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Palavra do presidente

»

Vivemos um momento em que a inovagdo deixou de ser apenas um
diferencial para se tornar um fator essencial também nas lojas.

No setor supermercadista, a inteligéncia artificial tem se mostrado uma
aliada na transformacao dos negdcios, ampliando a eficiéncia operacional,
aprimorando a experiéncia de compra e fortalecendo o relacionamento
com o consumidor.

A tecnologia vem nos permitindo ser mais ageis, precisos e conectados
as novas demandas da sociedade, implanta-la no dia a dia de nossas lojas
sera a chave para melhorar nossa produtividade.

Esse estudo reforga nosso compromisso em apoiar o supermercadista com
informacdes e dados que geram valor para o negdécio € apoiem a tomada
de decisao.

Erlon Ortega
Presidente da APAS
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Palavra do diretor

)) A APAS tem como missdo apoiar o supermercadista em sua jornada
de evolugao, oferecendo conhecimento, dados e direcionamentos que
fortalecem a tomada de decisao.

Em um cendrio cada vez mais orientado pela tecnologia, a inteligéncia
artificial vem como ferramenta essencial para o desenvolvimento do
varejo alimentar, permitindo antecipar tendéncias, otimizar operagdes e
compreender melhor o comportamento do consumidor.

E nesse contexto que a APAS reafirma seu papel como parceira estratégica
dos supermercados, impulsionando o setor com informagdes qualificadas
e visdo de futuro.

Este estudo € mais uma iniciativa que reforca o compromisso da APAS com
a transformacgao sustentavel e competitiva do varejo.

Carlos Correa
Diretor Geral
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Introducao

A sétima edi¢cdo do Estudo de Prontiddo, Maturidade e Inovacgao Tecnolégica do Setor
Supermercadista, produzido pela APAS, apresenta um retrato aprofundado do cenario
atual e das principais tendéncias tecnoldgicas no varejo alimentar. A pesquisa combinou
analises quantitativas com entrevistas qualitativas conduzidas com ClOs e gestores de
tecnologia, permitindo compreender nao apenas a infraestrutura ja consolidada, mas
também as visdes estratégicas e os direcionamentos de investimento que moldardo o
futuro do varejo alimentar nacional.

Os resultados desta edicao revelam um setor em transicao digital, no qual praticas
tradicionais convivem com solugdes de ponta, como cloud computing, automacao,
inteligéncia de dados e canais digitais, desde o e-commerce até os servicos e aplicativos de
delivery. Em muitos casos, a maturidade tecnoldgica acompanha o porte das empresas:
supermercados de pequeno porte ainda enfrentam barreiras de investimento e menor
integracao da Tl aos processos de inovagao, enquanto as grandes redes avangam para
uma atuacao estratégica e colaborativa da tecnologia em toda a organizacao, abrangendo
governanca, dados e operagodes.

Do ponto de vista operacional, emergem temas transversais: integracao de sistemas
(ERP/PDV/CRM), governanca de dados e resiliéncia da infraestrutura como pré-condicdes
para a captura de valor. O estudo identificou também a consolidacdo de modelos
com parceiros (fornecedores por “camada”) e a adocdo incremental de Bl/analytics e
automacao da operacao (por exemplo, self-checkout), enquanto o uso de inteligéncia
artificial (IA) avanca de forma pragmatica e ainda concentrada em areas e temas piloto,
com retorno mensuravel no que diz respeito as operacdes especificas do varejo alimentar.
Esse arranjo explica por que iniciativas mais sofisticadas progridem quando ha padroes,
meétricas e processos bem definidos.
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Abordagem e
Procedimentos de Pesquisa




Método e Justificativa

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar o panorama tecnolégico do
setor supermercadista, identificar os principais desafios enfrentados pelas
empresas e mapear as oportunidades de evolucao e inovacao tecnoldgica.
Nesse sentido, esta edicao propde-se a compreender o nivel de prontidao e
maturidade tecnoldgica, bem como o grau de inovagao do setor.

A=

e

Aplicabilidade e amostra
G

Os resultados desta pesquisa poderao contribuir para o desenvolvimento
de estratégias mais eficazes de adocao, gestdo e expansao de tecnologias,
fornecendo subsidios para a tomada de decisdao de liderangas e gestores
do setor supermercadista. O formulario com o questionario da pesquisa foi
enviado a todos os associados da Associagdo Paulista de Supermercados
(APAS), garantindo ampla representatividade e diversidade de perfis
organizacionais. A seguir, detalhnamos os procedimentos metodoldgicos
empregados para a realizagao do estudo.

Procedimentos metodolégicos:
Questionario

O qguestionario do estudo foi elaborado e distribuido por meio de uma
plataforma virtual que, além de consolidar os dados, assegura a protecao
das informacdes individuais dos participantes. As perguntas foram
cuidadosamente planejadas para capturar dados objetivos e relevantes
sobre diferentes dimensdes tecnolégicas, como infraestrutura de TI,
solucdes de software, inovacao, investimentos e praticas de gestao, entre
outros aspectos pertinentes ao tema. O questionario quantitativo seguiu
dois formatos principais:

> Perguntas de Resposta Binaria (Sim ou Nao).

» Perguntas de Preenchimento Numeérico.
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Validacao do formulario

Oformulario quantitativoenviado aos participantes foi revisado pela equipe de Inteligéncia
Setorial da APAS e, na sequéncia, submetido a um processo de validacao de profissionais
das areas de Tecnologia e Inovacao de diferentes instituicdes, desde supermercados do
Estado de Sao Paulo até instituicdes académicas.

Para garantir a clareza das perguntas, a consisténcia dos dados coletados e o sigilo das
informacdes, as etapas da pesquisa incluiram:

Confidencialidade e privacidade

A pesquisa foi realizada garantindo a confidencialidade dos participantes. Os dados
coletadosforamtratadosexclusivamente parafinsestatisticos,sem qualqueridentificacao
individual. Nos casos especificos em que a amostra de participantes era relativamente
pequena e nao garantia o completo anonimato das informagdes dos participantes, os
dados foram ou reagrupados com outras regionais ou nao publicados.

COLETA E ANALISE DOS DADOS

A pesquisa ficou disponivel aos associados entre os dias 11 de julho e 01 de setembro
de 2025, apods o encerramento do periodo de coleta, os dados foram exportados para
tratamento estatistico.

Técnicas de estatistica descritiva foram utilizadas para apresentar as informacdes de
maneira clara e acessivel, facilitando a identificacdao de padrdes e tendéncias, além de
outros aspectos mencionados anteriormente.

Data da Pesquisa
11 de julho a 1 de setembro de 2025

oS
Xy,

Técnica de coleta de dados Publico-alvo

» Pesquisa quantitativa e qualitativa por Setor supermercadista brasileiro.
meio de questionario

» Eletrénico e entrevistas com amostra =

de participantes. |DDD|

. Universo
@ Supermercados associados a APAS.

Abrangéncia geografica @
A pesquisa teve como objetivo alcancgar /7
abrangéncia nacional; no entanto, a maior
parte das empresas participantes esta Tamanho amostral
localizada no Estado de Sao Paulo. 200 questionarios validos.
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Procedimentos metodolégicos - Entrevistas qualitativas

A pesquisa qualitativa realizada no Estudo adotou como parametro metodoldgico
um roteiro de entrevista semiestruturada, dividido em quatro blocos, precedido
por abertura com apresentacdo e consentimento (objetivos, confidencialidade,
autorizacao de gravagao no Microsoft Teams e duragdo estimada entre 30 e 45 minutos).

Os blocos foram:

(A) perfil do entrevistado e da empresa (cargo, tempo na funcao, porte, estrutura);

(B) infraestrutura e praticas de Tl (organizacao da area, sistermas em uso, mudancas
recentes, planos de evolucao);

(C) uso e percepcdes sobre Inteligéncia Artificial (aplicagcdes, processo de adogao,
resultados, métricas, barreiras);

(D) Expectativas, oportunidades e desafios (condi¢cdes para ampliar o uso de
tecnologias, capacitagao e papel de entidades setoriais como a APAS). O desenho
garantiu comparabilidade entre casos, mantendo flexibilidade para aprofundar pontos
especificos.

A pesquisa qualitativa foi conduzida de maneira confidencial com uma amostra que
representa pequenos, médios e grandes supermercados. O objetivo foi gerar insights
complementares, compreender as particularidades por porte e identificar nuances que
poderiam nao emergir apenas pela pesquisa quantitativa. Essa etapa permitiu aprofundar
o entendimento sobre fatores de adogao, barreiras a modernizagao e expectativas quanto
as tendéncias de inovagao no setor. As entrevistas foram realizadas virtualmente, com
consentimento explicito, gravadas e transcritas no Microsoft Teams.

A analise de conteudo foi realizada no MaxQDA, com codificagdao tematica e triangulagcao
com os achados quantitativos. No total, 13 entrevistas foram analisadas, com duracao
média de aproximadamente 30 minutos por sessado, volume suficiente para identificar
padrdes recorrentes (integracao de sistemas, dados, automacao) e diferencas por porte/
regido, assegurando coeréncia metodolégica com o roteiro descrito.

Distribuicdo amostral por porte
Checkouts
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Avaliacao de nivel
de maturidade tecnologicam
nas eMpresas F




AVALIACAO DE NIVEL DE MATURIDADE

Para avaliar a maturidade tecnoldgica das empresas, utilizamos um framework ja consolidado e utilizado
nas edicdes anteriores, que apresenta quatro competéncias essenciais: estratégia, gestao, entrega e
operacao.

Estratégia: Planejamento de TI, Planejamento
Orcamentario de Tl, Terceirizagao, Arquitetura, Business
Intelligence.

Essa analise permite identificar o nivel de
sofisticacdo dos processos tecnolégicos,
assim como a capacidade da organizagao de

gerar valor por meio da tecnologia. B
Gestao: GCestdo de Servicos de TI, Gestdo de

Fornecedores de TI, Gestao Financeira de Tl, Gestdo
de Desempenho de Tl, Gestao de Pessoas, Gestdo de

Essas competéncias abrangem 16 processos .
Seguranca da Informacgao.

indispensaveis para a prestacdo de servicos

de Tecnologia no setor supermercadista, Entrega: Captura da Demanda, Viabilidade Técnica,

sendo eles: Desenvolvimento e Gestao de Projetos.
Operagao: Service Desk, Sustentacdode Infraestrutura.
SEGURANGA DA FINANCEIRA SERVICOS TERCEIRIZAGAO  PLANEJAMENTO BUSINESS
INFORMAGAO DETI DETI DETI INTELLIGENCE
GESTAO DESEMPENHO FORNECEDORES ARQUITETURA PLANEJAMENTO
DE PESSOAS DATI DETI ORCAMENTARIO DETI

DESENVOLVIMENTO E
GESTAO DE PROJETOS

CAPTURA
DA DEMANDA

VIABILIDADE

g SUSTENTAGAO DE
TECNICA

INFRAESTRUTURA

SERVICE DESK

MATRIZ DE MATURIDADE

INICIAL

N&o ha um planejamento e
processos definidos.

O processo é desorganizado,
pontual e sem planejamento.

Ha pouco reconhecimento do
valor acrescentado por TI. O
relacionamento com o cliente
interno é focado em custo.

O papel da organizagédo de Tl ndo
é claro e ndo é entendido pela
empresa. Muitas vezes, é visto

como o dono de todas as coisas
técnicas e separado da atuagao
principal das empresas.

N&ao ha um planejamento e
processos definidos.

sinsg

FOCO NA OPERAGAO

CONTROLADO

O processo é realizado de modo
intuitivo, isto é, depende mais das
pessoas do que de um método.

O processo é realizado de modo
intuitivo, isto é, depende mais das
pessoas do que de um método
estabelecido e formal.

Tl ainda é considerada prestadora
de servicos “commodities” -
solugdes do dia a dia.

Algumas partes do papel de Tl
sdo claras e compreendidas por
algumas areas do negécio.

Ha sistemas funcionais, porém
operam isoladamente.

OCO NA ENTREGA

O processo é repetitivo e segue
um padrdo. E documentado e
comunicado para a organizagao.

O processo é repetitivo e segue
um padrao, apresentando
documentagao e comunicagao na
sua organizagao.

Tl é considerada como uma boa
prestadora de servigos e possui
uma boa relagéo custo/beneficio.

O papel da area de Tl esta
definido e comunicado para toda
a empresa. Algumas partes do
negdcio, contudo, ndo aceitam a
area de Tl como sendo o principal
fornecedor/apoiador de Tecnologia,
mas um consumidor de custo
e uma despesa que tem de ser
cuidadosamente gerenciada. As
areas de negdcio frequentemente
procuram solugdes de Tecnologia
sem consultar a area de Tl, que
pode ser vista como um entrave
ao negocio.

Os sistemas passam a ser
integrados e atendem as
demandas mais imediatistas da
empresa.

CO NA INOVACAO

O processo é uma boa pratica, é
monitorado e constantemente
avaliado.

O processo € uma boa pratica, é
monitorado e constantemente
avaliado, com melhorias continuas
suportadas por algumas
ferramentas, ainda que de forma
fragmentada.

Adreade Tl é bem avaliada e
considerada por seus clientes
gracas a eficaz gestao dos seus
custos.

O papel da drea de Tl é bem
definido, comunicado e vendido
para todas as partes do negécio. O
papel é aceito pela empresa como
sendo o correto prestador chave
de servigos de Tecnologia. A drea
de Tl é vista como fornecedora
de solugdes de valor e de custo-
beneficio que também pode
fornecer apoio e subsidios para
a estratégia de negdcio global
e planos operacionais. Sdo
realizadas pesquisas com clientes
regularmente.

Nao ha um planejamento e
processos definidos.

O processo incorpora as inovagées
e melhores praticas de mercado e
apresenta foco para a exceléncia
emTI.

O processo incorpora as melhores
praticas de mercado e apresenta
um grande foco para a busca da
exceléncia e o aprimoramento da
qualidade e eficacia das entregas

finais.

Adreade Tl é considerada como
excelente pelos servigcos prestados
e por beneficios gerados para o
negdcio.

A area de Tl é vista por todos
os setores do negécio como
estratégica e como responsavel
pela prestacao de servicos de
Tecnologia e infraestrutura
necessarias, seja diretamente ou
por terceiros. O papel é claramente
definido, entendido e aceito pela
Organizagao. Ha possui destaque
e é coerente com a estrutura e o
estilo de gestdo da empresa. O
papel e as responsabilidades de
Tl sdo revisadas e estdo sujeitas a
procedimentos internos de Quality
Assurance.

A tecnologia ocupa um papel
importante na estratégia do
supermercado e passa a direcionar
as agbes operacionais, comerciais e
mercadoldgicas.
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Prioridades tecnologicas
e Investimentos em T1.




PRIORIDADES TECNOLOGICAS

De acordo com os dados da pesquisa deste ano, comparados ao ranking de 2023, observam-
se algumas alteracdes no quadro geral (ver tabela a seguir). No entanto, no que se refere
as principais pautas de investimentos prioritarios em T| para 2025/2026, destacam-se os
seguintes pontos:

Implementagado ou atualizacdo de aplicacdes de CRM (como programas de fidelizacao e
de engajamento de clientes em redes sociais), apontada por 58% das empresas.

Melhoria da seguranga de dados (incluindo softwares antivirus, firewall, deteccao de
intrusdo, entre outros), indicada por 52%.

§> Implantacao, atualizagao ou modernizagao de softwares de PDV, mencionada por 47%.
2 Implantacao, atualizagao ou modernizagao de softwares de ERP, citada por 44%.

Implementagao, atualizacao ou modernizagao da infraestrutura local (servidores,
desktops, notebooks e outros ativos), tambeém em posicao relevante no ranking.

O gréfico a seguir ilustra de forma clara a ordenagao dessas prioridades, evidenciando o

percentual de cada uma das opgdes ou atividades levantadas na pesquisa de Tl:

PAUTA DE INVESTIMENTOS PRIORITARIOS NA AREA DE TI

RANKING COMPARATIVO 2023 X 2025 Rank 23 Rank 25 2025
Implementagdo ou atualizagao de aplicagbes de CRM (fidelizagao, 1 1(0)
engajamentos de cliente etc).

Melhorar a seguranga de dados: software antivirus, firewall, detecgcdo de 4 2(+2)

intrusdo, entre outros

Implantagao, atualizagdo ou modernizagdo de software de PDV 5 3 (+2)

Melhoria no processo de governanga de Tl 7 3 (+4)

Implantagao, atualizagdo ou modernizagdo de software de ERP 2 4 (-2)

Implantagao, atualizagdo ou modernizagdo de meios de pagamentos 6 5(+) 27%
Implementagao, atualizagao ou modernizagao de infraestrutura (Servidores, 8 5 (+3) 279%
computadores e outros)

Reduzir os custos com Tl 9 5 (+4) 27%
Consolidagao de servidores / infraestrutura, com ou sem virtualizacéo n 6 (+5) 24%
Implementacgdo de solugdes multicanal, vendas on line, mobile, delivery 3 7 (-4) 23%
Implementagdo de projetos relacionados a inteligéncia artificial 10 8 (+2)
Implementacdo de solugdes de mobilidade para clientes da empresa 13 8 (+5)
Implementagdo de solugdes de mobilidade para colaboradores da empresa 17 9(+8)
Implementacgdo de projetos relacionados com Internet das Coisas (IoT) 19 9 (+10)
Implementacdo ou atualizacdo de ferramentas de Big Data / Analytics 2 10 (+2)
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RANKING COMPARATIVO 2023 X 2025 Rank 23 Rank 25 2025

Implementacao de aplicacdes no modelo de Cloud publica (SaaS ou PaaSs) 14

Implementagao de infraestrutura no modelo de Cloud publica (laaS),
privada, hibrida ou Data Center

Implementacao de projetos relacionados com computacao cognitiva
/ machine learn

Implementagao ou atualizagdo de ferramentas de analise do negdcio (Bl) 16

As prioridades de investimento em Tl variam de acordo com a estrutura organizacional,
o grau de maturidade tecnoldgica, o porte e a visdo estratégica de cada supermercado,
refletindo necessidades especificas de cada perfil de negdcio. O grafico a seguir
apresenta, em termos percentuais, as prioridades definidas pelas empresas da amostra.

Pauta de investimentos prioritarios da area de TI
para 2025 e 2026

Multicanal / E-commerce ERP
PDV
Pagamentos
CRM

Cloud Apps (SaaS/ PaaS)

Reducdo de Custos

Governancade Tl

Seguranca de Dados

Consolidagao Infra

IA/Machine Learning
loT
Mobilidade Clientes

Infra Local
Cloud Infra (laas)
Bl

Mobilidade Interna Big Data / Analytics
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E importante destacar que a implementacdo ou atualizacdo de aplicacdes de CRM
(como programas de fidelizacao e engajamento de clientes em redes sociais) permanece
como uma das pautas de maior relevancia. Esse tipo de investimento aparece de forma
consistente tanto entre pequenos supermercados, que buscam ferramentas para ampliar
a proximidade e retencao de clientes, quanto entre as grandes redes, que utilizam o CRM
como base para estratégias de personalizacao, analise preditiva de consumo e integracao
multicanal.

Esse resultado sugere que, independentemente do porte, o foco na gestdo e no
relacionamento com o cliente tornou-se um diferencial competitivo central para o setor.
Enguanto as grandes redes tendem a sofisticar o uso do CRM com solucdes analiticas
e integracdes avancadas, os pequenos e medios supermercados enxergam nele uma
porta de entrada para modernizacao digital e ganho de competitividade frente a players
maiores.

A pesquisa qualitativa apontou resultado semelhante, com movimentos de Integracao
e padronizacdo de plataformas (ERP/CRM/e-commerce/app). As empresas entrevistadas
falam em “usar a mesma tecnologia de ERP, de CRM, de site [e] de app” e reduzir
heterogeneidade herdada de aquisi¢cdes (grande rede com operagao nacional).

Ainda na pesquisa qualitativa, identificamos, além da centralidade do CRM/ERP, outros
quatro temas transversais, que figuram como prioridades tecnoldgicas que convergem,
principalmente, entre redes grandes e médias.

1.

Omnicanalidade e gestao 3
multicanal do relacionamento/ °

SAC
Infraestrutura em nuvem e

A pess i de campe e feo resiliéncia operacional de loja

em “gestdao multicanal, unificando

experiéncia do cliente e SAC nos canais “Em 2017 migramos para nuvem”

digitais” - Grande grupo em expansao. (Grande grupo da capital), com
ganhos de disponibilidade; ja para
uma empresa da regiao de Campinas,
com planos de abrir novos pontos,
ha énfase em redundancia de rede e
dependéncia do CRM em nuvem para

2 ofertas na ponta.

([}

Logistica e ultima-milha como
alavancas de eficiéncia

E possivel observar nas entrevistas
que otimizar “logistica” e “entrega” PY
é prioridade para melhorar nivel de

servico e custo. Controle de estoque e
dados para decisdo (Bl) com
“Outro ponto importante seriam automagéo de pedidos

ferramentas que a gente pudesse
trabalhar na otimizagao da nossa
logistica, por exemplo. E uma dor que
em todas as reunides a gente tem. Entao
como € que a gente vai desenvolver um
processo para controlar melhor essa
logistica?” - Grande grupo em expansao.

Necessidade de acuracia de estoque
e automacao (“um robd que fizesse
os pedidos e enviasse para os
fornecedores”). Grupo presente na
regional de Bauru.
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AUTOMACAO NOS PROCESSOS

Ao analisar o nivel de satisfagdo e maturidade dos processos automatizados, observa-se
gue, em uma escala de 0 a10, a maior média foi registrada nas atividades relacionadas ao
Comercial/Compras (cotagdes, histérico e métricas de compras), que alcangcaram 6,97.

De forma geral, a variacao das notas médias para os processos automatizados ficou entre
6,04 e 6,97, indicando que, embora ja exista um avanco na digitalizacao, ainda ha espaco
significativo para evolucao na maturidade tecnolégica.

As atividades avaliadas foram:

A. Sincronizagao da cadeia de suprimentos: pedidos de compras e retorno de pedidos
automatizados.

B. Gestao de estoque e armazenamento: recebimento, inventario, distribuicdo e ruptura.

C. Controle da transformacao e fabricagao: produgao de padaria, fracionados, agcougue,
precificacao, reposicdo e FLV.

D. Comercial/Compras: cotacdes, historico de compras e métricas de compras.
E. Campanhas: gestao de verbas de trade, gestao de categorias e promogdes.

F. Experiéncia do cliente: gestao de relacionamento (CRM), programas de fidelizacao e SAC.

G. Compartilhamento de informacdes de sell out: vendas compartilhadas com fornecedores.

H. Integracdo financeira: automacao de operacdes bancarias, adquiréncia e outras rotinas
financeiras.

I.  Gestdo de recursos humanos: programas de competéncia, metas, folha de pagamento,
controle de ponto, entre outros.
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Pauta de investimentos prioritarios da area de TI

para 2025 e 2026
Sincronizagao da Cadeia de Suprimentos 6.04 —
Gestao de Estoque e Armazenamento 6.60 —
Controle da Transformacao e Fabricagao 6.22 —01
Comercial / Compras 6.97
Campanhas (Trade e Promogdes) 611 —
Experiéncia do Cliente (CRM, Fidelizacdo, SAC) 6.19 —
Compartilhamento com Fornecedores 6.2] ——
Integracdo Bancaria/Financeira 6.6] —
Gestdo de Recursos Humanos 613 ——

O desempenho relativamente mais alto do processo de Comercial/Compras sugere que
esta area ja possui maior nivel de digitalizagcao e uso de métricas para apoio na tomada
de decisao, refletindo a importancia estratégica do controle de custos e da negociacao
eficiente com fornecedores, sobretudo quando cresce a base de fornecedores e o mix de
categorias.

Considerando que o setor supermercadista € composto por empresas de pequeno, médio
e grande porte, a segmentacao por porte permite observar as diferencas na avaliacao
média das opc¢des analisadas, desde A: Sincronizacao da Cadeia de Suprimentos (pedidos
de compras e retorno automatizados) até |: Gestao de Recursos Humanos (programas de
competéncia, metas, folha, RH, ponto, entre outros).

Mais uma vez, o destaque fica para o processo D: Comercial/Compras (cotacdes, historico
de compras e métricas de compras), que apresentou desempenho superior entre os
supermercados de 10 a 19 checkouts (média 8,0) e nas redes de 50 checkouts ou mais
(média 7,85).
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O grafico a seguir ilustra de forma clara essas variagdes, mostrando a média de avaliagdo
por porte de supermercado.

Sincronizagao Controle da Campanhas (Trade, Compartilhamento Gestao de RH
da Cadeia de Transformacao Categorias e de Informacoes (Metas, Folha,
Suprimentos e Fabricacao Promocgdes) (Sell Out) Competéncias,
Ponto)
8

; <\
S ‘w ~

5
4
Gestao de Estoque Comercial / Experiéncia do Integragdo Financeira
e Armazenamento Compras Cliente (CRM, (Operagdes Bancarias
Fidelizagdo e SAC) e Adquiréncia)
3
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O resultado sugere que, quanto maior o porte da operagdo, maior a dependéncia de
processos estruturados de compras e negociacao para garantir competitividade. Nos
supermercados médios e grandes, a darea de compras ganha importancia estratégica,
pois o volume de negociagcdo com fornecedores e a gestao de multiplas categorias
exigem sistemas mais robustos de automacao e controle, apoiados por indicadores e
rotinas padronizadas.

Ja nos pequenos supermercados, a menor complexidade operacional pode explicar
médiasinferiores, refletindo processos maiscentralizadose com menorusodeferramentas
de automacao. Isso indica que, para esse perfil, existe potencial de ganho de eficiéncia
caso haja maior investimento em digitalizagcao da area de compras, especialmente onde
a operacao é fortemente centralizada no proprietario ou em poucos gestores.

A pesquisa qualitativa aponta um avanco concreto de automacao fim-a-fim, combinando
frentes visiveis ao cliente e rotinas de backoffice. E possivel observar nas entrevistas que
os supermercados estao adotando self-checkout, RPA de pedidos e integracdes por APIs
para encurtar ciclos e reduzir erro manual. A pesquisa de campo indica que solugdes
inovadoras, como portaria automatizada por reconhecimento e apps de reposicao em
gbndola, estdo saindo do piloto para rotina. Em paralelo, BI/IA e nuvem dao sustentacdo
a orquestracao desses fluxos e ampliam a rastreabilidade dos eventos operacionais.
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1) Frente de loja e autoatendimento (reducao de filas/custo de méao de
obra)

Self-checkout aparece como prioridade para aliviar gargalos do checkout e lidar com
restricdes de pessoal, com metas explicitas de reducdo do tempo médio de atendimento.

2) Backoffice financeiro/fiscal (captura de XML, conciliacdo e cadastros)

Identificamos que ainda ha espaco para automacao de backoffice, com empresas
explicitando a necessidade de automatizar rotinas relacionadas aos “cadastros de
produtos, a captura de XML de NF-e, e a conciliacdo de fluxos contabeis/fiscais” reduzindo
intervencaohumanaediminuindoretrabalho e prazosde fechamento.Outrasjatrabalham
com fluxos parcialmente terceirizado e padronizado, combinando especialista fiscal com
ferramenta de auditoria tributaria, cujo foco é reduzir inconsisténcias tributarias.

3) Portaria, recebimento e reposicao com gatilhos automaticos

“E como uma mini operacéo logistica dentro de um CD, voltada ao abastecimento de
gbndola; a expedicao ocorre pelo PDV. Automatizamos a portaria com uma ferramenta
que gere a jornada do entregador, da chegada até a finalizagdo do recebimento, incluindo
contagem e validacdo das quantidades. Essa ferramenta integra o conferente/fiscal e a
area fiscal, permitindo o lancamento da nota e os encaminhamentos com o comercial,
tudo online.” - 6% entrevista

4) Geracao automatica de pedidos

Ainda relacionado a automacgao, a pesquisa de campo indica que a automacao quanto
aos pedidos aparece em trés formatos: () prospectiva, desejo por “robds” de compra
integrados ao ERP, (ll) casos maduros de transferéncias de pedidos automaticos CD-loja,
implementado por parceiros e (lll) terceirizagao “da gestao de pedidos de compras”, com
critérios de excegao e auditoria incorporados.

ERP

O ranking de sistemas ERP nos supermercados passou por mudangas relevantes desde
2023. O Intersolid ganhou destaque, subindo seis posicdes e assumindo a lideranca com
13% de participagao, enquanto solugdes tradicionais como SAP e ERP Flex, antes entre as
sete mais citadas, perderam espaco e passaram a representar menos de 3% do total. Entre
os respondentes desta edicdao, o movimento indica troca de protagonismo e rearranjo de
solucdes tecnoldgicas.

ERP utilizado nos supermercados (Ranking 2025)

13%
12%

9%
8% 8%
6%

3%

Intersolid Consinco Bluesoft Hipcon VrSoft Arius E gestora
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Em média, os supermercados utilizam seus sistemas de ERP ha 10 anos, sendo cerca de
9 anos em empresas menores e 11 anos em maiores. Esse horizonte de uso sugere base
instalada estavel e barreiras naturais a substituicdo (processo, dados e treinamento).

No quesito satisfacdo, houve melhora: a nota subiu de 7,3 em 2023 para 7,7 em 2025, em
uma escala de 0 a 10, mostrando maior alinhamento entre as solug¢des ofertadas e as
necessidades dos usuarios. O avanco sinaliza evolucao funcional, melhoria de suporte e
ganhos de desempenho percebidos na operacao.

A pesquisa qualitativa identificou o ERP como espinha dorsal da operacao, conectando
fiscal/contabil, compras, estoque e PDV. E possivel observar nas entrevistas que, onde
ha multiplos sistemas legados, padronizar e integrar o ERP com CRM/e-commerce/apps
torna-se prioridade para reduzir friccoes. Nota-se ainda que o cloud vem sendo usado
para dar resiliéncia e escalabilidade ao ERP (e servicos adjacentes). Por fim, decisdes sobre
troca ou evolucdao modular do ERP aparecem ancoradas em custo, risco operacional
e capacidade interna de execucao/treinamento. Em muitos casos, a analise considera
também o custo total de propriedade e a disponibilidade de parceiros de implementacao.

Os entrevistados associam o ERP a elevada qualidade de padrdo operacional (fiscal/
contabil, compras, estoque), integracao com canais e, cada vez mais, implantacdo em
nuvem para disponibilidade e performance. A pesquisa de campo indica ganhos praticos
quando o ERP ja opera em cloud e quando outros componentes também sobem para
a nuvem — nao apenas o ERP, mas base de dados e servicos. Essa convergéncia reduz
janelas de indisponibilidade e melhora a performance em picos sazonais.

As principais dificuldades relatadas concentram-se em heterogeneidade e integragcao
(legados por aquisicdo), troca rara e arriscada do ERP, e subutilizacdo/complexidade
modular (licencas e modulos que exigem projeto e consultoria). A pesquisa de campo
indica que, mesmo em redes grandes, “usar a mesma tecnologia” segue um caminho
ainda sendo percorrido. Em redes médias, surge o alerta para o “pacote de moédulos” e
a dependéncia de consultoria. E ha relatos de que substituicdes de ERP sao incomuns
no dia a dia. Paralelamente, a governanca de cadastros e a padronizagcao de processos
aparecem como pré-condicdes para capturar valor na integracao.

SELF-CHECKOUT (19)

A adocao de self-checkouts segue uma tendéncia clara de associacdo com o porte
do supermercado. Em pequenas lojas, com 1 a 5 checkouts, apenas 8% utilizam
essa tecnologia, mas o percentual cresce de forma consistente a medida que o porte
aumenta, chegando a 78% em empresas com mais de 50 checkouts. Esse dado mostra
gue a automacao do ponto de venda ainda € limitada entre os pequenos, mas avanca
fortemente entre os maiores, onde o fluxo de clientes justifica o investimento. Em
redes com maior volume e picos pronunciados, a automacao tende a capturar ganho
operacional de forma mais visivel, enquanto nos formatos menores a relagdo custo-
beneficio permanece mais sensivel ao contexto da loja.
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A rede ou supermercado possui Self-checkout?
(Divisao por porte - 2025)
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A pesquisa qualitativa identificou o self-checkout como alavanca de desenho operacional,
ndo apenas “mais caixas” — ele reorganiza fluxos, papéis e tempos na frente de loja. E
possivel observar nas entrevistas que sua adogao € sequenciada (pilotos, “primeira loja”)
e condicionada pela robustez da solucdo e capacidade de suporte no langamento. A
pesquisa de campo indica beneficios na velocidade percebida e na praticidade de uso
pelo cliente, enquanto expde entraves ligados a seguranca, orquestracao de equipe e
dependéncias de fornecedor/PDV. Em suma: trata-se de uma mudanca de processo,
sustentada por tecnologia. Boas praticas recorrentes incluem definir indicadores de
estabilizacao (ex.: taxa de intervencao por transacao, tempo médio de passagem e
ocorréncia por mil transacdes) e realizacdo homologacao conjunta com PDV antes da
operacionalizagao.

Os beneficios relatados vao além de “reduzir filas™:
(1) alinhamento com o formato de “loja rapida” (self-checkout como desenho de servico

coerente com a proposta de valor);

(I1) eficiéncia sensivel a qualidade da solugao (0 ganho aparece quando o setup é
“robusto” para o contexto da loja);

(111) experiéncia aprendivel/autoexplicativa apds a curva inicial (intuitivo para o cliente,
com suporte no inicio); e

(IV) previsibilidade operacional (definir staffing e planejamento desde o primeiro dia
evita ruido e acelera a estabilizagdo). O padrao observado é: piloto bem acompanhado
» simplicidade percebida -» expansdao. Quando combinado com meios de pagamento
fluidos e sinalizacao clara de uso, o canal reforca a percepcao de agilidade e reduz
atritos de atendimento.

Os entraves reportados concentram-se em quatro frentes: (I) robustez da solucao (evitar
setups “frageis” e calibrar o que é “suficiente” para loja rapida); (Il) seguranca como
pré-condicao quando se busca operar com menos pessoas; (lll) modelo de suporte na
implementacao e operacionalizagao em ambientes de producao (alocacao explicita
de atendentes por posto para absorver duvidas/atritos iniciais); e (IV) dependéncia do
stack de PDV/fornecedor, que baliza o que é vidvel implantar. As falas indicam que redes
tratam o tema como projeto de operacao, nao mero “plug-and-play”: primeiro piloto,
depois expansao, com salvaguardas operacionais. Além disso, layout e posicionamento
dos terminais, politica de exceg¢des (alcool, pesagem, verificacdo etaria) e plano de
contingéncia para quedas do PDV influenciam diretamente a performance do self-
checkout no dia a dia.
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FORNECEDORES DE HARDWARE

No segmento de hardware para o setor supermercadista, a Elgin mantém a lideranca,
com 28% das indicacdes, reforcando sua posicao consolidada como fornecedora
de equipamentos. A leitura qualitativa sugere que a lideranca se apoia em portfélio
amplo (impressoras, leitores, balancas e terminais), capilaridade de assisténcia técnica
e disponibilidade de pecas, fatores que pesam no custo total de propriedade para
operacdes distribuidas.

Apesar da lideranca estavel da Elgin, o percentual de “outros fornecedores” subiu de 13%
em 2023 para 15% em 2025, indicando que novas empresas estao conquistando espaco.
Entre os nomes citados destacam-se, principalmente, Epson e Diebold. Esse avanco
decorre de projetos que demandam especificagdes distintas — por exemplo, impressoras
térmicas de alta performance, terminais robustos para frente de caixa e componentes
voltados para o self-checkout.

A ampliacdo do leque de fornecedores revela que o setor supermercadista estd menos
dependente de uma Unica marca e mais aberto a experimentar solugdes que atendam
demandas especificas de eficiéncia, integracado tecnolégica e suporte técnico. Na pratica,
as decisdes tém considerado compatibilidade com PDV/ERP, SLA de atendimento (on-
site e balcdo), estoque local de pecas, durabilidade/robustez e certificacdes fiscais,
consolidando um mix hibrido: padronizagao nos itens criticos e diversificagdo em
categorias de menor risco, geralmente precedida por pilotos antes da implementacao
em escala.

Principais fornecedores de hardware

28%
23%
17%
15%
12%
4%
Elgin Laurent Dell Sweda Perto Outras
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FRENTE DE CAIXA/PDV

Na area de frente de caixa/PDV (Ponto de Venda), o levantamento mostrou um
fortalecimento da lideranca da Arius, que ampliou sua participagao de 23% em 2023 para
32% em 2025. O avanco reflete decisGes que priorizam estabilidade, suporte e integracao
nativa com componentes criticos do varejo.

O estudo também destaca que outros fornecedores somam 20% das indicagdes, mas de
forma pulverizada, sem que nenhuma marca isolada supere os 5%.

Outro ponto importante é a longevidade do uso das solucdes de PDV: o tempo médio
de utilizagao passou de 8,5 anos em 2023 para 9,6 anos em 2025. Ciclos de vida longos
elevam o custo e o risco de substituicao, o que favorece evolucao incremental e médulos
adicionais em vez de trocas completas.

Ranking - Solucdo de frente de caixa

32%

12.4% 12.4% 1.3%
o,
7.2% 5.29%
Arius Hipcom Vr Software Intersolid Zanthus E gestora

SOLUCAO TEF

As solucdes de TEF (Transferéncia Eletrénica de Fundos) sdo fundamentais para integrar
pagamentos com cartao ao sistema de gestao dos supermercados. A analise da pesquisa
revelou a forte consolidagdo da SoftwareExpress, que ampliou sua participagcao de
49% em 2023 para 72% em 2025, ocupando posicao de lideranga absoluta. O segundo
colocado aparece com apenas 6% de participacao, evidenciando um mercado altamente
concentrado. Nesse processo, a SoftwareExpress absorveu boa parte do espaco que antes
era ocupado por fornecedores menores, cuja participacao caiu de 17% para 9%. Na pratica,
o TEF orquestra autorizacdo, captura e conciliacdo, conectando PDV/ERP, adquirentes
e meios de pagamento; por isso, decisdes costuma considerar disponibilidade (SLA),
suporte a multiplos adquirentes, recursos de conciliacdo/chargeback e conformidades
(ex.: PCI, homologacdes de pinpads).

Ao analisar por porte de supermercado, a lideranca da SoftwareExpress é consistente
em todos os perfis, com destaque para os estabelecimentos de 6 a 9 checkouts, onde
chega a 89% de participacdo. Mesmo entre os grandes, com mais de 50 checkouts, a
presenca segue relevante (69%). Esses resultados mostram que a tendéncia é de forte
centralizagcdo em um Unico fornecedor, algo que traz ganhos de integragao, mas também
abre debates sobre dependéncia tecnoldgica e competitividade. Entre os ganhos
esperados, destacam-se simplificacao de integracdes e padronizagcao operacional; entre
0s riscos, apontam-se lock-in, menor poder de barganha e ritmo de inovagao dependente
do roadmap do provedor. Como mitigagcdo, € comum prever rotas de contingéncia (ex.:
segunda adquirente), APIs padronizadas para troca futura e clausulas contratuais de
niveis de servico e suporte.
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Principais operadores de TEF (por porte)

N

mmmm 72% SoftwareExpress
9% Outros

6% Scopo

6% Linx

4% Scopo

3% Linx

Principais operadores de TEF

50 ou mais 4% 8% 4% 4%

20a 49 6% 6% 6%

10a19 4% 4% | &% 4%

6a9

1a5s 6% | 10% 6% 5%

aSoftwareExpress mScopo mLinx mAuttar mDestaxa mOutros

; g nsg ~————————— Estudo de Prontid&o, Maturidade e Inovag&o Tecnoldgica do Setor Supermercadista | 29



FORNECEDORES DE AUTOMAGAO

No que se refere a automacao, nenhum dos fornecedores ultrapassa 21% de participagao,
independentemente do porte da loja. Isso revela um cenario mais equilibrado, em que
diferentes fornecedores conseguem se posicionar de forma consistente, oferecendo
solucdes diversificadas para automacado de processos.

Essa pulverizagao indica que o setor supermercadista conta com multiplas opgdes de
fornecedores, o que permite que os supermercados testem e adotem solugdes que
melhor atendam suas necessidades especificas.

Fornecedores de equipamentos de automacao (por porte)
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CRM

A pesquisa identificou que 56% dos supermercados ja utilizam algum sistema de CRM
(Customer Relationship Management), um crescimento em relagao a 2023 (48%). A
adocao é mais intensa entre supermercados de maior porte, refletindo a necessidade
de gestdo detalhada da jornada do cliente e de estratégias de fidelizacao em mercados
competitivos. Ja entre os menores, a adog¢ao ainda é limitada, possivelmente pela falta
de recursos ou pela prioridade em solugdes mais operacionais. Na qualitativa, o ritmo de
adocao entre pequenos e médios aparece condicionado por integracées com ERP/PDV,
custo total e capacidade do time absorver rotinas de dados e campanhas.

No ranking de fornecedores, o Mercafacil lidera com 32% de participag¢ao, seguido pela
CresceVendas com 18%. Juntas, essas duas fornecedoras sdo responsaveis por 50% de
participacdo como fornecedoras de CRM para o setor supermercadista. A preferéncia
se concentra em solugdes com integracdes ja testadas no varejo alimentar e suporte
operacional para implantacao e rotinas de segmentacao.

Em média, os supermercados utilizam essas solucdes ha 4 anos, e o nivel de satisfacao
foi de 7,3 em uma escala de 0 a 10. Esses ndmeros mostram que o setor reconhece cada
vez mais o valor estratégico do relacionamento com o cliente, mas ainda existe espago
para maior maturidade, especialmente entre as empresas menores. Os ganhos relatados
aumentam quando o CRM opera sobre cadastros governados e eventos transacionais
consistentes; sem essa base, o uso tende a se limitar a disparos taticos, com menor
impacto em recorréncia e ticket.

O CRM aparece na pesquisa de campo como peca de coordenacao do relacionamento
e das ofertas quando integrado ao restante do stack. Em rede nacional, a prioridade é
padronizar sistemas: “usar a mesma tecnologia de ERP, de CRM, de site, de app [..] é
de sistema mesmo” — 82 entrevista. No nivel de execugcdao comercial, surge a légica de
segmentacao e acionamento (“quem é o cliente que ndo compra faz 30 dias?”), vinculando
CRM a alvos e campanhas recorrentes — 9? entrevista. Em paralelo, praticas de mensageria
integrada (ex.. CRM + Whatsapp) sao usadas para publicos especificos, com reativagao de
inativos e comunicacao de ofertas.

Ha operacdesainda sem CRM; a adogao esta planejada e com horizonte temporal explicito:
“cronograma para o CRM, [..] o maximo o ano que vem” — 3 entrevista. Entre prestadores
que atendem redes do interior, o tema € descrito como complexo e sem “solu¢ao Unica”
aplicavel a todos casos: “¢ o CRM, mas nao tem [..] uma unica [solucao pronta]” - 10°
entrevista. Nota: A opiniao do prestador de servico dizia respeito a disponibilidade de uma
ferramenta de CRM na qual a Inteligéncia Artificial fosse um elemento central. Entre os
pré-requisitos citados para viabilizar a adocao aparecem limpeza de cadastros, definicdo
de segmentos e regras de contato, além da preparacdo do time para operar métricas
simples (retencgao, reativacao, frequéncia de compra).
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As dificuldades se concentram em integragdo e orquestragcao com parceiros: “integrar
[..] ainda sao coisas muito distintas” — 8% entrevista; “como é que é aquele negdcio |a de
CRM? [..] retaguarda é desse parceiro. PDV é desse parceiro” — 92 entrevista. Na pratica,
o sucesso do CRM depende de alinhamento entre ERP/PDV/site/app, cadastros e dados
transacionais, antes de discutir campanhas e personalizagao. Também surgem pontos
de governanca (consentimento, opt-in, qualidade do dado) que, quando negligenciados,
reduzem a efetividade das agdes e elevam o esfor¢o operacional.

Quanto a integracao com canais e atendimento, aparecem usos combinando CRM +
mensageria e foco em publicos: “canal de CRM |[..] diferentes publicos” — 5% entrevista. Em
operacdes de médio porte, ha a ambicdo de centralizar as tratativas em um udnico ponto
de contato (“o cliente tem acesso ao mesmo ponto [..] para fazer todas as tratativas” - 1°
entrevista. A centralizagdo de contato e histdrico é vista como etapa intermediaria para,
no futuro, avancar em personalizacao e regras automaticas mais sofisticadas.

Utilizacao de solucao CRM (part.%)(por porte)

50 ou mais
20 a 49
10a19
6a9

Tas

35%

Ranking - Solu¢cao CRM por fornecedor

32%
18%
9% 9%
6% o
. B o o
MercaFacil CresceVendas Idever Propz VRSoftware BNEX Hipcom Retail

g ns g ~——————————— Estudo de Prontidao, Maturidade e Inovagdo Tecnoldgica do Setor Supermercadista | 33



WMS

O uso de WMS (Warehouse Management System), solucao voltada a gestao de estoque
e logistica, ainda € restrito, mas tem avancado. Em 2025, 17% dos supermercados
utilizam a tecnologia, contra 13% em 2023. Apenas 10% dos pequenos supermercados (1
a 5 checkouts) utilizam WMS, enquanto entre os grandes (50 ou mais checkouts) o indice
chega a 56%, refletindo a complexidade operacional dessas empresas. A diferenca por
porte acompanha a presenca e a maturidade do Centro de Distribuicao (CD), o mix de
categorias e o volume de movimentagdes, que elevam o retorno esperado de um WMS.,

Entre os fornecedores, a lideranca é da TOTVS - Consinco (23%), seguida pela Bluesoft
(18%). O tempo médio de utilizagao € de 9 anos, com satisfacdo avaliada em 7,3 pontos.
A longevidade indica base instalada estavel e trocas pouco frequentes; quando ocorrem,
costumam estar ligadas a mudancas estruturais (implantacdo/expansdo de CD ou
replataforming de ERP) e a busca por integragdes mais robustas.

Utilizacdo de solucido de gerenciamento de Armazém/ Estoque
(WMS) - por porte
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5% 5% 5%
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O WMS aparece nas entrevistas como um capacitador ligado a existéncia/maturidade
do CD. Nas operacdes em que o CD ainda nao esta plenamente estruturado, o WMS
surge como plano (ndo como pratica consolidada). Quando o CD evolui, o WMS entra
Nna pauta para dar previsibilidade a recebimento, armazenagem e abastecimento. Em
sintese, a prioridade do WMS acompanha o estagio logistico de cada rede. Nesses casos,
ganham relevancia rotinas como enderegamento |6gico, inventario rotativo, janelas de
recebimento e SLAs CD-loja, que sustentam reposicao mais estavel das lojas.

No critério de escolha/troca tecnoldgica, o que pesa é a robustez do mddulo WMS e sua
aderéncia ao processo real:onde o WMS “ndo esta redondo”, tende a provocar movimento
de migracao para outro fornecedor/suite. Em paralelo, ha gestores que admitiram avaliar
mudancas. Também entram na avaliacdo a capacidade de integrar RF/coletor, picking
por onda, gestdao de docas e estiquetagem, além da qualidade do suporte do fornecedor
e da curva de implantacao/treinamento.

Quanto a beneficios e motivadores, o fio condutor é governanga de estoque: reduzir
ruptura, elevar confiabilidade e dar base a rotinas de abastecimento. O discurso recorre
ao “controle de estoque e compra” como prioridade tatica, coerente com o papel do WMS
guando o CD existe (ou passa a existir). Quando bem implementado, o sistema melhora
indicadores de acuracia, giro e produtividade de separacao, encurtando o lead time CD-
loja e alimentando o Bl com dados mais confidveis para decisao.
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E-COMMERCE

O setor supermercadista registrou avancos importantes no comércio online. Em 2025,
48% das empresas operam no e-commerce, contra 32% em 2023. Contudo, a penetragao
é desigual, apenas 25% dos supermercados pequenos (1 a 5 checkouts) atuam online,
enguanto a participacao é total (100%) entre os maiores, com mais de 50 checkouts. Esse
movimento reforca a ideia de que o digital ainda € uma barreira para os menores, mas
ja se tornou indispensavel para os grandes. Nos formatos de maior escala, o canal tende
a ser tratado como extensdo do sortimento e da conveniéncia, com ateng¢ao ao picking,
substituicdes e politicas de preco entre canais.

Entre as plataformas, a Vipcommerce lidera com 24,6% das indicacdes, seguida pela
SiteMercado (15,9%), recentemente adquirida pelo iFood. O tempo médio de uso dessas
solucdes é de 3,5 anos, com satisfagao de 7,0 pontos. A escolha pela plataforma costuma
ponderar integracdes nativas com ERP/PDV, estabilidade do checkout e suporte a meios
de pagamento e antifraude. além de prazos e custo de implantacao.

Seu supermercado possui vendas com e-commerce?

56%
75% 100%
65%

0,
44% 37% Sim
m Nao

25%

Tas 6a9 10a19 20 a 49 50 ou mais

O e-commerce aparece nas entrevistas como canal estratégico que exige execucao
operacional consistente mais do que “novidade tecnoldgica”. O foco recai em padronizar
o stack (ERP, CRM, site e app) para reduzir atritos entre canais e manter a mesma régua
de servico. Em redes mais maduras, o tema € tratado como parte do sistema, ndo como
projeto isolado. Também se destacam governanca de cadastros (preco, embalagem
e unidade de venda), sincronismo de estoque e regras de substituicao, para evitar
divergéncias loja fisica e digital.

A maturidade varia: ha operagdes que suspenderam o e-commerce por ora e outras que ja
rodavam em nivel avancado. O traco comum é reconhecer que o canal consome energia
de gestdo (processo, gente, integragdo) e que, para o cliente, o que importa € a entrega
combinada, ndo o “como” técnico. Decisbes de avancgar, pausar ou retomar tendem a
considerar custo do canal, demanda local, capacidade logistica e disponibilidade de
equipe para manter SLA.
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Principais solugdes para E-commerce
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Os entraves relatados orbitam trés pontos: (i) orquestracdo do stack (garantir que site/app
“falem” com ERP/CRM sem discrepancias); (i) custo organizacional do canal (priorizac&o,
pessoas, rotinas) — o que explica decisdes de adiar ou pausar; (iii) operacao de ultima milha
e SLA (promessa de prazo e precisao de pedido). Em resumo, o valor do e-commerce, para
qguem opera, depende menos de lancar funcionalidades e mais de sustentar o padrao de
servico na pratica. Na operacdo diaria, pesam picking/conferéncia, gestdo de ruptura e
substituicdes, reconciliacdo de incidentes/reembolsos e comunicacdo ativa sobre status
do pedido.

Quanto a integragdo com outros canais, aparece o uso de mensageria e CRM para
enderecar publicos e comunicacao — sobretudo em redes que articulam canais de
contato com segmentag¢ao. Esse movimento sustenta o e-commerce como parte do
ecossistema, ainda que nem toda fala trate de venda online direta.
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BUSINESS INTELLIGENCE

O uso de ferramentas de Business Intelligence (Bl) vem crescendo e ganhando
importancia estratégica. Em 2025, 38% das empresas afirmaram utilizar plataformas de
analise de dados, contra 30% em 2023. A adogao varia conforme o porte, enquanto os
menores ainda usam pouco, entre os grandes supermercados (acima de 50 checkouts) a
utilizacao chega a 78%, mostrando o quanto a analise de dados se tornou indispensavel
para operacdes complexas. Entre os pequenos e médios, o avango costuma depender
de governanca de dados, integracdo com ERP/PDV e capacidade do time em operar
relatérios e painéis.

O Microsoft Power Bl lidera com 33% das indicacdes, seguido por Tableau e QLIK (15%
cada). O tempo médio de uso € de 4,8 anos, com satisfagcdo avaliada em 7,2 pontos. Esses
resultados demonstram que o setor supermercadista esta gradualmente incorporando
a cultura de decisGes orientadas por dados, mas ainda ha espaco para evolucao,
especialmente entre os supermercados de menor porte. Na escolha de plataforma
pesam conectores nativos com ERP/PDV, agendamento de atualizacao (refresh), controle
de acesso e custo total (licencas + suporte).

Utilizacao de solucoes de Bl

50 ou mais 78%

20a 49 53%

10a19 40%

6a9 17%

la5s 20% 80%
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Principais solucoes de Bl
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O papel do Bl nas entrevistas € dar visibilidade operacional e comercial de forma continua
(indicadores, painéis e “visdes”). Em redes mais maduras, o Bl ja esta implantado e em uso
diario, inclusive com suite especifica, enquanto outras ainda operam com indicadores sob
demanda. Em comum, aparece a necessidade de integrar dados do ERP/PDV para que
o BI “feche” a leitura do negdcio. Casos mais estaveis costumam padronizar cadastros
e meétricas (SKU - cdédigo interno do item, loja, canal, periodo), definir frequéncia de
atualizacao e priorizar indicadores como ruptura, margem por categoria e performance
de promocgodes.

Asdificuldadesrelatadasse concentram em trésfrentes: () capacidade da ferramenta para
leitura/analise (quando limitada, o Bl vira tabela estatica e perde valor); (Il) customizacao
(adequar métricas a operacao, nao o contrario); e (lll) capacidade do time para explorar os
dados (formacéo técnica/cognitiva). Isso explica por que algumas operagcdes mantém o
Bl “enxuto” ou atendem demandas pontuais em vez de um programa robusto. Somam-
se obstéaculos de qualidade de dados (silos, cadastros inconsistentes), integracdo/ETL e
sustentabilidade de custos de licengas, o que reforgca a necessidade de um roadmap de
dados antes de ampliar o escopo analitico

Entre os beneficios, o Bl aparece como ferramenta de gestdo diaria que cruza dados de
ERP/PDV para dar visibilidade operacional e comercial (vendas, margem por categoria,
ruptura/giro e efeito de promocdes). Os principais beneficios relatados sdo: decisdo mais
rapida diante de desvios (precgo, cadastro, queda de leitura), priorizacao de reposicdo e
compras, padronizagao de indicadores que alinham loja—comercial-financeiro e menos
retrabalho com planilhas manuais gracas a painéis atualizados automaticamente. Quando
h& cadastros governados e frequéncia de atualizacdo bem definida, o Bl aumenta a
confiabilidade das analises e melhora o acompanhamento de metas; onde o uso ainda é
“sob demanda”, os ganhos ficam restritos e intermitentes.
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DELIVERY/ULTIMA MILHA

A pesquisa desta edicao revela que 42% dos respondentes possuem servico de entregas,
representando um aumento significativo em comparagao com 2023, quando apenas
23,2% das empresas ofereciam esse servico. Esse crescimento reflete a aceleragcao da
transformacao digital no setor, impulsionada pela diversificacdo dos canais de compra e
pela expansao de plataformas online via aplicativos. Nas entrevistas, o delivery aparece
menos como “novidade tecnoldgica” e mais como disciplina operacional: promessa de
prazo, acuracia do pedido e reconciliacao de incidentes.

A analise por porte das empresas revela disparidades relevantes na adoc¢ao: aquelas com
6 a 9 checkouts lideram com 61%, seguidas pelas de 50 ou mais checkouts, com 59%. Ja
as empresas de 1a 5 checkouts apresentam 46% de penetracao, as de 10 a 19 checkouts
registram 28%, enquanto as de 20 a 49 checkouts exibem a menor taxa de adocao.

Utilizacao de servicos de entrega (por porte)

50 ou mais

59%

20 a 49

26%

10a19

28%

61%

46%

Sim mNao

Com o expressivo crescimento dos servicos de entrega observado na pesquisa, a analise
das principais solucdes e parceiros utilizados revela que o iFood lidera o ranking com
31% de adogao entre os respondentes. Em seguida, 26% das empresas utilizam servigcos
de entrega proéprios, demonstrando um significativo investimento em logistica interna.
Entre as demais solucdes, o WhatsApp Business destacou-se como canal emergente,
com adocao crescente para pedidos e comunicagcdo com clientes, refletindo a busca por
solucdes ageis e de baixo custo de implementacao.
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E pertinente ressaltar que os mercados de 1 a 5 checkouts se destacam pelo uso
de solucdes proprias, possivelmente em razao da menor infraestrutura tecnoldgica
disponivel ou da auséncia de incentivos para adesdo a plataformas externas. Por outro
lado, as empresas com 50 checkouts ou mais concentram a maior taxa de uso do iFood,
0 que pode estar associado a maior capacidade de integracao tecnoldgica e ao foco
estratégico em ampliar canais de venda e conveniéncia para o consumidor. No campo
qualitativo, operacdes menores tendem a modular o canal conforme capacidade de
execucdo; nas maiores, integracao com sistemas e times dedicados reduz atrito entre
loja, backoffice e entrega.

ValesalientarqueaexpansaodoWhatsAppcomocanalsemiestruturadodevendassinaliza
um nicho estratégico: varejistas que buscam maior personalizagao no atendimento sem
incorrer na complexidade de integragcdes tecnoldgicas mais sofisticadas. Esse contexto
aponta para a consolidacdo de um modelo hibrido, no qual plataformas de grande
alcance, como o iFood, garantem escala e volume, enquanto operacdes proprias se
direcionam a clientes de maior valor agregado e o WhatsApp se firma como instrumento
de relacionamento e fidelizagao. As entrevistas descrevem o uso de CRM + mensageria
para reativagao e tratativas, com ganho quando ha ponto Unico de contato e registro das
interagoes.

A pesquisa de campo confirma o avanco do delivery indicado na quantitativa e adiciona
o “como fazer” entregar o produto certo no hordrio combinado, com baixo atrito e
consisténcia entre canais. O crescimento observado requer disciplina operacional —
priorizacao, tratamento de excecdes e coordenacao entre loja, backoffice e rota — para
que o canal, de fato, gere valor. Métricas operacionais como SLA de entrega, acuracia de
pedido e taxa de reentrega sao citadas como guias de estabilizacdo do processo.

O modelo hibrido descrito na quantitativa aparece nas entrevistas como pratica:
plataformas para escala e alcance, operacao prépria quando controle e relacionamento
pesam mais e WhatsApp como canal tatico de pedidos/atendimento. Na operacao diéria,
ganha quem centraliza as tratativas em um ponto Unico e reduz ruido entre canais.

Os entraves relatados ajudam a explicar as diferencas por porte: integracdo (ERP/PDV
o site/app), acuracia de estoque/ruptura e picking/conferéncia que sustentem o SLA da
entrega. Redes com maior musculatura tecnoldgica tendem a superar essas barreiras
com mais rapidez; nas demais, o avang¢o ocorre quando a ultima milha é tratada como
processo medido (SLA, acurdcia de pedido, reconciliacdo de incidentes) e quando
cadastros e precos estao alinhados aos canais digitais.
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ANOS DE USO E NPS

As solucdes tecnoldgicas atualmente em uso possuem, em meédia, 8 anos de
implementacao na estrutura das empresas do setor. Contudo, os dados revelam uma
correlacao inversa entre o porte empresarial e o tempo de adocao digital: empresas de
20 a 49 checkouts apresentam a maior maturidade tecnoldégica, com mais de 10 anos de
utilizacao de solucdes e parceiros, seguidas pelas empresas de 1 a 5 checkouts (9 anos).
Em contraste, os segmentos de 6 a 9 checkouts (7,33 anos) e 10 a 19 checkouts (6,80 anos)
registram menor tempo médio de experiéncia digital.

Este padrao indica que a maturidade digital ndo esta diretamente associada ao porte
empresarial, mas sim a fatores estratégicos e contextuais especificos de cada segmento.

Anos de uso

10.63
9.09
7.33 6.80
4.88
Tas 6a9 10a19 20 a 49 50 ou mais

Em média, o NPS (Net Promoter Score) das empresas que utilizam solugdes de entrega é
de 7,3, indicando uma satisfacao moderadamente positiva entre os associados. A andlise
por porte empresarial, no entanto, revela disparidades significativas: empresas de 10 a
19 checkouts registram o maior nivel de satisfacao (NPS 8,0), enquanto empresas de 50
checkouts ou mais apresentam a menor avaliagado média (NPS 6,75), abaixo da média
setorial.

Avaliacao NPS 8.00

7036 7.25
6.75
1a5s 6a9 10a19 20 a 49 50 ou mais
MARKETPLACE

A presenca em plataformas de marketplace tornou-se um aspecto fundamental na
realidade atual dos supermercados. No entanto, a pesquisa indica que mais de 80%
dos respondentes ainda nao participam de nenhuma dessas plataformas. Ao detalhar
os resultados por porte, observa-se que 35% das empresas com 50 checkouts ou mais
afirmaram estar presentes em pelo menos uma plataforma de marketplace, seguidas
pelas empresas de 10 a 19 checkouts (17%). Entre as empresas de 1 a 5 checkouts, 16%
declararam participagao, enquanto os menores indices foram registrados nos segmentos
de 6 a 9 checkouts e 20 a 49 checkouts, ambos com apenas 6%.
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Esse cenario sugere que as grandes redes, por disporem de maior capacidade de
investimento e infraestrutura tecnoldgica, lideram a integracao com marketplaces em
busca de escala e ampliagdo de canais de venda. Ja os supermercados médios enfrentam
um dilema estratégico: nao possuem a mesma robustez operacional dos grandes, mas
também nao apresentam a flexibilidade e a agilidade dos pequenos, o que limita sua
penetracdo digital e cria um vacuo competitivo.

Utilizacao de plataforma marketplace

50 ou mais 65% 35%

20a 49 6%

10a19 17%
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Entre os principais fornecedores e parceiros de entrega, destacam-se iFood e Mercado
Livre, que apresentam tempo meédio de utilizacdo de 4 a 5 anos e nivel de satisfacao
(NPS) médio de 6,8 entre os varejistas.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Atualmente, quando se fala em inteligéncia artificial, o tema ja nao causa surpresa,dada a
ampla utilizacao de ferramentas como ChatGPT, Gemini, entre outras. Essas tecnologias
vém ganhando cadavez maisrelevancia e ja sao aplicadas em diversas cadeias produtivas
de valor. O setor supermercadista nao ficou de fora desse movimento, incorporando
solucdes de IA em areas como marketing, vendas, logistica e analitica.

USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

O uso de Inteligéncia Artificial (I1A) tem se tornado cada vez mais fundamental no coti-
diano das empresas do setor supermercadista, sendo aplicada em diferentes areas como
vendas, logistica, atendimento ao cliente e processos internos. A pesquisa aponta que
a ferramenta mais utilizada é o GPT-4 da OpenAl, presente em 80% das empresas en-
trevistadas. Em seguida, aparecem o Google Cloud Al (14%) e o Microsoft Azure Al (6%).
Outras solugdes de IA somam, em conjunto, 11% da adogao.

Google Cloud Al

Microsoft Azure Al 6%

Outros*

Esse resultado evidencia que o mercado supermercadista brasileiro esta alinhado as ten-
déncias globais, priorizando solugcdes mais robustas e de facil integracao, como o GPT-4,
que se destaca pela versatilidade em analise de dados, automacao de relatérios e supor-
te ao atendimento. Ja as plataformas da Google e Microsoft, embora menos utilizadas,
tendem a ganhar espaco entre as empresas que ja possuem seus ecossistemas tecnolo-
gicos integrados a esses provedores de nuvem.

Ainda de acordo com a pesquisa deste ano, nenhuma das empresas afirmou contar com
apoio de consultorias para o planejamento e a implementacao de solucdes de Inteligén-
cia Artificial. Além disso, a pesquisa apresenta uma visao geral das percepcdes das em-
presas e traz alguns comentarios relevantes, cujos principais destaques sao:

Nas entrevistas, a |A aparece de forma pragmatica: atrelada a gestao de e-commerce e a
busca de eficiéncia operacional (ex.: automagcdes com ganho claro), além de expectativa
de avanco inicial em supply chain. O tema surge integrado ao conjunto de tecnologias e
softwares e aos dados existentes, nao como iniciativa isolada. Em varias redes, segue em
avaliacado/escopo piloto, priorizando casos com retorno mensuravel.
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IA NAS VENDAS

Na area de vendas, a pesquisa revela que apenas 21% das empresas entrevistadas utilizam
Inteligéncia Artificial (IA). Esse nivel de adocao indica que ainda ha um amplo espaco
para expansao e que o setor supermercadista precisa avancar em maturidade digital
para explorar plenamente o potencial da IA na analise de dados de vendas.

Quando os resultados sao segmentados por porte, observa-se que as grandes empresas
apresentam maior adesao: 40% dos respondentes com 50 checkouts ou mais afirmaram
utilizar 1A em suas operacdes de vendas. Entre empresas de médio porte — de 10 a 19
checkouts e de 20 a 49 checkouts — o percentual de adogao foi de 25%.

Esses dados sugerem que as grandes empresas estao mais preparadas para investir em
tecnologias avangadas, possivelmente por disporem de maior capacidade financeira,
infraestrutura tecnoldgica e equipes especializadas. J&4 as empresas de pequeno e
médio porte podem enfrentar barreiras como custo, falta de conhecimento técnico e
dificuldades de integracao da |A a seus processos comerciais.

O seu supermercado utiliza IA nas vendas?
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Ao analisar as areas de vendas em que as empresas implementam solucdes de
Inteligéncia Artificial (I1A), destacam-se a gestao de relacionamento com clientes (CRM)
e a segmentacao de clientes, ambas com 15% de adog¢ao. Em seguida, surge a analise de
dados de vendas, mencionada por 13% das empresas respondentes.

Conforme ja observado, o uso de |A concentra-se sobretudo em empresas de médio
e grande porte — especialmente aquelas com 20 a 49 checkouts e 50 checkouts ou
mais. Esse padrao evidencia que negdcios maiores estao mais propensos a investir em
aplicacdes que demandam maior volume de dados, integracao tecnoldgica e capacidade
analitica.
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Outras areas de aplicacdao, embora com percentuais menores — como otimizagao de
precos, recomendacao personalizada de produtos e analise da concorréncia — apontam
para uma abordagem multifacetada, em que a IA é explorada para estratégias de vendas
mais sofisticadas e orientadas ao cliente. Por outro lado, solu¢bes como chatbots de
vendas e automagao de tarefas comerciais ainda apresentam baixa adogao, revelando
oportunidades futuras de expansao.

De forma geral, a analise mostra que o potencial da IA no setor supermercadista
permanece amplamente inexplorado, oferecendo as empresas a chance de integrar cada
vez mais essa tecnologia poderosa em suas estratégias de vendas e operacdes, seja para
aumentar a eficiéncia, personalizar a experiéncia do cliente ou ampliar a competitividade.

A gquantitativa indica adogao ainda limitada (21%) e mais presente nas grandes redes; as
entrevistas ajudam a explicar o porqué: o tema aparece com cautela, priorizando pilotos
com ROI claro e, muitas vezes, com expectativa de avanco primeiro no supply chain,
antes do front comercial. Em vendas, a pratica recorrente permanece em dados/Bl e CRM
tradicionais, o que mantém a IA incipiente no dia a dia.

O recorte por porte também conversa com a pesquisa qualitativa: onde ha integracao
solida (ERP/PDV/CRM), time analitico e processos estaveis, a porta para IA em vendas
se abre; onde esses pré-requisitos falham (integracdes “ainda distintas”, auséncia de Bl
estruturado), a IA fica no planejamento, nao na operagdo. Isso sustenta a maior adogao
nas empresas com 50+ checkouts e ajuda a entender a barreira em pequenos e médios
(custo, capacitacao, integracao).

Quanto as dareas citadas na quantitativa (CRM/segmentacdo; andlise de vendas), a
qualitativa observa praticas adjacentes que nem sempre configuram IA: sesgmentacgdes
e regras (“inativos 30 dias”, ticket médio) e uso de WhatsApp + CRM para publicos
especificos. Ja frentes como otimizagdo de preco, recomendagao e concorréncia
aparecem como oportunidade mais do que rotina. Em sintese: os dados apontam espaco
de expansao; as entrevistas reforcam que o passo seguinte depende de padronizar as
diferentes ferramentas tecnoldgicas, governar dados e fechar lacunas de integracao,
para entao escalar IA de vendas além do piloto.

Utilizacao de IA nas vendas

Gestao de relacionamento com o cliente (CRM) 15%

Segmentacdo de clientes 15%

Andlise de dados de vendas 13%

Recomendacédo personalizada de produtos 12%

Analise de concorréncia 10%

Otimizag&o de precos 10%

. . T . e 0,
Analise de sentimentos nas midias sociais 7%

Chatbots de vendas 7%

Previsdo de demanda 7%

N,
3

Automacgaéo de tarefas de vendas
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IA EM MARKETING

De acordo com os dados da pesquisa, 31% das empresas entrevistadas ja possuem alguma
implementacao de Inteligéncia Artificial (IA) na area de marketing. Mantendo o padrao
observado em outras areas, os supermercados de médio e grande porte sdo 0s que mais
acompanham essa nova tendéncia, incorporando a |A em suas operacdes diarias.

Entretanto, no caso especifico do marketing, as lojas de pequeno porte (1 a 5 checkouts)
também tiveram participagao representativa na amostra. A analise mostra que aplicagdes
como otimizagao de campanhas publicitarias e edicao automatizada de imagens estao
entre as mais utilizadas pelas empresas, independentemente do porte. Para otimizacao
de campanhas, por exemplo, a adocao foi de 33% entre empresas de 1a 5 checkouts, e de
20% tanto entre empresas de 10 a 19 quanto entre 20 a 49 checkouts.

Esse resultado sugere que, diferentemente de outras areas em que a |A estd mais restrita
a grandes empresas, no marketing ela ja comeca a ser utilizada também por pequenos
supermercados. Isso pode refletir a disponibilidade de ferramentas acessiveis e de facil
implementacao, que permitem até mesmo a empresas menores explorar ganhos de
eficiéncia em comunicagdo e promocao de vendas.

Utilizacao de IA no marketing

20% e

17%
17%

10%
17%
= :

6%
Otimizagao Segmentacdo  Andlise Andlise de Andlise de  Analise de dados Edicéo
de campanhas de mercado preditiva sentimento nas imagensde  comportamento de Imagem
publicitarias de vendas midias sociais midias sociais do usuario Automatizada
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A pesquisa quantitativa aponta 31% de adocao (inclusive entre pequenos) e aplicagdes
acessiveis como otimizagcao de campanhas e edicdo automatizada de imagens. Nas
entrevistas, porém, o marketing aparece sobretudo como orquestracdao de canais com
CRM + mensageria para publicos especificos e reativacdo de clientes — sem relatos
explicitos de |A operando campanhas ou criativos. O resultado conversa parcialmente: ha
movimento digital, mas a camada “IA" nao se evidencia nesta base qualitativa.

O recorte por porte também dialoga: a quantitativa sugere que ferramentas acessiveis
permitem adocao por lojas menores; nas entrevistas, pequenos e médios reportam
prioridades mais basicas (integracao de dados, disciplina de contato, segmentacdes por
regra). Em outras palavras, a infraestrutura para medir e integrar ainda domina a agenda
— 0 que pode explicar por que a IA de marketing nao aparece como rotina narrada,
apesar dos percentuais de adocao.
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IA EM LOGISTICA

Entre os entrevistados que utilizam |IA em logistica, a aplicagdao mais recorrente é a
automacado de processos de documentagao, mas também foram mencionadas outras
possibilidades relevantes, como roteirizacao e otimizacao de transporte, gestao de
armazeéns e centros de distribuicao, previsao de demanda e planejamento de estoque,
rastreamento e monitoramento de ativos, além da gestao da cadeia de suprimentos.

Tanto a pesquisa quantitativa quanto a qualitativa revelam que o setor supermercadista
ainda explora muito pouco o potencial da |A na logistica. Isso sugere a existéncia de ampla
oportunidade de ganho de eficiéncia e competitividade, especialmente em areas criticas
como transporte, controle de estoques e integracdo da cadeia de suprimentos. Em um
cenario de margens estreitas e alta pressao por eficiéncia operacional, a adogcao da IA
pode representar uma vantagem estratégica significativa, permitindo reduzir custos,
otimizar processos e melhorar a experiéncia do consumidor.

A pesquisa de campo revelou que a area logistica é vista como primeira candidata a
absorver |A, porém o estagio atual € de automacao de rotinas e melhoria de processo, nao
de aplicacdo de modelos avancados. Predominam gatilhos de reposicdo, governanca de
estoque e fluxos digitais de documentacao/recebimento — movimentos coerentes com
o uso “leve” citado na amostra (automacao de documentos), enquanto aplicacdes como
roteirizacao inteligente e previsdo de demanda permanecem mais no radar do que na
operacao.

Em termos de prioridades, as entrevistas reforcam o basico bem-feito: reduzir ruptura,
calibrar min/max e estabilizar dados confidveis (cadastro, controle de estoque) antes
de sofisticar modelos. Isso explica por que WMS mais robusto e processos CD-lojas
aparecem como passo imediato, ao passo que IA para transporte, otimizacao de rotas e
previsdo surge como proximo ciclo.

O grau de maturidade do CD diferencia trajetdrias: onde ha CD e integra¢des mais sdlidas
(ERP/WMS/TMS), o discurso ja migra para previsibilidade (pedido, separacao, expedicdo)
e SLA; onde nao h3, |IA segue como inten¢ao, nao como rotina.

IA EM ATENDIMENTO

Assim como observado na area de logistica, o uso de Inteligéncia Artificial (IA) no
atendimento é uma pratica com grande potencial de expansao.

Entre as diversas aplicacdes possiveis — chatbots de atendimento, personalizagao do
contato, analise de dados de clientes, roteamento inteligente de chamadas, analise
de sentimentos, pesquisas automatizadas de feedback, assisténcia na resolucao de
problemas, recuperacao de clientes em risco, identificacao de leads qualificados e
automacao de tarefas de suporte — a que se destacou com maior adesao foi o uso de
chatbots de atendimento, adotado por todos os respondentes que ja utilizam [A. Em
seguida, aparece o uso de ferramentas automatizadas de feedback e pesquisa, citado
por cerca de 30% dos supermercadistas.
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Esses resultados evidenciam que o setor ainda esta em um estagio inicial de exploracao
do potencial da IA no atendimento, concentrando-se em solucdes basicas e mais
difundidas, como chatbots. Contudo, ha amplo espaco para expansao em outras frentes,
como personalizagcao da experiéncia do cliente, analise de comportamento e automacao
de suporte, que podem gerar maior fidelizacao, eficiéncia e diferencial competitivo.

Diante do crescimento do uso de IA em diferentes areas de negdcio nos ultimos anos,
o setor supermercadista se apresenta como um campo fértil para ampliar e diversificar
a aplicacao dessas tecnologias, transformando o atendimento em um ativo estratégico
para melhorar a satisfacao do cliente e potencializar resultados.

Utilizacao de IA no atendimento

100%
Chatbots de atendimento

Personalizacao do atendimento 10%

Analise de dados do cliente 20%

Roteamento inteligente de chamadas 10%

0,
Anélise de sentimento do cliente 20%

Feedback e pesquisas automatizadas 30%

Assisténcia na resolugao de problemas 10%

Recuperacgao de clientes em risco 10%
Identificacdo de leads qualificados 10%
Automacgao de tarefas de suporte 10%

Apesquisade campoindicou que aampliagaoda utilizagcdo de ferramentasde inteligéncia
artificial pode ser um resultado natural do grau de amadurecimento e controle dos
dados gerados continuamente pela operacao. Ou seja, para evoluir além de chatbots e
pesquisas automaticas, as redes precisam unificar cadastros e histoéricos, instrumentar
o fluxo de atendimento (SLA, motivos, reincidéncia) e fechar integracdes entre canais. A
partir dai, aplicagdes de |IA (roteamento, personalizacao, analise de sentimento) tendem
a capturar valor real e escalar a operacao.
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IA EM OPERACAO DE LOJA

Apesar de ainda estar limitado a redes de médio e grande porte,, o potencial de aplicacao
da IA em operacdes de loja é amplo. Areas como gestao de estoque, planejamento de
demanda, otimizacao de layout de loja, reposicao de produtos, andlise de eficiéncia
operacional, monitoramento de filas e tempo de espera, além da otimizagcdo de pregos
em tempo real, ainda sao pouco exploradas.

As pesquisas quantitativas e qualitativas revelaram que os supermercados estao
concentrandos seus esforcos, ainda, em usos pontuais e restritos, mas tém diante de
si uma série de oportunidades estratégicas para ampliar a eficiéncia, reduzir custos e
melhorar a experiéncia de compra do consumidor. Investir em solucdes de |A nessas
frentes pode gerar ganhos significativos, especialmente em um setor marcado pela alta
competitividade e margens estreitas.

A pesquisa quantitativa indicou que o avango nessa frente esta voltado a automacao de
processo (self-checkout, desenho de fluxo, apoio na implementag¢ao). Porém, a adogdo
de |A aparece de forma pontual. O exemplo mais claro é o uso de visao computacional na
padaria para comparar a producao a um “pao modelo” e gerar feedback de qualidade —
ainda em piloto, sem cobertura ampla.

O gque domina a agenda dos entrevistados é robustez de solucao, padronizagao de
rotinas e estabilidade de dados antes de adicionar camadas de Inteligéncia Artificial. Para
destravar aplicacdes mais ambiciosas — estoque, previsdo de demanda, layout/reposicéo,
filas e tempos — o caminho passa por padronizar cadastros, instrumentar o PDV e o self-
checkout (eventos e métricas confidveis) e medir a operacao de loja com consisténcia.
Com essa base, os pilotos deixam de ser exceg¢ao e a |A ganha tracao operacional.

IA EM SEGURANCA

Assim como nas demais areas analisadas, o uso de Inteligéncia Artificial (IA) na seguranca
de loja ainda é bastante restrito. Apenas 5% dos supermercados pesquisados afirmaram
utilizar a tecnologia nesse setor, concentrando-se, em sua maioria, em redes que ja
possuem maior capacidade de investimento em solug¢des de ponta.

Entre as aplicagcdes destacadas, os principais usos foram:
> Deteccao de atividades suspeitas (83% dos respondentes que utilizam IA);
Y Analise de video em tempo real (83%);

Y Andlise de ameacas cibernéticas (67%), também mencionada por parte das
empresas que ja aplicam IA na seguranca.

Esses resultados indicam que, embora haja casos relevantes de uso avancado, eles ainda
estao restritos a supermercados de grande porte, reforcando a percepcao de que o setor
como um todo esta em estagio inicial de adogao.
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Noentanto, o potencialde expansdo é evidente:a |A pode fortalecer a prevencaode perdas,
aumentar a seguranca fisica e digital, e contribuir para maior eficiéncia operacional.
Em um contexto de margens estreitas e alta competitividade, a incorporacao dessas
tecnologias tende a gerar beneficios diretos ndo apenas em seguranga, mas também na
experiéncia do cliente e na sustentabilidade do negdcio.

Principais tecnologias de IA utilizadas na seguranca de loja

Detecgdo de intrusao 17%

Analise de padrdes de comportamento 17%
Analise de dados de seguranca 33%
Reconhecimento facial 50%
Analise de ameacas cibernéticas 67%

Deteccgao de atividades suspeitas 83%

Analise de video em tempo real 83%

A luz do resultado da pesquisa quantitativa, as entrevistas ajudam a explicar o quadro:
analytics de video aparece mais como proposta/piloto do que rotina; decisdes sio
postergadas, e o dia a dia segue ancorado em procedimentos de frente de caixa
(conferéncia de scanner/cupom) e regras operacionais para operar com equipes enxutas.
Esse cenario sustenta a baixa base instalada e a concentragao nas redes maiores, que
tém mais félego para testar e capital para investir.
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SERVIDORES E PLANO DE CONTINGENCIA
HOSPEDAGEM DE SERVIDORES

A pesquisa revelou uma transformacao significativa na forma como os supermercados
hospedam seus servidores. O percentual de empresas que utilizavam salas prdprias
preparadas para esse fim caiu de 47% em 2023 para apenas 8% em 2025 — um recuo
expressivo que evidencia a diminuicdo do modelo tradicional de infraestrutura interna. Em
contrapartida, cresceu o numero de negdcios que optam por solugdes mais modernas: a
hospedagem em data centers aumentou de 11% para 19%, enquanto o uso de ambientes
de cloud computing praticamente dobrou, de 24% para 44%. Essa migracao mostra
ndo apenas a busca por maior eficiéncia e segurancga, mas também o movimento do
setor em direcao a flexibilidade e escalabilidade que as solucdes externas oferecem.
Em sintese, o resultado indica que os supermercados estao deixando para tras a gestao
local de servidores e aderindo a modelos de hospedagem mais alinhados as tendéncias
globais de transformacgao digital.

As entrevistas nao detalham “nuvem” ou “data center” por nome, mas o padrdo
operacional descrito é compativel com a migracdo para infraestrutura terceirizada/
gerenciada: operacdes que ndao podem ficar offline, redundancia de links e disponibilidade
continua; além de retaguarda/PDV providos por parceiros e rotinas remotas (por exemplo,
lancamento fiscal feito fora da loja). Na pratica, o debate sai de “onde ficam os servidores”
e passa a priorizar confiabilidade, continuidade e integracao. Esse foco em resiliéncia e
servicos externos conversa com a queda de salas proprias e a alta de nuvem/data centers
da quantitativa: menos sala técnica local, mais servigos orquestrados e acessiveis pela
rede. “Quando foi para 2025, nds comecamos a descentralizar e ja trabalhar essa estrutura
em cloud. [..] Nos entendemos que era o momento de subir essa operagado para fora,
entao hoje operamos em cloud.” - 1° entrevista.

Do ponto de vista de gestdo, os relatos reforcam que padronizacédo de sistemas (ERP/
PDV/retaguarda) e redundancia (multiplos provedores de internet) viraram pré-requisitos.
O uso de parceiros distintos por camada — “retaguarda é de um, PDV é de outro” —
somado a exigéncia de operar 24h e evitar quedas, sustenta a leitura de que o setor
esta substituindo investimentos em compra de sala e servidores préprios por servicos
contratados com nivel de servigo (SLA), alinhado ao movimento captado pela pesquisa
(crescimento de nuvem e data centers). Em sintese: mesmo sem citar plataformas
especificas, a qualitativa descreve um ambiente cada vez menos baseado em servidores
locais (na propria empresa) e mais orientado a disponibilidade, integracao e gestdo por
parceiros, coerente com a transformacao de hospedagem apontada pelos niumeros.

Tipo de hospedagem de servidores

44% 41% 44%
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%
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CONTINGENCIA

No tema de planos de contingéncia, a pesquisa mostrou um aumento no percentual
de empresas que ainda nao possuem estratégia definida para lidar com falhas de TI,
passando de 20% em 2023 para 27% em 2025.

Entre aquelas que possuem mecanismos de prevencao, houve redugdo tanto na
replicacao de servidores entre data centers (de 9% para 7%), quanto na replicagao em
ambientes fisicos distintos (de 26% para 22%). Por outro lado, a replicagdo em cloud
computing teve um leve crescimento, passando de 26% para 28%. Esses resultados
sugerem que, embora exista uma timida evolu¢cao na utilizacdo da nuvem, muitas
empresas ainda carecem de uma abordagem robusta para assegurar continuidade em
caso de falhas. Conclui-se, portanto, que a ado¢ao da nuvem abre novas oportunidades
de seguranca e escalabilidade, mas o setor supermercadista ainda precisa avangar na
elaboracao de planos de contingéncia estruturados, capazes de reduzir vulnerabilidades
e garantir a continuidade dos negdcios.

Contingéncia em caso de falhas nos servicos de tecnologia

30%
26%

o, 28%
27% 25% 26%
20% 22%
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Servidores Fisicos

Notou-se aumento no percentual de empresas que possuem ao menos 1 servidor
fisico: em 2023 esse indice era de 93% e em 2025 subiu para 96%. Além disso, cresceu a
participacao de supermercados que operam com até 3servidores fisicos. Esse movimento
sugere que as empresas estdo, pouco a pouco, incorporando alguma estrutura interna
minima de Tl, mesmo que modesta, para atender as necessidades operacionais. A queda
No nUumero de empresas sem servidores pode ser vista como sinal de que até mesmo os
pequenos supermercados passaram a reconhecer a importancia de manter algum nivel
de infraestrutura prépria para armazenar dados, rodar sistemas de gestdo e garantir
maior autonomia
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Distribuicao de servidores fisicos
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Ao observar a distribuicao por porte, percebe-se que quanto maior o tamanho do
supermercado, mais equilibrada e diversificada € a presenca de servidores fisicos.
Supermercados menores (1 a 5 checkouts) concentram-se em categorias mais enxutas,
geralmente com apenas 1 ou até 3 servidores. J& os médios e grandes apresentam
maior diversidade, distribuindo-se em varias faixas — de poucos servidores até numeros
mais robustos. Esse padrao revela que o porte da empresa influencia diretamente a
infraestrutura de Tl: quanto maior a operagao, mais complexas sao as demandas e,
portanto, maior a necessidade de dimensionar servidores de acordo com diferentes
areas, sistemas e volumes de dados.

Distribuicao de servidores fisicos (por porte)
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Servidores virtuais

Em 2025, observou-se um aumento no percentual de empresas que Nnao possuem
nenhum servidor virtual, subindo de 32% para 41% em relacao a 2023. Ao mesmo tempo,
entre as empresas que possuem servidores virtuais, a maioria concentra-se na faixa de 1
a 3 servidores, enquanto diminuiu a participacao daquelas que operam com estruturas
maiores, de 4 a 30 ou mais servidores. Esse comportamento pode indicar uma retracao
no investimento em servidores virtuais ou mesmo uma migragao de parte das empresas
para solucdes em cloud, que oferecem maior flexibilidade e escalabilidade. Também
pode refletir uma estratégia mais cautelosa, onde empresas mantém apenas o essencial
em ambientes virtuais e transferem cargas especificas para a nuvem.

Distribuicao de servidores virtuais
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Servidores em Cloud

Quanto aos servidores em cloud, houve um leve aumento na utilizagao de 47% em 2023
para 48% em 2025.

Apesar da estabilidade, nota-se que, entre as empresas que utilizam essa tecnologia,
a maioria (25%) mantém apenas 1 servidor, enquanto um percentual muito pequeno
ultrapassa a faixa de 6 servidores, isso sugere que o uso de cloud ainda nao é a base
integral da infraestrutura.

Porém, a ampliagdo, ainda que modesta, reflete uma tendéncia de modernizagao,
priorizando solug¢des hibridas, ou seja, combinando recursos fisicos, virtuais e em nuvem.
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Distribuicao de servidores em Cloud
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A andlise sobre o uso de servidores fisicos, virtuais e em cloud nos supermercados revela
um cenario de transicdo gradual na infraestrutura de TI. De um lado, observa-se que a
maioria das empresas ja conta com pelo menos alguns servidores fisicos. No caso dos
servidores virtuais, houve aumento no percentual de empresas que nao utilizam essa
tecnologia, o que pode indicar cautela nos investimentos ou até mesmo a migragao de
cargas para outros ambientes. Ja nos servidores cloud, embora o crescimento tenha sido
discreto, nota-se que a tecnologia j& estd presente em quase metade das empresas,
ainda que com uso limitado a poucos servidores. Em conjunto, esses dados mostram
gue os supermercados caminham para uma maior digitalizacao, mas em ritmo gradual,
equilibrando investimentos entre infraestrutura fisica, virtual e em nuvem, conforme o
porte e a maturidade tecnolégica de cada negdcio.

PROVEDOR DE CLOUD COMPUTING

O mercado de cloud computing passou por mudancgas relevantes entre 2023 e 2025. Em
2023, a Amazon AWS liderava com 27% das mencodes, seguida pela Oracle Cloud (23%),
Google Cloud (15%) e Microsoft Azure (6%), enquanto outros provedores somavam 27%.
Ja em 2025, o cenario mudou: o Google Cloud assumiu a lideranca com 22%, enquanto a
AWS caiu para a terceira posi¢cdo. O avanco de outros provedores, que cresceram de 29%
para 34% no periodo, reforca a diversificacao da oferta e a abertura do setor para solugdes
alternativas e especializadas. A Locaweb, por exemplo, ampliou sua participacao de 2%
em 2023 para 6% em 2025, sinalizando a valorizagao de provedores nacionais.

Vale citar que novas solugcdes em nuvem, impulsionadas por iniciativas de grandes
empresas de e-commerce, tém se popularizado rapidamente. Ainda que nao tenham
aparecido nos resultados da atual pesquisa, servicos como o Magalu Cloud, Alibaba
Cloud e Rakuten Cloud ja operam em pleno funcionamento, reforcando a tendéncia
de que gigantes do varejo digital passem a competir também no setor de tecnologia e
infraestrutura.
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Principais provedores de Cloud Computing
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SISTEMAS OPERACIONAIS

A pesquisa de 2025 mostrou que o Windows segue como o sistema operacional
predominante entre os supermercados, presente em 59% das empresas. Esse percentual
supera tanto o registrado em 2023 (59%) quanto em 2022 (62%), reforcando a consolidagao
da plataforma. O resultado pode ser explicado pela ampla compatibilidade do Windows
com softwares de gestao do varejo, pela facilidade de integragao com sistemas de ERP
e automacao comercial, além da familiaridade da equipe técnica e dos usuarios finais.
Ainda que solucdes como Linux e outras plataformas tenham espaco em cenarios
especificos, principalmente em servidores e aplicagdes criticas, o dominio do Windows
evidencia a tendéncia do setor em priorizar solu¢des estaveis, de facil suporte e que
garantem continuidade operacional.

62% 64%
59%

38% 41%

36%

Linux Windows
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BANCO DE DADOS

O cenario de bancos de dados também passou por transformacgdes. Entre 2023 e 2025,
grandes players do setor perderam participagao relativa, abrindo espaco para a ascensao
de alternativas emergentes. Em 2023, fornecedores menores representavam apenas 10%
domercado,masem 2025 passaram aresponder por18%. Esse crescimento € impulsionado
pela adocao de solugbes como Firebird, Sybase e MariaDB, que, individualmente,
ndo superam 7% de participacao, mas em conjunto vém ganhando espaco devido a
flexibilidade, custo reduzido e adequacdo as necessidades especificas de cada negdcio.
Esse movimento indica que os supermercados estdao mais dispostos a diversificar sua
infraestrutura de banco de dados, avaliando opg¢des que equilibram desempenho,
seguranca e custos operacionais.

Principais banco de dados
35%

Oracle

SQLServer 25%
MySal

Postgresql 9%

Outros 18%

PLANO DE DESASTRES E RECUPERAGCAO

O estudo também revelou avancos na preparacao para riscos tecnoldgicos. Em 2025,
44% das empresas afirmaram possuir um Plano de Continuidade de Negdcios (PCN),
contra 33% em 2023. A analise por porte mostra que a adogao cresce proporcionalmente
ao tamanho das empresas: organizacdes maiores tendem a investir mais em estratégias
robustas de prevencao e recuperacao. No entanto, o destaque esta no avango dos
pequenos mercados, cujo percentual de empresas com plano de recuperagao aumentou
de 26% em 2023 para 34% em 2025. Isso evidencia que, mesmo em empresas menores,
cresce a percepgao de que falhas em Tl podem comprometer diretamente as operagdes
e a experiéncia do consumidor. A tendéncia indica uma conscientizagao cada vez maior
do setor sobre a importancia da resiliéncia e da continuidade operacional.

Plano de continuidade de negdcios

1as 34% 66%
6a9 33% 67%

10a19 35% 65%

20a 49 60%

50 ou mais 67%

Sim mNao
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ANTIVIRUS E FIREWALL

Quando se trata da protecao de dispositivos contra softwares maliciosos, os dados da
pesquisa revelam que o Kaspersky é o antivirus mais utilizado pelasempresas entrevistadas,
com 30% da amostra, seguido pelo Avast, com 15%. Essa tendéncia é consistente com
a Ultima pesquisa, realizada em 2023, na qual o Kaspersky também liderava com 30%,
enquanto o Avast registrava 16%. Observa-se ainda que o Bitdefender vem ganhando
espaco No mercado: atualmente, 10% dos respondentes afirmaram utiliza-lo. Por outro
lado, 5% das empresas entrevistadas declararam nao adotar nenhum antivirus.

m Kaspersky

m Bitdefender

Hm Avast

B Somente versdes gratuitas
Nenhuma

m Demais

Ao analisar o perfil das empresas que utilizam antivirus, observa-se que o Kaspersky
apresenta uma participagao relativamente equilibrada entre os diferentes portes.
A distribuicao € de 28% entre empresas de 1 a 5 checkouts, 15% entre aquelas de 6 a 9
checkouts, 18% no grupo de 10 a 19 checkouts, 20% nas empresas de 20 a 49 checkouts e
20% entre asde 50 checkouts ou mais. Essa homogeneidade sugere que o Kaspersky possui
um posicionamento consolidado e de confiancga, sendo adotado de forma consistente por
empresas de diferentes tamanhos.

No caso do Avast, verifica-se uma forte concentragdo entre empresas de menor porte:
65% de seus usuarios pertencem ao grupo de 1 a 5 checkouts. Isso indica que o Avast
tende a ser percebido como uma solucao de entrada, possivelmente pela facilidade de
acesso, custo mais baixo ou simplicidade de uso.

Ja o Bitdefender se destaca entre empresas de médio porte, com 57% de seus usuarios
situados no segmento de 20 a 49 checkouts. Esse padrao pode refletir uma busca maior
por solugdes de seguranga mais robustas e com bom custo-beneficio, visto que empresas
desse porte costumam ter maior exposicao a riscos digitais do que as pequenas, mas
ainda ndo contam com a mesma estrutura tecnoldgica das grandes.
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Principais solug¢des antivirus (por porte)

Demais 13% 7%

Nenhuma

Versdes gratuitas

Avast 10% 15%

Bitdefender
14% 7% | 7%

Kaspersky 28% 15%1 8% 0%

m1a5 m6a9 m10a19 m20a49m50 ou mais

Firewall

As solucdes de firewall contra-ataques cibernéticos funcionam como a primeira linha
de defesa das empresas, atuando como guardias na protecao contra vulnerabilidades e
ameagcas externas, ao controlar o trafego de rede e bloquear acessos nao autorizados. A
pesguisa mostra que a maioria das empresas entrevistadas ja utiliza essas tecnologias e
tem consciéncia dos riscos de nao as implementar.

No que se refere as solugdes especificas, o firewall baseado em sistema operacional
(Linux/Windows) lidera em 2025, com 26% de participacdo. Contudo, esse percentual
representa uma reducao de 9 pontos em relagao a ultima pesquisa. Os demais firewalls
que tradicionalmente figuravam entre os mais utilizados também apresentaram queda
no uso. Por outro lado, a categoria “demais” — que inclui solugcdes como Check Point,
Juniper, Mikrotik e WatchGuard — passou de 16% em 2023 para 25% em 2025, evidenciando
que fornecedores alternativos vém conquistando espaco no mercado e diversificando as
opgdes adotadas pelas empresas.
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Ranking Firewall 2023 x 2025

35%

26%
25%
23%
19%
16% 16%
1%
9% 8%
I I ] :
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Firewall Firewall Firewall baseado Ainda ndao Firewall Demais
SonicWall Fortnet em S.O. Linux/ possuimos Cisco
Windows este tipo de
(Iptable, Pfsense, solucao
BrConctions,
m2023 m2025 ISAServer)

Firewall por tamanho de rede e segmentado por tipo

Ao analisar o perfil das empresas respondentes da pesquisa deste ano, observa-se que
52% das companhias de 1a 5 checkouts ainda ndao possuem solucgdes de ciberseguranca,
O que as torna mais vulneraveis a ameacas externas. Esse dado sugere que, entre as
menores empresas, podem existir barreiras como custo, desconhecimento ou falta de
estrutura técnica para implementar ferramentas de protecao digital.

Ja entre as empresas de maior porte — com 50 checkouts ou mais — destaca-se a forte
utilizagao de firewalls SonicWall e Fortinet, evidenciando que organizagdes maiores
tendem a buscar solugdes mais robustas e especializadas, alinhadas a sua maior exposi¢cao
a riscos e a complexidade de suas operacgoes.

Os firewalls baseados em sistemas operacionais (Linux/Windows) permanecem
amplamente implementados, tanto em pequenas quanto em médias empresas. Isso
demonstrasua versatilidade e relevancia, consolidando-oscomo uma opgcaode seguranca
acessivel, porém eficiente, para negdécios que buscam equilibrar custo e protecao.
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Tipos de firewall utilizados (por porte)

Demais
Nao sei

Ainda nao possuimos este tipo de solugao

Firewall baseado em S.O. Linux/Windows (Iptable, Pfsense, BrConctions, ISAServer)

Firewall Fortnet

Firewall SonicwWall

m1a5 m6a9 m10a19 m20 a 49 m50 ou mais

METODOLOGIA E GESTAO

Para gerenciar as operacdes de Tl, a pesquisa deste ano apresenta um panorama das
principais metodologias de gestdo de projetos aplicadas as tarefas ligadas a tecnologia.
Entre asopcdesavaliadasestao: Scrum, Kanban, Lean, FDD (Feature Driven Development),
XP (eXtreme Programming), MSF (Microsoft Solutions Framework), DSDM (Dynamic
System Development Model) e a alternativa “Nao utilizo”.

O levantamento revelou que 80% das empresas entrevistadas nao utilizam nenhuma
metodologia formal de gestao de projetos em Tl. Entre aquelas que adotam alguma
pratica, destacam-se o Kanban, citado por 17%, e o Scrum, com 13% de uso.

Utilizacdao de metodologia de gestao

N&o utilizo 80%

13%

Outros*
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Esses resultados evidenciam que, apesar da disseminacao global das metodologias
ageis, o setor supermercadista brasileiro ainda apresenta baixa maturidade em
praticas estruturadas de gestao de Tl. O fato de 8 em cada 10 empresas nao utilizarem
metodologias indica que a gestao tecnoldgica, em grande parte, continua sendo tratada
de forma operacional e reativa, sem padronizacdao de processos.

Além disso, observa-se que o uso de metodologias esta mais concentrado em grandes
redes de supermercados, que possuem maior complexidade operacional e capacidade
de investir em equipes de Tl estruturadas. Ja os supermercados de pequeno e médio
porte tendem a depender de solucdes ad hoc ou terceirizadas, o que limita a adog¢ao de
frameworks formais.

Esse cenario sugere uma oportunidade de ganho competitivo: a medida que praticas
como Kanban e Scrum se difundirem para empresas menores, haverad maior capacidade
de entregar projetos de Tl com eficiéncia, agilidade e alinhamento estratégico,
especialmente em iniciativas de automacgao e digitalizacao.
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PAPEL DA INOVACAO

A pesquisa mostra que, entre os supermercados de pequeno porte, ainda é significativo o
numero de empresas onde a area de Tl ndo participa ativamente do processo de inovacao
(24%). Esse percentual cai gradualmente conforme o porte aumenta e desaparece
totalmente entre os estabelecimentos com 50 ou mais checkouts. Esse dado evidencia
gue, Nos negocios de menor porte, a inovagao ainda é vista de forma mais intuitiva e
menos estruturada, enquanto nas grandes redes a tecnologia se torna elemento central
para viabilizar transformacdes.

A medida que o porte cresce, aumenta também o papel do TI como influenciador das
decisfGes de inovacao, chegando a 45% nas grandes empresas. Além disso, observa-se
que enquanto apenas 10% dos pequenos afirmam dividir a condugdo das iniciativas
inovadoras entre Tl e outras areas, esse nUmero sobe para 36% entre os grandes. Isso
mostra que a inovagao passa a ser encarada como um processo coletivo e transversal,
que envolve toda a organizagao e nao apenas uma area isolada.

Nos supermercados menores, 27% apontam o Tl como responsavel por liderar e organizar
todasasiniciativasde inovacao, mas esse indice cai paraapenas 9% nas grandesempresas.
A justificativa para esses resultados é que nas pequenas redes, o Tl assume muitas vezes
uma fungdo centralizadora, por falta de estrutura ou de outras areas capacitadas, mas
em empresas maiores, essa centralidade se dilui, e o papel do Tl € mais o de orquestrar e
habilitar os processos, em colaboracdao com outras areas, como por exemplo: marketing,
RH, operacdes e inteligéncia de mercado.

Em resumo, a medida que o porte da empresa cresce, o papel da Tl na inovagdo deixa de
ser limitado ou concentrado e assume uma postura estratégica e colaborativa.

Papel do Tl no processo de inovagao

50 ou mais

20 a 49

a
10a19

6a9
1a5s

m Influenciar o processo de inovagao. m Liderar e organizar as iniciativas de toda a empresa.
m Ndo participa. Compartilhar a liderangca com as demais areas da organizacao.

B Apenas implementar a inovagéo.
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PARTICIPACAO EM NOVOS PROJETOS

A area de Tl &, por natureza, altamente dinamica, com novos projetos surgindo
constantemente e desempenhando um papel crucial para que o setor supermercadista
se mantenha na vanguarda da inovacgao, da prontiddo operacional e da maturidade
tecnoldgica. Esses projetos impactam diretamente a tomada de decisdo estratégica e a
otimizacao de processos no dia a dia das empresas.

Entre os exemplos mais comuns est3o a abertura de novas lojas/unidades de negdcio,
a automacao de processos e a contratagdao de solugdes de gestao. Nesse contexto, a
pesquisa buscou identificar em qual etapa a area de Tl costuma ser envolvida. As opg¢des
consideradas foram:

a) Durante a implementagao da solugao selecionada.

b) No inicio, quando é identificada a necessidade do negdcio.

c) Na busca por solucdes de mercado ou proprias para atender a necessidade.
d) Pds-implementacao da solucao, para adapta-la as regras da empresa.

Os resultados apontam que 55% dos respondentes afirmaram que a Tl € acionada ja no
inicio, quando a necessidade do negdcio é identificada, o que demonstra uma postura
mais estratégica e alinhada as demandas organizacionais. Em seguida, 27% indicaram
gue o envolvimento ocorre na fase de busca de solucdes, enquanto 14% declararam que
a participacdo se da apenas na implementacao da solucao selecionada.

Ao segmentar por porte, observa-se que a opgao “Inicio, quando é identificada a
necessidade do negdécio” mantém forte representatividade: 67% nos supermercados de 1
a 5 checkouts e o mesmo percentual (67%) para aqueles de 6 a 9 checkouts.

O grafico a seguir detalha melhor a distribuicdo por porte de loja:

125 I 14%
N 7%

B 10%
10%
6ao [HIIINIEGIGIGIGNGEEE -
I 33%
10219 I - O
. 50%
20249 I 3%
I, 25
0%
soou |GG 0%
mais . | 0%
N 30%
m Durante a implementacao m Na procura por solucdes de mercado ou proprias
da solucdo selecionada. para atender a necessidade do negdcio.
m Inicio, quando € identificada Pos-implementacéo da solucao, para
a necessidade do negdcio. adaptéa-la as regras da empresa.
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O fato de a maioria das empresas envolver a Tl ja na fase inicial indica um avang¢o na
maturidade digital do setor supermercadista, mostrando que a tecnologia comeca a
ser vista ndo apenas como area de suporte, mas como parte integrante da estratégia de
negocio. Esse alinhamento precoce tende a reduzir retrabalhos, melhorar a adequacao
das solugdes escolhidas e acelerar o retorno sobre o investimento.

No entanto, ainda chama atencdo a parcela (14%) que s6é envolve a Tl na etapa de
implementacao. Esse comportamento pode gerar riscos, como solugdes desalinhadas as
necessidades reais do negdcio, custos adicionais e dificuldades de integragao no futuro.
Para esses casos, ha um espaco importante de evolucao no papel estratégico da Tl.
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RELACAO COM STARTUPS

As startups tém crescido significativamente nas Ultimas décadas, surgindo com o
propdsito de desenvolver e aprimorar modelos de negdcios repetivel e escalavel para
resolver problemas reais por meio da tecnologia, oferecendo uma ampla variedade de
produtos e servicos inovadores.

No entanto, no segmento supermercadista, a pesquisa revela que essa sinergia ainda
ndo ocorre de forma ampla. Apenas 11% das empresas respondentes afirmaram utilizar
solucdes provenientes de startups, percentual bem abaixo dos 23,4% registrados na
pesquisa de 2023. Esse resultado indica uma reducao relevante na adogdao de produtos
e servicos de startups pelo setor, sinalizando possiveis desafios na integracao dessas
solucdes ao cotidiano das empresas supermercadistas.

As entrevistas trazem menc¢des pontuais a startups, coerentes com a queda de adog¢ao
vista na quantitativa (11% vs. 23,4% em 2023). O tema aparece mais como possibilidade
do que pratica corrente: ha citagdo a “uma startup de IA em logistica” — 3% entrevista;
referéncia de um grupo da capital (12% entrevista) de que “algumas startups” devem
fomentar solucdes, e pedidos para que a APAS atue como ponte/curadoria entre varejistas
e fornecedores — 8° entrevista. Em geral, a decisdao permanece cautelosa, filtrada por
integracédo ao ERP/PDV, custo/ROI e capacidade do time absorver a solucdo — fatores
que ajudam a explicar o recuo no uso. Em redes maiores, o interesse por ofertas externas
existe, mas o funil é rigoroso: sem ganho operacional claro, a proposta nao avanca.

Esse retrato qualitativo dialoga com os numeros ao sugerir que a baixa adogao nao
decorre de falta de oferta, e sim de sinergia operacional e barreiras de implementacao.
O espaco para escalar passa por provas de conceito bem delineadas, integracdes menos
friccionadas e modelos comerciais acessiveis.

Perfil das Empresas respondentes

Ao analisar o perfil das empresas respondentes, observa-se que o uso de solugdes
provenientes de startups esta mais presente entre lojas de médio e grande porte. O
grafico abaixo ilustra essa concentragcao de forma clara.

Utilizacao de solugdes de startup (por porte)

3%

16% 13%

50%

6a9 10a19 20 a 49 50 ou mais
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Esse resultado sugere que empresas maiores tendem a adotar inovacdes tecnoldgicas
de startups com mais frequéncia, possivelmente por possuirem maior capacidade de
investimento, estrutura operacional mais complexa e maior necessidade de solucdes
personalizadas para otimizar processos e melhorar a competitividade. Ja as empresas de
pequeno porte podem enfrentar barreiras como custo, desconhecimento ou dificuldade
de integracao dessas ferramentas em seu dia a dia.

ESTRUTURAGCAO DAS AREAS DE TI
Numero de profissionais

A maior parte das empresas entrevistadas (34%) conta com apenas 2 a 3 funcionarios
dedicados a area de Tl, evidenciando estruturas enxutas. Mesmo entre organizacdes de
médio e grande porte, o percentual de empresas que possuem mais de 31 profissionais
de Tl € muito baixo, o que reforca a percepcao de que a tecnologia ainda nao ocupa, em
muitas realidades, um espaco proporcional a sua relevancia estratégica. Além disso, é
comum gue essas empresas recorram a terceirizagcao para atender demandas especificas
ou de alta complexidade técnica, como seguranca cibernética, desenvolvimento de
softwares ou integracao de sistemas. Essa pratica garante flexibilidade e reducao de
custos fixos, mas também pode limitar a construcao de uma visdo tecnoldgica de longo
prazo dentro da propria organizacao.

2a3 34%
21%
4as5 17%
6alo 13%

1 a30 7%

Nao tem

o . 6%
profissionais

—_

31a50

—
X

acima
de 50

As entrevistas confirmam o retrato de estruturas enxutas: times de 2-3 pessoas
dedicadas a suporte e infraestrutura sdo recorrentes, mesmo em operacdes com alguma
complexidade. Em redes maiores, a Tl aparece mais como 6rgao de governanga e
orquestracao, operando com parceiros “por camada” (por exemplo, retaguarda e PDV de
fornecedores distintos) do que como time de desenvolvimento interno. Esse arranjo reduz
custo fixo e da flexibilidade, mas espalha a tecnologia entre varios provedores e eleva a
dependéncia de integracao, o que pode frear a construcao de uma visao tecnoldégica de
longo prazo dentro da empresa.
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Departamentos ligados a Tl

Em 34% das empresas, a area de Tl esta vinculada diretamente ao setor administrativo,
reforcando sua percepgcao como area de apoio operacional. No entanto, observa-se um
movimento relevante: um ndmero crescente de empresastema Tl subordinada a diretoria
geral, o que evidencia a valorizacao do papel estratégico da tecnologia na gestao e na
tomada de decisdes. Esse posicionamento mais proximo da alta lideranga sinaliza que a
Tl comeca a ser vista como vetor de inovacao e de geracao de valor, e ndao apenas como
prestadora de servicos internos.

Em outros (7%), algumas empresas informaram que a area de Tl é terceirizada e ndo esta
ligada diretamente a um departamento da empresa, o que pode garantir flexibilidade,
mas também limita o desenvolvimento de uma visao tecnolégica integrada ao negdcio.

A qual departamento a area de Tl esta ligada?

Administrativo

34%

Diretoria Geral

32%

Operagao

12%
Outro (especifique)

7%

Financeiro

4%

Compras/Comercial

4%

Marketing

4%

Recursos Humanos

3%

Orcamento para Tl

O percentual de empresas que declararam possuir um orgamento anual para a area de
Tl cresceu de 13% em 2023 para 21% em 2025, um avango que revela maior maturidade
na gestao dos investimentos em tecnologia. Ainda assim, a alocagao de recursos segue
modesta: 37% das empresas afirmaram investir até 0,6% do faturamento em Tl — um
volume que mostra como os aportes nessa area ainda caminham de forma gradual frente
a crescente relevancia da tecnologia para os negocios. Outro ponto que chama a atencao
é que 37% das entrevistadas nao souberam informar quanto destinam efetivamente para
a area. Apesar de representar uma reducao frente a 2023 (Qquando esse indice era de 47%),
a falta declareza sobre o orcamento mostra que ainda ha espaco para aprimorar a gestao
dos recursos voltados a tecnologia.

A area de Tl possui orcamento anual especifico?

2023 13% 2025 21%

Sim mNao
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No orcamento, a qualitativa reforca o quadro da quantitativa: ha mais redes formalizando
verba (em linha com o salto de 13%-21%), porém com montantes contidos e aprovagao caso
a caso. Em muitas operacodes, o gasto de Tl se dilui em contratos de parceiros, licengas e
servicos, o que dificulta a visibilidade e ajuda a explicar por que 37% nao sabem informar
o valor total. Com times enxutos e priorizacao por ROI, avangcam os projetos de retorno
rapido; iniciativas que exigem integracao de sistemas e dados tendem a ficar para “a
proxima rodada”. O resultado € um caminho incremental, compativel com investimentos
ainda na faixa de até 0,6% do faturamento para parte relevante da amostra: maturidade
de gestdo cresce, mas a consolidacdo do orcamento — com métricas de valor capturado
e ciclos claros de priorizacao — ainda esta em construcgao.

INOVAGCAO NOS ULTIMOS 12 MESES

O setor supermercadista é caracterizado por forte dinamismo, impulsionado pela
constante mudanga e pela busca por inovagdo. Nos Ultimos 12 meses, quando
guestionadas sobre a implementacao de novos projetos ou iniciativas inovadoras, 67%
das empresas afirmaram ter desenvolvido algum produto, servico, processo, estratégia
de marketing ou método organizacional com carater inovador.

A analise por porte de supermercado mostra que a inovacao esta presente em todos
0s segmentos, embora em intensidades diferentes. Entre os supermercados de 1a 5
checkouts, 57% reportaram iniciativas inovadoras; ja entre os de 6 a 9 checkouts, o indice
foi de 60%. Nos estabelecimentos maiores, 0 movimento é ainda mais expressivo: 87%
dos supermercados com 20 a 49 checkouts e 82% daqueles com 50 ou mais adotaram
inovacgdes. A excecao é o grupo de 10 a 19 checkouts, no qual apenas 25% afirmaram ter
inovado, resultado explicado pela baixa representatividade da amostra.

Utilizacao de iniciativa inovadoras nos ultimos 12 meses (por porte)
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Esse panorama reforca que, independentemente do porte, a inovagdao vem se
consolidando como um fator estratégico para o setor. O destaque para os supermercados
de maior porte sugere que a escala favorece investimentos em novas solugdes, enquanto
0S menores, mesmo com recursos mais limitados, mostram resiliéncia e capacidade de
adaptacao. O dado mais relevante, contudo, € que a inovacao deixou de ser um diferencial
exclusivo de grandes players e passou a ser uma exigéncia competitiva para todos os
formatos de loja.
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Além da frequéncia de iniciativas, a pesquisa buscou avaliar se a inovacao implementada
ao longo dos ultimos 12 meses trouxe resultados concretos, como aumento de lucro ou
valorizacdo da marca. Nesse aspecto, 90% dos respondentes confirmaram que houve
retorno positivo apds a implementacdo dos projetos. A analise segmentada reforca essa
tendéncia: independentemente do porte, todos os supermercados apontaram ganhos.
Os pequenos, de 1a 5 checkouts, mesmo com recursos mais limitados, registraram 94%
de respostas positivas, enquanto os estabelecimentos de 10 a 19 checkouts e aqueles com
50 ou mais alcancaram unanimidade (100%), evidenciando que cada iniciativa inovadora
trouxe impacto direto na performance ou na percepg¢ao de marca

A iniciativa adotada aumentou lucro ou valorizagcao da marca do
supermercado?

la5s 6% 94%

6a9 75%
10a19
20a 49 82%
ou miios 100%

Esse resultado mostra que a inovacao nao apenas esta disseminada no setor, como
também entrega valor tangivel em diferentes dimensdes do negdcio. Para os pequenos
supermercados, a alta taxa de retorno indica que mesmo mudancas pontuais — seja
em processos, atendimento ou mix de produtos — podem gerar efeitos significativos.
Ja para os maiores, o desafio esta em sustentar a escala da inovagao de forma continua,
transformando-a em vantagem competitiva de longo prazo. Em ambos os casos, fica
claro que inovar nao é apenas uma resposta ao mercado, mas um caminho comprovado
para crescimento sustentavel.

No intuito de compreender melhor esse dinamismo observado nas analises anteriores,
foi perguntado aos supermercadistas se, ao longo dos Udltimos 12 meses, seus
estabelecimentos haviam aprimorado ou introduzido, de forma significativamente
distinta das praticas anteriores, alguma das seguintes iniciativas: (i) novas estratégias de
marketing — incluindo promocdes, embalagens, precificacao, distribuicdo de produtos
Ou servicos pos-venda; (ii) novos métodos para melhorar o atendimento e a experiéncia
do cliente; (iii) novas praticas administrativas e contabeis; ou (iv) novos modelos de
organizacdo do trabalho, gestdo de equipes ou processos operacionais.

Os resultados mostram que, em média, 43% dos supermercados implementaram novas
estratégias de marketing, seguido por 23% que introduziram novos métodos voltados a
melhoria do atendimento e da experiéncia do cliente. As demais praticas apresentaram
percentuais menores e relativamente estaveis entre os diferentes portes de empresas.
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No entanto, quando os dados sao analisados de forma segmentada pelo tamanho
dos supermercados, emergem diferencas relevantes. Por exemplo, no caso das novas
estratégias de marketing, os estabelecimentos de menor porte (1 a 5 checkoutse 6 a 9
checkouts) apresentaram taxas expressivas de 59% e 75%, respectivamente, enquanto
apenas 32% dos grandes supermercados (50 checkouts ou mais) afirmaram ter adotado
mudangas significativas nesse aspecto. Isso sugere que os pequenos € medios negdcios
estdo sendo mais ageis e proativos na busca por inovagao em marketing, possivelmente
como forma de diferenciacdo e competitividade frente aos grandes players, que
muitas vezes ja contam com estruturas consolidadas e estratégias de marketing mais
padronizadas.

Ja para as demais praticas (administrativas, contabeis, gestao de equipes e processos
operacionais), os percentuais de adocao apresentam pouca variagcao entre os diferentes
portes, indicando uma tendéncia mais homogénea de adaptagcao nessas areas, como
bem ilustrado no grafico a seguir.

Aprimoramento ou dogao de novas praticas e estratégias

75%

50 ou mais 20 a 49 Tas 10a19 6a9

B Novas estratégias de marketing, incluindo promogdes, embalagens,
precificagao, distribuicao de produtos ou servigcos pds-venda

Novos métodos para melhorar o atendimento e a experiéncia do cliente

m Novas praticas administrativas ou contabeis

B Novos modelos de organizacao do trabalho, gestdo de equipe ou processos operacionais

Na sequéncia, ao analisarmos os dados dos respondentes que ndo indicaram ter
implementado inovagdes nos Ultimos 12 meses, observa-se que a justificativa mais
recorrente foi: “As inovacdes anteriores ja atenderam as necessidades”, opcao escolhida
por 36% dos participantes.

Quando aprofundamos a analise para compreender os fatores que limitaram ou
inviabilizaram a adog¢ao de novas inovagdes, tanto nos supermercados de grande porte
(com 50 checkouts ou mais) quanto nos de menor porte, destacaram-se duas barreiras
principais: a instabilidade econdmica e a mudanga nas prioridades estratégicas. Esses
elementos se mostraram os mais citados, refletindo um cenario em que, mesmo diante
do interesse em inovar, as condicdes externas e internas do negdcio acabam impondo
restricdes significativas ao processo de modernizacao.
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Fatores que dificultaram ou impossibilitaram implementar inovacoes

Restricdo de recursos proprios

Baixa demanda do mercado

Limitacdes tecnoldgicas externas ao supermercado

Aumento da concorréncia

Falta de parcerias com fornecedores ou outras empresas

Mudanca nas prioridades estratégicas

Falta de incentivos fiscais ou dificuldades de financiamento

Instabilidade econdmica

m 50oumais m20a 49 Ta5 ®10al9 m6a9

1. Estrutura e cultura para inovagao

A inovacao tecnoldgica no setor supermercadista nao depende apenas da aquisicao de
ferramentas ou ativos, mas de uma estrutura integrada que envolve trés pilares essenciais:
cultura, conhecimento e tecnologia. A cultura, que forma a base da pirdamide, garante a
sustentacao de qualquer visdo de negdcios. O conhecimento conecta essa base ao topo,
onde se encontram os investimentos em ativos tecnoldgicos. Dessa forma, quando ha
uma cultura que estimula a inovagao, pessoas capacitadas e ativos disponiveis, cria-se
um ambiente propicio para gerar valor comercial e alcancar diferenciais competitivos.
Esse modelo pode ser aplicado em todas as areas do supermercado — da operagao a

estratégia — consolidando a tecnologia como parte intrinseca da gestdo.

2. Avancos em tecnologia e gestao de Ti

Na pratica, os supermercados vém modernizando seu ambiente de Tl e suas operagdes
por meio de solugcdes que reforcam seguranca, eficiéncia e resiliéncia. Adocdo de
virtualizagdo com clusters, politicas de backup 3-2-1, endpoints de seguranca € a previsao
de firewalls de Ultima geragdo mostram como a infraestrutura vem sendo fortalecida.
Além disso, iniciativas como a implementacao de self-checkout, PDVs com touch
screen, ferramentas de comunicacdo interna (como o Dialog) e agentes de chatbot para
atendimento refletem a busca por inovacao continua. Apesar disso, o uso de inteligéncia
artificial ainda é incipiente em muitas empresas, limitado a analise de vendas, previsao

de demanda e criagao de conteldos, o que evidencia espago para expansao.

3. Inovacgodes voltadas ao cliente e competitividade

As inovacgdes tecnoldgicas ja transformam a gestao e a experiéncia de compra no varejo
supermercadista. Ferramentas como autoatendimento e pagamentos digitais aceleram
o fluxo nas lojas; sistemas de monitoramento, loT e inteligéncia artificial otimizam
estoques e reduzem perdas; e o uso de CRM permite personalizar ofertas, fortalecendo a
fidelizagcao dos clientes. Além disso, solucdes sustentaveis, como iluminacgao inteligente e
logistica verde, ampliam o compromisso ambiental. A integracao entre o fisico e o digital
(omnichannel) reforca a conveniéncia, ao mesmo tempo em que a melhoria continua dos
processos de gestao, com foco em produtividade, eficiéncia e capacitagao de equipes,

garante competitividade no longo prazo.
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MATURIDADE POR COMPETENCIA

Estratégia
. ]

Em 2025, a competéncia de Estratégia evoluiu de 2,7 para 2,9, aproximando-se do
estagio 3 — nivel “Gerenciado”. Apesar do avanc¢o, a maturidade ainda permanece no
nivel “Controlado”, indicando que o0s processos estratégicos seguem parcialmente
estruturados. O resultado reflete esforcos iniciais de alinhamento da Tl aos objetivos do
negocio, mas sem consisténcia suficiente para consolidar praticas e promover decisdes
estratégicas com impacto ampliado.

Entrega

. ]

Em 2025, a maturidade da competéncia de “Entrega” manteve-se estavel em 2,6,0 mesmo
valor de 2023, permanecendo no estagio “Controlado”. Embora alguns processos tenham
apresentado variagcdes de desempenho, esses avangos pontuais nao foram suficientes
para elevar a média geral. Isso indica uma estagnacao na evolucdo da entrega de valor,
possivelmente causada por limitagdes na padronizacao, priorizagao ou integragao entre
areas.

Gestao
. ]

A competéncia de Gestao apresentou queda na maturidade, passando de 2,8 em 2023
para 2,4 em 2025, permanecendo no nivel “Controlado”. Esse recuo foi influenciado
principalmente pela reducdo de desempenho em “Cestao de Seguranca da Informacao”
e “Gestdo Financeira de TI". O resultado indica fragilidades nos controles e na governanca,
impactando a capacidade de tomar decisdes eficientes e sustentaveis.

Operacgao
G

A operacao apresentou avanco expressivo, passando de 2,4 em 2023 para 2,7 em
2025, mantendo-se o nivel de maturidade “controlado”. Esse progresso indica maior
padronizacao dos processos, uso mais consistente de indicadores e melhor integracao de
servicos de Tl entre as areas operacionais, favorecendo ganhos em eficiéncia e controle.

Maturidade por competéncia

m Operagdo mGestdo mEntrega mEstratégia
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ANALISE DE PERFORMANCE DOS 16 PROCESSOS
a) Grau de Maturidade Inicial (Notas até 1,9)

Nenhum processo, em 2025, encontra-se no nivel “Inicial”. Isso indica que, apesar
das limitacdes observadas em diversos processos, ndao ha éareas completamente
desestruturadas ou sem praticas minimas estabelecidas. Ainda que varios processos

estejam apenas no nivel “Controlado”, a auséncia de processos no nivel “Inicial” € um sinal
positivo, pois mostra que a Tl ja superou o estagio mais critico de maturidade operacional.

b) Maturidade Controlado (Notas até 2,9)

A maioria dos processos (10 dos 16) permanece no nivel “Controlado”, refletindo uma
maturidade basica, com praticas parcialmente estruturadas e dependéncia significativa
de pessoas. Estdo neste grupo: Terceirizagdao (2,20), Arquitetura (2,04), Business
Intelligence (2,74), Captura de Demanda (2,17), Viabilidade Técnica (2,46), Gestdo de
Servicos de Tl (2,02), Gestao de Fornecedores de Tl (2,33), Gestao Financeira de Tl (2,05),
Gestao de Desempenho de Tl (2,15), Gestao de Seguranca da Informacao (2,68) e Service
Desk (2,54). Esses processos apresentam fragilidade na padronizacao, baixa automacao e
dificuldade em manter desempenho consistente. A permanéncia nesse nivel evidencia a
necessidade de fortalecer governancga, controle e integragao.

c) Maturidade Gerenciado (Notas até 3,8)

Seis processos alcancaram o nivel “Gerenciado”, demonstrando maturidade com
praticas padronizadas, monitoradas e consistentes. Sdo eles: Planejamento de Tl (3,37),
Planejamento Orcamentario de Tl (3,42), Desenvolvimento e Gestao de Projetos (3,08),
Gestao de Pessoas (3,08) e Sustentacdo de Infraestrutura (3,50). Esse resultado indica
maior capacidade de controle, integragcao entre areas e alinhamento aos objetivos
estratégicos. Os processos nesse nivel ja operam com previsibilidade e foco em melhoria
continua. A tendéncia é positiva, apontando avanco em areas criticas para a entrega de
valor pela TI.

d) Maturidade Otimizado e Avancado (Notas até 4,5 e 5,0)

Também nao foram identificados processos no nivel “Avancado” e “Otimizado” em 2025.
Isso mostra que, embora algumas areas tenham alcangado o nivel “Gerenciado”, ainda
nao ha maturidade suficiente para garantir praticas altamente eficientes, integradas e
voltadasainovacgdo. O avancgo para esse estagio dependerd da consolidagdo dos processos
gerenciados e da evolucao das areas atualmente controladas.
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CONCLUSAO

Com base na analise de maturidade por competéncia, observa-se que, entre 2023 e 2025,
a média geral permaneceu praticamente estavel, passando de 2,66 para 2,65 — ambas
dentro do nivel “Controlado”. Isso indica que, de forma geral, os processos de Tl mantém
uma estrutura basica, com praticas parcialmente padronizadas, ainda fortemente
dependentes de pessoas e pouco orientadas por dados ou indicadores. Embora algumas
competéncias tenham apresentado avancos pontuais, esses nao foram suficientes para
provocar uma mudangca significativa no nivel de maturidade global.

A competéncia de Gestdo foi a que mais perdeu desempenho no periodo, recuando
de 2,82 para 2,39, o que aponta enfraquecimento na governanga, especialmente em
areas criticas como seguranca da informacao e gestao financeira de Tl. J4 Operacao e
Estratégia apresentaram leve evolugao, indicando esforcos para estruturar processos e
alinhar a Tl aos objetivos organizacionais. No entanto, a competéncia de Entrega, apesar
de ser central para a geracao de valor, mostrou estagnacao, refletindo limitacdes na
execucao e priorizagao de projetos.

A manutencao da maioria das competéncias no nivel “Controlado” evidencia a
necessidade de reforcar praticas de governanca, automacdo, uso de indicadores e
integracao entre areas. Para avancgar ao proximo nivel de maturidade (“Gerenciado”),
€ essencial investir em padronizacao de processos, desenvolvimento de capacidades
analiticas e alinhamento estratégico da Tl com o negdcio. Sem esses avancgos, a Tl corre
o risco de permanecer como uma fungao operacional, sem protagonismo na geragao de
valor para a organizacao.

COMPARATIVO ANUAL
DADOS COMPARATIVOS 2022 2023 2025 NIVEL
PLANEJAMENTO DO TI 3,76 2,99 3,37 Gerenciado
PLANEJAMENTO ORCAMENTARIO DE TI 3,40 2,94 3,42 Gerenciado
TERCEIRIZACAO 3,00 2,04 2,20 Controlado
ARQUITETURA 2,90 2,60 2,04 Controlado
BUSINESS INTELLIGENCE 290 2,36 2,74 Controlado
CAPTURA DE DEMANDA 2,30 2,33 2,17 Controlado
VIABILIDADE TECNICA 2,10 2,27 2,46 Controlado
DESENVOLVIMENTO E GESTAO DE PROJETO 3,30 2,79 3,08 Gerenciado
GESTAO DE SERVICOS DE TI 1,97 2,80 2,02 Controlado
GESTAO DE FORNECEDORES DE TI 2,00 2,23 2,33 Controlado
GESTAO FINANCEIRA DE TI 2,60 2,83 2,05 Controlado
GESTAO DE DESEMPENHO DE Tl 2,00 2,15 2,15 Controlado
GESTAO DE PESSOAS 195 2,37 3,08 Gerenciado
GESTAO DE SEGURANCA DA INFORMACAO 2,33 3,47 2,68 Controlado
SERVICE DESK 2,65 2,04 2,54 Controlado
SUSTENTACAO DE INFRAESTRUTURA 2,64 2,49 3,50 Gerenciado
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GLOSSARIO

API: Application Programming Interface:
interface de integracao entre sistemas (ex.:
ERP & e-commerce/CRM).

Bl: Business Intelligence: painéis e analises
que consolidam dados (ERP/PDV etc.) em
indicadores de gestao.

CD: Centro de Distribuicao: instalacao
logistica que abastece lojas (recebimento,
armazenagem, separac¢ao).

CRM: Customer Relationship Management
(Gestado de Relacionamento com o Cliente):
base para segmentacao, campanhas,
fidelizacao e histérico de contato.

DRP: Disaster Recovery Plan (Plano de
Recuperacaode Desastres): procedimentos
e recursos para retomada de sistemas/
dados apds incidentes.

ECF: Emissor de  Cupom Fiscal:
equipamento legado para emissao de
cupom fiscal (sendo substituido por

modelos eletrénicos).

ERP: Enterprise Resource Planning
(Sistema de Gestdo Empresarial): ndcleo
transacional que integra fiscal/contabil,
compras, estoque e PDV.

ETL: Extract, Transform, Load: processo de
extragao, transformacao e carga de dados
para repositorios/Bl.

FLV: Frutas, Legumes e Verduras: categoria
de pereciveis com processos proprios
(pesagem, reposicao, precificacao).

IA: Inteligéncia Artificial: automacdes/
algoritmosaplicadosacasoscomo previsao,
segmentacao, visao computacional e
assistentes.

LGPD: Lei Geral de Protecao de Dados:
norma brasileira para tratamento de
dados pessoais (consentimento, finalidade,
seguranga).

NF-e: Nota Fiscal eletronica (XML)
documento fiscal digital usado em
compras/recebimentos e conciliacdes.

Consumidor
eletrénico

NFC-e: Nota Fiscal de
eletronica: documento fiscal
para venda ao consumidor final.

PDV: Ponto de Venda (POS): software/
hardware de frente de caixa onde ocorrem
registro e pagamento das vendas.

POC: Proof of Concept (Prova de Conceito):
piloto/ensaio controlado com métricas
para decidir expansao, ajuste ou descarte.

RFP: Request for Proposal (Solicitacao de
Proposta): documento para selecao de
fornecedores com requisitos, integragoes,
SLAs e critérios de avaliacao.

ROI: Return on Investment (Retorno
sobre o Investimento): métrica de retorno
financeiro/produtivo de um projeto.

RPA: Robotic Process Automation
(Automacao Robodtica de Processos):
scripts/robds para rotinas repetitivas (ex.:
pedidos, cadastros, conciliacoes).

SAT: Sistema Autenticador e Transmissor:
equipamento/fiscalizacdo eletrénica de
cupons fiscais (SP e outros estados com
SAT).

SKU: Stock Keeping Unit (Codigo Interno de
Item): identificador Unico de cada variagao
vendida/estocada (base para estoque,
preco e Bl).
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SLA: Service Level Agreement (Acordo de Nivel
de Servico): metas de disponibilidade/tempo de
resposta acordadas com fornecedores.

TCO: Total Cost of Ownership (Custo Total de
Propriedade): soma de custos de aquisicao,
implantacao, operacdo, suporte e mudancgas ao
longo do ciclo de vida.

TEF: Transferéncia Eletronica de Fundos: camada
que integra o PDV aos meios de pagamento/
adquirentes, autorizando e conciliando transagoes.

WMS: Warehouse Management System (Sistema
de Gestao de Armazém): controla recebimento,
enderecamento, inventario e separacao no CD.
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