22 - Resultados obtidos com o modelo SARIMAX(1, 1, 1)(1, 1, 1)
O sumario descritivo da Figura 22 fornece informacao relevante sobre o modelo aplicado a série. O valor
dos coeficientes e do p-value de cada parametro do modelo sdo métricas utilizadas para avaliar o ajuste
do mesmo, sendo que os coeficientes devem ser significativamente diferentes de zero e os p-values
devem ser inferiores a 0.05 para ser possivel considerar parametros bem ajustados. Em relacdo ao p-

value, observa-se que todos os valores sao inferiores a 0.05 & excecao do grau de ordem da componente
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sazonal. No mesmo parametro verifica-se que o coeficiente nao é significativamente diferente de zero,
ao contrario dos outros parametros. Assim, conclui-se que o grau de ordem da componente sazonal ndo
deve ser tido em conta para a série temporal em causa e deve ser retirado.

Para tal, foi aplicado um novo modelo a série temporal, o SARIMAX(1, 1, 1)(0, 1, 1)7, cujos resultados

sao apresentados na Figura 23.

Statespace Model Results

Dep. Variable: Vendas No. Observations: 273
Model: SARIMAX(1, 1, 1)%(0, 1,1, 7) Log Likelihood -1097 760
Date: Tue, 09 Aug 2022 AlC 2203.520
Time: 11:24.47 BIC 2217.839
Sample: 11-01-2021 Haic 2209.273
-07-31-2022

Covariance Type: opg
coef stderr 2z P>z [0.025 0.975]
arl1 02597 0074 3528 00000115 0404
mali -09014 0040 -22.3100000-0981 -0.822
ma.8.L7-0.9629 0058 -16.5460.000-1.077 -0.849
sigma2 214.8813 20.771 10.345 0.000 174.171 255.591
Ljung-Box (Q): 25 47 Jarque-Bera (JB): 0.10
Prob(Q): 0.96 Prob(JB): 095
Heteroskedasticity (H): 0.82 Skew: -0.00
Prob(H) (two-sided): 0.37 Kurtosis: 291

Warnings
[1] Covariance matrix calculated using the outer product of gradients (complex-step).

Figura 23 - Resultados obtidos com o modelo SARIMAX(1, 1, 1)(0, 1, 1)

Neste caso, verifica-se entdo que os p-value sao todos 0, o que demonstra um melhor ajuste ao modelo.

Foi ainda estudado o comportamento dos residuos segundo este modelo, representado na Figura 24.

Standardized residual Histogram plus estimated density

T T T T T T T T
2021-12 2022-01 2022-022022-03 2022-04 2022-05 2022-06 2022-07
Mormal Q-Q Correlogram
3 100
L]
.
075
2
050
w 1
z 025
5
5 0 0.00 - t r - *
3 l
=4
E -0.25
A
-0.50
-2
)
-07s
ER N
T T T T T -1.00 +— T T r : T
-2 -1 0 1 2 0 2 4 6 8 10

Theoretical Quantiles

Figura 24 - Comportamento dos residuos segundo o modelo estudado
O correlograma, no canto inferior direito, sugere que ndo ha correlacdo entre os residuos, logo sao
considerados como ruido branco. Desta forma, conclui-se que os residuos ndo sdo correlacionados, sao
aleatorios e a sua média € proxima de zero, o que demonstra ser um bom indicador de um modelo bem

aplicado.
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Assim, este modelo foi testado para as ultimas 5 semanas da série temporal, desde 27 de junho até 31

de julho, obtendo-se a previsdo representada na Figura 25.

— \endas
Previsao

Vendas
=

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul
2022
Data

Figura 25 - Aplicacao do modelo SARIMAX(1, 1, 1)(0, 1, 1) nas ultimas 5 semanas da série temporal

Métricas de avaliacao do modelo de previsao
Para avaliar a consisténcia deste modelo, foram calculadas as métricas mais relevantes para o efeito: o

MSE, o RMSE, o MAE e o MAPE.

Meétricas de avaliacao

Mean Squared Error 22491

Root Mean Squared Error 15.0

Mean Absolute Error 12.69

Mean Absolute Percentage Error 15.85%

Tabela 3 - Resultados dos erros calculados para o modelo testado

Tendo em conta que este servico foi iniciado em outubro de 2021, ou seja, ha menos de um ano, a
média do erro percentual absoluto ndo é consideravelmente grande visto que se afasta dos valores reais
em, aproximadamente, 16%. Juntamente com o RMSE, cujo valor é 15.0, deduz-se que o modelo

apresenta uma previsao de valores futuros com uma boa aproximacao da realidade.

Aplicacao do modelo de previsao de vendas
Aplicando este modelo de previsao a série, obteve-se as previsdes de vendas diarias até dia 27 de

novembro, dentro de um nivel de confianca de 85%, representadas na Figura 26.
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A area cinzenta diz respeito ao intervalo de confianca de 85% em que os valores das vendas podem
variar. A previsao demonstra os ciclos sazonais semanais, como seria de esperar, fazendo variar as

vendas consoante os dias da semana.

—— \endas
- Previsao

Vendas

Ry

T T

Nov Dec lan F;b M:ar Apr M:av lun h;l Axio Se'n Oct N:)v
Figura 26 - Previséo de vendas futuras com o modelo SARIMAX(1, 1, 1)(0, 1, 1)

4.3.4. Avaliacdo do impacto da variacdo das vendas futuras

Analisando as vendas de novembro e dezembro de 2021 e a previsdo de vendas para 0s mesmos meses
em 2022, foi possivel constatar que é expectavel que, em média, haja um crescimento de 147% nas
vendas deste servico no més de novembro e um crescimento de 136% no més de dezembro. Para melhor
entendimento, foram criados dois cenarios para os resultados expectados de vendas, que contabilizam
percentagens de decréscimo e aumento percentual: o cenario otimista e o cenario pessimista. Na Tabela

4, é possivel verificar estas diferencas percentuais.

Cenario/meés Novembro Dezembro
Pessimista Decréscimo de 24% Decréscimo de 38%
Otimista Aumento de 118% Aumento de 110%

Tabela 4 - Avaliacdo do impacto da variacdo de vendas futuras

Através da previsao de vendas realizada, foi possivel obter entdo a percecao de que este servico apresenta
um aumento de vendas progressivo, o que se torna justificavel a aposta constante em querer expandi-lo

e melhora-lo nesta empresa.

4.4. Consideracoes finais
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As analises realizadas no presente capitulo serviram para obter resultados relevantes para o planeamento
do projeto, de forma a tornar este servico, no futuro, competitivo com os lideres deste mercado em
Portugal.

Relativamente ao benchmarking realizado, este serviu para avaliar como € que os lideres deste mercado
vendem o seu servico ao cliente, permitindo uma visdo geral dos precos praticados pelos mesmos. Esta
visao é util para o futuro da Worten porque, quando este servico estiver com grandes volumes de vendas,
sera possivel a mesma praticar também precos semelhantes.

Relativamente aos dados atuais dos métodos de entrega, foi possivel detetar que, atualmente, o nimero
de encomendas com entrega rapida na Worten nao ¢é elevado comparativamente com as entregas que
demoram 1 a 5 dias. Sendo assim, e conscientes de que apresentam niveis de servico bons para este
servico (entre 88 a 90% tanto na preparacdo de encomendas como na entrega), o investimento neste
mercado crescente torna-se indispensavel para fazer evoluir este servico — que ja apresenta valores a
nivel operacional muito bons —, tornando-se numa preferéncia dos seus clientes. Esta afirmacdo pode
ser comprovada a partir da previsao de vendas realizada, que revelou que podera existir um aumento
muito positivo nas vendas. Apesar de serem analisados os dois cenarios possiveis, pessimista e otimista,
¢ possivel detetar que o pessimista demonstra um decréscimo muito menor comparativamente com o

possivel aumento de vendas que este servico podera ter nos proximos meses.
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5. ANALISE DOS DADOS ATUAIS DO MARKETPLACE DA WORTEN

No presente capitulo, a semelhanca do anterior, sera efetuada uma analise de dados neste caso para
marketplace. Ira ser conduzido um estudo do tipo de cliente que mais compra no marketplace da Worten
bem como as categorias que sdo mais escolhidas pelo mesmo. Para esta analise de categorias, foram
realizadas duas analises ABC as categorias, com base no valor de encomendas gerado e na quantidade
de encomendas. Além disso, foi ainda efetuada uma breve analise de custos entre custo de entrega para

a Worten, custo médio por encomenda e valor de entrega pago pelo cliente.

5.1. Analise de dados de marketplace (3P)

Nesta seccdo, sdo analisados alguns dados relevantes sobre o marketvlace da Worten e o
comportamento do cliente. De notar que as estatisticas que se seguem sao referentes aos dados de
2022, desde 1 de janeiro até 13 de setembro.

Analisando os dados relativos ao tipo de cliente que mais consulta o website da Worten, a percentagem
maior de clientes, com 24%, tém entre 35 e 44 anos. Por outro lado, 11% dos consumidores tém idade
superior a 65 anos. Além disso, é possivel demonstrar que 52% dos clientes sao mulheres e 48% sao

homens (ver Figura 27 e Figura 28).

Género por utilizador Idade por utilizador
65 ou mais I
55-64 I
45-54 I
35-44 I——
25-34 I
18-24 I
0% 10% 20% 30%
= Feminino = Masculino B Percentagem
Figura 27 - Distribuicdo do género dos utilizadores Figura 28 - Distribuicdo de idades por utilizador

Relativamente ao canal de venda mais procurado até ao momento, os clientes acedem através dos seus
telemdveis ao website da Worten com mais frequéncia, representando cerca de 65% das visualizacdes
de paginas. Por outro lado, a aplicacao da Worten para telemoveis é o canal menos utilizado pelos
consumidores, com apenas 4%, sendo que os restantes 31% sao representam visitas ao website através
do computador.

No que toca as categorias, as trés categorias mais procuradas por clientes no presente ano foram

brinquedos, bebé e universo casa e decoracao, contando com o maior numero de impressoes e cliques.
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As impressoes e os cliques sdo duas métricas muito importantes para os negécios onfine. O numero de
impressoes diz respeito a frequéncia com que os consumidores viram os /inks das paginas do website
e, por sua vez, o numero de cliques, tal como o nome indica, indica quantas vezes alguém clicou nos
links do website. Sendo assim, estas trés categorias, em conjunto, representam cerca de 68% do total
de impressoes efetuadas no website e cerca de 67% do total de cliques, revelando-se ser, entdo, as

categorias que o consumidor tem preferéncia e que deseja continuar a ver.

5.2. Analise de vendas, por categoria, de marketplace (3P)

O impacto que cada categoria de produtos tem sobre as vendas totais do marketolace da Worten é um
dado crucial para perceber quais sao as que contribuem mais para as receitas finais e quais as que
geram mais encomendas. Atualmente, o marketplace é composto por 98 categorias de produtos, desde

tecnologia, jardim, mercearia, produtos para casa, entre outros.

Para perceber quais sdo as categorias com maior relevancia para o cliente, foi elaborada uma analise
ABC tanto para quantidade de vendas, como para valor gerado de vendas, em euros. A analise ABC das
categorias por valor de vendas pode ser consultada no Apéndice 2 — Analise ABC de valor de vendas por
categoria e a analise ABC por quantidade de vendas no Apéndice 3 - Analise ABC de quantidade de
vendas por categoria.

A analise ABC é uma classificacdo baseada no principio de Pareto. Segundo este principio, o objeto a
medir — neste caso, produtos — é agrupado em trés classes diferentes: a classe A, onde geralmente 20%
dos produtos correspondem a 80% das receitas geradas; a classe B, onde 30% dos produtos corresponde
a 15% das receitas geradas e, por fim, a classe C em que 50% dos produtos corresponde a 5% das
receitas totais geradas.

Através da analise ABC referente ao valor gerado de vendas por categoria (Apéndice 2 — Analise ABC de

valor de vendas por categoria), é possivel concluir que:

— 27% das categorias de produtos geram cerca de 80% das receitas totais, sendo estas
classificadas como classe A. Assim, de entre as categorias de maior relevancia para a empresa,
em termos de faturacdo, salientam-se os equipamentos de puericultura, beleza, equipamentos

de escritorio, desbloqueados, entre outros;

— 27% das categorias de produtos geram cerca de 15% das receitas totais, sendo as mesmas
classificadas como classe B, com uma relevancia intermédia a nivel de faturacéo, destacando-

se 0s equipamentos de saude, maquinas de café, consolas, livros, entre outras;
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— 46% das categorias de produtos de decoracdo, musica, portateis, entre outros, geram cerca de
5% das receitas totais, sendo classificadas como classe C, a classe de categorias com menor

relevancia para a empresa em termos de faturacao.

Através da analise ABC referente a quantidade de encomendas por categoria (Apéndice 3 - Analise ABC

de quantidade de vendas por categoria, é possivel verificar que:

— 30% das categorias de produtos que geram cerca de 80% das encomendas (pertencem a classe
A), entre elas equipamentos de puericultura, equipamentos de saude, beleza, desbloqueados,

livros, entre outros;

— 27% das categorias de produtos de saude e bem-estar, musica, arrumacéao, iluminacéo, entre

outros, pertencem a classe B;

— 43% das categorias de produtos de decoracado, consolas, pequeno-almoco, acessorios de lar,

entre outros, pertencem a classe C.

Através destas duas analises observa-se que ha categorias que pertencem a classe A da curva de Pareto
tanto pelo numero de encomendas como pelo valor gerado, como beleza e equipamentos de puericultura,

que virdo a contribuir para tomadas de decisdo no Capitulo 6.

5.3. Analise dos custos de transporte associados a entregas rapidas no

Marketplace (3P)

Perceber a relacao entre o valor médio de uma encomenda, o custo de transporte e o valor pago pela
entrega pelo cliente em encomendas de Marketplace é importante para avaliar o impacto que estes
fatores em conjunto tém sobre as receitas finais deste servico. De notar que, para este estudo, foram
apenas utilizados dados de algumas categorias do Marketplace, sendo elas essencialmente beleza, salude
e bem-estar, acessorios de telecomunicacoes e dispositivos eletronicos, mercearia e bebidas, tinta e
papel, pilhas e carregadores, auscultadores e equipamentos de saude pequenos.

Através da ferramenta do Excel Goal Seek, foram efetuados céalculos para ver como estes parametros se
comportavam entre si para obter breakeven, isto €, para obter o ponto de equilibrio ou ponto zero entre
0s custos associados ao servico e 0s ganhos. O Goal Seek é um comando do Excel que permite ajustar

o0 dado de entrada de modo a obter o valor desejado.
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Na Figura 29, é possivel observar o funcionamento desta ferramenta. No primeiro parametro “Sef ce/l”
¢ colocada a célula que se pretende alterar, onde seguidamente é colocado o valor que se quer alterar
em “7Jo value”. Por fim, em “By changing cell:” ¢ colocada a célula que ird ser alterar consoante os

parametros previamente preenchidos.

Goal Seek ? X
Set cell: $B%28 +
To value: 0

4

By changing cell: $8315)

Figura 29 - Visualizacao da ferramenta Goal Seek do Microsoft Excel

Para estimar a relacéo entre estes parametros, foi calculado o lucro que a empresa obteve desde janeiro
até maio em Marketplace, tendo em consideracé@o a comissao ganha por encomenda, o custo de entrega
pago pelo cliente, as vendas mensais e o valor médio por encomenda. Através do valor médio por
encomenda e do nimero de encomendas mensais, foi possivel deduzir o valor total ganho mensalmente.
Aplicando a comissdo ganha pela empresa, reduziu-se o valor ganho apenas ao valor ganho pela
empresa. De notar que a percentagem de comissao da empresa foi calculada através de uma meédia
ponderada entre o valor das vendas de cada uma das categorias consideradas neste estudo e as
respetivas comissdes de cada uma. Por fim, subtraindo o custo total das entregas mensais e somando
o0 valor pago por todas as entregas nesse més, obteve-se o lucro final que a empresa apresentou.

Apds varias estimativas destas 3 varidveis utilizando o Goal Seek, foram elaborados dois graficos para
perceber como se comportavam entre elas.

Na Figura 30, estabelecendo um valor fixo de custo de entrega, é possivel observar que quanto maior for

o0 valor médio de uma encomenda, menor podera ser o valor de entrega cobrado.

AOQV vs Shipping
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L} [©} [©} [©}
! ! ! y

Shipping
-
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0€

20€ 22€ 30€ 35€ 45€ 52€ 60 € 67¢€
AoV

Figura 30 - Relacdo entre as variacdes de valor de AOV e Shipping
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Na Figura 31, estabelecendo um valor fixo de valor médio de encomenda, é possivel observar que quanto

menor for o custo de entrega, menor podera também ser o valor de entrega cobrado.

Shipping vs Custo

11 € 9€ 8 € 7€ 6 € 5€
Custo

Figura 31 - Relacdo entre as variacoes de valor de Shipping e Custo

Em suma, este estudo analitico foi um passo importante para perceber o volume de vendas, aliado a

todos os seus custos e ganhos associados, capaz de devolver rentabilidade a este novo servico.

5.4. Consideracoes finais

Através das analises realizadas neste capitulo, foi possivel perceber o tipo de cliente que mais compra
no Marketplace da Worten, a partir de onde acede ao website e quais sao as categorias do seu maior
interesse. O cliente habitual da Worten no meio digital é, portanto, pessoas entre os 35 e os 44 anos.
Através das analises ABC foi possivel verificar as categorias que mais valor geram para a empresa e
aquelas que mais vendas tém, detetando que a categoria de desbloqueados e beleza encontram-se na
classe A de ambas as analises. Este volume elevado destas categorias significa que estas sao algumas
das categorias com que podera fazer sentido, numa fase inicial, comecar este servico, com o objetivo de
tentar alcancar um volume consideravel de vendas com as entregas rapidas.

Através da analise dos custos de transporte efetuada foi possivel detetar que, como seria de esperar,
quanto maior o valor médio gerado por uma encomenda, menor podera ser o custo de entrega que o
cliente tera de pagar. Além disso, quanto maior o nimero de encomendas, maior sera a facilidade que
a Worten tera para conseguir custos de entrega com a transportadora mais baixos. Sendo assim, apostar
num servico piloto com vendedores que vendam produtos dentro das categorias que pertencam as
classes A de ambas as analises podera ser uma mais valia ndo s6 para gerar encomendas e valor médio
por encomenda, mas também para futuramente ser possivel baixar custos de entrega ao cliente e custos

de transporte para a Worten.
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6. IMPLEMENTACAO DO SERVICO DE QU/CK-COMMERCE NO MARKETPLACE (3P)

Com base em todas as analises efetuadas anteriormente, neste capitulo sera entdo delineada toda a
solucao para a implementacao do servico de entregas rapidas para o marketplace da Worten. lrao ser
estipulados os principais objetivos deste projeto bem como o seu propdsito, contando ainda com as fases
de implementacdo do mesmo. Aquando do término da presente dissertacédo, ndo foi possivel avaliar os
resultados obtidos deste novo servico, no entanto sera feita uma analise de resultados que se espera
obter bem como detetadas medidas de controlo. Por fim, foram explicados alguns dos passos futuros

gue se pretende alcancar com este projeto.

6.1. Objetivos do projeto

Com a expansao do servico gquick~commerce da Worten Online pretende-se que este se destaque no
mercado pelos seus tempos de entrega curtos e pelo servico de compra online agil e otimizado para ser
um motivo de preferéncia do cliente, apostando numa maior variedade de oferta de produtos para o

cliente.
Alguns dos objetivos delineados para a expansado deste servico para o marketplace sao:
— Incluir uma vasta gama de produtos capazes de satisfazer as necessidades dos consumidores;

— Atingir niveis de servico elevados, contando com um minimo de 90% das encomendas serem

entregues até duas horas;

— Apostar numa experiéncia de compra facil para o consumidor, através de paginas de campanha

apelativas e intuitivas;
— Garantir uma comunicacao agil e omnicanal com o consumidor.

Numa fase inicial, foi desenhado um Business Model Canvas, como é possivel verificar na Figura 32, de

forma a visualizar a abrangéncia do projeto.
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Figura 32 - Business Model Canvas da solucao idealizada

6.2. Fases do projeto
Este projeto de melhoria divide-se em 4 fases principais:

1. Planeamento estratégico da operacdo end-fo-end de entregas rapidas para o marketplace da

Worten;
2. Implementacéo do piloto de entrega para menos de 2 horas em markelplace da Worten;
3. Analise dos resultados esperados do piloto de entrega no marketplace da Worten;
4. Controlo e monitorizacao do projeto piloto.

Apds delineadas cada uma das fases e definidos os objetivos principais do projeto, foi possivel comecar
a idealizar como seria possivel operacionalizar esta ideia e transforma-la em realidade. Nas seccdes
seguintes, serado descritas detalhadamente as fases deste projeto e o trabalho desenvolvido. Algumas
fases nao foram postas em pratica antes da finalizacdo da presente dissertacao, ndo obstante, serdo
igualmente explicadas com base numa ideia inicial e serdo mencionados 0s passos necessarios para a

implementacao das mesmas.

6.2.1. Planeamento estratégico da operacao end-fo-end de entregas rapidas

Nesta fase inicial, foi realizada uma analise detalhada a todos os processos que incluem o método de
entrega Home Delivery 2H, desde a preparacao, comunicacao entre os intervenientes até a recolha e

entrega das encomendas.
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Para agilizar o processo de planeamento, foi criada uma equipa de trabalho com pessoas de varias
equipas da Worten — nomeadamente, equipa de produto, transportes, logistica, marketing, etc — de forma
a, semanalmente, serem discutidos pontos relevantes do projeto para ser possivel avancar com o

mesmo.

Um dos principais objetivos desta fase inicial & analisar, com precisdo, a operacao das entregas rapidas

do inicio ao fim. Para isso, foram levantadas algumas questdes relevantes:

como é que os vendedores se podem adaptar a tempos de resposta e preparacao muito curtos

(neste caso, até 15 minutos);
— como é que a transportadora consegue satisfazer pedidos de entregas em menos de 2h;

— como é que se comunica ao cliente esta expansao do servico de entregas de 2h, que ficara

agora disponivel para Marketplace;

— como é que se percebe se o cliente efetivamente quer e até esta disposto a pagar por este novo

SEenico;
— como é que se pode testar este servico sem comprometer as expectativas do cliente;

— como € que se consegue detetar, avaliar e controlar todos os riscos e constrangimentos que

poderao aparecer com este novo servico.

Assim, através de varias discussdes de equipa, foi possivel comecar com a escolha dos vendedores que
iriam avancar neste projeto e como é que este servico se poderia realizar para efeitos de MVP - do
acrénimo, Minimum Viable Product. De salientar que MVP ¢ descrito por Eric Ries (2011) como sendo
uma primeira versao de um produto que permite a equipa obter o maximo de feedback dos clientes com

0 minimo esforco aplicado.
Escolha de vendedores para iniciar o piloto de entrega

Relativamente a escolha de vendedores, o ideal seria comecar apenas com um pequeno nimero de
vendedores, de zonas do pais cujas vendas do servico de Home Delivery 2h na Worten Online (1P) fossem
elevadas. Para tal, verificou-se que Porto e Lisboa cumprem esse requisito e, por isso, foram as zonas
escolhidas para comecar este projeto. Estas duas zonas urbanas apresentam o maior nimero de
encomendas do mesmo servico em Worten Online, representando cerca de 80% do volume total de

vendas, tornando-se justificavel a sua escolha para iniciar o projeto na fase seguinte (ver Figura 33).
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Percentagem de Vendas do servico em HD2h em Worten Online por zona
urbana
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Figura 33 - Percentagem de vendas HD2h por zona urbana

Apds a escolha das zonas urbanas, a equipa selecionou os vendedores que fariam sentido arrancar com

o0 projeto. Os objetivos desta escolha seria comecar com vendedores que:

— jativessem alguma experiéncia em entregas rapidas;
— se localizassem no centro destas zonas urbanas;
— vendessem produtos de categorias que os clientes mais compram.

Sendo assim, o piloto de entregas rapidas para marketplace iniciou-se com dois vendedores das
categorias de saude e beleza, situados nas zonas de Porto e Lisboa. Através da analise ABC de
quantidade de encomendas por categoria mencionada no Capitulo 5, foi possivel verificar que algumas
das categorias que se encontram na classe A sdo beleza, puericultura e equipamentos de saude, dado
que se justifica iniciar este projeto com estes vendedores. Sendo assim, foram selecionados um conjunto
de produtos com caracteristicas especificas de tamanho e volume que fossem capazes de ser entregues

segundo este método.

Escolhidos os vendedores, a equipa prosseguiu para um brainstorming sobre como seria possivel
executar este servico, de forma a perceber todo o fluxo que uma encomenda seguiria desde a compra
por parte do cliente até a entrega em sua casa. Seguidamente, sera explicado detalhadamente este fluxo

processual.
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Fluxo processual desde a compra, preparacao e entrega de encomendas ao cliente

Com a analise e compreensao do processo de compra, preparacao e entrega de encomendas, foi possivel
mapear todo o fluxo operacional capaz de satisfazer este servico, presente no Apéndice 4 — Mapeamento
processual da solucao MVP das entregas rapidas de marketplace, desde a compra até a entrega ao
cliente (Parte 1). Para os mapeamentos demonstrados, foi utilizada a linguagem de modelacao processual

BPMN - do acrénimo, Business Process Model and Notation.

A acao que desencadeia todo o processo é a compra de um produto por parte do cliente. Este processo
de compra sera iniciado na pagina principal do website da Worten. Apds a entrada no website, o cliente
pode encontrar uma colecdo de filtros disponiveis, entre os quais de entregas em duas horas.
Posteriormente, através de um banner publicitario do novo servico no topo da pagina, o cliente podera
clicar na respetiva cidade onde se encontra e sera reencaminhado para uma pagina de campanha
dedicada a produtos g-commerce, filtrando os produtos disponiveis para Porto e Lisboa. Através do
numero de cliques no banner publicitario, é possivel retirar conclusdes sobre a necessidade do cliente
em usufruir deste tipo de servicos, percebendo se o cliente realmente se interessa e pretende utilizar

este método de entrega rapida. Na Figura 34, é apresentado este caminho desempenhado pelo cliente.
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Figura 34 - Percurso efetuado no website pelo cliente para entrar na pagina de entregas rapidas do marketplace

Na pagina de produtos de entregas rapidas, o cliente seleciona o produto que deseja e procede com o
checkout de compra. Aqui, tera de selecionar o método de entrega que pretende para receber a sua
encomenda e, se este for o método de entrega rapida, o processo continua, caso contrario o processo
terminara nesse momento. Apds a selecdo do método de entrega desejado (o de entregas rapidas) e
efetuados todos os restantes passos de finalizacado da encomenda, da-se a confirmacao da compra. A
encomenda é, entdo, criada na plataforma de e-commerce da Worten, onde posteriormente serao

efetuadas as validacOes necessarias para este método de entrega, a validacao da volumetria e da
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cobertura da area geografica. Caso alguma destas validacées nao seja positiva, a encomenda é
cancelada. Apos as validacdes aprovadas, € lancada uma mensagem ao parceiro logistico para pré-
reserva atempada de um estafeta, que sera novamente efetuada quando o pagamento da encomenda
for efetuado e confirmado. Neste momento, serad enviada uma notificacdo ao vendedor a informar que
tem uma nova encomenda a preparar em 15 minutos para ser expedida em 2h. De notar que, se a
primeira mensagem ao parceiro logistico nao tiver sido validada, sera enviada uma nova mensagem a
cada 5 até perfazer um total de 15 minutos. Caso a reserva seja recusada na Ultima mensagem, a
encomenda sera cancelada. Assim que o vendedor aceitar a encomenda e o parceiro logistico aceitar a
entrega, este recebe a informacao de que se deve mover em direcdo a respetiva loja para efetuar a
recolha. Assim que a encomenda é recolhida, o operador deve colocar na plataforma de e-commerce o
numero da guia de transporte e o parceiro logistico tera 1h45min para efetuar a entrega. Caso tal ndo

se verifique, o cliente sera informado de um possivel atraso.

Assim, tendo-se definido o processo e os termos do método de entrega, foi possivel passar para a fase

de implementacao do piloto de entrega.

6.2.2. Implementacao do piloto de entrega para menos de 2h no Marketplace

Para este piloto de entrega, tornou-se claro proceder a varias configuracdes na plataforma de marketplace
atual da Worten. A primeira passa pela criacdo de uma classe logistica nesta plataforma, devido a ser
possivel atribuir este método de entrega apenas a certos produtos. De salientar que este método de
entrega nao estara disponivel para todos os produtos presentes nesta plataforma, sendo que esta acdo

€ necessaria para poder associar apenas os produtos de quick-commerce ao método de entrega de 2h.

Aquando da criacdo de ofertas, sera feita uma alteracdo interna do EAN (do inglés, European Article
Number) para, na pagina do website dedicada a produtos com este método de entrega, aparecerem
apenas as ofertas com stock disponivel para entrega em 2h. Esta alteracao consiste apenas na agregacao
de um prefixo WEXP- ao EAN real do vendedor, ou seja, o vendedor ira submeter a sua oferta do produto
com o EAN real do mesmo, onde sera feita uma validacdo do mesmo para verificar se é verdadeiro ou

falso. Caso seja falso, esse produto é rejeitado e nao pode ser importado.

Caso seja verdadeiro, sera aplicado o prefixo mencionado a oferta apenas para ser possivel a distincao
entre quais sao os produtos com entregas rapidas e quais os produtos que ndo abrangem esse servico.
Este método foia pensado de forma a evitar que um produto nado elegivel para entregas rapidas nessa

pagina e consequentemente nao seja possivel realizar uma entrega rapida do mesmo, criando uma ma

52



experiéncia para o cliente. Na Figura 35, sdo demonstrados alguns exemplos de produtos criados para

0 este servico.

A B C
ean product name pt PT SKU
WEXP-0000006501734 Adesivo LEUKOSILK (2,5 cm x 5 m) MRKEAN-WEXP-0000006501734
WEXP-0000006963975 Spray RENE Naturia (150 ml) MRKEAN-WEXP-0000006963975
WEXP-0000006138412 Spray LINOVERA (30 ml) MRKEAN-WEXP-0000006138412

Figura 35 - Exemplo de cddigo identificador de produtos para o quickcommerce

Por fim, sera criada uma pagina de campanha com os produtos de markeiplace que terao entregas
rapidas em 2h e, além disso, havera alteracdes na comunicacao dos estados de encomendas com 0s
clientes, através da customizacao dos e-mails atualmente existentes de forma a incluir a informacao que,

caso o cliente tenha escolhido esse método de entrega rapida, a sua encomenda sera entregue em 2h.
Criacao de classes logisticas para o método de entregas rapidas

O primeiro passo a implementar, entao, foi a criacdo de um novo método de entrega de 2h na plataforma
de e-commerce atualmente utilizada no marketolace da Worten. Na Figura 36, é possivel observar 0s

Pass0s nNecessarios a criacao do mesmo.
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Figura 36 - Fluxo processual de criacdo de classe logistica para o método de entregas rapidas

Primeiramente, o operador deve criar uma classe logistica de guick~commerce para ser possivel incluir
0s produtos e, consequentemente, filtrar os que podem ser entregues em 2h. Paralelamente, deve criar
um método de entrega de 2h, disponivel para Porto e Lisboa, entre as 9h e as 18h. Associado a este
método de entrega, deverao ser preenchidos 0s precos por entrega associados a este método de entrega.
Definidos estes passos, foi necessario estabelecer a ligacdo da area de entrega de Portugal Continental
ao respetivo método de entrega e classe logistica, para, finalmente, poder ser preenchido o tempo de

entrega. Esta configuracao verificou-se necessaria para ser possivel os vendedores que comercializem

53



produtos através deste servico, poderem aplicar as suas ofertas de produtos com este método de entrega

e, assim, no checkout, o cliente poder escolher o método de entrega de 2h (ver Figura 43).

Importacao de ofertas quick-commerce

Apds serem realizadas estas configuracées manuais, cabe ao vendedor ativar esta funcionalidade na sua
loja online e importar as ofertas de quick-commerce através do preenchimento de um ficheiro de
importacdo com a respetiva classe logistica e tempo de entrega. No Anexo 1 — Exemplo de um ficheiro
de ofertas de vendedores de marketplace, é possivel consultar um exemplo de um ficheiro de importacéo
de ofertas na plataforma. Na coluna da classe logistica, o vendedor devera colocar a classe logistica
Quick-commerce e na coluna de tempo de entrega devera colocar 2h.

As ofertas importadas pelos vendedores que contenham estas especificacdes selecionadas, serdo as

ofertas de produtos elegiveis para este tipo de entregas em 2h.

Criacao da pagina de campanha dos produtos guick-commerce

Apds a criacao destes produtos e submissdo de ofertas, é possivel adicionar uma listagem de ofertas
para estes produtos a pagina de campanha. Na Figura 37, é representada a distribuicdo dos produtos
na pagina ainda em fase inicial de testes, sendo que os precos e quantidades ndo correspondem a

realidade.
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Figura 37 - Visualizacdo da pagina de produtos de markelplace com entrega rapida em 2h
O cliente podera filtrar os produtos consoante a sua localizacdo, demonstrando na pagina os produtos

disponiveis para entrega em Lisboa ou no Porto. Assim, a sua navegacao tornar-se-a mais facil e havera
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menos risco de o cliente adicionar um produto ao carrinho que nao pertenca a sua area geografica e,

consequentemente, ndo conseguir completar a encomenda.

Customizacao de notificacoes de encomendas

Sempre que uma encomenda é gerada e passa por cada etapa até chegar a morada do cliente, é
desencadeado um conjunto de notificacdes via e-mail, informando o cliente sobre o estado da sua
encomenda. Cada e-mail é feito através da linguagem HTML - do acrénimo em inglés HyperText Markup
Language -, muito utilizada na construcao de paginas web. De forma a customizar os e-mails de acordo
com o quick-commerce, analisou-se todos os fermplates de e-mail que o cliente recebe e foram ajustados
com um conjunto de variaveis capazes de informar o cliente que ird receber a sua encomenda, segundo
aquele método de entrega, em 2h. Nesta fase, o Unico e-mail alterado foi o e-mail de “Encomenda aceite
pelo vendedor”, de forma a informar o cliente do tempo de entrega previsto de 2h. Na Figura 38, é
possivel verificar um exemplo de e-mail enviado ao cliente aquando da aceitacdo da encomenda pelo

vendedor.
EZ=3 Marketplace

Encomenda Aceite pelo Vendedor

Ola Marta Barros,
0O Vendedor Loja de teste Dott aceitou a tua encomenda n.® 55138447-A.

Atua encomenda encontra-se em prepra¢ao pelo vendedor e irds recebé-la em
2h.

Detalhe da Encomenda:
- DVD Deadpool

- DVD Deadpool

SEGUIR ENCOMENDA

Figura 38 - Exemplo de customizacdo de notificacdes de encomendas
6.2.3. Resultados expectados do piloto de entrega para 2h no marketolace

Agquando do término da presente dissertacao, nao existiu a possibilidade de acompanhar a fase de
testagem do piloto deste tipo de entregas, sendo que nao foram recolhidos os dados de vendas deste
servico, nem foi avaliado o processo implementado. Contudo, foi calculada uma estimativa de resultados
possiveis esperados, recorrendo aos dados de histérico de vendas do servico de entregas em 2h
mencionados no capitulo 4.

Para tal, foi realizado um racio entre as vendas de Worten On/ine com entregas standard e as vendas de

marketplace, para um mesmo periodo de tempo, ou seja, foram calculadas as percentagens de vendas
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mensais entre ambas para perceber a variacao de vendas que 1P tem em relacao a 3P. As percentagens

seguintes demonstram a variacao das vendas, por més, entre Worten Online e markelplace.

Més Percentagem de vendas de Marketplace em relacao as vendas em Worten Online,

para entregas standard

Outubro 80%
Novembro 54%
Dezembro 85%

Janeiro 73%
Fevereiro 74%

Marco 82%
Abrril 93%
Maio 64%

Tabela 5 - Percentagem de vendas de Markelplace em relacdo as vendas em Worten Online, para entregas standard

Estimando que o comportamento percentual das vendas entre Worten Online e markelplace para
entregas rapidas sera semelhante ao comportamento percentual das vendas para entregas standard,
foram aplicadas as percentagens obtidas ao numero de vendas diario de Worten Online para o servico
de entregas em casa em 2h, obtendo assim os valores estimados de vendas, desde outubro de 2022
até fim de maio de 2023. No grafico da Figura 39, é possivel verificar o comportamento das vendas

expectadas deste servico.

= \Endas
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Figura 39 - Variacdo das venadas estimadas ao longo dos meses
Através do grafico obtido, é possivel verificar que durante o primeiro més deste servico, as vendas irao

sofrer bastantes variacdes ao longo dos dias, 0 que é expectavel por ser o més de arranque de um novo

servico. E natural que, durante o més de outubro de 2022, as vendas subam e descam bruscamente e
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ndo mantenham um padrdo médio constante, havendo dias com um numero de vendas satisfatério e
outros praticamente sem vendas. Além disso, também se torna légico que durante o més de novembro
as vendas comecem a subir até atingirem o seu pico em dezembro, devido a época festiva do Natal.

Este estudo de vendas serviu de base para ter percecao do numero de vendas diario que este servico

podera alcancar nos proximos meses.

6.2.4. Controlo e monitorizacdo do piloto de entrega

Apds implementado o piloto de entregas, durante um periodo de tempo adequado (definido pela
empresa) para a obtencao de resultados sdélidos, é necessario avaliar todo o processo implementado
para ser possivel melhora-lo e/ou adapta-lo. Para tal, foram estipuladas algumas métricas quantitativas

de avaliacdo e monitorizacao deste piloto e foram definidos alguns objetivos para cada uma delas, sendo

elas:
Meétrica de avaliacao Objetivo
Nivel de servico da entrega Superior a 90%
Nivel de servico de processamento da Entre 90% a 95%
encomenda

Nivel de servico de preparacao da encomenda Entre 90% a 95%
Numero de vendedores a entrar neste servico 1 vendedor/semana

Valor médio por encomenda de entregas rapidas 35€/encomenda

Taxa de conversdo no checkout 8,60%
Percentagem de clientes que usam a aplicacao 7%

da Worten no telemdvel para efetuar

encomendas com entregas rapidas

Tabela 6 - Objetivos a atingir com o piloto de entrega do projeto

Algumas destas métricas de avaliacdo encontram-se detalhadamente explicadas no Capitulo 2 dRevisao
de literaturaa presente dissertacao. Os objetivos de cada uma delas foram estipulados em conjunto com
a restante equipa do projeto da Worten. Os niveis de servicos, numa empresa, sao considerados bons
quando apresentam percentagens acima dos 90%, sendo que o objetivo, com este servico, é atingir niveis
de servico iguais ou superiores a 90%. E de salientar que o valor médio por encomenda de entregas
rapidas e a taxa de conversao no checkout estipulados foram feitos com base nos valores atuais das

entregas rapidas em 2h de Worten Online.

57



Aliado a estas métricas quantitativas, foram estipuladas algumas métricas qualitativas em relacdo ao
servico tanto da perspetiva do cliente como do vendedor. Relativamente ao cliente, aquando da
finalizacao de cada encomenda, sera enviado um e-mail ao cliente a pedir a sua avaliacdo sobre o servico,
de forma a obtermos opinides sobre o que pode estar ou nao a resultar para a experiéncia do consumidor.
Quanto ao vendedor, sera feito um acompanhamento gradual, idealmente de 2 em 2 semanas, através
de troca de e-mails entre a equipa de suporte e o vendedor para ser possivel perceber se estdao com
alguma dificuldade na entrega deste tipo de encomendas e para saber o que estdo a achar do servico.
Assim, com a opinido de ambas as partes, sera possivel melhorar o servico para torna-lo mais agil e

otimizado.

6.3. Trabalho futuro e proximos passos do projeto

6.3.1. Alargamento da gama de produtos quick-commerce

Apds a testagem do piloto de entregas ser aprovada e o servico ser reestruturado consoante as
observacdes e resultados obtidos, havera necessidade de aumentar a gama total de produtos a oferecer
ao cliente. Para tal, serao contactados mais vendedores que ja estejam presentes, ou nao, atualmente
no marketplace da Worten para saber se possuem stock disponivel e se é da preferéncia deles entrar
com um servico de entregas rapidas. Com a entrada de novos vendedores pressupde-se uma maior
oferta de produtos de varias categorias, o que ira permitir uma maior diversificacao dos produtos que o

cliente pode escolher comprar em 2h.

6.3.2. Elaboracéo de uma nova comunicacao e estratégia de marketing deste servico no website

Juntamente com este alargamento de gama de produtos, sera concebida uma solucdo de navegacao
mais apelativa, intuitiva e agil para a experiéncia de compra do cliente, através de uma pagina dedicada
ao mesmo na aplicacao do telemovel e website. O objetivo, nesta fase, é tornar o acesso do cliente pelo
websife mais facil e interativo, aumentando a exposicao dos produtos existentes. Tal como é possivel
verificar na Figura 40, a pagina nova do websife contara com varios filtros dedicados a cada categoria

de produtos que irao existir.
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Figura 40 - Visualizacdo de uma pagina de campanha especifica para entregas rapidas

Além disso, também o passo de checkout da encomenda ira ser alterado de forma a tornar-se um
processo mais rapido e com menos cliques. Atualmente, o processo de checkout de encomenda é
composto por 5 pequenos passos distribuidos em 5 paginas diferentes. Este processo esta representado
no Anexo 2 - Visualizacdo das paginas atuais do processo de checkout. Por norma, se este for muito
longo, havera uma maior probabilidade de taxa de abandono de carrinho e, consequentemente,
abandono da compra por parte do cliente. Assim sendo, nesta fase apostar-se-a na concecao duma
pagina Unica de checkout onde o cliente possa colocar os seus dados de faturacao, dados de entrega e
0 respetivo método de pagamento, de forma a poder mais facilmente finalizar a sua encomenda. Sendo
assim, o ideal sera optar por um checkout completo em apenas uma pagina ou, entdo manter a
informacdo preenchida do carrinho de uma sessao para outra, caso o cliente desista numa primeira

instancia, ajudando assim num incentivo de compra.
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7. CONCLUSAO

Numa visao geral ao trabalho desenvolvido na presente dissertacéo, conclui-se que o posicionamento de
uma empresa de retalho no comércio eletronico é algo que deve ser estudado e alcancado de forma
progressiva e estruturada. O avanco crescente da tecnologia, a agitacdo do quotidiano das pessoas e a
procura incessante por conforto obrigam as empresas a apresentarem solucdes capazes de fornecer aos
seus consumidores o que eles mais precisam, sem a necessidade de deslocacao ou ocupacao de tempo.
A Worten, através do seu website e-commerce, consegue atualmente fornecer esta solucao,
apresentando milhdes de produtos para venda on/ine, com métodos de entrega escolhidos pelo cliente.
O website ¢ composto pelo Worten Online, onde estao alocados os seus proprios produtos de eletrénica
de consumo, eletrodomésticos e entretenimento adquiridos a fornecedores e/ou parceiros, e também
pelo marketplace, onde estao alocados produtos de vendedores das mais diversas categorias, que
utilizam esta plataforma para marcar a sua presenca no on/ine e aumentar o seu volume de negdécio. A
integracado do markelplace através da venda de produtos de certos vendedores torna-se algo benéfico
para a Worten visto que aumenta a gama de produtos que esta empresa vende e, consequentemente,
aumenta o volume de negocio gerado.

O objetivo principal desta dissertacdo passou por estudar o método de entregas rapidas de 2h atualmente
existente em Worten Online (1P) e avaliar como implementa-lo também no markelplace. A aposta no
quick-commerce por esta empresa surge da necessidade de dar resposta aos requisitos dos clientes,
maximizando a sua satisfacdo através de entregas rapidas. Este fator diferenciador torna a Worten numa
empresa competitiva relativamente a outras empresas que marquem uma posicdo significativa no
comercio eletronico.

Com a previsao de vendas realizada em produtos de Worten Online, verificou-se que as vendas para este
método de entrega apresentavam um comportamento crescente ao longo do tempo, tornando-se
justificavel o investimento na melhoria e expansao deste método de entrega para poder continuar a
crescer e ser cada vez mais requisitado pelos consumidores. O método de previsao utilizado para o efeito
foi 0 SARIMA, visto que era 0 método que melhor ajustava os valores previstos aos valores atuais, sendo
entdo o mais adequado aos dados estudados. Ainda de forma a estudar as vendas, foram realizadas
analises ABC para perceber quais as categorias com maior relevancia para o negocio online da Worten.
Apds varias analises de dados efetuadas, foi entdo possivel comecar a pensar na melhor solucdo quick-
commerce para 0 marketplace. Através de varias discussdes entre a equipa de trabalho do projeto,

delineou-se 0 caminho a percorrer para a implementacao deste servico, bem como foram levantadas
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todas as questdes e restricdes que poderiam existir aquando do inicio do piloto de entrega. Uma delas
seria 0 cumprimento dos tempos de entregas de todas as encomendas, visto que seria algo que nao
dependia diretamente da Worten. Os tempos de entrega curtos, neste caso, dependem do cumprimento
de tempos de preparacdo de encomendas muito curtos por parte dos vendedores e dos tempos de
recolha e entrega do parceiro logistico.

Apesar de nao ter sido possivel recolher dados relativos a este servico, visto que o projeto ndo teve inicio
aquando do término da presente dissertacao, foi realizada uma definicao de todos os processos capazes
de implementar este servico e mapeado todo o fluxo processual desde o momento em que ele entra no
websife da Worten até ao momento em que recebe a sua encomenda em casa. Este mapeamento foi
idealizado e estruturado para garantir o bom funcionamento deste método de entrega, pressupondo que
sejam alcancados niveis de servico altos e que a solucao pensada seja um bom ponto de partida para
este servico.

Como desenvolvimentos de trabalho futuro, como o alargamento da gama de produtos e a elaboracdo
de uma pagina de campanha dedicada Unica e exclusivamente a este servico de entregas rapidas, é de
esperar que, apds recolha de feedbacktanto do cliente como do vendedor acerca do atual funcionamento
do servico, seja possivel melhora-lo e, consequentemente, alarga-lo a outros vendedores interessados a
fazer este tipo de entregas, permitindo um aumento de gama de produtos e uma navegacdo mais simples
e rapida.

Uma das conclusdes mais importantes a retirar deste estudo é que a implementacdo de um servico de
quick-commerce exige uma necessidade de empenho logistico e de uma estrutura sélida para poder
funcionar corretamente e atender as necessidades dos clientes. E necessario perceber todo o processo
de inicio ao fim, conhecer todos os intervenientes e todas as suas fases detalhadamente antes de tentar
implementa-lo no negdcio. Além disso, criar equipas multifacetadas com conhecimento nas varias areas
de atuacao da empresa sao cruciais para este tipo de projetos, de forma a todos poderem contribuir com

a sua opinido e ajudar a criar a melhor solucao possivel para 0 mesmo.
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APENDICE 1 — CODIGO, EM PYTHON, UTILIZADO PARA A PREVISAO DE VENDAS

from google.colab import drive

drive.mount (' /content/drive")

import pandas as pd

series=pd.read_excel('/content/drive/MyDrive/Vendas_dia.xlsx', sheet_name= "Dia", index_col=0 , header=2)
series.head(350)

series.index = pd.DatetimeIndex(series.index.values, freq=series.index.inferred_freq)

series [ 'Vendas'].fillna(value= series ['Vendas'].mean(), inplace=True)

series.describe()

from sklearn import metrics
import numpy as np

import matplotlib

import matplotlib.pyplot as plt

series.plot(fig=(18,8))
plt.show()

import statsmodels.api as sm
from pylab import rcParams
rcParams| ' figure.figsize'] = 18,8
decomposition = sm.tsa.seasonal_decompose(series, model='additive')
fig= decomposition.plot()
plt.show()
import seaborn as sns
sns.boxplot(x=series['Vendas'])
plt.show()
import plotly.express as px
fig = px.histogram(series, x='Vendas')
fig.show()
def find_outliers_IQR(series):
gql=series.quantile(0.25)
g3=series.quantile(0.75)
IQR=g3-q1
outliers = series|[((series<(q1-1.5*IQR)) | (series>(q3+1.5*%IQR)))]
return outliers
outliers = find_outliers_IQR(series[ 'Vendas'])
print( 'number of outliers: '+ str(len(outliers)))
print('max outlier value: '+ str(outliers.max()))

print('min outlier value: '+ str(outliers.min()))

outliers
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def impute_outliers_IQR(series):

gql=series.quantile(8.25)
g3=series.quantile(8.75)

IQR=q3-q1

upper = series[~(series>(qg3+1.5*IQR))].max()
lower = series[~(series<(ql1-1.5*IQR))].min()
series = np.where(series > upper,

series.mean(),
np.where(
series < lower,
series.mean(),
series

)
)
return series
series| 'Vendas'] = impute_outliers_IQR(series['Vendas'])
series.describe()['Vendas']

y = series.loc[:, 'Vendas']
from statsmodels.tsa.stattools import adfuller
def adf_test(series,title=""):
print(f'Augmented Dickey-Fuller Test: {title}')
result = adfuller(y,autolag="AIC")

labels = ['ADF test statistic', 'p-value','# lags used','# observations']
out = pd.Series(result[8:4], index=1abels)

for key,val in result[4].items():
out[f'critical value ({key})']=val
print(out.to_string())

if result[1] <= 0.85:
print("Strong evidence against the null hypothesis")
print("Reject the null hypothesis")
print("Data has no unit root and is stationary")

else:
print("Weak evidence against the null hypothesis")
print("Fail to reject the null hypothesis")
print("Data has a unit root and is non-stationary")

import itertools

p=d-=gq = range(8,2)

pdqg = list(itertools.product(p,d,q))

seasonal_pdg=[(x[8], x[1], x[2], 7) for x in list(itertools.product(p,d,q))]
print('Sarimax: {} x {}'.format(pdg[1], seasonal_pdq[1]))

print('Sarimax: {} x {}' .format(pdg[1], seasonal_pdq[2]))

print('Sarimax: {} x {}' .format(pdg[2], seasonal_pdq[3]))

print('Sarimax: {} x {}'.format(pdq[2], seasonal_pdq[4]))

import warnings
warnings.filterwarnings("ignore") # specify to ignore warning messages

for param in pdq:
for param_seasonal in seasonal_pdq:

try:

mod=sm.tsa.statespace.SARIMAX(y, order=param, seasonal_order=param_seasonal,
enforce_stationarity=False, enforce_invertibility=False)

result_arima = mod.fit()
print( ' ARIMA{}x{}7 - AIC{}'.format(param, param_seasonal, result_arima.aic))

except:
continue

result_arima.summary()
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import statsmodels.api as sm

mod = sm.tsa.statespace.SARIMAX(y, order=(1,1,1), seasonal_order=(8,1,1,7))
RESULTS=mod . fit()

RESULTS. summary()

predl = RESULTS.get_prediction( start='2822-86-27', dynamic=False)

pred_cil = predl.conf_int(8.15)

ax= series[ '2021-11-81':].plot(label="0bservado"')

predl.predicted_mean.plot(ax=ax, label='Previsao', alpha=.95, figsize=(14,7))
ax.fill_between(pred_cil.index, pred_cil.ilec[:,8], pred_cil.iloc[:,1], color ='k', alpha=.15)
ax.set_xlabel( 'Data')

ax.set_ylabel('Vendas')

plt.legend()

plt.show()

RESULTS.plot_diagnostics(figsize=(15,18))
plt.show()

from sklearn.metrics import mean_absolute_error

from sklearn.metrics import mean_absolute_percentage_error
y_forecasted=pred1.predicted_mean

y_truth=y['2022-06-27":]

mse=((y_forecasted - y_truth)**2) mean()

print( 'MSE = {}'.format(round(mse,2)))

print( 'RMSE= {}'.format(round(np.sqgrt(mse), 2)))

print( 'MAE= {}'.format(mean_absolute_error(y_truth, y_forecasted)))

print( 'MAPE= {}'.format(mean_absolute_percentage_error(y_truth, y_forecasted)))

pred_uc= RESULTS.get_forecast(steps=119, dynamic=False)
pred_ci=pred_uc.conf_int(alpha=0.15)

ax= series.plot(label='0Observado', figsize=(14,7))

pred_uc.predicted_mean.plot(ax=ax, label='Previsao')

ax.fill_between(pred_ci.index, pred_ci.iloc[:,8], pred_ci.iloc[:,1], color="k', alpha=.15)
ax.set_xlabel( Data')

ax.set_ylabel( 'Vendas')

plt.legend()

plt.show()

pred_ci_week=pred_ci.resample('W').sum()
pred_ci_week

pred_ci.resample('M").sum()
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APENDICE 2 — ANALISE ABC DE VALOR DE VENDAS POR CATEGORIA

Analise ABC de Valor de vendas por Categoria
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APENDICE 3 — ANALISE ABC DE QUANTIDADE DE VENDAS POR CATEGORIA

Analise ABC de Quantidade de vendas por Categoria
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APENDICE 4 — MAPEAMENTO PROCESSUAL DA SOLUCAO MVP DAS ENTREGAS RAPIDAS DE MARKETPLACE, DESDE A COMPRA ATE A ENTREGA AO

CLIENTE (PARTE I)
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ANEXO0 1 — EXEMPLO DE UM FICHEIRO DE OFERTAS DE VENDEDORES DE MARKETPLACE

Informacbes |Data de inicio Data de |Preo de Prego com Data de inicio do ~ Data de término Comprime |

Descrigao Preco  adicionais Alerta de |da término da Datade Datade Prazo de |ofertaparao  desconto para o desconto para o do desconto para Descri nto :Largura Ahura  Peso
SKUda IDdo TipodelD Descrigio intemada da sobre prego da Quantidade quantidade  Estado  |disponibilidad disponibilida Classe de Classificagio Prego de iniciodo término do envio (em Atualizar/ | canal canal canal o canal da oferta - da oferta- expedigh Embalage (Embala Embala Embala
p§) oferta produto do produto daoferta oferta oferta oferta da oferta minima da ofertale de logistica de favorito  desconto desconto desconto dias) eliminar |WRT_PT_OMNLI WRT_PT_OMLINE WRT_PT_ONLINE WRT_PT_OMLINE Worten.es Worten.pt o m |gem gem gem

sku produci product-id- descriptio internal-des price  price-addition quantity min-quantity state |available-star available-enc logisticcl favorite-ranl discount discount- discount-er leadtime-1 update-de price[channel discount-price[che discount-start-dat discount-end-da descriptio descriptior ship-fror package-le package package packagg
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ANEXO0 2 — VISUALIZACAO DAS PAGINAS ATUAIS DO PROCESSO DE CHECKOUT

Checkout Seguro g

« worten
Faturacdo
Indica os teus dados de faturacao
RESUMO DA COMPRA
@ i Pack 2 Tinteiros HP 305
&) Marta Barros Tricolor (6ZD17AE)
NIF: | Tel: B Qtd: 1
Rua €24,97
SUBTOTAL 24,99

TOTAL €24,99

Adicionar dados de faturacao >

CONTINUAR

Figura 41 - Primeira pagina do processo de checkout de encomenda no website da Worten

Checkout Seguro B

< worten
© 2]
Faturagio Local de Entrega
Seleciona um ponto de entrega
RESUMO DA COMPRA
[E] LojaWorten Levanta gratis v
= Pack 2 Tinteiros HP 305
»ﬂ Tricolor (6ZD17AE)
| Qtd: 1
&1 Morada Recebe numa morada a tua escolha v €24,99
SUBTOTAL €247

TOTAL €24,99

Figura 42 - Segunda pagina do processo de checkout de encomenda no website da Worten



< worten )

© © ©

Faturagdo Local de Entrega

Opgdes de entrega
Seleciona a opcdo de entrega
RESUMO DA COMPRA
Envio por: Worten
= Pack 2 Tinteiros HP 305
Opgées de entrega: €2,%0- Entrega em 1 a 3 dias dteis »ﬂ Tricolor (6ZD17AE)
= Qtd: 1
(®) €5,%0-Entrega em 2 horas 2499
SUBTOTAL £2457
ENVIO EENTREGA €5,%0
Custo total de envio: €5,90 TOTAL €30,89

CONTINUAR

Figura 43 - Terceira pagina do processo de checkout de encomenda no website da Worten

2 worten Credoutsego @
© '©) Q) Py
Faturacio Local de Entrega Opgdes de entrega Pagamento

Seleciona o método de pagamento

RESUMO DA COMPRA
v Tens um cupdo? Insere-o aqui
Pack 2 Tinteiros HP 305
Tricolor (6ZD17AE)
Q1
€245
Cartdo de Crédito VISA @8 ms SUBTOTAL €245%
ENVIO EENTREGA €%
TOTAL €30,89
Cartao Universo :

Referéncia Multibanco

®
MBWAY (3 =
Cartio Da [~]

Figura 44 - Quarta pagina do processo de checkout de encomenda no website da Worten
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Checkout Seguro
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Faturagdo Local de Entrega Opcdes de entrega Pagamento Revisio
Confirma e finaliza a tua encomenda
Pack 2 Tinteiros HP 305 Tricolor (6ZD17AE) 27
€24,99
Qea: 1
Vendido por: Worten
SUBTOTAL CARRINHO Q249
ENVIOE ENTREGA
TOTAL 30,87
Dados de faturagdo Local de entrega
Marta Barros Marta Barros
NIF: NIF:
Tel: Tet:
Rua Rua
Opgdes de entrega Meétodo de pagamento
€5,% - Entrega em 2 horas

Referéncia Multibanco M8

FINALIZAR ENCOMENDA

Figura 45 - Quinta pagina do processo de checkout de encomenda no website da Worten
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