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Como serd um supermercado no futuro? Numa altura em
que a tecnologia estd cada vez mais presente, ndo ha uma
resposta unica
N
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A evolucao do
retalho na interseccao
entre fisico e digital

E PEDRO DURAES

Como sera um supermercado

no futuro? Numa altura em que
a tecnologia esta cada vez mais
presente nas lojas, ndao ha uma
resposta unica. A evolucao do
retalho faz-se num cruzamento
entre o crescimento do comércio
electronico e a procura da

loja fisica como espaco de
experimentacdo e conveniéncia

Um loja de conveniéncia sem funciondrios, sem caixas
de saida, sem necessidade de registar os produtos, em
que o consumidor entra, escolhe aquilo de que precisa
e sai sem ter de fazer qualquer pagamento. Um espago
fisico em que a transac¢ao de compra esta assente no
mundo digital, no fundo o0 e-commerce deslocado para
a loja tradicional. Numa altura em que quase todas
as insignias do retalho a operar em Portugal contam
com uma parte da sua linha de caixa automatizada e
algumas dispdem de servigos de registo de compras
através do smartphone e servigos de compras online
com entregas no domicilio, o conceito de loja Amazon
Go que o gigante do comércio electrénico estd a
testar em Seattle (EUA) surge invariavelmente nas
discussées em torno do futuro do retalho.

Apesar de ainda distantes da disrupgao tecnold-
gica proposta pelo conceito da Amazon, por cé tém
surgido conceitos como o Miniprego Express ou My
Auchan, focados na conveniéncia através da aposta
em dreas de take-away, self-service e caixas automé-
ticas ou de pagamento réapido e de fila Unica. Ha ainda
sistemas de registo de compras como aquele que
estd implementado nas lojas Continente ou através de
smartphone, caso da app do Jumbo. Mas, mais do que
substituir o trabalho de funciondrios pelo dos consu-
midores, o supermercado do futuro passara cada vez
mais por vermos a tecnologia assumir a simplificacao
do processo de compra? Que inovagdes estao a ser
implementadas ou preparadas pelos retalhistas e
que prometem mudar a experiéncia e o processo de
compra?

Andrés Bernardez, director de marca e conceitos
comerciais da Auchan, considera que, nesta matéria,
€ preciso olhar para que se passa a nivel mundial uma
vez que solugdes deste tipo ainda estdao arredadas
das no mercado portugués. O caso paradigmatico é
o da Amazon, onde, recorda, “o reconhecimento das
compras e dos clientes é feito através de sensores e
visdo computacional". ‘Existem outras solugdes, como
o RFID, mais dificeis de vingar mas que permitem
ao cliente entrar na loja, fazer as suas compras e, ao
passar na caixa, ndo precisa de tirar os artigos do
carrinho, a tecnologia reconhece cada produto cuja
embalagem estiver preparada com este sistema’
aponta o responsavel, lembrando que *aqui a dificul-
dade € garantir que 100 por cento dos artigos tém
esta tecnologia” Nao se trata, portanto, da realidade
experimentada em conceitos como o My Auchan.
Contudo, Andrés Bemdrdez deixa antever que esta
podera ser a evolucdo natural do retalho j& que, além
do conceito Amazon Go, ha outros testes no mesmo
sentido, como aquele gue estd a ser lavado a cabo
pela Auhan Retail China. *Esta a apostar num novo
modelo de loja de conveniéncia automdtica desig-
nado Auchan Minute, um espago com 18 metros

Andrés Bernardez (Auchan)

quadrados, aberto ao plblico 24 horas por dia, onde
os consumidores podem encontrar 500 diferentes
produtos, entre eles frescos e outros alimentos, assim
como produtos nao-alimentares e de compra por
impulso, como bebidas, snacks, entre outros’, conta o
director de marca e conceitos comerciais da Auchan
Portugal, explicando que *a loja requer o uso do smar-
tphone, através do qual os clientes podem usar a
aplicacdio WeChat e efectuar a identificacéo através
do scan de um QR Code para entrar na loja”. "Uma vez
dentro, devem fazer o scan dos produtos a levar para
os adicionar a cesta virtual”, conclui.

Apesar de reconhecer que a questio da automagéo é
um tema que “nao pode ser descurado” e que ganhard
preponderéncia no futuro, o director de marketing da
Sonae MC, Tiago Simdes, considera que nesta fase
o principal desafio para o retalho ao nivel tecnolégico
passa pela “cada vez maior interligacdo do negodcio
offline com o online". *Facilitar a vida das famflias

Daniel Marta (Intermarché)

portuguesas através de apps multidevices & obri-
gatdrio se os operadores se querem manter ageis’,
sublinha o responsavel, chamando a atengéo para o
facto de que “temas como o aumento exponencial das
pesquisas por voz no mundo, dos dispositivos de smart
homes (ver caixa na pagina anterior) e de casos como
os botdes Amazon Dash (botdes inteligentes colo-
cados em casa que, com apenas um toque, emitem
um pedido ao retalhista para reposigdo de determi-
nado stock) né@o podem passar em branco”. *O sector
tem de estar preparado para estas mudangas’, avisa
Tiago Simdes.

No mesmo sentido, Daniel Marta, administrador
delegado do Intermarché, acredita que o desafio
passa pela adaptacéo do sector a um novo tipo de
consumidor “*desenvolvendo competéncias digitais e
apostando num processo de aquisicdo que combine
o online com o offline” *A crescente tendéncia da
utilizagdio de dispositivos méveis passou a permitir
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aos consumidores uma relacdo mais proxima com o
produto uma vez que passa a estar mais informado
sobre o mesmo e, por isso, procura também uma
experiéncia mais interactiva’, afirma o responsével.

Espaco fisico cada vez mais digital

Com isso em mente, a aposta das insignias tem
passado pela crescente digitalizacéo do processo
de compra em loja fisica. Sem esquecer a loja online,
cujas ferramentas e solugdes oferecidas tém vindo a
ser desenvolvidas, Tiago Simoes lembra que *as lojas
fisicas j& nao sdo o Unico canal de distribuicdo mas
mantém-se no centro do processo de compra”. Por
isso, explica, “temos vindo a reforcar a nossa aposta
neste canal, quer transformando algumas lojas em
hipermercados do futuro quer apostando em lojas de
proximidade como o Continente Bom Dia”. “Dispo-
nibilizamos hoje wi-fi a todos os nossos clientes,
revoluciondmos a experiéncia de compra nas nossas
lojas fisicas desenvolvendo aplicagdes méveis Unicas,
como € caso da app Tira a Vez, que permite ao cliente
tirar uma senha no telemdvel para o talho, peixaria ou
charcutaria e ser notificado quando a sua vez estiver
a chegar’, refere o director de marketing da Sonae
MC, acrescentando que *nas redes sociais inclu-
fmos também os assistentes virtuais do Continente,
que estdo a ser muito bem-recebidos pelos nossos
clientes, com crescente nimero de utilizadores”. “Os
assistentes virtuais acabam por ser solugbes de
conveniéncia que facilitam a experiéncia de compra
dos consumidores e ajudam a fazer as suas esco-
lhas no quotidiano. Estas novas ferramentas estdo
a surgir no retalho alimentar enquanto aliados dos
nossos clientes, especialmente no que diz respeito 4
poupanca de tempo no momento da compra’, consi-
dera.

“0 e-commerce ainda néo representa uma fatia signi-
ficativa do negdcio mas tende claramente a crescer,
até porque o consumidor é cada vez mais digital
afirma também Andrés Bernardez, reforcando a ideia
de que *o comércio do futuro serd cada vez mais
omnicanal, onde a oferta de solugdes de compra deve
ser variada e a experiéncia no digital uma condigao de
sucesso e de retengio de clientes”. *As empresas que
nao considerarem estes factores criticos terao mais
dificuldade’, antecipa responsével.

A comprovar que a digitalizacdo da experiéncia de
compra € uma tendéncia a que nenhum player do
sector quer ficar alheio, hé o caso do Lidl. Embora esta

\/

Pedro Monteiro (Lidl)

“Nao imaginamos
um supermercado
de futuro totalmente
digital”

insignia ndo disponha de plataforma de venda online,
mantendo-se fiel ao seu conceito de loja de proximi-
dade, “a aposta na tecnologia € colocada ao servico
dos principios de simplicidade e eficiéncia, conceitos
que caracterizam a prépria empresa’, explica Pedro
Monteiro, director-geral de compras do Lidl, indi-
cando como exemplos dessa estratégia o langamento
da aplicagdo Shop&Go, que permite o registo de
produtos e a criagdo de listas através de smartphone,
e a criagao do sistema Self Checkout. Este foi langado
no inicio deste ano como projecto-piloto na loja Lidl
do Alvalaxia. Também disponivel na loja de Albufeira,
o responsavel esclarece que este sistema foi *conce-
bido para lojas com muita adeséo, como é o caso da
loja do Alvaldxia, um ponto de passagem didrio para
milhares de pessoas que entram e saem de Lisboa
via Campo Grande, e veio permitir que os clientes com
poucas compras tenham um atendimento mais rapido
e simples, sem necessidade de se dirigirem a uma

Tiago Simoes (Sonae MC)

caixa para efectuar o pagamento”. “A tecnologia como
facilitadora da experiéncia de compra € algo que esta
a ser explorado e em desenvolvimento nas nossas
lojas’, garante Pedro Monteiro.

A experiéncia de compra e o supermercado do
futuro

Por mais que se fale em tecnologia, os players do
sector do retalho parecem nao ter dividas de que,
acima de tudo, importa cada vez mais a experiéncia
de compra, seja esta offline ou online. *0 nosso foco
é sempre o cliente e porisso trabalhamos diariamente
para proporcionar a melhor experiéncia de compra,
seja esta online ou fisica', afirma Daniel Marta, subli-
nhando que ‘a qualidade do servico € fundamental
para a fidelizag&o do consumidor e por isso apostamos
na modernizacao da loja fisica e no desenvalvimento
da loja online". Para o responsavel, a resposta tem
de passar pela adaptacéo da oferta em cada loja a
medida do cliente. *Nao imaginamos um supermer-
cado de futuro totalmente digital. Claro que o mundo
funciona cada vez mais dessa forma, mas neste sector
o consumidor valoriza muito a experiéncia de compra,
isto &, tocar nos produtos, olhar para o linear e sentir o
cheiro dos frescos’, acredita o administrador delegade
do Intermarché, para quem “esta experiéncia sensorial
¢ importante e o consumidor quer que seja confortavel
e pratica por isso a modernizagao das nossas lojas
tem sido uma prioridade da insignia”. *Acreditamos que
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o supermercado de futuro sera mais digital e que nos
proximos anos ird evoluir muito nesse sentido, mas o
espago fisico e a ajuda de colaboradores, algo muito
valorizado pelo consumidor, ndo vai de todo desapa-
recer’, prevé,

Posigéo partilhada por Andrés Bernéardez, profissional
que reforga a convicgiio de que *o consumidor actual
nao quer sé um produto, quer uma experiéncia que
dure durante todo o percurse de compra”. “Por outro
lado, ndo quer perder muito tempo a fazer as compras
e procura as tais experiéncias novas, por isso as lojas
devem apresentar solugbes mais répidas com uma
oferta & medida de cada cliente e com espagos de
compras que proporcionem o envolvimento e a parti-
cipagao dos consumidores”, aconselha o director de
marca e conceitos comerciais da Auchan, anteci-
pando que o supermercado do futuro passara pelo
“fim dos corredores todos iguais, ladeados de prate-
leiras de produtos”. “Serd um centro de exposigao e
experiéncias que retém os consumidores no ponto de
venda, uma verdadeira 'livestore” descreve.

Os consumidores, nas palavras de Tiago Simaes,
“procuram experiéncias Unicas gue lhes permitam
construir e personalizar os seus préprios produtos e

“0 supermercado
do futuro sera
totalmente
apelativo aos cinco
sentidos, com uma
forte componente
visual e olfactiva”

servigos', motivo por que “é fulcral que os operadores
do retalho repensem as suas lojas e as desenvolvam
através de conceitos modemos, futuristas e com
ofertas e semvigos inteligentes e personalizados”
Nesse sentido, olhando para aquilo que serd o futuro
dos espagos de retalho, o director de marketing da
Sonae MC vaticina que *o supermercado do futuro
serd totalmente apelativo aes cinco sentidos, com uma
forte componente visual e olfactiva, os espagos serdo

modernos com um cunho de comércio tradicional que
fard lembrar os mercados e amplos, com bancadas
baixas para permitir ao cliente uma viséo global da
loja". *As lojas serdo pensadas sob dois eixos funda-
mentais, a tecnologia e a transparéncia para com o
consumidor’, aponta, indicando que ‘cada produto
terd a informagéo sistematizada sobre o seu percurso
desde a terra até a loja: o prego, a zona onde foi
plantada, as condi¢bes de cultivo, nutrientes, calibre,
calorias e até a pegada ecoldgica associada & sua
produgao”. Tiago Simdes antecipa ainda que *muito
provavelmente as categorias e organizagdo serdo
diferentes, seguindo a cadeia de valor dos alimentos:
depois dos legumes, as saladas embaladas, depois da
fruta, os sumos e por al em diante”. Do outro lado da
equagao, assegura, ‘a tecnologia terd mais preponde-
rancia e, além de caixas automaticas, outros robots
irap automatizar processos como a reposigdo de
alimentos mas, sobretudo, o supermercado do futuro
serd um supermercado verdadeiramente omnicanal e
onde o cliente estara, mais do que nunca, no centro de
tudo”. *S6 um supermercado que opere online e offline
de forma totalmente integrada podera servir o cliente
no futuro”, conclui. ,

Tendéncias de consumo
que estao a mudar as lojas

E PEDRO DURAES

Zonas de produtos biolégicos, satide
e bem-estar ou solucoes de take
away mais completas e diversificadas
sdo algumas das tendéncias nos
supermercados actuais, fruto de
novos habitos de consumo

E impossivel apontar hoje uma insignia de retalho
que, em maior ou menor escala, ndo tenha uma érea
do espago de loja dedicada a produtos bioldgicos
ou a um estilo de vida mais saudavel. “Os indica-
dores de que dispomos revelam claramente que os
portugueses, por terem acesso a mais informagcéo,
procuram cada vez mais produtos saudaveis, bene-
ficiando de uma maior consciéncia colectiva, mas
também da proliferagio de dietas alimentares e
novas preocupagoes’, afirma Tiago Simoes, refe-
rindo nameros da Nielsen para lembrar que em
Portugal o nimero de vegetarianos quadruplicou
numa década. *Os retalhistas tém de estar atentos
a estas mudangas e adaptar a sua oferta garantindo
variedade a precos justos’, justifica o director de
marketing da Sonae MC, indicando que a insignia
tem feito uma aposta ‘cada vez mais neste tipo de
artigos, alargando a oferta disponivel, introduzindo
alternativas sauddveis, novas referéncias e marcas
préprias como o Continente Equilibrio”. “Refor-
muldmos ainda a area dedicada a estes produtos
saudaveis, que se designa agora como érea Bio
e Saudavel', acrescenta, concluindo que a aposta
crescente da Sonae MC nesta drea estd patente
ndo sO na expansdo desta drea mas também na
criagido de lojas especializadas em alimentagio
sauddvel, como o Go Natural, ou em salide, como a
Well's e Dr. Well's.

‘E crescente o nimero de consumidores que opta
por uma alimentagdo mais saudavel, o cliente estd
cada vez mais informado e consciente sobre as suas
escolhas” refere também Pedro Monteiro, afirmando
que *a estratégia do Lidl passa por oferecer nas suas
lojas uma vasta gama de produtos indicados para

uma alimentacio saudével’, resultando na gama
BIO. “De forma a complementar a oferta fixa, que
estd em constante evolugdo, realizam-se também
semanas tematicas com uma oferta mais alargada
de produtos bioldgicos’, acrescenta o director-geral
de compras do Lidl, que ndo tem dividas de que
‘este € um segmento que ir4, certamente, crescer
e ganhar espagos nas nossas lojas, pois estes
produtos séo jd uma realidade e uma preferéncia de
muitos portugueses”. O responsavel identifica ainda
outra tendéncia, que passa pela maior exigéncia ao
nivel do respeito pelo bem-estar animal, que levou,
por exemplo, ao fim da comercializacao de ovos de
galinhas criadas em gaiolas”.

Ao nivel dos segmentos com mais potencial para
crescer, na opinio de Andrés Bernardez, director
da marca e conceitos comerciais da Auchan, “as
areas a privilegiar devem acompanhar as tendén-
cias do consumidor e da sociedade em geral,
integradas no que séo as tendéncias duma socie-

dade moderna, consciente e responsavel’. E, nesse
sentido, “claramente os temas ligados & salde, no
perimetro alimentar (dietética, produtos ‘free from|,
bio) e ndo alimentar (desporto e electrodomésticos
de cozinha a vapor, cozinha sem dleos, purificadores
do ar), temas ligadas & poupanca de tempo (refei-
cdes, rapidas, robots de cozinha), temas ligados ao
ambiente (com produtos sustentdveis) e consumo
responsavel, sao os mais comuns no gue diz respeito
as respostas que o sector estd dar ao consumidor”.

“"Acreditamos que esta é uma tendéncia geral
no sector e que a criacdo de dreas especificas e
espagos integrades para este tipo de produtos &
uma solugio recorrente para facilitar o acesso do
consumidor a estes produtos’, afirma também Daniel
Marta. Além da oferta focada num estilo de vida
saudavel, que deu origem no caso da insignia do
grupo Os Mosqueteiros & gama Viva Bem, o admi-
nistrador delegado do Intermarché, destaca ainda
outra tendéncias que estd a levar a uma readap-
tagao da oferta dos players do retalho: *O consumo
take-away esta cada vez mais enraizado nos habitos
dos consumidores portugueses. O take-away ganha
relevancia por ser prético, rapido e com uma boa
relagio preco/qualidade’

Em linha com esta tendéncias, Tiago Simdes
concorda que ndo sdo apenas as lojas especiali-
zadas em alimentacao sauddvel e salde que tém
potencial para crescer’. Assim, indica, ‘a oferta de
servios especializados dentro das lojas como s&o
exemplos as pizzarias ou 0s quiosques de sushi séo
também resultado das tendéncias de mercado e da
procura do consumidor por servigos comodos, inte-
grados e de qualidade a pregos justos”. ,
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Palavras de
ordem no retalho

E PEDRO DURAES

Experiéncia de loja, inteligéncia artificial e consumidor
consciente s@o alguns dos conceitos que qualquer
responsdvel do sector do retalho terd na ponta da lingua
por estes dias. Mais do que chavdes, s@o palavras de
ordem em tomo das quais se irdo desenvolver as prin-
cipais tendéncias do retalho, de acordo com o estudo
Global Retail Trends 2018 da consultora KPMG, que
deixa algumas pistas sobre o que esperar para este ano

€ para 0s que se seguem.

Experiéncia do consumidor é a nova métrica

Ha alguns anos a esta parte que os directores de marke-
ting ndo falam noutra coisa mas a divisao de Global
Consumer & Retail da KPMG volta a reforcar a impor-
téncia cada vez maior dodesenvolvimento da experiéncia
de loja como um dos factores determinantes para o
sucesso dos retalhistas numa altura em que os consumi-
dores tém ao seu dispor novas formas de comprar sem
que tenham de se deslocar as lojas fisicas. A consultora

5 _all

nao tem dividas de que a experiéncia do consumidor
assume agora um peso maior do que alguma vez teve,
considerando que as “experiéncias por metro quadrado
serao a nova métrica do retalho para medir o sucesso”
por substituicio da métrica que sempre caracterizou
o sector: as vendas por metro quadrado. Isto porque,
mais do que pontos de venda, as lojas fisicas tenderao
a diferenciar-se tomando-se hubs de experimentacao,
sendo esta a grande mais-valia que as distinguira das
lojas online. O estudo Consumer 2020, levado a cabo
pela consultora de customer inteligence Walker, prevé
que “a experiéncia do consumidor ultrapassaré o prego e
o produto enquanto principal elemento diferenciador da
marca até 2020"

AKPMG aponta, porisso, que uma estratégiade sucesso
no retalho em 2018 passard muito por uma obsesséo
com a experiéncia do consumidor j& que, sublinha, ‘o
retalho fisico ndio esta morto, o retalho aborrecido sim”
Um case study é o da loja da Nike em Nova lorque,
uma espécie de parque de diversdes para os amantes
do desporto espalhado por cince andares num total de
quase 17 mil metros quadrados. O faco € a experiéncia
do consumidor, com uma oferta que vai desde um campo
de basquetebol indoor a uma zona dedicada ao futebol,
passando por uma passadeira com um sistema que
simula comida em diferentes locais, uma zona de perso-
nalizacdo onde os clientes podem criar o seu modelo
(nico dos ténis Nike Air Force ou até uma zona onde
treinadores se dedicam a fazer os consumidores passar
por uma série de testes e desafios com diferentes pares

de ténis com o objectivo de perceber qual o modelo que
melhor se adapta a cada um.

|A comeca a ganhar traccdo

“Até 2020, 85 por cento das transagdes teréo por base
algum tipo de sistema de inteligéncia artificial’, antecipaa
KPMG, considerando que, depois de vérios anos em que
se falou da ascensao das mdquinas, a lA comega agora
finalmente a ganhar traccao ao nivel do impacto que tem
no negécio do retalho. Para |a de outras dreas em que
est4 4 a ser utilizada no retalho, como as caixas de paga-
mento automatico ou provadores interactivos, ha uma
drea onde se espera que 0 peso seja cada vez maior: 0
customer service. Seja através dos sistemas de machine
learning com algoritmos integrados nas plataformas
de CRM para melhor senvir os clientes, seja através da
cada vez maior adopGao dos chatbots como plataforma
de contacto para um customer service mais imediato e
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sempre disponivel.

Além de exemplos da Amazon, com a criagiao de uma
loja fisica totalmente automatizada ou do sistema de
voz Echo, a KPMG refere o caso da cadeia de restau-
racao norte-americana Taco Bell com impacto imediato
e directo na experiéncia didria dos seus clientes. Ainda
em fase de testes beta, o Tacobot pode ser instalado no
smartphone e permite colocar questbes sobre os menus,
pedir recomendages com base em preferéncias, ofertas
especiais ou informag&o nutricional dos produtos.

0O consumidor consciente veio para ficar

Transparéncia, integridade e autenticidade serfo
atributos cada vez mais valiosos para as marcas e reta-
Inistas, com uma nova geracao de consumidores a fomar
as suas decisbes de compra cada vez mais com base
em factores que vao para além do prego do produto.
Uma pesquisa da Cohn & Wolfe mostrou que 87 por
cento dos consumidores consideram importante que
as marcas desenvolvam o seu negdcio com integridade,
colocando a honestidade e autenticidade acima da
inovagao, referida por 72 por cento dos consumidores, e
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Quality Products. Improving Lives.
Protecting the Environment.

Da experiéncia de loja a
sustentabilidade, passando
pela inteligéncia artificial, o
relatério Global Retail Trends

2018 da consultora KPMG
deixa algumas pistas para o
futuro do retalho

daquilo que toma o produto Unico, factor apontado como
o mais valorizado por 71 por cento dos inquiridos, E
nao se pense que esta prioridade néo se traduz efec-
tivamente no negécio. Segundo um estudo da YouGov
e do Global Poverty Project, 74 por cento dos inguiridos
estaria disposto a pagar mais pelas suas roupas se lhes
fosse dada uma garantia de que os trabalhadores estao
a ser remunerados de forma justa e a frabalhar em
condicoes seguras.

Esperar é cada vez menos uma opc¢ao

A tecnologia e o constante acesso a informagao tomou
o0s consumidores mals imediatistas e menos tolerantes a
tempos de espera. Isto € vélido ndo s6 para o servigo ao
consumidor, onde a expectativa passa por uma resposta
cada vez mais célere das marcas as questes colocadas,
mas também, no que importa aos grandes retalhistas,

para a rapidez com que os consumidores esperam
receber os seus produtos. Numa altura em que as insig-
nias do retalho apostam forte nas compras online e nas
entregas em casa, é preciso ter em conta que esperar
€ cada vez menos uma OpGEC e Os senvicos devem
commesponder a essa expectativa. Ja 14 vai o tempo em
que esperar uma semana por um produto encomendado
online era considerado normal e aceitavel. Hoje em dia, a
expectativa ronda os dois dias ou até mesmo a entrega
no proprio dia.

Um olho no consumidor, outro no Oriente

A explosdo do gigante do asidtico Alibaba, que € ja
responsével por 80 por cento das compras online na
Ching, nao deve deixar os retahistas indiferentes. O
crescimento do comércio electrénico na China e noutros
mercados do Oriente tem avangado a um ritmo intenso e
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no Ocidente os retalhistas terdo a ganhar em olhar para
o que estd a ser feito naquela regifio, onde, por exemplo,
cerca de metade da vendas online entre os consumi-
dores chineses acontecem em ambiente mobile, quando
no mercado norte-americano isso acontece com apenas
um tergo das transacgGes. ,
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