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RESUMO

A presente investigacdo pretende analisar, através do modelo de Peppers & Rogers, numa
perspectiva do marketing relacional determinados factores que influenciam a satisfacdo e
fidelizacdo de clientes. Analisa-se, ainda, os habitos de compra, 0 motivo de visita a loja, a
utilizacdo do cartdo de fidelizacdo, compreensdo das necessidades, o relacionamento entre
empresa e clientes, a importancia da satisfacdo, a confianca e compromisso no processo de
marketing relacional.

De igual modo, pretendeu-se determinar também quais os antecedentes que condicionam a
qualidade de um relacionamento. Para este estudo, utilizou-se uma amostra de 1110
individuos de idade superior a 18 anos, residentes em Portugal Continental, e que efectuassem
compras em Lojas da Grande Distribuicdo (supermercados e hipermercados).

Os resultados indicaram que os clientes inquiridos sdo fiéis a uma superficie comercial, e que
os trés principais motivos que levam os clientes a comprar numa determinada loja, sdo o
preco, variedade/gama de produtos, o cartdo de fidelizagdo. Sendo que se deslocam quase
todos os dias ou todas semanas & loja. Grande parte dos clientes possui cartdo de cliente e
reconhece o0 seu valor, sendo que aqueles que ndo possuem afirmam que ndo o utilizam
porque ndo esté direccionado de acordo com o seu perfil e, na verdade € pouco préatico. Sendo
ainda realcar que os que costumam utilizar o seu cartdo frequentemente mas que gostariam
que os descontos atribuidos fossem ao encontro das suas necessidades.

Um dos resultados obtidos, compreende que a fase da identificacdo do cliente pode ser
determinante para a capacidade de relacionamento, uma vez, que influenciam directamente e
de forma positiva a qualidade do relacionamento, constituindo assim um contributo para
direccionar no futuro e possibilite niveis de fidelizacdo superiores por parte dos clientes.

Palavras-chave: Grande Distribuicdo, Marketing Relacional, Qualidade do Relacionamento,
Fidelizacdo, Satisfacdo, Confianca, Compromisso. CRM, RFID.

Classificagéao:

e MI15 - It Management
e M31 - Marketing
e 032 - Management of Technological Innovation and R&D
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ABSTRACT

The present research aims to study, through the Peppers & Rogers model, in a perspective of
relationship marketing the factors that influence satisfaction and loyalty. We also analyze the
buying habits, the reason for visit the store, the use of loyalty cards, understanding the needs,
the relationship between company and customers, the importance of satisfaction, trust and
commitment in the process of relationship marketing.

Similarly, we intended to specify which factors determine the quality of a relationship. For
this study, we used a sample of 1110 individuals aged over 18 years, resident in Portugal, and
effecting purchases big retail shops (supermarkets and hipermarkets).

The results indicated that respondents are loyal customers loyal to a particular store, and that
the three main reasons for customers buy a to specific store, are the price, variety / range of
products, the loyalty card. Being that customers are going almost every day or every week to
the store. Most customers have loyalty card and recognizes its value, and those who don’t
have say that they do not use it because it is not directed according then profile, and indeed it
is impractical. We also noted that those who usually often use the loyalty card would like that
the discounts were given in order to meet their needs.

The results, shows that the customer identification may be crucial to the relationship ability
because influences directly and positively the quality of the relationship, thus providing a
direct contribution to the future, enabling higher levels of loyalty from customer.

Keywords: Big Distribution, Relationship Marketing, Relationship Quality, Customer
Loyalty, Satisfaction, Trust, Commitment, CRM, RFID.

Classification:

e MI15 - It Management
e Ma31 - Marketing
e 032 - Management of Technological Innovation and R&D
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LISTA DE ABREVIATURAS

B2B - Business to Business
B2C - Business to Consumer
BD - Base de Dados
CCR - Critical-to-Customer requirements
CLV - Customer Lifetime Value
CMP - Cliente maior potencial
CMV - Cliente maior valor
CNPD - Comissdo Nacional de Proteccdo de Dados
CRM - Customer Relationship Management
EDI - Electronic Data Interchange
ERP - Enterprise Resource Planning
HF - High-Frequency
LAN - Local Area Networks
LF - Low-Frequency
LTV - Lifetime Value
MRP - Material Resource planning
MRP Il - Material Resource planning
QF - Quality Functional Deployment
RFID - Radio-Frequency Identification
SCM - Supply Chain Management
SFA - Sales Force Automation
SGBD - Sistemas de Gestdo de Base de Dados
Sl - Sistemas de Informacéo
SQL - Structured Query Language
Tl - Tecnologias de Informacéo
TIC - Tecnologias de Informacéo e Comunicagdo
UHF - Ultra High Frequency
WLAN - Wireless Local Area Networks
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CAPITULO |1

O presente capitulo pretende descrever uma visdo global e
introdutéria do conteddo da investigacdo realizado. Assim,
comeca-se por apresentar o enquadramento e fundamentacdo do
estudo efectuado bem como o0s objectivos de estudo.
Seguidamente, sdo abordados os contributos esperados da
investigacao.

Por dltimo, apresentamos a forma como o trabalho se encontra
estruturado e uma breve definicdo dos principais conceitos
utilizados ao longo da tese.
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1.1. Enquadramento

As Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo (TIC) desencadearam grandes mudancas, que
tornaram o mercado num ambiente mais competitivo. Através da criacdo do codigo de barras
e da leitura dptica foi possivel eliminar a dispendiosa tarefa de etiquetar todos os produtos um
a um, e facilitar a identificacdo dos produtos, por parte dos operadores ndo os obrigando a
memorizar o cddigo de cada produto existente em loja. Hoje as lojas da Grande Distribuicdo
possuem etiquetas electrénicas que permitem numa Unica operacao de sistema, ler e actualizar
a informag&o guardada em memdria, através de sistemas de leitores portateis.

As relagdes que as cadeias de distribuicdo estabelecem com os produtores/distribuidores,
sofreram também alteracfes nestes Gltimos anos, passando dos simples sistemas Electronic
Data Interchange (EDI), para sistemas de informacdo integrados, através do canal World
Wide Web (WEB), permitindo a gestdo eficiente de stocks, através de um abastecimento
diario dos pontos de venda, ou de qualquer outra tarefa relacionada com a gestdo de lojas.

Hoje, existem ja possibilidades de efectuar compras e vendas sem qualquer dificuldade via
WEB, a questdo que se coloca, é saber se os sistemas de informacdo (SI) continuardo a ser
pouco dindmicos e com um grau de interacgdo como baixo como actualmente, ou irdo dar sem
duvida um salto tecnoldgico para sistemas dindmicos capazes de interagir com os utilizadores.

Na verdade, o proximo grande passo para a tecnologia esta relativamente préoximo com a
introducdo de tags electronicas, tendo por base a Radio-Frequency ldentification (RFID) na
identificacéo e tracking' humano nas cadeias de distribuicdo. A automatizacdo sera completa
e a informacéo incorporada, ainda mais abrangente.

A obsessdo pela lealdade dos clientes, levou os directores de Marketing a privilegiarem
esquemas de lealdade baseados em cartbes de pontos e precos, esquecendo-se que a
verdadeira lealdade ndo pode ser comprada, mas sim, que tem de ser merecida (Mike, 1998), e
que accdes isoladas, desconsiderando a estratégia competitiva da empresa, podem nao
resultar.

1.2. Formulagéo do problema

A maior parte da literatura, sobre Marketing relacional, assume que a fidelizacdo dos clientes
constitui um objectivo estratégico prioritario das empresas e assume, implicitamente, que o
desenvolvimento e a manutencdo das relacBes entre os vendedores e compradores sdo
objectivos comuns de ambas as partes. Além disso, demonstra que a pratica de Marketing
Relacional influéncia positivamente a longevidade das relagdes e a performance empresarial.
Contudo, muitas das empresas nao reconhecem as praticas relacionais nas suas estratégias e
nem todos os clientes valorizam os beneficios das relagdes e atribuem a mesma importancia.

1 Consiste em conseguir saber o percurso que um ser humano, percorre dentro de uma loja, ou em qualquer outro espaco.
2 A Tesco é uma cadeia de hipermercados internacional que teve origem no Reino Unido.
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Por isso, esta investigacdo propde-se responder, genericamente a seguinte questao:

As empresas portuguesas da Grande Distribuicdo estdo capacitadas para identificar,
conhecer e compreender os seus clientes, e na verdade, aplicar estratégias de Marketing
relacional, de forma a, potenciar a fidelizacdo dos mesmos?

Assim, a escolha do tema do estudo — Avaliacdo dos pressupostos para adop¢do de um
sistema de Marketing Relacional aplicado a Grande Distribuicdo no contexto do Mercado
Portugués. — deve-se ndo sO a actualidade, porque a literatura e a investigacdo lhe vém
conferindo uma atengdo permanente, mas também ao facto do mercado portugués, pelas suas
especificidades e pelas tensdes que se vém registando, através da contribuicdo das novas
tecnologias para o Marketing Relacional.

1.3. Objecto do Estudo

As respostas que se pretende trazer a discussdo basear-se-d40 nas informacdes recolhidas
através de entrevistas efectuadas a individuos com cargos de Direccdo de Loja, de duas
Insignias e de clientes de diferentes Insignias presentes no mercado portugués.

Sao alvo do estudo empirico Insignias do mercado portugués, com elevada importancia
econdmica e social, quer a nivel regional, quer a nivel continental e ilhas pelo elevado nimero
de lojas, de area de venda que tem vindo a crescer exponencialmente e pela posicdo que
ocupam hoje no ranking nacional. Tendo em atencéo, a dimensdo do mercado portugués, a
disponibilidade das diferentes empresas apenas foram analisadas duas insignias presentes na
Area Metropolitana de Lisboa. As mesmas foram diferenciadas de acordo com as areas de
vendas de cada uma: Tipo 1 — Operacdo de Grande Dimensdo e Tipo 2 — Operacdo de Média
Dimensao.

Devido a situacdo actual da Economia Portuguesa, em plena recessdo econdmica, as novas
tecnologias representam uma oportunidade Unica para a introducdo de alteragGes profundas
que Ihes permitem alcangar maior competitividade.

A amostra utilizada coincidiu com um universo de 26 lojas, sendo que apenas estas aceitaram
colaborar neste estudo de caracteristicas transversais. Todas as restantes, nao responderam ou
recusaram colaborar no estudo.

1.4. Objectivos do Estudo

A investigagédo que aqui se propde, tem como primeiro objectivo, investigar se as empresas da
amostra reconhecem os comportamentos relacionais como factores de competitividade e se
reconhecem a importancia das novas tecnologias na implementagdo de uma estratégia
relacional.

Depois, pretende-se conhecer os processos de Marketing Relacional utilizados na Grande
Distribuicdo, tendo em atencdo, a identificacdo das necessidades e desejos dos clientes, o
nivel de contacto periddico e regular com 0os mesmos, o nivel de personalizacdo dos servigos
oferecidos, a existéncia de uma base de dados (BD) de Marketing, com o0s respectivos dados
dos clientes e a utilizacdo de uma estratégia de Customer Relationship Management (CRM).

© Nuno Gongalves, 2010 3
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Visa ainda estudar, o grau de utilizagdo dos cartdes de fidelizacdo, a adopgéo de uma filosofia
de Marketing relacional e a existéncia de factores externos que possam interferir com o nivel
de satisfacao do cliente.

Por ultimo, pretende averiguar o impacto da futura utilizacdo de novas tecnologias e averiguar
as diferencas significativas de comportamento entre as insignias que competem no mercado
de bens de consumo.

A concretizagdo destes objectivos realizar-se-a através de uma analise descritiva e
comparativa, utilizando para o efeito a andlise factorial exploratoria, seguida da analise
factorial confirmatoria. Acrescenta-se ainda a analise contextual das 26 entrevistas realizadas
a Directores de Loja das duas insignias.

1.5. Os Contributos Esperados da Investigacdo

Esta investigacdo, visa promover a interdisciplinaridade, entre as novas tecnologias e 0
Marketing relacional e contribuir para o desenvolvimento e aplicacdo préatica. Espera-se obter
um conjunto de contribuicBes que possam melhorar o conhecimento neste dominio das
ciéncias empresariais e, na pratica, melhorar o nivel de utilizagdo das tecnologias nas
empresas.

Ao nivel teorico, espera-se que os contributos deste estudo se reflictam na extensdo do
contexto tedrico, na melhoria da conceptualizacdo e medigdo no teste e generalizacdo e na
replicacdo. Ao nivel da extensdo do contexto teorico, este estudo visa esclarecer algumas
questdes e desfazer alguns equivocos relacionados com o Marketing relacional e alargar o seu
ambito essencialmente na identificacdo e compreensdo do comportamento do cliente. Visa
ainda rever alguns conceitos associados a utilizacao de novas tecnologias no Marketing.

Ao nivel da conceptualizacdo e medicdo, a presente investigagdo ira contribuir para confirmar
a fiabilidade e validade de variaveis utilizadas em estudos anteriores e para criar novas
variaveis que possam contribuir para futuras investigacoes.

Através do teste de hipdteses e da generalizacdo, este estudo contribuird para o
desenvolvimento do Marketing relacional.

Por fim, ao nivel da replicacdo, através do teste de hipéteses, esta investigacdo também
contribuira para o desenvolvimento da teoria.

Ao nivel préatico, a realizacdo deste estudo empirico vai contribuir para compreender a
realidade da Grande Distribuicdo Portuguesa e analisar questdes relacionadas com a
identificacdo, diferenciacdo, interaccdo e personalizacdo, com o cliente, ou seja, de acordo
com as quatro estratégias de 1tol (Peppers & Rogers, 2000).

4 © Nuno Gongalves, 2010



SISTEMA DE MARKETING RELACIONAL APLICADO A GRANDE DISTRIBUICAO

1.6. Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo estd dividida em trés partes: o enquadramento da investigacdo, a reviséo
bibliografica e o estudo empirico — resultados e conclusdes.

Figura 1 | Estrutura Organizativa da Dissertacao

ESTRUTURA ORGANIZATIVA DA DISSERTACAO

CAPITULO1 | Enguadramento dainvestigacio

* Enguadramento

* Formulagdo do problema

* Objectode estudo

* Objectivos do estudo

* Oscontributos esperados dainvestigacdo

CAPITULO2, 3 e 4| Revisdo Bibliografica

* Marketing Relacional

+ Qualidade e valor na percepcdo do cliente

* Papeldas Novas Tecnologias

* Customer Relationship Management {CRM)
* Radio Freguency Identification (RFID)

* Moderna Distribuicdo

CAPITULOS | Quadro conceptuale Metodologia de Investigacio
—_——  ___________________————
* Metodologia
* Entrevistas
* Inguéritos
+ Codificagdo e tratamento de dados

CAPITULO 6| Anélise de Resultados e principais conclustes

* Analise de resultados
+ Amostra
* Caracterizac3o da amostra
* Teste de hipdteses e validagdo
* Correlacio
+ Anova
+ Conclusdo geral da investigacio
* Contribuigdes dainvestigacio
* Limitagoes do Estudo
* Linhas de investigacio propostas

Fonte: Elaboragédo prdpria
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CAPITULO | 2

Neste capitulo inicia o enguadramento teérico. Faz uma
contextualizagdo do Marketing Relacional. Aborda a
multiplicidade de conceitos ligados ao Marketing Relacional e a
respectiva evolucéo.
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2.1.  Marketing Relacional
2.1.1. Contexto e Evolucdo da gestdo empresarial

Nestes Gltimos anos, grande parte das empresas reduziu 0s seus custos e reestruturou 0s seus
processos e operagdes para conseguir alcancar os objectivos financeiros pretendidos, e deste
modo conseguir satisfazer os seus accionistas.

O corte nos custos e a reengenharia de processos levaram muitas empresas a perder o foco no
cliente, 0 que mais tarde se veio demonstrar um grande erro, uma vez, que este € a fonte de
rendimento de uma empresa. A partir dessa conclusdo que, hoje, parece Obvia, as empresas
passaram a focar-se no atendimento diferenciado do cliente, como forma de obter sucesso na
sua actividade. As tacticas de atendimento em tempo real, preciso e principalmente
individualizado, sé@o os principais pontos da estratégia de CRM.

O sucesso de uma empresa provém da forma como se acrescenta valor para o cliente, uma vez
que este € na realidade o principal stakeholder. Devido ao processo constante de mutacdo de
acordo com as necessidades e desejos sentidos, por parte do cliente, origina uma dificuldade
acrescida, que consiste em descobrir a forma como criar valor para ele. Dessa forma, a
mudanga empresarial estd directamente associada a capacidade de identificagdo e
compreensdo do cliente, através de solucdes tecnoldgicas como CRM, Database Marketing,
entre outras. Estas permitem adquirir informagdo do cliente, e construir um histérico e dessa
forma definir padrdes que possibilitem antever os comportamentos e acrescentem um valor
agregado, ou seja, uma atitude pré-activa.

A administracdo da empresa, € responsavel por conseguir modificar e comprometer todos 0s
colaboradores na mudanca de conceito, com foco no cliente, tentando conseguir satisfazer as
suas necessidades ou até mesmo superar as suas expectativas.

2.1.2. Conceptualizacdo do Marketing Relacional

Existem inimeras definicdes de Marketing relacional, algumas das mais comuns e proferidos
por autores mais influentes definem o Marketing relacional como:

e Um processo de identificacdo, criacdo, manutencdo e estabelecimento de relacbes com
os clientes e outros stakeholders, com vista ao lucro, onde o objectivo de ambas as
partes envolvidas sdo satisfeitos, quando isso é feito por uma doacdo reciproca e
cumprimento das promessas. (Grénroos, 1997)

e Todos os esforcos de Marketing estdo direccionados para o estabelecimento,
desenvolvimento e manutencdo de sucesso de trocas relacionais. (Morgan & Hunt,
1994)

e O Marketing relacional é a compreensdo, criacdo e gestdo de relagcbes de troca
entre 0s parceiros economicos e os consumidores finais. (Moller & Wilson, 1995)

e Uma rede de relacionamentos e de interac¢cdo (Gummesson, 1994).

As defini¢bes acima, derivam das diferentes perspectivas de investigacao e dos diversos focos
de analise. Por exemplo, Morgan e Hunt (1994), na sua definicdo identificam o foco do
Marketing relacional na préatica, enquanto, outros enfatizam sua finalidade (Gummesson,
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1994) e os processos pelos quais possa ser promulgada (Moller & Wilson, 1995). Gummesson
(1994) tem uma visdo muito mais ampla, e simplesmente sugere que deve existir uma rede de
relacionamentos e de interac¢do, como principal foco relacional. Cada defini¢do, denota-se
uma influéncia pela escolha do contexto empirico, o foco do estudo (por exemplo, pratico,
processual ou filosofica), bem como o fluxo de investigacdo a que cada autor pertence.

Com o Marketing relacional as empresas concentram-se nas actividades dirigidas aos clientes
individuais e no papel das TI, determinante para estabelecer a comunicagao entre as empresas
e 0s seus clientes individuais (Gordon, 1999)

No entanto, independentemente desta diversidade de definicdes apresentadas, existem
aspectos gerais que séo normalmente acordadas.

e O Marketing relacional refere-se as relagdes comerciais entre 0s parceiros
economicos, prestadores de servicos e clientes ao nivel dos diferentes canais de
comercializagdo no ambiente comercial mais amplo.

e |sto resulta no reconhecimento de um foco, na criagdo, manutencdo e encerramento
das relagcBes comerciais, na obtencdo do cumprimento dos objectivos e do beneficio
matuo.

e O lucro continua a ser uma preocupacdo do negdcio subjacente e o objectivo
relacional alcancado através do cumprimento das promessas.

e A confianca é essencial no processo de relacionamento e na manutencdo de
promessas.

Alguns autores, tem referenciado a falta de entendimento comum (Buttle, 1996), é 6bvio que
uma definicdo Unica de Marketing relacional é improvavel que seja possivel porque, como ja
foi dito, cada uma das defini¢Ges, sdo influenciadas pelas diferentes vertentes de pesquisa e
hipGteses que influenciaram o0s seus autores. Assim, a maioria das definicdes de
relacionamento Marketing sdo de contexto especifico, reflectindo as suas perspectivas de
investigacao.

2.1.3. Marketing Transaccional vs Marketing Relacional

O Marketing evoluiu da visdo simplista "dar aos clientes o que eles querem " para uma
orientacdo da empresa em que as capacidades especificas da empresa estdo centradas em
torno de criar valor para o cliente em determinados segmentos de mercado alvo.

Philip Kotler, que provavelmente fez mais do que qualquer outro escritor no passado,
cinguenta anos a articular as mudancgas no pensamento de Marketing, capturou a esséncia do
Marketing convencional na primeira edi¢do do seu livro Marketing Management em 1967,
onde considerou que o Marketing é a analise, a organizacdo, o planeamento e o controlo onde
a empresa e o cliente partilham recursos, politicas e actividades com vista a satisfazer as
necessidades e desejos de segmentos de clientes. No mercado, em plena expansdo, nos anos
1960 e 1970, o desafio de Marketing era reaproveitar o maximo do crescimento da procura. O
que levou as empresas a concentrarem-se, no volume e quota de mercado, ou que hoje
consideramos uma "abordagem transaccional™ que visava apenas a comercializacéo.
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Na figura 2, estdo identificados os principais aspectos que diferenciam a abordagem
transaccional da abordagem relacional.

Com o mercado, ja na fase de amadurecimento na ultima década do século XX, a énfase
mudou gradualmente a partir do objectivo corporativo da maximizacdo da quota de mercado,
no sentido de uma preocupacao com a “qualidade das partes”, no reconhecimento do facto de
que nem todos os clientes sdo

igua|mente rentaveis. Isto levou a Figura 2 | Marketing Transaccional vs Marketing Relacional

ideia de que o proposito do

relacionamentos  rentaveiS €  « Ferramenta:Segmentacioe « Ferramenta: Conhecimento do
duradouros com Clientes. conhecimento do mercado consumidorindividual

"

* Objectivo: Transacgdo ‘ * Objectivo: Relacionamento
. comercial ‘ duradouro entre empresa e cliente
Um papel chave do Marketing e
, . * Medida do sucesso: Margem ¢ Medid@ de sucesso: Lucro criado
heste novo quadl’O € determmar de lucro de um produto ou pelarelagdo com um cliente
qual o valor das proposicbes para ~ *° 1
H H * Pretende alcangar uma Elevada * Pretende captare fidelizaros
Criar e entregar a Cada Cllente' quota de Mercado clienﬁsmais valiosos
e Comunicacdo: Unilateral e Comunicagao: Bilateral

No Marketing de hoje, as
émpresas sdo realmente Fonte: Elaboragéo Propria
orientadas “pelo mercado”, no

sentido em que estas estdo estruturadas, organizadas e sdo geridas com a Unica finalidade de
criar e entregar valor aos seus segmentos de mercado. ldeias e conceitos como customer
intimacy, customer-centric e customer focus poderdo resumir-se a um novo conceito da
empresa como uma entidade que existe para criar valor para os segmentos de mercado
cuidadosamente seleccionados. Este conceito ndo € altruista nem consiste numa visdo
idealista da empresa como fornecedora de satisfacdo do cliente a qualquer custo. Pelo
contrario, é um conceito de negécio com base num modelo que reconhece que os lucros a
longo prazo sdo mais susceptiveis de serem maximizados através de clientes satisfeitos, que
efectuem a compra repetitiva. Na verdade, esta é a defini¢do do novo paradigma que emergiu
recentemente do “Marketing relacional” e de como este deve ser visto.

2.1.4. A evolucdo do Marketing Relacional

Na década de 50, o objectivo foi manipular e explorar a procura do mercado. A ideia mais
duradoura foi o "Marketing-Mix", conhecido através da taquigrafia dos “4 Ps” - produto,
preco, promocdo e distribuicdo. A gestdo de Marketing teve como objectivo elaborar
estratégias que optimiza-se as despesas com o Marketing-mix para maximizar as vendas.

O conceito fundamental do Marketing-Mix mantém-se ainda hoje, no sentido, de que as
organizagOes precisam entender e gerir as influéncias na oferta. No entanto, os quadros
originais para a ac¢do de Marketing foram criados num ambiente Unico. Hoje a aplicacdo dos
“4 Ps”, foi-se difundido universalmente com sucesso, chegando mesmo a organizagdes sem
fins lucrativos.
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Durante os ultimos anos do século
XX, alguns desses principios basicos
do Marketing comecam a ser cada vez

Figura 3 | Transi¢ao para o Marketing Relacional

1

]

mais questionados. O mercado era muito S
diferente dos anos 50. Em muitos casos, ~ seici | RACIONAL

os consumidores e clientes eram mais = "eiews!

sofisticados e menos sensiveis as |

. .. 1

pressdes do Marketing tradicional - —

. T . AQUISICAO DE | MARKETING
especialmente da publicidade. Devido CUENTES | TRANSACCIONAL

. 1

em parte a uma escolha mais alargada, !

1

como resultado da globalizacdo dos |

Functionally-based Marketing Cross-Functionally-based Marketing

mercados e novas fontes de
concorréncia. Muitos mercados,
amadureceram e o crescimento foi baixo ou inexistente. Como resultado dessas e de muitas
outras pressdes, a fidelidade a marca era cada vez mais fraca do que costumava ser e 0
“Marketing dos 4Ps”, numa visdo simplista era improvavel de ganhar ou reter clientes, quer
nos mercados de consumo ou industrial.

Fonte: Christopher et al. (2002)

A eficéacia do Marketing convencional, tem sido repetidamente contestada, em artigos e textos
de conferéncias, e é neste contexto que surge uma nova linha de pensamento de Marketing
que tornou evidente, a comercializacdo do rétulo de "relacional™.

O modelo de geral de Marketing relacional, de Christopher et al (2002), é composto por um
conjunto de elementos, tais como:

e Prevalecer o relacionamento, invés de uma abordagem transaccional para Marketing;

e Compreender a economia de retencdo de clientes e, assim, garantir a quantidade certa
de investimento financeiro e de outros recursos e que estes sejam adequadamente
repartidos entre as duas tarefas de reter e atrair clientes;

e Destacar o papel critico do Marketing interno e da sua contribui¢do para o sucesso do
Marketing externo;

e Alargar os principios do Marketing Relacional para um intervalo de diversos dominios
do mercado, ndo apenas 0s mercados de clientes;

e Reconhecer que a qualidade, atendimento ao cliente e Marketing precisam ser vistos
de uma dptica integrada;

e llustrar como o conceito tradicional de Marketing-Mix dos 4Ps ndo engloba todos os
elementos essenciais que devem ser abordados na constru¢cdo e manutencdo de
relacionamentos com os mercados;

e Garantir que o Marketing é considerado num contexto de cross-functional.

Este conceito mais amplo de Marketing relacional esté representado na figura 3.

Assim, em meados dos anos 90, a literatura sobre Marketing relacional foi caracterizada por
fazer énfase no contexto das relagbes. Através de uma revisdo das contribuigdes de cada
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sector, torna-se 6bvio como "interacgdo e as redes de relacionais " passaram a dominar o
entendimento contemporaneo do Marketing.

2.1.5. Principios fundamentais do Marketing relacional

De acordo com a figura 3, a primeira caracteristica faz énfase sobre o alargamento do lifetime
value dos clientes através de estratégias de retencdo dos clientes-alvo. A segunda
caracteristica € o reconhecimento que as empresas necessitam de criar relagdes com uma serie
de segmentos de mercado para que possam alcancar o sucesso a longo prazo, no seu mercado.
A terceira caracteristica significa que o mercado deixou de ser apenas da responsabilidade
exclusiva do departamento de Marketing para se tornar transversal a toda a empresa. A
maximizacdo do lifetime value de um cliente é um objectivo fundamental do Marketing
relacional. Neste contexto, podemos definir o lifetime value de um cliente como o fluxo futuro
de lucro liquido, subtraido ao presente, que podera ser atribuido a um determinado cliente.

Adoptando o principio da maximizacdo lifetime value do cliente, a organizacdo devera
conseguir reconhecer que nem todos os clientes sdo igualmente rentaveis e que devera planear
estratégias para aumentar a rentabilidade daqueles clientes que pretende atingir. A
diferenciacdo do Marketing relacional consiste em centrar a ac¢do de Marketing em varios
mercados. Convencionalmente, a estratégia de Marketing foi estruturada apenas em torno do
cliente. Naturalmente, o ultimo objectivo das estratégias de Marketing relacional é competir
na identificacdo e manutencdo dos clientes rentaveis. Mas, para isso as empresas necessitam
de definir de forma mais ampla os mercados que precisam ser abordados. O Marketing
relacional reconhece que a lideranca de mercados, pode directa ou indirectamente, afectar a
capacidade de uma empresa em captar ou manter os clientes mais rentaveis (Christopher et al,
2002).

Figura 4 | Orientacdo do marketing
Sendo, o terceiro elemento chave, do Marketing Relacional

relacional, cross-functional, promove a integracéo
organizacional. No entanto, a sua existéncia esta ‘,
condicionada com a necessidade de mudanca de
mentalidade de todos os colaboradores que estdo

envolvidos com o processo do cliente, para o Sglace
reconhecimento do seu papel e da sua contribuicdo para
o nivel de retencdo do cliente.

Servigo Marketing
Subjacente a ideia de relacionamento continuo, com o
cliente, é premente dar énfase no servico e na adaptacao ’ ‘

Marketing Relacional

da oferta para satisfazer as necessidades especificas. O ... Christopher, M., Payne, A. e
conceito de servi¢o ao cliente, numa perspectiva ampla,  Ballantyne, D. (2002)

refere-se a totalidade dos pontos de contacto com a

empresa. Estende-se desde, a fase pré-compra do envolvimento do cliente, através da
transferéncia da oferta do fornecedor ao cliente, até no decorrer do seu ciclo de vida. O
objectivo principal de qualquer estratégia de prestacdo de servico, ao cliente, deve consistir no
aumento da sua retengdo. Ou seja, servigo ao cliente, obviamente, joga-se num papel de
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conquista de novos clientes, uma vez, que sera uma das ferramentas mais eficazes do
Marketing para reter os clientes.

O Servico ao cliente é extremamente importante para consolidar o nivel relacional existente.
O Marketing, preocupa-se com as “relagdes de troca” entre a organizagdo ¢ os seus clientes, a
qualidade e o servico sdo elos fundamentais durante os periodos de relacionamentos. Na
perspectiva apenas de troca, o cliente paga para obter os beneficios que quer adquirir, ao
contrario, do Marketing relacional em que o cliente da sua lealdade em troca do
preenchimento das suas expectativas e dai retirar “valor” para o relacionamento. Este fluxo de
valor ndo inclui apenas os beneficios que se conseguem extrair do produto, mas uma serie de
beneficios menos tangiveis, como a qualidade da experiéncia dentro de um contexto mais
amplo do atendimento ao cliente.

Assim, o desafio para uma organizacdo é conseguir alinhar o Marketing, a qualidade e
estratégias de servico ao cliente, de acordo com o perfil de cada cliente. No passado, as
organizag6es contemplavam-nos de forma separada como se fossem independentes. Na figura
4, podemos observar como estes trés factores se encontram aglutinados.

2.1.6. Modelos de desenvolvimento do Relacionamento

O Marketing relacional representa uma incrivel e vasta area do pensamento de Marketing e
tem sido fortemente influenciada por evidéncias empiricas de varios sectores empresariais,
bem como por teorias e conceitos de diversas disciplinas. Com efeito, de conceitos como
manutencdo, a fidelidade, o compromisso, a confianca, a reciprocidade, as ligacdes estruturais
e a atraccdo sdo conceitos centrais para a compreensdo dos relacionamentos. Estes conceitos
tém origem na economia, na sociologia, na psicologia e em outras disciplinas e tém sido
moldados, refinados de acordo com a compreensdo contemporanea das relacdes de servico,
relagbes comerciais e de consumo do comportamento. Uma questdo fundamental no
Marketing relacional consiste no desenvolvimento relacional (Wilson, 1995). Nesta linha de
pensamento a criacdo de relacionamento é encarado como uma série de trocas que levam ao
comprometimento cada vez maior. Wilson (1995), tenta identificar os conceitos que sdo mais
amplamente utilizados (ver quadro 2). Dependendo do contexto especifico, estas variaveis
tendem a ser mais ou menos importantes. No entanto, é interessante notar que, destes, o
compromisso de confianca, a cooperacdo e o mutuo beneficio tém atraido a atencdo mais
empirica, e sdo consideradas fundamentais para a compreensdao e criacdo de relacbes
comerciais. (Gronroos, 1990; Barnes, 1994, Morgan & Hunt, 1994).

Moller & Wilson (1995), argumentam que as empresas geralmente desenvolvem relacdes de
negocio por varias razfes e que ndo sdo baseadas apenas numa unica dimensdo. Os autores
sugerem que a relacdo desenvolvimento pode ser motivada pela necessidade de ganhos
economicos ou pela procura de estabilidade. No Marketing de servigos, a organizacdo procura
relacionamentos com os clientes, a fim de melhorar a sua lealdade. Dentro deste contexto,
acredita-se que os consumidores procuram relacionamentos, a fim de minimizar o risco
(Berry, 1995). E reconhecido que nem todos os clientes sdo rentaveis como relacéo de clientes
(Berry, 1995). Assim, numa primeira fase da gestdo do relacionamento deve ser feita
identificacdo clara do potencial de relacionamento.
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Mesmo assim, nem todos os clientes terdo, necessariamente, 0 mesmo nivel de interesse ou
requererem o0 mesmo nivel de investimento e, portanto, numa fase de especificacdo do
relacionamento devem ser ponderados aspectos, tais como o nivel do potencial de
investimento e interesse. A fase de Quadro 1| Resumo das variaveis dos modelos de sucesso
especificacdo pode ocorrer antes, depois  de relacionamento
ou em simultaneo da fase de iniciacéo.

~ . SUMMARY OF VARIABLES OF RELATIONSHIP SUCCESS MODELS
Algumas  relages  exigem 0 |
aprimoramento continuo, a fim de ser  Commitment social bonds
mantida, enquanto outros ndo. Assim, esta ™ structural bonds
implicito na relagdo o conceito de que 0s
investimentos de manutencgéo do Interpendence/ power imbalance  Shared technology
relacionamento, melhorias de
comunicacdo sdo necessarias. lgualmente,
a natureza da relacdo pode mudar, por uma

Co-operation Summative constructs

Performance satisfaction Non-retrievable investments

Adaptation Comparison level of alternatives

reducéo nos recursos de investimento, logo
deve existir uma redefinicdo das
especificacbes das normas da relacdo para poder contribuir para a fomentacdo da relacéo.

Fonte: Wilson (1995)

Finalmente, pode chegar-se a conclusdo que a relacdo ja nao estd adequada e, portanto, ha
claramente uma fase de dissolucdo do relacionamento. No entanto, assegura-se que cada fase,
€ um processo dindmico e continuo, e é improvavel que se reflicta num processo linear.
Portanto, uma matriz ou abordagem por blocos, para uma definigdo de relacionamento ou das
fases de desenvolvimento parece o mais adequado. Este processo €, visto por um conjunto de
aspectos tais como: identificagdo do potencial de relacionamento; especificacdo do formato de
relacionamento, a iniciacdo do relacionamento, manutencao do relacionamento, e a dissolu¢do
do relacionamento.

2.1.6.1. Visdo de Marketing Relacional para Kotler

Segundo Kotler & Keller (2006), definem o Marketing relacional como um dos principais
objectivos do Marketing, com foco no desenvolvimento profundo e duradouro dos
relacionamentos com todas as pessoas ou organizacfes que directa ou indirectamente, podem
afectar o sucesso das actividades de Marketing da organizacdo. O Marketing Relacional tem
como meta conseguir estabelecer relacionamentos a longo prazo mutuamente satisfatorios
para ambas as partes — clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de Marketing.
Segundo Kotler & Keller (2006), o Marketing deve ndo s6 executar a gestdo do
relacionamento com o cliente mas também a gestdo de relacionamento com os parceiros, que
se constitui de quatro elementos principais: clientes, colaboradores, parceiros de Marketing
(canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e membros da comunidade
financeira.

Por fim, o resultado de Marketing relacional é a construcdo de um activo, designado como
rede de Marketing, que consiste na empresa e todos aqueles que a apoiam, ou seja, todos 0s
actores com que ela constréi relacionamentos compensadores.
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2.1.6.2. Modelo de Morgan e Hunt

O Marketing relacional recuperou Figura 5| Modelo proposto por Morgan e Hunt
novamente o interesse junto dos -

académicos e profissionais (&Nt

(Gummesson, 1996) de Marketing, JE—

COMO uma estratégia para CONSEQUIr - ciercrmmods e

N relacio

compreender e ultrapassar as @
barreiras cada vez mais complexas,
turbulentas e competitivas de um (i

ambiente de negodcios criando .
vantagens competitivas e | gdileeecll

~ oportunista i Confianca

sustentaveis para o crescimento das =~
empresas  (Gummesson, 1997,
Morgan & Hunt, 1994). (_ comuniagto

O modelo Morgan & Hunt (1994),
assenta em 12 construtos que estdo
interligados através de relacfes de compromisso e confianga como um construto mediador das
relagdes de compromisso. Os antecedentes da relagdo de compromisso incluem os custos de
término do relacionamento, os beneficios do relacionamento, os valores compartilhados, o
comportamento oportunista, a comunica¢do, 0 comprometimento com o relacionamento, a
cooperacdo, a propensao a deixar, o consentimento, o conflito, a incerteza e a confianca (ver
figura 5).

Fonte: Morgan e Hunt (1994)

Para Morgan & Hunt (1994), o que estabelece o sucesso das estratégias de Marketing
relacionais é a presenca do comprometimento e confianca. Estes dois conceitos sdo chave, na
medida em que incitam:

e Ao investimento na gestdo de relacionamentos, a cooperacdo com 0s parceiros;

e A aposta nas alternativas de negdcio a longo prazo em detrimento das alternativas de
curto prazo;

e A preservar as relagdes de forma prudente ndo agindo com os seus parceiros de forma
imprudente e unilateral e oportunista.

Para Morgan & Hunt (1994) o modelo assenta no conceito de que uma relacdo de
compromisso entre ambos 0s parceiros, justifica os gastos com a manutencdo, num esforgo
continuo de relacionamento. Ao facilitar um relacionamento a longo prazo cresce a confianca
na integridade da outra parte (Morgan & Hunt, 1994).
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2.1.6.3.

O paradigma relacional, leva as
organizacGes a concentrarem-se
nos relacionamentos, o que
estrategicamente  envolve
identificacdo das potenC|a|s
relagbes que devem  ser
procuradas e a forma como
essas devem ser geridas. Dentro
desta perspectiva existe, o
Modelo de Gummesson (1997),
propde um modelo baseado em
30 relacionamentos (30Rs),
baseado em redes e interacces.

w

Modelo de Evert Gummesson

Quadro 2 | Modelo 30Rs de Evert Gummesson

. Supplier and customer

The customer - supplier -
competitor triangle

. Network - distribution

channels

Full-time marketers and
part-time marketers .

5. Customer and service
provider

6. Many-headed customer
and many-headed supplier

7. Relationship to the
customer's customer

8. Close versus distant
relationship

9. Dissatisfied customer

10. Monepoly relationship:
customer or supplier as
prisoner

11. Customer as "member”
12. Electronic relationship

13. Parasocial relationships,
with symbols and cbjects

18. Personal and social
networks

19. Mega marketing - the real
“customer" is not always
found in the marketplace

20. Alliances change the
market mechanism

21. The knowledge
relationship

22. Mega alliances change the
basic conditions for
marketing

23. Mass media relationship

CLASSIC MARKET SPECIAL MARKET
MEGA RELATIONSHIPS NANO RELATIONSHIPS
RELATIONSHIPS RELATIONSHIPS

24. Market mechanisms are
broughtinside the
company

25. Internal customer
relationships

26. Quality providing a
relationship between
operations management
and marketing

27. Internal marketing -
relationships with the
employee market

28. Two-dimensional matrix
relationship

29. Relationship to external
providers of marketing
services

30. Owner and financier
relationship

14. Nencommercial
relationship

Segundo 0 mesmo autor, afirma
que o Marketing relacional
consiste  num  Marketing
baseado em interac¢Oes dentro
de redes de relacionamentos
(ver quadro 2).

15. The green relationship
16. The law-based relationship

17. The criminal network

Fonte: Gummesson (2002)

Sendo de particular importancia reconhecer que uma empresa estd condicionada pelo seu
meio ambiente e ndo pode estabelecer todas as relacfes possiveis. Igualmente, é importante
considerar a forma como cada relacionamento deve ser gerido, ou seja, como todos os clientes
devem ser tratados em cada relacionamento.

O autor divide, os seus trinta relacionamentos (30Rs) em pelo menos dois grandes grupos: 0s
associados ao mercado e 0s ndo associados ao mercado. Do primeiro grupo fazem parte o que
0 autor denomina de relacionamentos classicos e o0s relacionamentos especiais, sendo que 0
segundo grupo, ndo relacionado com mercado, faz parte: 0s mega-relacionamentos e 0s nano-
relacionamentos. Este modelo, tem por base alguns conceitos advindos do Marketing-mix
classico, da abordagem de relacionamentos do Marketing de negdcios, da gestdo da
qualidade, da teoria do comportamento organizacional e do balance scorecard (Gummesson,
1997).

Dentro dos relacionamentos classicos, o papel principal é exercido pela chamada triade
consumidor/fornecedor, que também pode ser representada pelas relacGes entre fornecedores
e entre estes e 0s agentes intermediarios (Gummesson, 1997). O autor define os
relacionamentos especiais, como aqueles que podem ser construidos por todas as pessoas
dentro de uma organizacdo, independente da sua area de actuagdo, desde que este tenha
contacto com o0s clientes. Os mega-relacionamentos incluem um conjunto de seis
relacionamentos que representam aqueles que sdo mantidos com entidades que nédo pertencem
ao mercado mas que influenciam o seu comportamento. Dos mega-relacionamentos fazem
parte, por exemplo, os meédia, os partidos politicos. Por fim, os nano-relacionamentos,
incluem um conjunto de sete relacionamentos que representam as relagdes internas de uma
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organizacdo. Estdo inseridos neste grupo os empregados — ou clientes internos — 0s
investidores entre outros.

2.1.7. As contribuicdes dos Modelos

A contribuicdo dada pelos diferentes modelos teoricos, estd fundamentada na identificacdo e
classificacdo dos relacionamentos de uma organizagdo com outros actores ou grupos de
actores, tendo em conta a sua a categorizacdo de acordo com a sua natureza ou forma de
relacionamento.

Todos os autores, definem basicamente quatro principais conjuntos de actores envolvidos na
cadeia de negdcios, sendo eles: os empregados, os clientes, 0s agentes intermediérios e 0s
fornecedores. No entanto, existem aspectos que diferem entre ambos 0os modelos, sendo que o
principal, estd focado na classificacdo dos clientes, ou seja, as diferentes visdes sobre clientes,
compradores e utilizadores finais. Kotler & Keller (2006), define uma diferenca clara no
tratamento a ser dado a distribuidores e aos utilizadores finais, dividindo os clientes em duas
categorias distintas. Assim como Kotler & Keller, (2006), o0 modelo proposto por Morgan &
Hunt, (1994), também subdivide os clientes em categorias que incluem os compradores, 0s
intermediérios e os clientes finais.

Os autores possuem opinido unanime, no sentido, em que os grupos de actores sdo formados
através das aliancas estratégicas, encaradas como parcerias onde o0s actores partilham
recursos. Existindo um grau de influéncias externas capazes de comprometerem o
desempenho dos actores, tais como 0 governo, 0os media. Sendo que estes relacionamentos
podem influenciar os negdcios de uma organizacao, no entanto, ndo se caracterizam como o
seu principal relacionamento, uma vez que este esta centrado no mercado de clientes, sejam
eles finais ou intermediérios.

2.1.8. Metodologias de implementacao de um CRM
2.1.8.1. Metodologia de Peppers & Rogers Group

A Peppers & Rogers Group, € uma empresa americana de consultoria, que centra a sua
actividade na consultoria de gestdo, no desenvolvimento e implementacdo de estratégias de
negocios orientadas ao cliente.

Para o Peppers & Rogers Group, uma iniciativa de CRM é chamada de Marketing 1tol, que
compreende o0 acompanhamento das transaccBes e interacgdes com os clientes de forma
individual ao longo de um periodo de tempo, em todos 0s pontos de contacto da empresa com
o cliente.

O modelo 1tol pode ser aplicado em todas as organizaces, porém 0 seu principio esta
subjacente a aplicagdo em grandes clientes, cujo valor esperado justifica o grau de
personalizacdo envolvido na abordagem.

Segundo os consultores do Peppers & Rogers Group (2002), recomendam as seguintes etapas
para a implementacdo de estratégias de CRM numa empresa:
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¢ Analise da envolvente do negdcio: analise da empresa e do mercado, o conceito de
relacionamento estd associado ao negdcio, a filosofia de CRM a aplicar, a
identificacdo dos recursos disponiveis, etc;

e Definicdo da estratégia: consiste na definicdo de estratégias do 1tol: identificar,
diferenciar, interagir e personalizar o cliente;

¢ Desenvolvimento/reengenharia de processos: compreende a analise e reestruturacéo
dos processos organizacionais para suportar as estratégias definidas;

e Identificacdo/Seleccdo e implementacdo da tecnologia: a tecnologia utilizada
deverd ser integrada, com 0s sistemas existentes e customizada de acordo com as
necessidades da empresa;

e Formacao: apostar na formacdo e comunicagdo da estratégia a todos colaboradores da
organizacao;

e Aplicacdo de medidas de avaliacdo da estratégia: aplicar os planos de accédo
capazes de avaliar os resultados obtidos, na perspectiva do cliente, da organizacéo
(processos, tecnologia, informacédo e comunicacdo, mudanca organizacional, etc).

Na segunda etapa, foram apontadas por Peppers  Figura6 | Etapas para a definicéo da estratégia
& Rogers (2004), quatro estratégias do 1tol, que para o CRM
devem ser continuamente executadas, conforme
podera ver na figura 6.

A identificacdo consiste em conhecer a sua
identidade, a sua forma de contacto preferida, o
nivel de interaccdo e transaccao do cliente com a
organizacdo, as suas preferéncias, as suas
necessidades, de forma a conseguir construir uma Interagir Diferenciar
base historica, que permita reconhecé-los em
todos os pontos de contacto com a organizacao,
independentemente do canal escolhido.

Depois de identificados os clientes, segundo,
Peppers & Rogers (2004), a empresa deve
diferencid-los, de acordo com as suas necessidades individuais, de forma a definir as
estratégias e 0s comportamentos a adoptar ou categoriza-los das seguintes formas: pelo nivel
de maior valor (CMV) e os clientes de maior potencial (CMP), que o cliente tem para a
empresa de acordo com a linha de produtos e servicos disponiveis.

Fonte: Peppers & Rogers Group (2002)

Uma vez descobertos os CMV e CMP, o proximo passo, € incentiva-los a interagir com a
empresa. A interaccdo € a unica forma de conhecer cada vez mais os clientes, com o objectivo
de, a cada interaccdo, desenvolver uma relacdo de aprendizagem, na qual, cada vez mais se
obtém informacdes para personalizar produtos e servicos. Segundo Peppers & Rogers (2004),
as interaccdes iniciadas pelos clientes possuem um potencial muito maior do que as iniciadas
pela organizagéo, uma vez, que nesta fase o cliente esta predisposto a ouvir e a comunicar. No
entanto, as interac¢Oes iniciadas pela organizagdo deverdo obedecer a regras, como a
utilizacdo do canal pretendido pelo cliente e apenas deverd utilizd-lo com o seu
consentimento.
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Segundo Peppers & Rogers (2004), a partir do conhecimento das necessidades dos clientes, a
empresa deve personalizar os seus produtos e servigos, para fazer com que a experiéncia do
cliente seja Unica. Quanto maior for o indice de personalizacdo, maior é o valor entregue ao
cliente. Sendo assim, o ciclo de personalizacdo, deve ser pré-activo, tentando atraves da
informacdo recolhida identificar as necessidades e desejos do cliente e conseguir oferecer os
produtos e servicos adequados. No entanto, esta postura, implica um grau elevado de
flexibilidade e estrutura organizacional ajustavel, essencialmente dos pontos de contacto com
o cliente, tendo em um comportamento personalizado face a cada cliente. Uma vez, que
quanto mais bem sucedido for o grau de personalizagdo, mais simples e rapido serd o
relacionamento com o cliente (Peppers & Rogers, 2004).

2.1.8.2. Metodologia de Dick Lee

A metodologia proposta por Lee (2000), aborda as etapas de planeamento e implementacéo
das estratégias de CRM. De acordo, com esta metodologia prevé-se uma implementagédo
progressiva de CRM com a criacdo de
mecanismos de medicdo e avaliagéo.

Figura 7 | Etapas para implementacédo de um CRM

Segundo Lee (2000), inicialmente deve-se
constituir ~ uma  equipa para a
implementacdo de um CRM, sendo que
esta, deve englobar pessoas de diferentes =
areas da organizacdo, com poderes de
decisdo. Esta equipa devera coordenar a
implementacdo do CRM, que compreende
as seguintes quatro etapas, ilustradas na
figura 7.

PLANEAMENTO

Implementacdo da Tecnologia

.
- _

DESENVOLVIMENTO

4
4

. . o Fonte: Lee (2000
As etapas ilustradas, na figura 7, séo: (2000)

e Definicdo das estratégias de negdcio centradas no cliente:

o Definicdo de estratégias de CRM, de acordo com 0s objectivos organizacionais;

e Definicdo dos recursos financeiros necessarios e disponiveis para a implementacao
da solucdo desejada;

e Andlise da organizacdo sobre a perspectiva do cliente (produto, qualidade, preco,
etc.);

e Levantamento e analise das caracteristicas e beneficios dos produtos/servicos;

e Anélise do canal de vendas e distribuig&o.

ApoOs a execugdo dos pontos acima, deve-se definir novas estratégias capazes de
identificar novos negdcios, para potenciais clientes, expandir o mercado para novos
segmentos, desenvolver novos produtos/servigos e criar novos canais capazes de potenciar
o relacionamento com o cliente. A cada estratégia, devem ser definidas metas e objectivos
mensuraveis, que permitam a sua avaliagéo.
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e Reestruturacdo das actividades: nesta etapa deve ser redesenhadas as novas actividades
e identificadas as principais mudancas a ocorrerem, ao nivel estrutural e de poder
organizacional.

e Reengenharia dos processos: nesta etapa devem ser identificados os fluxos de
informagdo organizacional actuais, para podermos usufruir de uma visédo global do
workflow necessario. Nesta etapa, deve-se proceder a identificacdo dos processos que
podem ser realizados de forma a agregar valor ao cliente e também identificar todos os
que podem ser realizados mais eficientemente através de ferramentas tecnoldgicas,
potenciando a integracdo da informacao.

e Implantacéo da tecnologia: por ultimo, deve-se identificar de que forma as ferramentas
tecnoldgicas podem contribuir para a eficiéncia e eficacia dos processos definidos.

Para isto, deve-se descrever uma lista de requisitos para a solugdo tecnoldgica de CRM e
seleccionar a melhor opcao do mercado que procure satisfazer os requisitos necessarios.

2.1.8.3. Considerac@es sobre os modelos

Segundo uma filosofia de adopc¢éo e implementacdo de uma estratégia, resulta um conjunto de
etapas comuns, como o planeamento, implementacdo e o controlo de uma estratégia.
Analisando as metodologias apresentadas, conclui-se que todas elas definem etapas
correspondentes ao planeamento e implementagdo da estratégia, no entanto apresentam
alguma imprecisdo no controlo da estratégia. Torna-se importante, monitorar, avaliar e fazer
estabelecer politicas de melhoria, para que a estratégia se desenvolva conforme com o que foi
planeado.

Segundo, a metodologia do Peppers & Rogers, possui uma etapa correspondente ao controlo
da estratégia, onde se define um plano de medidas para a avaliacdo da estratégia. Apesar desta
etapa, ser definida, o tema ndo é explorado em muito dos seus trabalhos publicados, apesar de
recentemente ter referenciado o modelo Balanced Scorecard, como solugéo, para avaliar o
desempenho das solucbes de CRM.

A metodologia proposta por Lee (2000), enumera a etapa de planeamento e implementagéo da
estratégia de CRM, no entanto, apesar de referenciar a importancia de medir os resultados,
ndo descreve como sendo uma das etapas da sua metodologia. A partir das metodologias
apresentadas, conclui-se que os autores dao maior énfase aos processos de planeamento e
implementacdo das estratégias de CRM, ndo abordando da mesma forma a etapa de
monitorizacdo e avaliacdo do seu desempenho. As metodologias enunciadas seguem uma
abordagem que definem 0 CRM como um conjunto de estratégias de negocio que envolvem
toda a organizacdo e tem como principais pilares de sustentacdo as pessoas, 0S processos € a
tecnologia.
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2.2. Qualidade e valor na percepc¢éao do cliente
2.2.1. Satisfacédo dos Clientes

A satisfacdo é um dos principais factores capazes de fidelizar um cliente. Desta forma, as
empresas devem procurar a satisfacdo dos seus clientes de forma a conseguirem estreitar a
relacdo com os seus clientes, traduzindo-os como seus parceiros comerciais. Segundo Detzel
& Desatnick (1993), a satisfacdo do cliente € essencial para 0 sucesso de uma empresa.

A satisfacdo aliada, a um bom atendimento faz com que o cliente retorne, por isso, a
satisfacdo do cliente deve ser o aspecto fulcral para as organizagdes, pois estes quando
satisfeitos s&o mais do que simples clientes, mas, parceiros comerciais e advogados que
defendem a empresa e transmitem a mensagem aos restantes familiares (Kotler, 1998). E de
ressaltar que um cliente fica satisfeito quando as ofertas (produtos e servigos) superam as suas
expectativas, assim, Kotler (1998) define que: a satisfacdo é um sentimento de prazer ou de
desanimo resultante da comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em
relacdo as expectativas das pessoas.

Segundo Detzel & Desatnick (1993), destacam a importancia da satisfacdo, para uma
organizacao sobreviver hoje num mercado global, necessita de satisfazer oferecendo bens de
qualidade e prestando servigos de qualidade. Isto exige a organizagdo, a reavaliacdo continua
da evolucéo das necessidades dos clientes e um compromisso de mudanga quando necessario,
para satisfazer ou superar as expectativas deles.

Segundo, Kotler (1998), o foco no cliente permite que a organizacdo alcance exceléncia no
nivel de satisfacdo, onde os valores corporativos devem ser a qualidade, o atendimento, a
limpeza e valor acrescentado.

Segundo Detzel & Desatnick (1993), os cincos segredos para a superioridade na qualidade da
prestacdo de servicos, estdo fundamentados em cinco acgdes:

Foco do cliente a todos 0s niveis na organizacao;

Definigdo de padrdes de desempenho dos funcionarios;

Medicdo do desempenho dos servigos prestados;
Reconhecimento e recompensa dos comportamentos exemplares;
Manter a estabilidade, o entusiasmo e a proactividade.

ok 0w e

Cada uma destas acgOes, acima referidas, contribuem para que a organizacdo consiga
internamente alcancgar a qualidade, que ira reflectir-se na qualidade do atendimento, e assim
contribuir para a satisfacdo e fidelizacéo do cliente.

Segundo Gomez et al (2004), para conseguir alcancar a satisfacdo dos clientes, é necessario
identificar um conjunto de atributos capazes de influénciar a satisfagdo do cliente e por sua
vez, levar a maiores indices de vendas em loja (ver figura 7).
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Figura 8 | Performance de Satisfa¢do / Vendas

| ATRIBUTO ESPECIFICO | | ATRIBUTO ESPECIFICO | ‘ ATRIBUTO ESPECIFICO | | ATRIBUTO ESPECIFICO |
v )
| FACTOR DE SATISFACAO 1 ‘ | FACTOR DE SATISFACAO N |

Satisfacdo do Consumidor

Performance de Vendas

Fonte: Gomez et al (2004),

A satisfacdo do cliente influéncia significativamente o desempenho actual e futuro de uma
organizacdo (Anderson et al, 1994). Pesquisas feitas anteriormente, defendem que a satisfacédo
do cliente ¢ uma importante fonte de vantagem competitiva (Rust et al, 2000), muitas vezes
levando a fidelizac&o dos clientes a compra por repeticdo (Lam et al, 2004).

Os beneficios da satisfacdo do cliente, incluem o aumento das receitas, a diminuicdo dos
custos de transaccéo, a reducdo da elasticidade dos precos (Fornell, 1992). Uma importante
fonte de satisfacdo do cliente é a consisténcia, a interacgdo positiva entre os diferentes pontos
de contacto da empresa com os clientes, uma vez que, estes influenciam a satisfacdo dos
clientes (Heskett et al, 1994)

Além disso, as relacdes entre os clientes e as organizacGes sdo frequentemente ancoradas
nas relacdes pessoais entre os funcionarios das organizacdes e 0s respectivos clientes (Lian &
Laing, 2007). Como tal, as relagdes profissionais e interpessoais entre os intervenientes, pode
muitas vezes, influenciar significativamente o sucesso continuo da relagdo levando Ennew &
Ahmed (1999) a argumentar que esses tipos de relagfes interpessoais, podem promover a
satisfacdo. Assim, quando os funcionarios de um fornecedor-chave de contacto ndo estdo
disponiveis, como é frequentemente o caso nas empresas de tamanho reduzido (por exemplo,
Eisenberg, 1997; Markels & Murray, 1996; Wilkinson, 2005), as relac@es entre o fornecedor e
0s seus clientes tornam-se vulneraveis.

2.2.2. Qualidade do servico e satisfacéo do cliente

A qualidade de um servico € estudada ha muito tempo, no entanto, esta literatura também
sugere que ndo ha consenso sobre a forma de conceituar a qualidade percebida do servico
(Caro & Garcia, 2007), e duas abordagens diferentes foram adoptadas a respeito desta
questdo, principalmente por causa das dificuldades em delimitar e medir a sua construgéo
(Parasuraman et al, 1985). A primeira sugere que a qualidade do servigo percebida é baseada
no paradigma de desconfirmagéo - por uma comparagdo entre expectativas dos consumidores
e as suas percepgdes do servigo recebido (Gronroos, 1984; Parasuraman et al, 1985). A
segunda abordagem sugere que a qualidade do servigo deve ser medida considerando-se as
percepcdes dos clientes e ndo apenas expectativas menos percepcdes (Caro & Garcia, 2007).

A qualidade dos servicos, ird contribuir para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, quanto
maior vontade para recomendar a alguém, menor serd o numero de reclamacGes e maior sera
o nivel de retengdo do cliente (Danaher, 1997; Headley & Miller, 1993; Zeithaml et al, 1996).
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Hoje, a qualidade dos servicos é considerada uma medida critica do desempenho
organizacional e continua a obrigar a atengdo das organizacgdes (Yavas & Yasin, 2001). Ao
contrario dos produtos de qualidade, que pode ser
medido com alguma objectividade, a qualidade do
servico € algo abstracto e dificil de quantificar. Na

Figura 9 | Modelo de Qualidade de Servigo da
Perspectiva Nordica

auséncia de medidas objectivas, as empresas devem cusuaDe e serco

PERCEEIDD

confiar na percepcdo dos consumidores sobre a Servigo Servigo

Esperado Percebido

qualidade do servigo e identificar os seus pontos fortes
e/ou fracos e desenvolver estratégias apropriadas.

Quanto a qualidade do servico, a literatura sugere duas
escolas de pensamento, uma é a escola nordica de

pensamento baseado em Gronroos (1984) no modelo Qualidade Qualidade
bidimensional e outra de uma escola norte-americana Tecnica Funcional
de pensamento sustentada em Parasuraman et al, (1988) 0 QUE? como?
de acordo com o modelo com cinco dimensdes

SERVQUAL Fonte: Gronroos (1984)

Relativamente ao modelo bidimensional, determina a percepcdo de qualidade com base na
comparacao entre o servico efectivo e as expectativas prévias do consumidor. A qualidade
percebida dependente de duas variaveis:

do servico esperado e do servigo Figura 10 | Cinco dimensdes do Modelo Servqual
percebido. (Grénroos, 1984) ——

y Tangibilidade
Ao observarmos a figura 9, a qualidade A iy ,
, . . . "\\ equipamentos, erssoal ,/
técnica defendida por Gronroos (1984) T\ emoloznataiie /)
diz respeito ao resultado que o | FEEEEE 0 0 Eee

funciondrios e suas
habilidadesem
demonstrarconfianca.

servigo com exactiddo.

consumidor adquire, da sua interacgdo | ¢
com a empresa (0 qué), enquanto a
qualidade funcional corresponde a '
forma como ele obtém esse mesmo // compresnaibidade \

resultado, isto é, ao desempenho da S Caemaerore. \W/ e
empresa na prestacdo de servico (como). Y U
No entanto, a imagem € algo que resulta
da forma como uma empresa é
percebida pelos seus clientes, e que
por sua vez, influéncia as expectativas dos mesmos, sendo a imagem influenciada pela
Qualidade Técnica e pela Qualidade Funcional do Servico. Relativamente, ao modelo de
Parasuraman et al, (1988) identifica as seguintes cinco dimensdes: tangibilidade, seguranca,
fiabilidade, compreensibilidade e empatia, como pode ver na figura 10. Para Parasuraman et
al, (1988) a qualidade de servico percebida é igualmente concebida a luz do paradigma da ndo
confirmacdo das expectativas, isto €, referida como a discrepancia entre as percepcbes dos
consumidores e as suas expectativas. Neste contexto, devemos entender as expectativas como
sendo os desejos e as vontades dos consumidores, ou seja, 0 que eles gostariam que o
prestador de servico Ihes oferecesse. Por seu lado, as percepcOes deverdo ser compreendidas
como avaliagdes do desempenho dos referidos prestadores de servicos.

N\
Empatia

\\ ; / \\ y 4

Fonte: Parasuraman et al.(1988)
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Os investigadores, referidos anteriormente, defendem que € necessario compreender as
expectativas dos clientes, para conseguir oferecer um servigo de qualidade, uma vez que, 0s
clientes comparam as percepcdes com expectativas quando julgam a qualidade de um servico.

A maioria das definicbes de qualidade estd baseada no conceito de satisfacdo dos seus
clientes. Por sua vez, a satisfacdo é a funcdo de discrepancia entre a expectativa face ao
servico esperado e a percepcao do servico efectivamente prestado.

2.2.3. Programas de Fidelizagéo

Tem havido uma proliferagdo continua dos programas de fidelidade nas médias e grandes
superficies. Sendo que estes programas partem da perspectiva, que os beneficios gerados
recompensam o0s clientes pelo fornecimento de informacbes comportamentais. Um dos
principais exemplos, ¢ a cadeia britanica Tesco?, que através da recolha de dados do consumo
diario dos clientes, efectuado na sua rede de lojas, visa melhorar o conhecimento dos seus
clientes. (Rowley, 2005)

Os programas de fidelidade assentam no principio do reforco da confianca, da satisfacédo, da
relacdo, através do conhecimento prévio do comportamento do cliente, e por forma de troca
com o cliente, sera recompensado repetidamente.

O "sucesso" dos programas de fidelidade estdo dependentes de uma definicdo de lealdade.
Para a maioria, dos autores, a lealdade, denota algo mais do que uma mera preferéncia, néo
implicando um compromisso continuo (McGoldrick & André, 1997). Neste sentido, alguns
pesquisadores tém-se questionado se é realmente viavel criar a fidelidade nos consumidores
(Uncles et al, 2003), especialmente no contexto da Distribuicdo, onde o nivel de
interdependéncia e de contacto pessoal é significativamente menor do que no dominio dos
servigos (O’Malley & Tynan, 2000).

Quando aplicado na distribuigdo, os programas de fidelidade s@o muitas vezes considerados
como sendo parte fundamental de uma loja, como material de promocdo, de fomento a
compra, em vez de repetir o compromisso de atitude, orientacdo indicativa de uma relacédo de
curto prazo ao invés de longo prazo (Oliver, 1999; Wright & Sparks, 1999). Em muitos casos,
na Distribuicdo, pode-se constatar que as promocdes sdo utilizadas como parte integrante dos
programas de fidelidade (Wright & Sparks, 1999).

Na perspectiva do Marketing relacional, é contraditorio, porque 0s programas caminham no
sentido de conhecer o comportamento dos seus clientes e na intengéo de premiar os clientes
fiéis. Caso contrério, a utilizacdo de programas de fidelizacdo, baseados na promocéo, estdo a
proporcionar a valorizagdo da compra imediata, provocando rupturas no estabelecimento de
relagbes a longo prazo. Assim, enquanto algumas empresas oferecem programas de
fidelizacdo que defendem o valor de criacdo/desenvolvimento da relacdo, outras procuram
apenas fomentar os descontos nos produtos de forma generalizada.

2 A Tesco é uma cadeia de hipermercados internacional que teve origem no Reino Unido.
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Segundo Banassiewicz (2005), os programas de fidelidade, muitas vezes tornam-se
meramente passivos, em vez de activos, devido a falta de planeamento e de conhecimento do
cliente.

Muitos programas sdo concebidos, para criar compras repetitivas em funcdo de descontos,
onde os clientes sdo seduzidos por uma proposta tentadora de compra, em vez de premiar 0S
consumidores fiéis (Parker & Worthington, 2000), o que origina a que a empresa nao consiga
recrutar novos clientes ou realizar vendas adicionais de clientes existentes (Banassiewicz,
2005). Apesar da especulagéo, criada em torno dos programas de fidelizacdo de clientes, estes
atingiram a maturidade e pode, de facto, estar a chegar ao fim do seu ciclo vida (Capizzi &
Furguson, 2005), no formato existente. A procura incessante pela participacdo continua dos
consumidores e no surgimento de novos programas sugere uma estruturacdo dos actuais
programas de fidelidade.

Deste modo, a investigacdo sobre os programas de fidelidade tém criado algum interesse para
gestores e profissionais de Marketing em termos da concepcdo dos programas de fidelidade,
no desenvolvimento de novos programas ou no redesenho dos actuais, de modo a determinar
a mistura certa de elementos necessarios para promover a lealdade além de mera repeticao de
compra.

Alguns autores, defendem que existe dois tipos de recompensa, que se conseguem obter
através de programas de fidelizagdo, que sdo designados por “hard” ou “soft” attributes
(Barlow, 1996; Capizzi & Furguson, 2005). As “hard” sdo geralmente elementos tangiveis,
como descontos e brindes. Quanto as “soft” sdo consideradas como comunicagdes especiais,
acesso a informagao restrita e tratamento preferencial. Normalmente, as prestagdes “soft” sdo
orientadas para a parte emocional tentando despoletar nos clientes uma sensacdo de
reconhecimento, ou fazé-los sentir-se especiais, em comparagdo com outros clientes (Barlow,
1996), ndo tendo assim um valor intrinseco, enquanto os “hard” estdo associados a um valor
econdmico.

Segundo (Barlow, 1996), sugere a existéncia de um mix de beneficios, no entanto, ao
comparar os dois tipos, os “soft” geralmente proporcionam um nivel mais elevado de lealdade
e de impacto.

2.2.3.1.  Valores de consumo — programas de fidelidade

Segundo, Mimouni-Chaabane & Volle (2010), foram efectuadas algumas investigacGes sobre
os beneficios percebidos em geral, ou seja, o valor percebido pelo cliente através da sua
experiencia com o programa. Por exemplo, a experiéncia inclui a utilizacdo e conhecimento
apos um certo numero de compras e a recompensa através do resgate do desconto.

Do ponto de vista, de alguns autores, estes sugerem que o cliente ao utilizar os programas de
fidelidade ira usufruir de trés dimens6es de valor de consumo (ver quadro 3): os utilitarios
(economia monetdria e conveniéncia), heddnico® (entretenimento), e os simbdlicos

* Palavra formada a partir do grego, edoné, que significa prazer. O hedonismo é uma doutrina que defende que o
prazer € 0 meio correcto para atingir o objectivo - www.infopedia.pt (Out/2009)
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(reconhecimento e beneficios sociais) (Haley, 1968; Holbrook, 1996; Mimouni-Chaabane &
Volle, 2010; Ritamaki et al, 2006).

Quadro 3| Dimens6es do valor de consumo

DIMENSAO UTILITARIO SOCIAL/SIMBOLICO HEDONICO

Viséo/perspectiva Processamento da Interaccéo simbdlica . Experimental
informacéo
Proposito de consumacéo Meio para realizar algum Meio para comunicar e . Um fim em si
fim definir um papel social mesmo
Critérios e beneficios . Conveniéncia; . Social; . Emocional;
. Econdémico; . Auto-estima; . Diversao;
. Funcional. . Status. . Entretenimento.
Sacrificios . Dinheiro; . Vergonha . Stress;
. Tempo; . Emocoes
. Esforco.
Tipo de consumidor Homo Economicus Homo Faber Homo Ludens

Fonte: Adaptado de RITAMAKI et al., (2006)

Relativamente aos valores utilitarios, sdo essencialmente instrumentais, de caracter funcional
e cognitivo, acrescentando valor para o cliente, através de atributos tangiveis de um produto.

Berry (1995), reiterou que os programas de fidelidade, contribuiram para automatizar os
processos de tomada de decisdo dos consumidores e permitir aos mesmos evitar avaliacdes
complexas das alternativas possiveis.

Segundo Ritamaki et al (2006) os clientes séo racionais na resolugdo dos seus problemas, logo
resolvem os seus problemas de forma funcional, focados no produto ou servico. Dentro desta
I6gica funcional, estariam incorporadas algumas dimensdes: a dimensdo econémica, estando
presente nela o preco; a dimensdo de economia de tempo; e a dimenséo de variedade, estando
presente nela a seleccdo do produto ou servigo.

De acordo com Mimouni-Chaabane & Volle (2010), os programas de fidelidade, de carécter
utilitario derivam em parte de vantagens financeiras, onde a economia do dinheiro fornece a
principal motivacdo para participar nos programas de fidelidade. De certo modo, este
beneficio, serve para conduzir a inscri¢do dos clientes nos programas, e traduz resultados a
curto prazo. Os programas de fidelidade vieram contribuir para aumento da qualidade de vida
dos clientes, através de usufruto de servi¢os, como caixas prioritarias, de entrega ao domicilio
e outros servigos complementares, que permitiram ao cliente economizar tempo e dinheiro.
Relativamente ao valor hedonico, ndo deriva do ndo-instrumental, mas sim do experiencial,
emocional podendo ser associado as compras, a utilizacdo de meios que contribuam para o
aumento da lealdade comportamental (Arnold & Kristy, 2003).

O valor heddnico pode ser relevante para os programas de fidelidade devido a duas
dimensdes: a emocao e ao entretenimento. Tentando, procurar através de um comportamento
exploratorio, o desenvolvimento de novos produtos e servigos, definindo novas tendéncias,
fomentando atraves de eventos e promogdes. Associado a este valor, o usufruto de novas
experiencias por parte dos clientes, que de outro modo ndo conseguiriam obter, através de
ofertas exclusivas de qualidade, de diferenciacdo e extremamente apelativas. Tentando
atribuir aos programas de fidelidade, o sentido de prazer associado ao resgate de
pontos/prémios, num contexto de verdadeiro jogador.
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2.2.3.2.  Cart0es de Fidelizagdo

Rayer S. (1996), definia um programa de fidelidade de um cliente como um mecanismo para
identificacdo e proteccdo dos clientes fiéis, geralmente atraves da atribuicdo de pontos de
acordo com o0 montante gasto, no ponto de venda (Wright & Sparks, 1999).

Algumas lojas ao longo dos anos tém utilizado a tecnologia de chips avancado, que
contribuiram para a inovacdo e criatividade dos programas de fidelidade. (Capizzi &
Furguson, 2005). Mas a maioria dos programas de fidelidade s&o programas que visam em
geral conceder compras ou descontos.

De acordo com Yi & Jeon (2003), os programas de fidelidade sdo programas de Marketing
que visam construir a fidelidade dos clientes através de incentivos. Embora a utilizacdo dos
cartbes de fidelidade, seja frequente, na distribuicdo (Smith et al, 2004) ndo estdo isentos de
criticas (Rowley, 2005).

Foram considerados por alguns autores, como ferramentas um pouco dispendiosas, em
relacdo as ferramentas de curto prazo (Pressey & Mathews, 2000), utilizadas meramente para
potenciar atraccao pelas promog6oes (Wright & Sparks, 1999).

Certamente, ha evidéncias de que os cartdes de fidelidade ndo estdo totalmente a altura das
expectativas, de alguns utilizadores. Uma série de problemas foram identificados como: a
utilizagdo limitada dos dados dos consumidores, a falta de recursos e de competéncias
necessarias para processar de forma eficiente e eficaz as quantidades enormes de dados, a
producdo de erros nos dados (Mauri, 2003)

No entanto, para Uncles, et al (2003) apesar dos problemas que cercam o0s programas de
fidelidade, eles proliferam devido ao chamado efeito “ME-TOQO".

Os cartbes de fidelizagdo estdo a tornar-se cada vez mais comuns, talvez porque, em
ambientes altamente competitivos, o fraco crescimento das superficies comerciais leva a que
estas tenham de se esforcar para manter os seus clientes, e véem os cartdes de fidelidade como
uma ferramenta para o fazer.

Segundo Meyer-Waarden (2007), as superficies comerciais investem cada vez mais em
programas de fidelidade, além de implementar estratégias tradicionais, como a prestacdo de
um servico ou produto de qualidade (Niren et al, 1998).

As superficies comerciais estdo realmente cientes de que as estratégias de retencdo de clientes
s&o menos onerosos do que os esforgos de aquisicdo de novos clientes (Reichheld, 1996).

Segundo, Luis (2008) o cartdo de cliente surge como uma forma préatica e conveniente de dar
corpo a relacdo estabelecida entre uma empresa e um cliente. Em Outubro e Novembro de
2005, foi realizado um estudo®, que afirmava que o cliente é um ser pragmético, para si 0

* Estudo realizado em Out/Nov 2005. Universo: individuos de ambos os sexos aderentes a Programas de Fidelizagéo, entre os 25 e os 54
anos, residentes na Grande Lisboa e no Grande Porto. Metodologia Quantitativa: 500 entrevistas telefonicas. Metodologia Qualitativa: 2
reunides de Grupo, uma em Lishoa, outra no Porto, com 10 participantes cada.
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cartdo apenas serve para dar acesso aos descontos, ndo criando nos seus utilizadores qualquer
sentimento de pertenca ou exclusividade.

O cartdo devera ser objecto de dinamismo, interaccao e criatividade, devendo transmitir ao
cliente as vantagens da sua utilizacéo.

Segundo esse estudo, referenciado por Luis (2008):

e Dos 90% entrevistados possuem um ou mais Cartdes de Fidelidade.

e Os principais motivos de adesdo a um Cartdo sdo o acesso a Promocgdes (35%),
brindes (28%) e Concursos exclusivos (16%):

e Dos 60% possuidores de CartBes afirmam utiliza-los regularmente.

e Entre os ndo utilizadores, o principal motivo € o facto de terem deixado de ir a
loja/quebra de relacdo com a marca (50%), enquanto cerca de 25% afirmam néo
valorizar as vantagens.

e Aqueles que ja utilizaram o cartdo, mas que deixaram de o utilizar, justificam-no
essencialmente pela inércia/esquecimento (75%).

e Este é também o principal motivo que justifica a ndo adesdo a programas de fidelidade
consubstanciados em cartfes (65%).

Segundo, ainda o mesmo estudo, existe um conjunto de vantagens mais valorizadas pelos
clientes no ambito de Programas de Fidelizacdo, destacam-se com mais referéncias
espontaneas:

e Concursos e sorteios (43%)

e Cartdo de cliente (42%)

e Vantagens em parceiros (42%)
e Ofertas/Brindes (39%)

e Vales de desconto (32%)

e Acesso a Descontos (30%)

e Crédito sem juros (29%)

Conclui-se através deste estudo que o Consumidor valoriza mais as vantagens tangiveis,
programas que o préprio pode facilmente monitorizar e sistemas de redencdo rapida. N&o séo
valorizados programas de fidelizacdo que apresentem prémios magnificos, mas que na pratica
sejam de dificil acesso.
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CAPITULO |3

O presente capitulo pretende descrever uma visdo global sobre as
TI, a sua aplicabilidade, de acordo com a natureza de um negdcio.
Focando essencialmente o uso estratégico e inovador das
tecnologias tendo por base a diferenciacao.

Este ponto apresenta uma revisdo bibliogréafica acerca do CRM,
iniciando com uma breve descri¢do do conceito e de sua evolucéo
e, em seguida, os diferentes tipos de estratégias de CRM bem
como a tecnologia do CRM.

© Nuno Gongalves, 2010
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3.1. Papel das Novas Tecnologias
3.1.1. Tecnologias de Informacédo e Comunicacao versus Sistemas de Informacao

Um sistema de informacéo (SI) é um sistema que é constituido por pessoas, procedimentos e
equipamentos que efectuam a recolha, 0 processamento e armazenamento, e a distribuicao
(Stair & Reynlds, 1997) de acordo com determinados objectivos predefinidos. Os Sl, actuam
num determinado ambiente e tem como principal objectivo a producdo de outputs que sdo
distribuidos ao utilizador ou a outros sistemas subjacentes.

As Tl sdo um suporte aos Sl, sendo composto por processos cognitivos (software) e fisicos
(hardware), necessérios para permitir a recolha, o processamento, a memorizacdo e a
distribuicdo de informacéo (Laudon & Laudon, 1998).

As operacdes iniciais, das Tl eram baseadas apenas no grau de eficiéncia tecnologica, ao nivel
de operagdes em curso, com o maior nivel de eficiéncia possivel.

O objectivo central da tecnologia era
reduzir o custo da mao-de-obra,
através da automatizacdo de

Figura 11 | Evolugcdo da maturidade nos dltimos 30 anos

processos, permitindo que 0S JMmon 2000
computadores na altura assumissem MAIS o0 8
i MATURIDADE ERP
determinadas tarefas. s o
MRP Il ®
. . , 70¢ EMPRESA CADEIADE VALOR
Estes sistemas, contribuiam para e S DEPARTAMENTO
. . : LINHA SHOP FLOOR
acabar com as tarefas rotineiras do EQUIPAMENTO
dia-a-dia de uma organizacdo, que
apllcado na grande diStrIbUigaoy CAPACIDADE DERESPOSTA AQ CLIENTE
permitia a recolha e tratamento de Fonte: Adaptado de Silva & Augusto (2001)

dados oriundos das compras, vendas
e 0 seu armazenamento, era efectuado em sistemas de BD. Consentindo deste modo a
combinacdo de dados, e a criacdo de relatdrios descritivos.

A tecnologia significa um conhecimento pratico, com o papel de algumas actividades
organizacionais, denominadas por inputs, e traduzidas em outputs (Gerwin & Kolodny, 1992).

De acordo com a figura 14, o MRP (materials requirements planning) era basicamente uma
ferramenta de criacdo de encomendas, quer ao nivel da producédo, quer ao nivel das compras.
Mais tarde surgiu a extensdo MRP para MRP Il (Manufacturing Resource Planning), como
extensdo, possuia a gestdo aprovisionamento, a funcdo comercial/Marketing, funcGes
financeiras, recursos humanos, entre outros. Logo de seguida, surgiu o ERP (Enterprise
Resource Planning), uma evolucdo natural do MRP II, que permite a integracdo entre os
diferentes recursos da organizacdo, apoiado em sistemas informaticos de alguma
complexidade e de uma grande amplitude como extranet, intranet ou mesmo Internet, ou seja,
permitiu a integracdo de todas as actividades da cadeia de valor da empresa.

O objectivo do ERP, nas empresas da grande distribuicdo, consistia na integragdo interna de
toda a organizagéo, porque nos anos 80 a informag&o entre os departamentos era rudimentar
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havendo grandes niveis de redundancia de informacdo, dai a utilidade do ERP. Actualmente,
as solugdes ERP, incluem ferramentas para facilitar a comunicagdo e integragdo com 0s
parceiros de negocio como supply chain management (SCM), CRM, Business Intelligence,
sales force automation (SFA) e e-commerce.

Por fim, surge o0 SCM, que permitia a personalizacdo dos produtos/servicos. Hoje, é possivel
através de Tl e, nomeadamente do SCM, a implementacdo do Marketing 1tol.

A internet foi a grande responsadvel pela evolugdo do SCM, e disponibilizou ligacGes
continuas de comunicacdo entre os parceiros, fornecedores, produtores, distribuidores e
consumidores. Com a utilizag&o intensiva da tecnologia Web, o mercado assiste a uma grande
popularizacdo das relagcbes business-to-business (B2B) e business-to-consumer (B2C),
facilitadas pela navegabilidade e simplificacdo dos interfaces existentes que permitem a
interaccdo entre o utilizador e o computador. Assim, 0s websites passaram a ser portais
corporativos, capazes de disponibilizar na Internet tudo o que os colaboradores de uma
empresa, necessitavam de aceder e, mais importante, para a execucdo dos processos de
negdcios (Silva & Augusto, 2001).

Hoje assiste-se ao crescimento dos e-marketplaces, que consistem em mercados electronicos
destinados a concretizacdo de negdcios por via electronica, ou seja, sdo ferramentas
destinadas a facilitar as transac¢des entre empresas ou com potenciais clientes para 0s seus
produtos (Silva & Augusto, 2001).

A utilizacdo das TI beneficiou muitas empresas e deu a possibilidade de desenvolver novos
produtos e servicos, bem como na melhoria dos ja existentes, conseguindo a obtencdo de
vantagens competitivas, através da automacao de processos. (Applegate et al, 1999).

Ao longo dos anos, foram surgindo ferramentas de exploragdo de dados, que utilizavam
processos sofisticados de tomada de decisdes, ou seja, seleccionava os dados e procuravam
definir padrdes e relagdes significativas.

Numa empresa da grande distribuicdo a quantidade de informacdo foi crescendo
exponencialmente, e cada vez mais foi necessario explorar a utilizacdo de variaveis, e
essencialmente na area da identificacdo e compreensdo das necessidades dos clientes.
Permitindo a organizacao definir perfis e direccionar e aplicar estratégias de acordo com esses
perfis, uma vez, que estes sistemas sdo um recurso para apoiar a tomada de decisdo. Os
sistemas de suporte a decisao, permitem retirar beneficios da sua utilizacéo, essencialmente ao
nivel dos gestores de loja, sendo sistemas interactivos, permitem a definicdo de modelos de
decisdo, com base em séries hipotéticas que poderdo ser criadas. Se olharmos, para a Wal-
Mart®, esta cadeia de supermercados, utiliza sistemas de apoio & decisdo e compreensdo de
habitos de consumo, conseguindo determinar os artigos que sdo frequentemente comprados
em conjunto e, com isso, identificar uma oportunidade para fazer promocdes sobre esses
mesmos produtos e aumentar as vendas.

® Wal-Mart é uma empresa do sector da Distribuicdo que iniciou a sua actividade nos Estados Unidos da América em 1962
por Sam Walton e hoje esta espalhada pelos principais paises do mundo inteiro. De acordo com o Retail Global Ranking, o
Wal-Mart lidera a lista com vendas, em 2008, superiores a 434 mil milhdes de délares e um total de lojas em 2008 de 7657
lojas
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3.1.2. Impacto da Tecnologia de Informacao

Os avangos tecnolOgicos estdo a produzir enorme impacto em todas as organizaces,
independentemente da sua dimensdo ou sector de actividade. Alguns desses avancos
permitiram que diversas funcdes desenvolvidas pelas organizacdes fossem descentralizadas
para parceiros de negdécio, possibilitando que com menos recursos humanos se desenvolvesse
maior volume de trabalho, que condicionalmente conduziu ao declinio do tamanho da
organizacao.

As estruturas descentralizadas com o apoio da tecnologia, permitiu que, existisse uma reducédo
do tempo de deciséo e facilidade na execucdo processos organizacionais. Estas estruturas, tém
por base sobre infra-estruturas tecnoldgicas como a Internet e extranet, através de pontos
remotos.

A utilizacdo da tecnologia, dentro das organizaces permitiu aumentar, potenciar e melhorar a
qualidade da coordenacdo e comunicacao dentro da mesma.

No ambito, dos recursos humanos, a utilizacdo de infra-estruturas tecnolégicas exigiram uma
reestruturagdo organizacional e necessidades de qualificacdo ao nivel dos colaboradores.

Apesar de poucas organizagdes tenham requerido a tecnologia para dominar hierarquicamente
a estrutura e centralizar a tomada de decisdo, no futuro, a tendéncia é a descentralizacédo, a
melhoria de coordenacéo, a partilha de informacdo, o menor tempo e fiabilidade de resposta
as questdes que se colocam no dia-a-dia de uma organizacao.

No ambito, do Marketing relacional, a tecnologia possibilitou automatizar tarefas e processos
repetitivos, identificar os clientes através do seu potencial e gerir a bolsa de clientes de forma
proactiva. Ha que salientar, ainda a possibilidade e a capacidade de interagir com os clientes,
e de certo modo, reduzir os custos.

As estratégias de CRM e Marketing Relacional, devem ser suportadas por solucdes
tecnoldgicas, permitam adequar as campanhas de Marketing face aos clientes que a
organizacdo possui, através de campanhas direccionadas, de acordo com o perfil e
necessidades e desejos dos clientes.

3.2.  CRM - Customer Relationship Management
3.2.1. Conceito de Customer Relationship Management

Em menos de uma década, o CRM, transformou-se num tema de grande importancia. Embora
o termo CRM, s6 tenha vindo a ter maior expressdo na ultima parte da década de 1990, onde
0S seus principios tém perdurado durante todo este tempo.

Entretanto, o que mudou ao longo deste periodo foi uma série de tendéncias significativas
que, em conjunto definiram uma forma de melhorar a oportunidade para servir os clientes
através das informacdes recolhidas.

Para muitos executivos de empresas, 0 CRM entrou na sua perspectiva de gestdo e passou a
ser mais um dos temas abordados — parecia ser uma grande oportunidade para aumentar
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eficiéncia, as receitas e rentabilidade, bem como proporcionar um processo de obtencdo para
conhecer melhor o cliente.

As empresas tém enfrentado terriveis previsdes, ao longo dos anos, ao nivel da adopc¢éo ou
ndo da ferramenta CRM. Muitas das afirmac@es, de especialistas, defendiam que as empresas
que ndo acompanhassem o desenvolvimento tecnoldgico ao nivel do CRM, iriam ser
ultrapassadas pelos concorrentes directos, que estavam mais agressivos e abertos a novas
préticas de gestao.

O CRM é considerado como uma ferramenta de suporte ao negdcio de uma empresa (ver
anexo 1), no ambito, do B2B ou B2C, no entanto tem sido exagerado e subutilizado (Sharp,
2002), e levou a que algumas empresas investissem dinheiro, tempo e esfor¢o desnecessario.

Para que o CRM, seja exequivel terd de transpor os beneficios para organizacao, e esta tera de
acreditar na proposicao subjacente do CRM (melhorar as relagdes com os clientes), focado a
sua actividade no cliente, e desenvolvendo esses valores junto dos colaboradores.

Jodo Anténio Cardoso, afirma que o conceito CRM, funciona como suporte a criacéo,
manutencdo e desenvolvimento de relacionamentos duradouros com os clientes. Com o
surgimento de novas formas de interaccéo entre os clientes e as empresas e 0 empowerment®
crescente dos clientes na escolha dos canais preferidos de acesso, tornou obsoletas as solugdes
tradicionais de CRM (Silva & Augusto, 2001).

Segundo, Barton (2008), o CRM ¢é uma nova abordagem de negdcio que integra as pessoas, 0S
processos e a tecnologia para maximizar as relacbes com os clientes. O CRM, ndo é apenas
uma ferramenta operacioal, um vez que envolve um conjunto de estratégias, que ao nivel
analitico, quer ao nivel colaborativo (ver anexo 2).

De acordo, com Gartner Group’, o CRM consiste numa estratégia de negécio direccionada
para antecipagdo, identificacdo, compreensdo das necessidades dos clientes actuais e
potenciais de uma empresa. Do ponto de vista tecnoldgico, 0 CRM consiste em conseguir
recolher os dados dos clientes ao longo de toda a empresa e consolida-los numa Unica BD,
para posterior analise. Sendo que os resultados, deverdo ser transmitidos aos varios pontos de
contacto com o cliente, de forma a permitir a interaccdo com o cliente (Peppers & Rogers,
2000)

O CRM é baseado num conjunto de tecnologias e ferramentas, que permitem as organizacoes
recolher, analisar e aplicar os dados recolhidos, na compreenséo dos seus clientes.

® Empowerment significa a descentralizacdo de poderes pelos vérios niveis hierarquicos da empresa, o que se traduz em
incentivos para a tomada de iniciativas em beneficio da empresa como um todo. (www.pmelink.pt — Dezembro de 2009).

" A Gartner é uma empresa de consultoria internacional na area das Tecnologias e telecomunicages, fundada em 1979, tem
sede em Stamford, Connecticut, E.U.A. (www.gartner.com — Novembro de 2009)
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3.2.2. Perspectivas do CRM

A definicdo de CRM, ndo deve ser apenas uma questdo semantica, a definicdo devera ter um
impacto significativo sobre a forma como CRM € aceite e aplicado por toda a organizacao.

O CRM néo é simplesmente uma solucdo de TI para a obtencdo de informacdo dos clientes,
uma vez, que consiste numa sintese profunda da visdo estratégica, numa compreensao da
natureza do valor do cliente, A utilizacdo da informacdo adequada na gestdo e aplicacdes de
CRM, traduz a sua operagdo na qualidade dos servigos prestados ao cliente. A gestdo das
relacfes com os clientes € um processo complexo e que exige uma resposta permanente, face
a rapida evolucdo de mercado. O CRM deverd assumir um posicionamento em qualquer
organizacgdo de uma ampla viséo estratégica.

Segundo Payne & Frow (2005), o CRM
pode ser abordado segundo trés
perspectivas (ver figura 12): restrita e

Figura 12| Processo continuo do CRM

. N CRM defined CRM defined
tacticamente como uma solugdo narrowlyand Broadlyand
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- ~ ~ CRMis about the CRM is the implementation of CRM s a holistic approach to
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, . specific technolo; customer-oriented relationships in order to
tecnologlcas focadas no Custome I- pso\ut'\on projectgv technology solutions create sharzho\derva\ue
oriented. A terceira e Ultima Fonte: Payne & Frow (2005)

perspectiva, reflecte uma abordagem
mais estratégica e holistica do CRM, que enfatiza a gestdo do relacionamento com os clientes
para criar valor aos stakeholder (Payne & Frow, 2005).

3.2.3. Evolugédo do CRM

Em meados da década de 90, o CRM foi originalmente vendido como uma ferramenta que
garantia transformar os dados, em padrdes de comportamento dos clientes, o que iria originar
a obtencdo de lucros mais elevados. Em vez disso, 0 CRM foi uma das maiores decepcdes,
onde algumas estimativas indicaram taxas de insucesso muito elevadas.

Uma década mais tarde, muitas empresas dos Estados Unidos e da Europa, voltaram a
acreditar no CRM, e estavam dispostos a adoptar.

O CRM passou por varias fases que se sobrepdem, inicialmente focada na automatizacéo de
processos e na comercializagdo, evoluiu posteriormente em funcdo da orientagdo para o
cliente e para a gestdo dos processos de negdcio.

A primeira fase teve inicio quando as empresas, assumiram uma unica funcdo de
cliente/servidor para apoiar um determinado grupo de colaboradores, como a forga de vendas,
o call center ou o departamento de Marketing. Inicialmente, o CRM significava a aplicacgdo e
a automatizacdo de actividades de Marketing e de processos existentes, mas tornou-se
insatisfatorio, uma vez que ndo melhorou substancialmente a realizacdo de actividades e
processos face ao investimento realizado.
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A segunda etapa, centrou-se nas exigéncias por parte das empresas, referentes ao nivel de
integracdo inter-funcional para conseguir ter uma visdo holistica das rela¢cbes com os seus
clientes. Além disso, 0 objectivo do sistema integrado era fornecer uma “cara unica” para o
cliente, permitindo que colaboradores pudessem trabalhar a partir de um conjunto comum de
informacdes recolhidas a partir de dados demograficos do cliente, da informacgéo recolhida
através da Web, dos questionarios realizados, das chamadas efectuadas, entre outras fontes de
informagdo. A integracdo funcional permitiu a organizacdo assumir o papel de responsavel
pela satisfacdo do cliente e melhorar os niveis de cross-selling, desenvolver ou oferecer
produtos face as necessidades dos clientes

A terceira etapa do CRM foi fortemente influenciada pela Internet, atraveés do atendimento
automatico baseado em sistemas de interface Web tornou-se num grande sucesso para o
CRM. No entanto, houve alguns obstaculos causados pela falta de integracdo dos sistemas
operacionais da organizacdo tais como: a integracdo dos diferentes pontos de contacto, dos
call-center, das operacdes web, e outras diversas interac¢des (Silva & Augusto, 2001).

Ao repensar a qualidade e a eficcia dos processos relacionados ao cliente, muitas empresas
comecaram a eliminar as actividades desnecessarias, a melhorar processos que estavam
desactualizados ou desadequados uma vez que estes ndo conseguiram produzir os resultados
desejados. Nesta fase, os fornecedores de CRM desenvolveram aplicagdes tecnoldgicas
direccionadas para a gestdo do relacionamento, tendo por base a filosofia da orientacdo para o
cliente. Nesta fase, as empresas comecaram a integrar os sistemas como, 0 CRM, o ERP, os
sistemas organizacionais e outros sistemas operacionais (Silva & Augusto, 2001).

A préxima etapa do CRM, serd quando os sistemas conseguirem estar direccionados, para o
que mais importa para o cliente, que seré ter acesso directo e rapido a todas as informaces
que eles necessitam para fazer negécios com a empresa. O CRM, devera estara centrado nos
clientes, que fardo parte do sistema, tentando primeiramente compreende-los e s6 depois
desenvolver estratégias para o contacto. A préxima geracdo de CRM, ird centrar-se, nos
resultados financeiros que se poderdo vir a alcangar.

Nem todos os clientes sdo rentaveis, por isso, a empresa tera de focar-se em primeiro lugar no
interesse desses, uma vez, que poucas sdo a empresas que se podem dar ao luxo de oferecer
um nivel de servicos a todos os clientes. As organizacGes devem identificar segmentos de
clientes rentaveis existentes e desenvolver os requisitos de negdcio para apoiar as relacdes de
forma sustentada com esses segmentos rentaveis. Entretanto, as empresas ndo devem descurar
dos restantes, precisando encontrar alternativas para os clientes menos rentaveis.

3.2.4. CRM e o Novo Paradigma do Marketing

Embora existam varias definicbes de CRM, a definicdo geral que melhor descreve o processo
e 0S seus objectivos, é a seguinte: a capacidade de uma organizacao evoluir de um Marketing
de massas para o Marketing 1tol, ou seja, ser capaz de tratar um cliente como se ele fosse o
unico cliente da empresa.

O éxito da gestdo, do relacionamento com os clientes, no @mbito da distribuicdo, significa
aprender os habitos e as necessidades, antecipando o futuro, a definicdo de padrdes de
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compras e encontrar novas oportunidades de Marketing que agreguem o valor ao
relacionamento (Bligh & Turk, 2004). Significa que deve conseguir-se reunir o maximo de
informacao essencial, através da tecnologia, e utiliza-la como suporte a tomada de deciséo, de
forma, a conseguir manter, atrair e motivar os clientes.

O novo paradigma do Marketing, coloca o cliente no centro de todas as suas decisdes, onde 0
objectivo da organizacdo € desenvolver a longo prazo um relacionamento com o cliente.
Através da tecnologia, ird permitir monitorar, recolher e analisar o nivel de interac¢do e
actividades do cliente, por um periodo de tempo, resultando em conclusBes. No entanto, estas
irdo permitir criar promogdes, desenvolver servigos através de uma comunicacdo direccionada
com design e mensagens capazes de atrair e reter os clientes.

Segundo Rui Magalhdes®, o paradigma do CRM esta a mudar. Inicialmente, procurava-se
conhecer o cliente e fideliza-lo, obrigando as empresas a tomarem uma postura reactiva, mas,
nos ultimos anos, as aplicagdes comecaram a disponibilizar funcionalidades para criar novas
oportunidades de negdcio junto dos clientes, fazendo emergir um novo paradigma baseado na
pro-actividade. As empresas deverdo utilizar as informagdes dos clientes para manter o
contacto a longo prazo, esse deve ser feito através de mdltiplos contactos, com vista a
alcancar a fidelizagéo do cliente.

O sucesso de qualquer implementacdo de CRM depende da integracdo de trés componentes
cruciais: as pessoas, 0s processos e a tecnologia utilizando-os na gestdo do relacionamento
com o cliente a partir de qualquer ponto numa organizacdo (Goldenberg, 2008).

3.2.5. Estratégias para Gestao da Informacéao dos Clientes

As empresas, nos mais distintos sectores de actividade, guardam grandes quantidades de
informac&o pessoal sobre os seus clientes, atraves dos diferentes niveis de interaccdo com o
cliente.

Segundo, Sharp (2002), algumas empresas recolhem os dados de diversas formas e por vérias

razoes:
Figura 13| Recolha de Informacéo sobre o cliente
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As empresas, ainda ndo conseguiram @ © j| Information Much Better Value Chain
1 ollecting and Analyzing Dail
Compreender que a SImples recolha de Sales or Marketing S;:\esb\fsi:reofDe;artagn?en‘;{;
informagdo dos clientes e armazené-la, ndo Reportingand Analysis Oriving Organizational Awareness
! and Managment Effectiveness
conduz a resultados positivos, é necessario, ' Time '
definir uma equipa transversal, que inclua o Fonte: Sharp (2002)

8 Sénior Consultant da Compuquali GFI International, Novo paradigma muda CRM, Semana n® 784 de 7 a 13 de Abril de
2006 (www.semanainformatica.xl.pt — Dezembro de 2009)
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conhecimento, a experiéncia e que em conjunto com os dados recolhidos irdo conseguir
efectuar andlises mais fidveis sobre a identificacdo e compreensdo das necessidades do
cliente. Muitas estratégias de CRM nédo conseguiram alcancar 0s seus objectivos devido a
falha de identificacdo de quem sdo os seus clientes, 0 que realmente desejam e aplicar esse
conhecimento na definicdo de estratégias de relacionamento e a reestruturacdo de processos
(ver figura 13).

Algumas empresas continuam, a recolher muita informagdo dos seus clientes e tentam
desenvolver esforcos para determinar os habitos de compra de produtos ou servi¢os de sua
preferéncia.

A combinacgédo entre diferentes tecnologias permite a recolha e armazenamento de grande
quantidade de informacdo sobre os clientes e o cruzamento de dados, possibilita efectuar
analises para compreender o comportamento dos clientes ao nivel do seu histérico e provéavel
comportamento futuro. Assim a agregacdo de tecnologia permite acrescentar valor as
interaccGes com os clientes, através de diferentes canais de comunicacdo, para satisfazer as
necessidades e respeitar a sua privacidade (Payne, 2005).

A gestdo da informacdo, no contexto do CRM, consiste em conseguir transformar informagao
em conhecimento Util e aplicar esse conhecimento de forma eficaz e eticamente na criacéo
valor para o cliente. A informacdo certa em “maos erradas”, ou a “hora errada” tem pouco
valor construtivo. Deste modo, a gestdo da informacdo, engloba a organizacdo (recolha,
armazenamento e disseminacgdo), a utilizacdo (andlise, interpretacdo e aplicacdo), e da gestdo
(controlo e seguranca) da informacdo (Payne, 2005). A tecnologia e 0s processos de negécio
devem estar correlacionados, de forma a assegurar que os dados dos clientes e andlises
efectuadas, conseguirdo suportar a estratégia de relacionamento com os clientes.

3.3.  RFID (Radio Frequency ldentification),
3.3.1. Contexto

A definicdo de RFID, é consensual entre todos os autores, no entanto, a pequena diferenca
entre eles, centra-se no facto do tracking, ser efectuado a objectos ou a pessoas. A tecnologia
RFID utiliza as ondas radio, para unicamente identificar objectos, animais ou pessoas. Pode
ser utilizado electronicamente para identificar, track, e guardar historicamente as informacdes
sobre um grupo de produtos (Lee et al, 2007; Hunt et al, 2007; Finkenzeller, 2003).

O RFID € uma tecnologia que permite identificar um objecto através da utilizacdo por radio
frequéncia e que sugere que a comunicacdo seja apenas envolvida num processo de
identificacdo (Sanghera, 2006).

A tecnologia de radiofrequéncia diferencia-se das restantes tecnologias de identificacdo
automatica devido ao seu poder de alcance, em comparacdo com o codigo de barras e
sistemas biométricos. Sendo que esta tecnologia possibilita guardar automaticamente a
familia do produto, a data, o local, as informacGes de transacc¢des, entre outras, apenas numa
pequena etiqueta. A disseminacdo desta tecnologia, tem sido elevada, que tem estimulado o
mercado para o surgimento de novas solucdes dentro da identificacdo de pessoas ou objectos
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através da tecnologia RFID, uma vez que, sera uma alternativa ao codigo de barras (Lee, et al,
2007).

De um modo geral, em Portugal, tem acompanhado as directivas comunitarias e esforcos
avulsos de regulamentacéo (ver anexo 3).

Se compararmos, 0 preco algum tempo atrds de uma etiqueta, iriamos compreender que a
forte procura, o grau de maturidade e o crescimento do mercado das solugdes RFID, tem feito
cair os pregos das etiquetas, tornando-as mais acessiveis para as organizagdes. Estas etiquetas
apenas podem ser identificadas no raio de alcance de um leitor de tags®, de acordo com
protocolos de comunicagdo RFID. Estes sistemas, trabalham com diferentes frequéncias,
desde 135 KHz até as microondas de 5,8GHz. Esta tecnologia permite identificar um objecto,
seguir 0 seu rasto e conhecer as caracteristicas a distancia gragas a um rétulo que emite ondas
radio™®, unidas ou incorporadas ao objecto. A tecnologia RFID permite a leitura dos rétulos
mesmo sem linha de vista directa e pode atravessar algumas camadas de materiais.

A tecnologia RFID, tem hoje imensas aplicacdes, em diferentes areas de negdcio, alguns dos
exemplos sdo (Lee et al, 2007):

e Transporte de produtos e logistica;

e Elaboracdo e controlo de inventarios;

e Sistema de controlo de acessos, de entrada e saida de funcionérios;

e Aplicacdo de smartcards em Pontos de Venda;

e Aplicacdo em animais, para guardar informagdes especificas sobre o histérico do
animal bem como informacdes do seu dono;

e Aplicacdo em automoéveis para controlar todo o seu trajecto bem como a sua
imobilizacdo em caso de roubo;

e Aplicacdo em pessoas, através de pulseiras com tecnologia RFID, para a sua
localizagdo e movimentagcdo dentro de uma unidade hospitalar, essencialmente
aplicada a recém-nascidos.

Estas sdo apenas algumas das mais frequentes utilizacbes da tecnologia RFID, no entanto,
existem outras mais. Esta tecnologia tem, contribuido actualmente para o crescimento do
sector da Logistica, uma vez, que esta area reconheceu primeiramente os beneficios da sua
utilizacdo. Na perspectiva da implementacdo, esta tecnologia necessita de requisitos
especificos em relacdo as restantes T1 (ver anexo 4), porque esta depende de processos que
acontecem em tempo real, 0 que faz com que necessite de mudancas estruturais significativas
nédo s6 do ponto de vista tecnologico como organizacional. Deixa de existir o sistema manual
de actualizacdo do sistema, para uma actualizagdo automatica a cada processo da cadeia.

® Uma tag ou etiqueta RFID é um transponder, de pequena dimenséo, que pode ser colocado num objecto, numa pessoa ou
animal.

10 As ondas radios (conotados RF para Radio Frequency) propagam-se em linha recta em vérias direccdes. A velocidade de
propagacdo das ondas no vazio é de 3.108 m/s.
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3.3.2. Arquitectura do RFID

Apenas conseguimos perceber a arquitectura de um sistema RFID, atraves da decomposi¢do
dos seus componentes individuais, e chegar a conclusdo como um conjunto de tecnologias
poderdo gerar um comportamento de todo um sistema (Quental, 2006).

Apesar de varias tentativas feitas até hoje, ndo existe uma arquitectura universal que atenda a
todas as solucbes. Pese embora, os avancos das redes sem fio de banda larga, da capacidade
de processamento dos dispositivos externos da rede e da padronizacdo dos protocolos, que
impulsionam o desenvolvimento e a adop¢éo da identificacdo por radio frequéncia.

De acordo com Quental (2006), existem alguns aspectos que sdo desejaveis de uma
arquitectura RFID independente da sua aplicacao:

e Ser capaz de descodificar e codificar dados de um determinado esquema, 0 que é
importante para a correcta identificagdo de um produto ao longo da cadeia;

e Ser capaz de associar tags a itens, para assegurar que a tag associada esta operacional
e os dados relevantes ficam armazenados ao processo;

e Ser capaz de efectuar o tracking dos itens identificados sendo este o aspecto de maior
interesse, 0 acompanhamento do item por todo o seu processo, permitindo assim a sua
avaliacao;

e Ser capaz de integrar informacdo de RFID com outras aplicacoes;

e Ser capaz de criar informacdo, para potencializar o enriquecimento dos parceiros
envolvidos, de forma a melhorar a eficiéncia da cadeia;

e Ser capaz de gerir os dispositivos fisicos envolvidos, devido a grande quantidade de
informagdo transaccionada.

3.3.3. Seguranca do RFID

Muitas empresas e industrias, especialmente a de retalho, a de transformacéo e a logistica
estdo a fomentar a utilizacdo da tecnologia RFID. Estas empresas e industrias tém vindo a
reconhecer que existem verdadeiros ganhos de eficiéncia econémica e de resultados que
podem ser adquiridos através da implementacdo do RFID, em especial na cadeia de
abastecimento, de operacao e gestdo de activos. O interesse comercial, na tecnologia RFID, é
impulsionado por um desejo de conseguir uma maior rapidez e visibilidade das cadeias, com
0 objectivo de aumentar a eficiéncia e eficacia operacional. Na era da informatica, internet e
comunicacgdo digital, obviamente, ha uma forte necessidade de seguranca das TI.

Nos sistemas RFID, estas aplicagdes requerem a utilizacdo de medidas de seguranga para
proteger contra tentativas de ataques, nos quais se tenta aceder a dados pessoais. As
aplicagdes mais recentes permitem a transferéncia de dados confidenciais por canais seguros,
através da criptografia (Finkenzeller, 2003), que consiste na ciéncia que estuda a protec¢édo da
informacdo (Cole & Ranasinghe, 2008) através algoritmos adequados que podem ser
empregues para evitar que a chave seja descoberta.
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De acordo, com Finkenzeller (2003), a seguranca dos sistemas RFID, devem ter uma defesa
contra os ataques individuais, a fim de evitar:

* Leituras de dados ndo autorizados bem como a duplicacdo e/ou modificacdo dos
mesmaos.

* A colocagdo de dados na zona de interrogacdo através de um leitor para ter acesso ndo
autorizado.

» Escutas nas comunicagdes radio, de forma a conseguir repetir os dados, e de imitar a
portadora de dados real.

No entanto, existe uma série de preocupacfes de seguranca quando se pensa nos sistemas de
informacdo digital, logo, devem surgir um conjunto de principios que devem ser respeitados
para melhorar os niveis de seguranca.

Desse modo, os principios, segundo Peter & Damith (2008), que se devem respeitar sao:

e Confidencialidade — é a capacidade de limitar o acesso a informacdo apenas as
entidades (pessoas, processos, maquinas, etc..) autorizadas (previamente
autenticadas).

e A autenticacdo — é a capacidade de garantir que uma dada entidade é quem afirma
ser. E particularmente importante no acesso remoto a recursos sensiveis.

e A integridade — € a capacidade de garantir a integridade da informacao transportada
ou armazenada.

e NA&o repudio — é a capacidade de impedir que uma entidade envolvida numa
transaccdo negue a sua participacdo no evento (total ou parcialmente).

e Controlo de acessos — é a capacidade de impedir o acesso ndo autorizado a um
recurso ou a sua utilizacdo além dos limites autorizados

e Disponibilidade — € a capacidade de garantir a disponibilidade dos recursos, mesmo
depois de ataques a redes ou sistemas informaticos.

Algumas das preocupacdes existentes prendem-se com a durabilidade da informacdo na tag, e
a possibilidade de esta ser acedida por entidades ndo autorizadas, mas para fazer face a esta
situacdo existe a possibilidade de colocar password para conseguir aceder aos dados contidos
na tag, com o novo chip EPC Gen2 Class 1.

A Alien Technology™ desenvolveu um novo chip EPC Gen2 Class 1 — com tecnologia RFID
UHF passiva. Em resposta aos utilizadores, conseguiu construir uma tag com uma serie de
recursos como o tracking, o bloqueio de dados codificados, aplicagdes de privacidade, bem
como os 512 bits de memoria, permitindo gravar mais informacéao adicional. Segundo Brown,
da Alien Technology as tags sdo 25% mais sensiveis a sinais de radiofrequéncia do que as
existentes. A medida que aumenta a sensibilidade de leitura do chip, a quantidade de energia
necessaria ao seu funcionamento ou para ser activada pelo leitor, diminui, logo faz com o
alcance do chip seja maior.

" RFID JOURNAL — Alien Technology Announces New EPC Gen 2 Chip, Abril de 2008: www.rfidjournal.com - Acedido
Setembro de 2009
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Através da utilizacdo da tecnologia RFID e da seguranca da informacdo através da
criptografia, as actuais aplicacdes permitem a transferéncia de dados confidenciais através de
canais seguros.

3.3.4. Capacidade de Integracdo com outros sistemas

A integracdo de sistemas pretende proporcionar a evolugéo e a melhoria dos sistemas sem que
tal contribua para uma ruptura com os sistemas existentes ou com o desinvestimento e perda
do conhecimento neles contido. Para que possamos cumprir esses objectivos, a adesdo aos
sistemas integrados deve respeitar normas e standard de mercado, assim como um
conhecimento dos requisitos impostos pelos novos sistemas. Ao nivel da integracdo, o
middleware assume um papel de integragdo do RFID com os restantes sistemas. Com a
utilizacdo de estruturas standard, produzidas pelos fornecedores e a utilizacdo de linguagens
compativeis, torna a integracdo num processo simples.

Quanto ao nivel de informacdo produzida, é imprescindivel que durante a implementacdo da
de uma estrutura tecnoldgica RFID, sejam criados eventos para eliminar informacéo
indesejada, para que 0s processos possam funcionar mais eficazmente, e reduzir o risco de
integracdo, uma vez, que estaremos a diminuir a complexidade da solugéo, tornando-a mais
robusta e programavel. A utilizacdo da tecnologia RFID permite que os analistas se
preocupem mais com o ambito do negdcio e menos com a infra-estrutura, uma vez que esta ja
contempla a seguranca, a comunicacao, a gestao e a integracao com as outras aplicacoes.

O middleware é uma ferramenta que torna a integracao do RFID com os sistemas, uma tarefa
menos complexa e dispendiosa em relacdo as solugbes tradicionais, aléem de permitir o
reaproveitamento de muitas das rotinas de programacao.

3.3.5. Impacto na Grande Distribuicio

A tecnologia RFID esta a causar em Portugal impacto na Cadeia de Distribuicdo, modificando
alguns processos de negécio e tornando-os mais eficazes. Esta ferramenta, ajuda a explorar o
conceito de identificagdo e visibilidade da cadeia de distribuigdo de uma organizagéo.

Hoje em dia, é possivel ir-se mais longe do que a identificacdo do produto, através do codigo
de barras (ver anexo 5), ou seja, consegue-se efectuar o tracking do produto ao longo de toda
a cadeia de distribuicdo, e ficar a conhecer o histérico do produto e dos parceiros envolvidos.
O que permite a integracdo de todos os elementos da cadeia, e deste modo aumentar a
rentabilidade do processo, através dos dados operacionais recolhidos.

Mas o verdadeiro impacto, esta na capacidade de integracdo dos dados, entre os diferentes
parceiros de negodcio, eliminando assim a informacdo redundante. A necessidade de
visibilidade de toda a cadeia de distribui¢do deve ser compreendida, e medida, para conseguir
captar os processos dentro de cada organizacdo, aumentando assim a visibilidade de cada
parceiro. De acordo, com as exigéncias dos clientes, para 0 aumento da eficiéncia de cada
cadeia, ao nivel do servico prestado, e do prego praticado, leva a que as mesmas repensem
todo o seu negdcio. Procurando aumentar, a produtividade e o lucro, para assim se manifestar
junto do cliente.
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A tecnologia RFID ird permitir acabar com algumas operagdes ineficientes, como inventarios,
a reducdo da perda por furto, a reducéo de custos de pessoal, diminuigdo dos niveis de ruptura
de stocks, aumento da velocidade de processos e sua automacdo, aumento da eficacia do
controlo de qualidade, na identificacdo do cliente em loja e do seu percurso em loja e a
capacidade de monitorizacdo da procura actual dos produtos oferecidos. Um dos maiores
problemas da Grande Distribuicdo é a disponibilidade de produtos nos pontos de venda, a
perda de vendas por falta de produtos é um dos problemas que o RFID ajuda a minimizar,
uma vez, que se consegue em tempo real, fazer um inventério de toda a loja, e conseguir deste
modo evitar a ruptura de produto. O RFID ira contribuir para uma melhoria continua dentro
da organizacdo, através de uma filosofia de auto-identificacdo de produtos e clientes.

A tecnologia RFID, s6 atingira o pleno da sua utilizacdo, quando for aplicada a toda a cadeia
de distribuicdo desde o fornecedor até ao consumidor final (ver figura 14), porque uma das
vantagens da utilizacdo do RFID é compreender a complexidade e dindmica da cadeia através
da compreensdo dos pequenos detalhes que véo surgindo durante cada etapa.

LOJAS

Figura 14 | Aplicacdo da tecnologia RFID a toda a cadeira de Distribuicio
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Fonte: Elaboragéo prdpria

Para conseguirmos resolver o nivel de eficacia de cada processo, € necessario conseguir
recolher dados de forma mais confidvel, mesmo que ndo pertenca a cadeia, podera influenciar
o resultado da operacdo final, e s6 assim, é possivel compreender os resultados obtidos, e
tomar decisdes que possam aumentar o diferencial competitivo.

3.3.6. Projeccodes de Evolucdo RFID

Na perspectiva tecnoldgica, o RFID ja é utilizado ha décadas, remonta desde a segunda
grande guerra, quando o Reino Unido utilizou dispositivos RFID transponders nos seus
avides para que o sistema de radar os conseguisse diferenciar dos inimigos. (Grasso, 2004).
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Os codigos de barras provocaram uma revolucdo nos sistemas de identificacdo ha algum
tempo atras, no entanto, a necessidade de cada vez mais informacédo, tem vindo a considerar

inadequado a utilizacdo de cddigo de barras,
em algumas situacdes. No entanto, apesar do

seu preco bastante acessivel, o cddigo de
barras possui grandes desvantagens, que
consistem na baixa capacidade de
armazenamento e o facto de ndo poderem ser
reprogramados.

Tecnicamente, a solucdo ideal, seria a
utilizacdo de um chip, tal como sdo utilizados
nos cartBes de fidelizacdo, ou nos cartdes de
multibanco, no entanto, a obrigatoriedade de
existir contacto, torna estes sistemas pouco
praticos. Logo, com a criacdo da tecnologia

RFID, sem a necessidade de contacto, tornou-
se no sistema de leitura mais flexivel.

Nos ultimos anos, o0s procedimentos de
identificacdo automatica (Auto-ID) tornaram-
se populares em alguns sectores de actividade,
essencialmente na distribuicdo e na logistica
devido ao fluxo de produtos transaccionados.
No gréfico 1, pode-se ver uma perspectiva de
crescimento e potencial de mercado até 2011,
segundo a BCC Research™.

Segundo a BCC Research, a previsdo global de
RFID hardware, middleware e de TI do
mercado foi de 640 milhdes de ddélares em
2005. Em 2006, esse numero foi 713 milhdes
dolares, e esta projectado para alcancar mais de
1 mil milhdes de dolares em 2011 a uma taxa
média de crescimento anual de 8,0%.

No entanto, segundo a IDTechEx™® previsdes
foram de 5,29 mil milhdes de ddlares no
mercado de RFID em 2008, ou seja um
crescimento de até 7,3%, contra os 4,93 mil
milhGes de dolares em 2007, apesar de uma
forte reducéo das entregas do maior projecto de

Grafico 1 | Potencial de Mercado da Tecnologia RFID

até 2011

80C
70C

S Milllons

60C
500
4oc
30C
200
100

2004 2005 2006 2011

RFID Hardware RFID Middleware, IT infrastructure

Fonte: Sarah LoPrinzi - August 2006

Grafico 2 | Mercado RFID 2008 por Regides
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Grafico 3 | Mercado RFID 2008 por Regides
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12 Empresa Internacional de Estudos de Mercado ( Technology, Applications and Market Potential) www.bccresearch.com —

Acedido Novembro de 2009

13 RFID in 2008 — Where is the Action? - www.idtechex.com - Acedido Novembro de 2009
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RFID no mundo, de 6 mil milhdes de dolares em Bilhetes de Identidade da China. No gréafico
2 e 3, pode ver-se 0 peso de cada regido e pais, no mercado RFID. As receitas do mercado, em
2008, estdo descritas no quadro 4, sendo que os valores incluem as tags activas e passivas.

Quadro 4 | Receitas do mercado em 2008 - RFID Tag

o TagVaeGmilions) 2000 Highighs

Airline and Airports 259 Excludes passports, cards
Animals and Farming 90,0 Animals
Books libraries Archiving 27,4 Retail books, documents
Financial, Security, Safety 1126,4 Access control, passports
Healthcare and Pharmaceutical 37,7 Drugs, people, assets
Land and Sea Logistics, Postal 38,9 Conveyances, vehicles, postal
Manufacturing 24,0 Assets, tools, etc
Military 86,5 Pallets, assets, items, etc
Passenger Transport Automotive 650,7 Card, ticket, clicker, tire
Retail Consumer Goods 86,5 Pallet case, apparel
Other 162,6 Research, education, etc
Total Tag Value ($millions) 2357
Total Tag Value ($billions) 2,36

Fonte: IDTechEx RFID Forecasts, Players & Opportunities 2008-2018

Em 2018, o valor de mercado sera cinco vezes mais o tamanho do mercado em relacdo a
2008, mas o numero das etiquetas fornecidas serdo mais de 300 vezes do que em 2008,
impulsionado pelo desenvolvimento de marcas de baixo custo e infra-estruturas instaladas que
ird permitir a producdo a baixo preco, face ao elevado nivel da procura. O gréfico 4, mostra as
projecc¢des do mercado, segundo IDTechEx, do RFID em 2008, 2013 e 2018.

Grafico 4| Total de projecgdes do mercado RFID em Bilifes de délares 2008, 2013, 2018
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Fonte: IDTechEx RFID Forecasts, Players & Opportunities 2008-2018

Prevé-se que o mercado, de RFID, continue a crescer rapidamente em muitos outros sectores
de actividade. Em Portugal, temos conhecimento de estimativas que apontam para que 60%
dos produtos do retalho estejam etiquetados entre 2015 e 2020. Portanto, estamos ainda muito
longe da utilizacdo massiva no mercado de consumo™®.

'* Exame Informatica, Novembro de 2007, Edicdo 149, Entrevista com Paulo Lopes do Centro de Investigacdo em RFID da
Sybase
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CAPITULO | 4

O presente capitulo pretende descrever uma visdo global da
evolucdo do sector da distribuicdo em Portugal, tendo em linha de
conta, as diferentes etapas de crescimento e os diferentes formatos
existentes. Ao longo, deste capitulo, serd efectuada uma
identificacdo das principais cadeias da area alimentar em
Portugal, bem como, a sua caracterizacdo. Por fim, serdo
referenciados alguns aspectos relacionados com o futuro das
cadeias de distribuicdo
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4.1. A Moderna Distribuicéo
4.1.1. Contexto

No ambito deste estudo, o conceito de distribuicdo serd empregue no contexto de sector de
actividade economica, ou seja, segundo Pedro Dionisio, serd utilizado o quarto sentido
(Carvalho, 2001). As restantes associacdes prendem-se: a primeira com associacdo a
actividades relacionadas com a distribuicdo fisica de produtos, a segunda com a gestao
empresarial na variavel do Marketing-mix, que agrupa as estratégias e ac¢des das empresas de
bens e servigcos, com o objectivo de disponibiliza-los aos clientes e por fim a terceira
associacao esta relacionada com actuacao das empresas distribuidoras, sobretudo grossistas e
retalhistas (Carvalho, 2001).

Segundo Rousseau (2002), a distribuicdo € um conjunto de actividades que colocam 0s
produtos e servicos a disposicdo das pessoas para que estas possam adquiri-los ou utiliza-los
de acordo com as suas exigéncias e a medida das suas necessidades (Rousseau, 2002).

Segundo uma entrevista dada por Rousseau, & revista HiperSuper™, no dia 17 de Dezembro
de 2009, afirmou que a Grande Distribuicdo comecgou ha mais de 19 anos com a entrada no
mercado portugués da insignia Pdo de Acucar, quase ha 40 anos e posteriormente pelas
insignias (ver anexo 6) Continente, Modelo e Pingo Doce. Os ultimos 20 anos foram
particularmente importantes, pois foi neste periodo que foram introduzidos em Portugal os
conceitos hipermercado, discount, grandes superficies especializadas e mais recentemente o e-
commerce. Cada um a sua maneira foram contribuindo para mudar radicalmente a
distribuicdo portuguesa, alavancar muitos sectores produtivos e proporcionar aos
consumidores uma oferta de nivel internacional em todas as variaveis do negocio.

4.1.2. Planeamento e Organizagdo da Grande Distribuicdo

No mercado da Distribuicdo (ver anexo 7), existem diferentes formatos de lojas, tendo em
atencdo os diferentes tipos de clientes existentes. Todos os formatos séo de livre servico, ou
seja, cada cliente terd ao seu dispor produtos na superficie de exposicdo e venda da loja de
modo a permitir a livre circulagdo dos clientes dentro do espaco comercial e a livre escolha de
produtos de acordo com o seu nivel de preferéncia (Rousseau, 2002).

Cada cliente, é atraido por qualquer um dos formatos, dependendo das circunstancias, tais
como geograficas, financeiras, gama de produtos, marcas entre outros aspectos.

Cada formato define um tipo de cliente fiel, ou seja, um supermercado, por exemplo, atrai
pessoas que necessitam de produtos (na maioria alimentos) para o seu dia-a-dia, ao passo que
lojas de conveniéncia atraem consumidores que precisam de poucos produtos (na maioria de
impulso), sem ter que enfrentar longas filas ou percorrer grandes distancias para chegar as
grandes superficies. Quando se analisa 0 seu comportamento, pode-se perceber que os clientes
transitam por diversos formatos de loja, dependendo da sua necessidade.

Logo, uma loja de conveniéncia ndo ird competir directamente com um supermercado, mesmo
gue o publico-alvo seja idéntico, uma vez que a ocasido de consumo é diferente. As pequenas

15 \www.hipersuper.pt — Entrevista: José Antnio Rousseau, Especialista em Distribuicdo — acedido a 12 de Janeiro de 2010
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superficies apenas poderdo competir com as grandes quando identificam e compreendem 0s
habitos e as exigéncias dos seus clientes.

Numa grande superficie, como um hipermercado, o consumidor procura variedade de
produtos a um baixo preco. O que significa que contrario das lojas de conveniéncia, 0s
clientes acabam por utilizar estas lojas pelo seu caracter pratico, economico, rapido e
préximo.

Sendo assim, existe mercado para diferentes formatos e tipos de cliente, onde as pequenas
superficies tém de valorizar a sua proximidade do cliente. Apesar dos diferentes formatos de
lojas existentes, apenas serdo analisados, aqueles que se enquadram com o tema da
dissertagéo, tais como:

e Supermercado — prende-se essencialmente com a dimensdo e pequena gama de
produtos. Possui no maximo até 2500 m? de area de exposicdo e venda. Através
essencialmente da éarea alimentar. S8o lojas, que privilegiam a proximidade ao
consumidor, geralmente no interior das localidades e acessiveis, proporcionando uma
compra comoda e econdémica. Média de compra — diaria (Exemplos: Pingo Doce,
Modelo).

e Hipermercado — prende-se essencialmente com a dimensao e pela gama de produtos.
Possui um minimo de 2500 m? de area de exposicdo e venda. Através por vezes da
combinacdo da area alimentar e ndo alimentar. Encontra-se localizado, na periferia das
cidades de implantacdo das lojas. (Rousseau, 2002). Ou seja, 0s hipermercados sdo
caracterizados pelas suas grande areas horizontais, com elevado nivel de cobertura de
todos os tipos de produto. Média de compra — quinzenal (Exemplos: Jumbo,
Continente).

e Hard Discount — Sdo lojas de ofertas que operam com estrutura de despesas muito
baixa. O seu layout € simples, o sortido limitado, contendo poucos servi¢gos agregados.
O tamanho de loja é pequeno, essencialmente encontram-se junto de aglomerados
populacionais. O tipo de cliente deste tipo de loja ndo é homogéneo, nem tipificado.
Média de compra — semanalmente (Exemplos: Lidl, Aldi).

4.1.3. Distribuicdo no Futuro

No futuro, a internacionalizacdo e a cooperacdo entre as empresas da distribuicdo serd um
facto, uma vez, que no mercado nacional, o nimero de licencas aprovadas comeca a diminuir.
Com o crescimento, actual, permitiu as empresas uma forte estrutura competitiva quer ao
nivel de produtos e servicos, quer ao nivel de know-how adquirido. Outro dos factores prende-
se, com a liberalizacdo dos mercados e normalizacdo dos habitos e comportamentos de
consumo.

Estamos a assistir em Portugal, a um novo formato, associado a um conceito de pequena
dimensdo, mas de especializagdo e/ou gourmet, consistindo deste modo numa nova
oportunidade de negdcio. Outros dos factores, predominante, é o forte crescimento da rede de
supermercados urbanos, aproveitando a proximidade do consumidor. O mesmo ndo se
verifica, na rede de hipermercados, uma vez que, 0 seu crescimento esta associado a grandes
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superficies comerciais, como lojas ancora. A forte implantagdo em Portugal, esta a permitir a
muitos dos grupos nacionais, a aquisi¢do de cadeias de distribuicdo estrangeiras, capazes de
criar valor para a organizacdo. A cooperacdo, entre produtores e distribuidores, deve ser
maximizada, de forma a conseguirem rentabilizar o seu investimento e optimizar processos de
compra e venda. De acordo, com Pedro Dionisio, segundo analises recentes, afirma que a
distribuicdo nos proximos anos ird assistir, a uma desaceleracdo do crescimento (Carvalho,
2001). Logo, ira assistir-se a associag@es entre empresas, para potenciar o poder de compra e
representacéo das empresas de distribuicdo em Portugal, trazendo vantagens para os clientes
de ambas as empresas.
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CAPITULO |5

O enquadramento teérico apresentado nos anteriores permitiu
conhecer os fundamentos tedricos que suportam os conceitos do
marketing relacional, bem como o estado da arte da investigacéo
nesses dominios.

No seguimento dessa andlise, torna-se agora possivel seleccionar
um conjunto de construtos que se relacionam entre si,
constituindo o modelo conceptual de pesquisa, € a consequente
formulacdo fundamentada das hipoteses a testar.

Para isso, a partir do foco e dos objectivos definidos para esta
investigacdo, desenvolveu-se um modelo conceptual que inclui
diversos construtos.

© Nuno Gongalves, 2010
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5.1. Quadro conceptual
5.1.1. Objectivo geral

De acordo, com a revisdo conceptual e com a definicdo dos objectivos propostos, o presente
dissertacdo pretende o desenvolvimento de um modelo capaz de integrar as diferentes
dimensGes existentes do Marketing relacional, tendo em conta os factores relacionados com a
identificacdo, a diferenciacdo e interaccdo com os clientes, a personalizacdo dos servicos
através da utilizacdo da tecnologia, e de que modo possa os mesmos, influénciar a satisfacdo
dos clientes e por sua vez, aumentar os niveis de fidelizagao.

Assim o objectivo geral deste estudo, é definir um quadro conceptual e uma metodologia que
permita avaliar os pressupostos para adopcdo de um sistema de Marketing Relacional
direccionado a uma Cadeia da Grande Distribuicao.

5.1.2. Objectivos especificos
e Identificar e compreender os pontos de possiveis conflitos de relacionamento com 0s
clientes.
e Conhecer os processos de Marketing Relacional utilizados na Grande Distribuicéo.
e Analisar as condi¢bes reais frente as recomendacdes para a implantacdo e
modernizacgdo do Marketing Relacional.

5.1.3. Modelo hipoteses de Investigacao

O Marketing relacional, € caracterizado pela reciprocidade, interdependéncia, compromisso,
estabelecimento de uma relacdo a longo prazo entre os vendedores e 0s compradores,
(Tuominen et al, 2000).

A orientacdo para o Marketing relacional tem, em geral vindo a ser assumida com o objectivo
de criar uma vantagem competitiva e impacto positivo no desempenho da organizagéo

Assim, resultante da revisdo de literatura, foram consideradas 5 dimensdes do Marketing
relacional (ver figura 1), de modo a operacionalizar o modelo:

Figura 15 | 5 Dimensdes do Marketing Relacional

IDENTIFICAGAO DO COMPREENSAOQ DAS DIFERENCIACAO DOS INTERACCAO COM 0S
CLIENTE NECESSIDADES CLIENTES CLIENTES

Fonte: Elaboracéo propria

PERSONALIZACAO

DOS SERVICOS

Segundo Berry L. L. (1983) o Marketing relacional consiste nos esfor¢cos que a empresa
efectua para atrair, manter e melhorar as relagcbes com os seus clientes, de forma a conseguir a
fidelizacdo dos clientes. Hoje, o Marketing relacional pode ser utilizado para descrever uma
infinidade de relagcbes de mercado, tais como aquelas entre uma empresa e 0S Sseus
compradores, fornecedores, empregados, distribuidores (Morgan & Hunt, 1994).
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A Grande Distribui¢do tem tido a oportunidade, de focar-se, essencialmente nas dimensdes
referidas anteriormente, ao longo dos ultimos anos, numa visdo orientada para o cliente,
tirando partido dos contactos frequentes que detém com os clientes.

As empresas, neste sector, ndo tém tirado grande partido da sua proximidade com o cliente,
uma vez, que definiram como principais prioridades as decisdes de compra, as preocupagoes
operacionais, as praticas de merchandising, e ndo a gestdo dos clientes, como o deveria ter
feito (Mulhern, 1997).

Devido a exploracdo das bases de dados conseguidas através dos cartdes de fidelizacdo, as
empresas comegam a estar menos interessadas na rentabilidade de cada produto em stock e
mais preocupadas, com o nivel de rentabilidade de cada cliente em loja. As mudancas que
ocorrem no Marketing relacional séo principalmente aquelas que estao directamente ligadas a
evolucdo tecnoldgica na recolha e comunicagdo de dados, que permitem que as empresas se
concentrem na gestdo do relacionamento com os clientes.

Um dos aspectos centrais d0  rigura 16 | Modelo Conceptual
Marketing relacional é a

comunicagéo com 0S He
clientes. Envolver  os : H7
Consumldores num dlé'logo Identificagﬁodos(&lientes
de Marketing é um dos (IDENTIFICACAO)
2 -

Identificagdo e compreensao
das Necessidades

envolvimento e fidelizacéo. d
(COMPREENSAO)

Deste modo, a fidelizacdo
poderd ser o resultado da
aplicacdo do  Marketing
relacional. o

requisitos para 0
Relacionamento com os

clientes
(DIFERENCIAGAO)

[71L|  Marketing Interactivo
(INTERACGAO)

Mas, dada a especificidade >
da Grande Distribuicéo,

Personaliza¢do do
atendimento e servigos/
produtos

e

—H3

pretendemos empiricamente ] 1o | L (PERSONAUZAGRO)
avaliar de que modo as Hs
novas tecnologias poderdo o
contribuir para a

. g o N Fonte: Elaboragéo prdpria
identificacdo e compreensao

das necessidades dos clientes. Assim, tendo em conta todas as consideracfes apresentadas
anteriormente, o modelo considerado indicado para dar resposta as questdes do estudo €
apresentado na figura 16.Apresentado o modelo tedrico que vai orientar esta investigagéo,
procura-se, de seguida, formular as hipGteses. Estas estdo ligadas a problematica da nossa
investigacdo e decorrem da revisédo de literatura, relacionada com cada construto do modelo, e
das entrevistas exploratorias, que decorrem durante a investigacdo preliminar, que levou a
constituicdo de um modelo inicial (Gongalves & Alturas, 2008).

Uma das formas de diferenciar os clientes € através das suas necessidades, logo quanto maior
for o nimero de necessidades identificadas, maior é a capacidade de conseguir satisfazer um
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cliente, atraves de diversos contactos que vao surgindo e numa perspectiva de cooperacao, de
confianca, de estabilidade, permitem o desenvolvimento de relagdes a longo prazo (Peppers &
Rogers, 2004).

E através do conhecimento das necessidades, que surgem novas oportunidades, uma vez, que
guanto mais se souber sobre as suas necessidades, maior € o valor que se consegue
acrescentar a uma relacdo, e desenvolver produtos e/ou servicos capazes de satisfazer as
necessidades dos clientes.

Perante estas consideracGes, podemos estabelecer a seguinte hipotese:

H1 - A satisfacdo dos clientes esta relacionada com a identificacdo e compreensdo das
necessidades.

A satisfacdo dos clientes é um dos indicadores mais importantes (Spreng. & Robert, 1996),
que de certo modo esta relacionado com a qualidade do servico.

Alguns dos investigadores tem concentrado esfor¢os para compreender primeiro quais sdo 0s
aspectos que contribuem para melhorar a qualidade de um servico, e que por sua vez levam a
alcangar vantagens competitivas e contribuir para a fidelizagdo (Palmer & Cole, 1995;
Zahorik & Rust, 1992)

A maior parte das investigacdes esta centrada nas dimensdes do SERVQUAL e na adequacgéo
das medidas de avaliagdo do desfasamento entre as expectativas dos clientes e a percepcao
obtida pela avaliacdo dos clientes (Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman et al, 1991).

Nos ultimos anos, a investigacdo tem incidido sobre as consequéncias da qualidade de um
servico (Zeithaml et al, 1996), e de que forma a retencdo de um cliente podera ser ou ndo uma
consequéncia dessa mesma qualidade (Rust et al, 2000). Alguns estudos identificaram uma
relacdo positiva entre a qualidade de um servico e a retencdo de um cliente (Bansal & Taylor,
1999; Brady et al, 2002; Fullerton. & Taylor, 2002; Zeithaml et al, 1996), enquanto 0s outros
tém descoberto que existe uma relagdo positiva entre a disposicdo dos clientes como clientes
de referéncia (Anderson, 1998; Fullerton & Taylor, 2002; Zeithaml, et al, 1996).

Alguns até sugeriram que existe uma relacdo positiva entre a qualidade do servico ao
consumidor e admitir o aumento de precos (Anderson, 1998; Fullerton & Taylor, 2002;
Zeithaml et al, 1996).

Nos termos do servico, a perspectiva da qualidade dos relacionamentos, é o principal motor
da lealdade do consumidor. No entanto, isso ndo quer dizer que outras varidveis ndo
desempenhem um papel importante, mas a qualidade do servigo faz com que o impacto seja
mais eficaz sobre a fidelidade do cliente (Cronin & Taylor, 1992; Zeithaml et al, 1996) onde a
qualidade de um servico € uma contribuicdo fulcral para a satisfacdo do cliente (Zeithaml et
al, 1996).

Perante estas consideracGes, podemos estabelecer a seguinte hipdtese:

H2 - A qualidade do servico prestado esté relacionado com a satisfacéo dos clientes.
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As organizagbes que utilizam o conhecimento como vantagem competitiva necessitam de
estratégias abrangentes e explicitas para alcancar resultados sustentaveis. Segundo Peppers &
Rogers (2004), uma implementacdo de uma estratégia de Marketing relacional deve passar
pela identificacdo dos clientes, para poder diferencia-los e conseguir interagir e personalizar
0S seus produtos e servicos, para conseguir satisfazer os seus clientes através do
preenchimento das suas necessidades.

Segundo a adopc¢édo do Marketing relacional, a empresa deve ser capaz de tratar um cliente em
particular de forma diferente, de acordo com as necessidades identificadas durante o processo
de interacgdo com os diferentes pontos de contacto com a empresa. As organizagdes apostam
cada vez mais na construcdo de uma relacdo 1tol com o seu cliente, onde os produtos e/ou
servigos estdo a ser adaptados, tem por base um reforco individual, de forma a quebrar o
desempenho dos padrbes de mercado. Para isso as organizacdes estdo a implementar
mudangas no processo produtivo, e na forma como estes sdo vendidos. O resultado desta
evolucdo, estd centrada na qualidade dos produtos personalizados, em detrimento dos
produtos produzidos em massa de geracdes passadas. (Svensson & Barfod, 2002, Helms et al,
2008)

Esta evolucdo constitui um desafio para algumas pequenas e médias empresas (PME) no
ambito de uma filosofia de "’Concepgao por Encomenda”. As PME estdo inferir a tendéncia
da individualizacdo como uma oportunidade de produzir de uma forma personalizada
produtos e/ou servigos para novos segmentos. (Svensson & Barfod, 2002)

Através desta personalizacdo conseguem dar resposta as necessidades individuais dos clientes
gue ndo poderiam ter as suas necessidades satisfeitas pelos produtos produzidos em massa.
Esta competéncia, quando adoptada por algumas PME, podera constituir uma vantagem sobre
o0 crescente mercado de massa de produtos personalizados, e que permite aumentar a eficacia
das politicas de Marketing relacional. A personalizacdo ndo é necessariamente relevante para
todos os produtos e/ou servigos, na maioria dos casos as necessidades dos clientes sdo
uniformes e podem ser facilmente preenchidas por um produto de massa. Em outros casos, 0s
beneficios da personalizacdo pode ndo compensar 0s custos inerentes a personalizacao.
(Silveira et al, 2001; Svensson & Barfod, 2002)

A procura pela variedade e personalizacdo deve existir. A necessidade de lidar com clientes
cada vez mais justifica a procura de meios inovadores e personalizados, no desenvolvimento
de produtos e servicos, e constitui um importante meio de valorizacdo dos mesmos. (Silveira
et al, 2001)

A personalizacdo dos produtos ou servicos geralmente refere-se a interac¢éo entre a empresa e
um cliente procurando a individualizagéo do cliente (Suprenant & Solomon, 1987)

Algumas organizagdes tém apostado em filosofias de personalizacdo do produto com o
objectivo de preencher as necessidades sentidas pelos clientes e que contribuem para a sua
satisfagdo, atraves da configuragdo de produtos preferenciais em linha com as suas
orientacOes dadas a organizagdo em cada contacto com a mesma. (Yu et al, 2005)
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Propomos deste modo a seguinte hipdtese, perante aquelas consideragdes tedricas:
H3 - A personalizacéo esta relacionado com a satisfagdo dos clientes.

A interaccdo € a unica forma de uma empresa conhecer cada vez mais 0s seus clientes, com o
objectivo final de desenvolver uma relacdo de conhecimento, e dessa forma obter informacéo
que possa ajudar a personalizar 0s seus servicos e produtos de acordo com as necessidades
dos clientes. Segundo Peppers & Rogers (2004), existe uma relacdo intima entre a interaccao
e a diferenciacdo. Na realidade essas duas estratégias andam juntas, pois uma depende da
outra.

Na verdade, as interaccOes iniciadas por parte do cliente ttm um potencial muito maior que as
interacgdes iniciadas pela empresa, constituem uma excelente oportunidade para conhecer
melhor o cliente. As interaccGes iniciadas pela empresa devem utilizar o canal de
comunicacdo preferido pelo cliente e possuir a sua permissdo para o utilizar. A cada
interaccdo deve ser acumulado conhecimento a respeito do cliente e guardado em BD de
clientes, sendo que, a informacdo deve estar disponivel a todos os colaboradores que tém
contacto com os clientes. A deteccdo de informacdo privilegiada permite um grau de
eficiéncia e eficacia na comunicacgdo e também a possibilidade de oferecer produtos e servi¢os
de acordo com o perfil dos clientes, e assim contribuir para a sua satisfagdo. Sempre com o
objectivo de tornar, para os melhores clientes, a relagdo com a empresa algo fécil e
conveniente, procurando a sua satisfacdo e fidelidade. (Peppers & Rogers, 2004)

A partir das consideracdes anteriores, formulamos a seguinte hipotese:
H4 - O Marketing interactivo esta relacionado com a satisfacéo dos clientes.

A capacidade de responder rapida e eficazmente no tempo (tendo por base a concorréncia)
para satisfazer as necessidades do cliente tornou-se uma definicdo caracteristica da
competitividade e do sucesso para muitas empresas (Gursoy & Swanger, 2007).

A moderna gestdo considera a satisfacdo do cliente como uma linha de base padrdo de
desempenho e de um possivel padrdo de exceléncia para qualquer organizacdo empresarial
(Gerson, 1993). Além disso, a medicdo da satisfacdo do cliente proporciona uma sensacao de
realizacdo organizacional junto de todos os funcionarios envolvidos no processo de
atendimento do cliente Desta forma, medicdo da satisfacdo motiva as pessoas a realizar e
alcancar niveis mais elevados de produtividade (Hill, 1996).

Para reforcar a filosofia de orientacdo cliente, um nimero crescente de empresas escolhe a
satisfacdo do cliente como o seu principal indicador de desempenho.

A satisfacdo no relacionamento tem sido definida como um estado afectivo positivo resultante
de uma avaliacdo de todos os aspectos directamente relacionados com a relacdo estabelecida
entre os intervenientes. (Anderson & Narus, 1990; Ganesan, 1994).

Engloba todas as caracteristicas de uma relacdo em que a empresa considera gratificante,
rentaveis (Ruekert& Churchill, 1984).

54 © Nuno Gongalves, 2010



SISTEMA DE MARKETING RELACIONAL APLICADO A GRANDE DISTRIBUICAO

O nivel de satisfacdo do relacionamento é conceptualmente diferente do nivel de satisfacéo
com o produto ou servigo especifico.

Sendo que existe uma relacdo positiva e de influéncia entre a satisfacdo e a fidelizacdo dos
clientes (Gwinner et al, 1998).

O compromisso relacional tem sido definido como crenca que tem por base a troca de partido,
de que um relacionamento é importante e suficiente para justificar a manutencédo de esforcos.
O Marketing Relacional é normalmente descrito como a criagdo, desenvolvimento e
manutencdo do sucesso das trocas relacionais (Morgan & Hunt, 1994).

A esséncia dessas actividades é diminuir a incerteza cambial e criar a colaboracdo do cliente e
compromisso com desenvolvimento gradual e continuo de ajustamento mutuo de normas e
rotinas comuns. Ao manter ao longo de vérias operacGes, os compradores e 0s vendedores,
podem tirar proveito experiéncias adquiridas através de operagdes anteriores.

O objectivo basico é aumentar os lucros, garantindo uma maior propor¢éo de gastos com 0s
clientes especificos, em vez de maximizar sobre as operacdes simples (Palmer, 1994).

Neste sentido, e tendo em consideracdo os argumentos apresentados, formulamos a seguinte
hipotese de investigacao:

H5 - A satisfagdo dos clientes esta relacionada com base compromisso relacional.

No mercado da Grande Distribuicdo, o0s clientes normalmente padronizam o0 seu
comportamento. Assim, um aspecto importante é que os consumidores apenas variam na
forma como eles dividem as suas compras em lojas.

Duas vias possiveis para aumentar a quota de clientes consiste em aumentar a satisfacdo dos
clientes, e aumentar a repeticdo de compra através de cartbes de fidelizacdo (Magi, 2003)

A satisfacdo do cliente, consiste no estado psicoldgico resultante quando a emogdo em torno
das expectativas ndo confirmadas estdo associadas a sentimentos prévios do consumidor sobre
a experiéncia de consumo (Oliver, 1981), é frequentemente considerado como um importante
determinante da intencé@o de repeticdo da compra (Liao et al, 2009) e fidelizag&o de clientes
(Eggert & Ulaga, 2002).

Uma vez que a satisfacdo do cliente reflecte o grau de sentimento positivo de um cliente de
um prestador de servico num contexto de comércio, é importante que os prestadores de
servigos possam compreender a visdo do cliente dos servicos prestados. Por outro lado, um
alto nivel de satisfacdo do cliente pode ter um impacto positivo sobre a lealdade do cliente
(Mittal, et al 1998).

A fidelidade pode ser definida como um compromisso profundamente estabelecido e
enraizado a um produto/servico persistente no futuro, causando a compra repetitiva mesmo,
apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de Marketing com o potencial de causar mudanca
de comportamento (Oliver, 1999).
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Segundo Sivadass, & Baker-Prewitt (2000) a fidelidade dos clientes é o objectivo final da
medicao da satisfacio do cliente. E considerado um factor determinante da viabilidade de uma
empresa a longo prazo (Krishnamurthi. & Raj, 1991). Além disso, a comparacdo da
informacdo prestada pelos clientes fiéis como nao-fiéis, baseia-se em informacdes negativas
sobre os produtos ou servicos (Donio et al, 2006). Portanto, manter os clientes existentes e
reforcar a lealdade dos clientes parece ser crucial para os prestadores de servi¢o para ganhar
vantagem competitiva.

Neste sentido, e tendo em consideragdo os argumentos apresentados, formulamos a seguinte
hipotese de investigagéo:

H6 - A fidelizacao dos clientes esta relacionada com a satisfacéo dos clientes.

A identificacdo por radiofrequéncia (RFID) é assumida como uma tecnologia-chave para o
sector da distribuicdo, aplicado nas operagdes logisticas, bem como a orientacdo para o
cliente. Assim, ndo é surpreendente que ha inimeros estudos relacionados ao RFID no sector
retalhista centrada nos aspectos técnicos que avaliam a maneira pela qual as operacdes
poderéo ser influenciadas por esta tecnologia (Muller-Seitz et al, 2009). Contudo, do ponto de
vista dos clientes, a aceitacdo dos clientes relativamente a esta nova tecnologia, tem sido uma
questdo bastante negligenciada. A questdo seguranca, tem dominado o debate e tém sido
predominantemente limitados a proteccao da privacidade. Os estudos recentes que tém lidado
com a introducéo e aceitacdo de novas tecnologias focam dois aspectos que séo considerados
importantes para a tecnologia RFID. (Miller-Seitz et al, 2009).

Primeiro, os clientes devem estar cientes da utilidade e beneficios que esta tecnologia permite.
Em segundo lugar, os clientes devem acreditar que a nova tecnologia é segura, um aspecto
que tem sido negligenciado por alguns estudos. RFID pode ser classificado como uma
tecnologia que permite a identificacdo automaética. Estas tecnologias conseguem atribuir
automaticamente uma identidade a objectos (Glover & Bhatt, 2006) que neste caso seria
adoptado num objecto cartdo de cliente, capaz de identificar o seu utilizador, e de que forma
este contribui para a fidelizacdo dos clientes.

Neste sentido, e tendo em consideracdo os argumentos apresentados, formulamos as seguintes
hipbteses de investigacdo:

H7 - A utilizacdo de novas tecnologias esta relacionada com a identificacdo dos clientes.
H8 - A utilizagdo de novas tecnologias esta relacionada com a fideliza¢ao dos clientes

Com os consumidores cada vez mais exigentes que procuram o maximo de informacoes
quanto possivel antes de tomar decisdes de compra (Wiesendanger, 1991). Estes utilizam a
internet, revistas, jornais, e outras fontes de informacdo para reunir informacéo sobre os
produtos ou servicos a adquirir. A crescente fonte de informacédo disponivel, veio criar novas
barreiras a adopcao de politicas de Marketing.
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Num ambiente competitivo e global, o estabelecimento e manutencdo de relacionamentos a
longo prazo com os clientes é de extrema importancia e primordial para o sucesso do negdcio
de uma organizacao.

As empresas tém investido recursos em programas, a fim de aumentar o desempenho e
satisfacdo dos seus funcionarios. (George & Weimerskirch, 1994). Os funcionarios
operacionais consistem no quadro operacional mais sobrecarregado de tarefas (Singh, 2000).
Aparente consciente disso, as empresas procuram alcancar formas eficazes capazes de
aumentar o desempenho e a satisfacdo dos funcionarios. Numa perspectiva de melhorar
internamente, as empresas tem apostado na formacdo e desenvolvimento das competéncias
dos mesmos para conseguir aumentar o nivel de qualidade do servico prestado aos clientes.
(George, 1990), dando énfase no relacionamento a longo prazo, porque a duracao da relacéo
estabelecida quando mantida a longo prazo, aumenta a rentabilidade da empresa (Bolton et al,
2002; Gupta et al, 2004).

A gestdo do relacionamento com cliente é organizada de acordo com o seu ciclo, uma vez
que, esta duracdo ndo é perpétua. Os clientes quando insatisfeitos, irdo procurar encontrar
outra empresa que lhe acrescente valor (Oliver, 1999) ou alterar seu ciclo de vida para que
percam a necessidade do produto.

Logo as empresas, procuram influenciar os clientes através dos seus ciclos de vida, no
desenvolvimento e adequacdo de estratégias (por exemplo, entrega de produtos customizados,
cross-selling, up-selling) bem como, utilizar estratégias de retencdo para aumentar a vida util
total da base de clientes. Se os esforcos das empresas se centrarem numa eficaz retencdo dos
clientes vélidos, o ciclo de vida sera mais longo, proporcionando a empresa baixos custos
operacionais e posteriormente maior quantidade de fluxos transaccionais e de um aumento do
fluxo de compra (Dwyer, 1989; Gupta et al, 2004)

Oliver (1997), define como satisfacdo do consumidor um julgamento de que um produto ou
caracteristica do servico € capaz de criar um nivel de prazer e realizacdo no cliente. Esta
definicdo realca a natureza de avaliacdo de satisfacdo pelo qual o consumidor determina se
um produto, marca ou loja corresponde as suas expectativas. O relacionamento com 0s
clientes é particularmente relevante no ambiente actual, porque tem potencial para,
simultaneamente, aumentar as vendas nos clientes actuais, reduzindo as hipéteses de perder
esses mesmos clientes para 0s concorrentes.

Neste sentido, e tendo em consideracdo os argumentos apresentados, formulamos a seguinte
hipdtese de investigacao:

H9 — O relacionamento com os clientes esta relacionado com o nivel de satisfacdo dos
mesmaos.

A confianca € vista como um factor bastante importante para a constru¢do e manutengéo de
relacionamentos, como parte principal do sucesso do mercado (Lee & Turban, 2001).

Quando um cliente confia numa empresa prestadora de servicos, este espera aumentar a
satisfacdo e lealdade para com o fornecedor do servigo (Kassim. & Abdullah, 2008). Em
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geral, se o consumidor ndo confia no fornecedor com base em experiéncias passadas,
provavelmente é porque se encontra insatisfeito. Os pesquisadores descobriram que a
confianca vai afectar a satisfacao dos clientes a longo prazo (Kim, et al, 2009).

Quando um cliente deposita confiangca numa empresa, é porque este se encontra satisfeito e de
certo modo ira reforcar a sua confianga ao longo do tempo (Chiou & Droge, 2006). Por outro
lado, ganhar a confianca do cliente € o principal contributo para conseguir alcancar a sua
fidelidade. Uma vez que a confianga pode reduzir os riscos no processo de criagdo de relagdes
de troca, os clientes tendem a ser muito mais cooperativos para com a empresa, demonstrando
evidéncias comportamentais de lealdade (Morgan & Hunt, 1994).

Isto é, quando os clientes depositam confianga na empresa prestador do servigo, estes vdo
utilizar o servigco continuamente e até mesmo recomendar o servico a outros. Os
pesquisadores descobriram que a confianca influenciou positivamente a atitude do cliente ou a
intencdo de comportamento no contexto de mercado. (Wang et al, 2006)

Quando os clientes se apercebem que o prestador de servicos € confiavel, os clientes véo ficar
satisfeitos com 0s seus servicos, sera mais provavel que tenham um comportamento de
repeticdo de uso dos servicos (Mayer & Davis, 1999). Porque a confianca também pode
afectar directa e positivamente a fidelidade dos clientes (Chiou, 2004).

Neste sentido, e tendo em consideracdo os argumentos apresentados, formulamos as seguintes
hipbteses de investigacéo:

H10 - A confian¢a na organizacao esta relacionada com a fidelizacdo dos clientes.

H11 - A satisfacdo dos clientes esta relacionada com a confianca que o mesmo deposita na
organizacao.

5.2. Metodologia
5.2.1. Descricdo da Metodologia adoptada

A realizacdo de um trabalho cientifico necessita de recorrer a métodos e técnicas de
investigacdo. Em primeiro lugar, prendeu-se com a escolha do tema, delimitando o assunto e
definindo limites e restricdes no desenvolvimento da pesquisa. A definicdo do tema surgiu da
observacao do quotidiano, na vida profissional, e do contacto com especialistas e através do
feedback dos operacionais das empresas. Sendo um tema da actualidade e relevante constitui
uma preferéncia e aptidao pessoal. A fase seguinte passou pela revisao bibliografica, tendo
focado atencdo nos autores que teriam publicado até entdo sobre o assunto, determinando
assim o estado de arte, atraves de uma revisdo tedrica e empirica. Esta fase foi fundamental
para fornecer elementos de sustentacdo ao tema, definindo os contornos especificos do
problema a ser estudado, o que veio permitir uma reflexao sobre a problematica em estudo, e
compreensdo de quanto € importante a sua analise.

Na fase da formulagéo do problema, foi ponderado sobre o problema que pretendia pesquisar,
e de que forma conseguiria encontrar uma solucdo. Uma vez, que a sua definigdo correcta iria
influenciar a minha pesquisa cientifica. Depois da formulagdo do problema determinei os
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objectivos gerais e especificos que pretendia alcancar, tendo definido objectivos coerentes de
acordo com o problema identificado. A defini¢do de um objectivo geral possibilitou definir de
uma forma sintética o que pretendia alcancar, e com a definicdo dos objectivos especificos o
desdobramento do geral.

inica Fi 17| Descricdo da Metodologia
Na etapa de definico do campo 9™ i¢ gi

de analise, foi definido o tipo
de pesquisa, a populagdo, o
tipo de amostragem, 0S
instrumentos de recolha de
dados e a forma de como os
analisar. A definicdo dos
instrumentos escolhidos,
deveu-se aos objectivos que se
pretendiam alcancar com a
pesquisa e do universo a ser
analisado. Os instrumentos de recolha de dados, passaram pela utilizacdo da entrevista, com a
obtenc¢éo de informacdes chave por parte dos directores de loja, face ao problema. Tendo sido
uma entrevista estruturada, ndo sofreu de um grau de rigidez do roteiro defini¢do inicialmente.
Outro dos instrumentos utilizados foi os questionarios, com uma serie de questdes ordenadas
e que eram respondidas pelo cliente.

« DETERMINAGAO | |« DEFINIGAO DO
CAMPO DE
OBJECTIVOS ANALISE

+ DETERMINAGAO
DO TEMA

= REVISAO DA * FORMULAGAO
BIBLIOGRAFIA DO PROBLEMA

RESULTADOS INVESTIGAGAO

DOSDADOS

Fonte: Elaboragdo propria

A fase posterior, foi a de recolha de dados ou seja, no desenvolvimento da pesquisa de campo,
que deu origem & fase seguinte o carregamento de dados, através de ferramentas tecnoldgicas,
como o SPSS, que permitiu organizar os dados obtidos na pesquisa de campo, e que veio
possibilitar a analise dos calculos estatisticos, gréaficos e tabelas.

A fase seguinte, consistiu na andlise e interpretacdo dos resultados obtidos através da
ferramenta SPSS, esta analise foi feita tendo por base os objectivos da pesquisa, de confirmar
ou rejeitar as hipoteses. Na fase seguinte foi possivel, sintetizar os resultados obtidos com a
pesquisa, explicitando os objectivos, as hipoteses confirmadas e rejeitadas através da redaccao
tese. Por fim, a Ultima etapa, sdo apresentadas as conclusées da investigacao.

5.2.2. Entrevistas

Um dos principais meios para se conseguir recolher informacdo desejada, numa pesquisa
qualitativa, consiste na realizacdo de entrevistas em profundidade. Segundo, Bingham &
Moore (1924), as entrevistas sdo uma conversa com um objectivo. (Bingham, & Moore, 1924,
Cannell & Kahn, 1968, Schaeffer, 1991)

As entrevistas possibilitaram recolher uma diversidade de opinides, de forma eficaz, através
de uma interaccdo directa, onde existiu a oportunidade de aprofundar alguns temas. O
processo de entrevistas seguiu a seguinte metodologia, expressa na figura 18.

O processo de entrevistas, iniciou-se com a formulacgdo dos objectivos pretendidos a alcancar
na entrevista, de acordo, com as dimens@es/variaveis a serem investigadas.
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Nas pesquisas quantitativas, a forma de abordagem dos entrevistados varia de acordo com 0
desenho do projecto. Os objectivos da realizagcdo das entrevistas consistiram na recolha da
informacdo, e de caracter exploratorio, na transmissdo de informacéo, relacionado com o
Marketing relacional, bem como, a motivacado para adop¢do de novas TIC. No entanto, 0s
dados recolhidos a partir das entrevistas sao, provavelmente, ndo mais subjectivos ou menos
representativos do que todos
os demais elementos de prova
e possuem vantagens especiais

Figura 18| Metodologia do Processo de Entrevista

;. e %
proprias (Belk, 2006). %:f% 2)
5 _
10 ENTREVITA Yroin, p&c\;\c":;“i’fsiiwe\s
Através das entrevistas foi o a
ainda  possivel  averiguar | smescion METODOLOGIA fusomcio |
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algumas circunstancias ¢ /
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uma loja, determinar a opini&o \O! ol 600, d
. = < 2 45y /e, 5
sobre factos relacionados com ~F - o0s avTresTAcOs b

0 Marketing relacional,
sentimentos e anseios dos
directores de loja, verificar as hipoteses, analisar problemas e compreender experiéncias.

Fonte: Elaboragéo prdpria

Posteriormente passou-se a elaboracdo guido (ver anexo 8), tendo em consideracdo as
dimens0es e os diferentes formatos de questdes.

Na fase seguinte, foi escolhido o tipo de entrevista a fazer, de entre os trés tipos existentes: a
estruturada, a ndo estruturada e a semi-estruturada.

A entrevista estruturada, € uma entrevista sistematizada, que permite minimizar a variacdo
entre as questdes efectuadas aos entrevistados, possuindo para isso questdes fechadas de
modo a obter dados sobre a amostra, conseguindo uma maior uniformidade no tipo de
informacdo recolhida, uma vez, que as categorias de resposta estdo previamente definidas.
Este tipo de entrevista, facilita a analise de dados e permite a replicacdo do estudo, no entanto,
0 que inviabiliza a possibilidade de aprofundar as questdes que nao foram antecipadamente
pensadas, fazendo com que, a flexibilidade e a espontaneidade sejam reduzidas.

A entrevista ndo estruturada, € uma entrevista aberta, onde o entrevistador propde um tema,
gue o mesmo desenvolve no fluir de uma conversa, onde as questdes emergem de um
contexto imediato. Cabe ao entrevistador promover, encorajar e orientar a participacdo do
entrevistado. Através deste tipo de entrevistas o entrevistador tem a possibilidade de ter uma
boa percepcao das diferencas entre cada entrevistado, onde as questdes sdo direccionadas de
forma individual, no entanto, requerem muito tempo para obter informacdo sistematica e
requerem um grande empenho e treino por parte do entrevistador.

Relativamente as entrevistas semi-estruturadas caracterizam-se pela existéncia de um guido
previamente elaborado que serve apenas como linha orientador no desenrolar da entrevista,
para que possa garantir que os diversos entrevistados respondam as mesmas questdes. Logo, 0
desenvolvimento da entrevista vai-se adequando ao entrevistado, mantendo deste modo, um
elevado grau de flexibilidade no aprofundamento das questdes. Esta flexibilidade permite a
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optimizacdo do tempo disponivel, e de um tratamento mais sistematico dos dados, € um
aprofundamento das temaéticas abordadas, no entanto, exigem uma boa preparacao por parte
do entrevistador.

O tipo de entrevista, pretendida, foi a semi-estrutura, uma vez que, ja possuiam um guido,
com um conjunto de perguntas a abordar na entrevista, mas dando também liberdade ao
entrevistado, embora ndo o deixando fugir muito do tema, conseguindo por vezes extrair
dados quantitativos, concedidos pelos entrevistados, de forma a exemplificar a realidade em
que a loja estava contextualizada.

E através das entrevistas, que guardamos lembrancas de sentimentos e estados de espirito que
estdo frequentemente ausentes ou dissimulados, através de registos escritos (Belk, 2006).

Na fase seguinte, foi seleccionado o tipo de registo da entrevista: dudio e anotacdes de
pequenas afirmacdes chave. Na fase de seleccdo dos entrevistados, foram seleccionados
apenas os Directores de Loja, onde os questionarios foram realizados. Uma vez, que através
da seleccdo dos entrevistados pudemos garantir a diversidade de opinides e experiéncias
(Belk, 2006). Apds a selecgdo dos entrevistados foi elaborado um pré-teste do guido.

As entrevistas, foram pré-agendadas com os Directores de Loja e a sua aplicacdo foi
individual, e realizado num local reservado (em Loja), para que o entrevistado, conseguisse
niveis de concentracdo capaz de responder adequadamente as questdes colocadas. Na fase
final foram analisadas e tratadas todas as entrevistas.

5.2.2.1. Guiao Entrevistas

O guido de entrevista € um instrumento para a recolha de informacGes na forma de texto que
serve de base a realizacdo de uma entrevista. Um dos objectivos gerais do guido e criar um
ambiente positivo, uma vez que possibilita a colocagédo das perguntas correctamente, de forma
obter uma resposta adequada, e conseguir reunir as percepgdes do entrevistador (Balnaves &
Caputi, 2001)

Um processo de pesquisa deve contribuir para a fundamentacéo do objecto de estudo, definir
um quadro de referéncia de questbes e um bom design séo, naturalmente, os factores que
maximizam as vantagens de utilizacdo e a qualidade do processo de pesquisa.

Um estudo piloto, ou teste preliminar de um guido de entrevistas ajuda a identificar problemas
e beneficios associados com o Guido (Balnaves & Caputi, 2001). Também ajuda o
investigador a obter uma melhor compreensdo do quadro de referéncia relevante para o
questionario e a melhorar a formulacdo das questdes. Um bom pre-teste, ira reduzir o
enviesamento do tipo de resposta que queremos obter e possiveis erros de interpretacdo. Estas
sdo as chaves para a construcdo reforcada e validade de um guido.

O guido foi constituido por um conjunto ordenado de questfes abertas e fechadas. Este guido
possuia indicagdo da entidade, pessoa a entrevistar, data e local, bem como, o carécter
confidencial e andnimo de toda a informacéo recolhida. Um texto inicial onde apresentava o
contexto da entrevista e 0s seus objectivos, tendo sido inicialmente lido a cada um dos

© Nuno Gongalves, 2010 61



SISTEMA DE MARKETING RELACIONAL APLICADO A GRANDE DISTRIBUICAO

entrevistados. O guido possuia ainda um conjunto de anota¢Ges que auxiliam a conducdo da
entrevista (tempo previsivel de resposta, palavras-chave, questes para aprofundamento). Foi
elaborado de forma a obter um melhor conhecimento da realidade das organizac6es do sector
e teve como finalidade aprofundar os aspectos relacionados com o objecto de estudo.

O Guido possui a seguinte estrutura, descrita na figura 19.

Figura 19| Estrutura do Guido da Entrevista

1.Evolucio da 5. 9. Mecanismos
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dosclientes dosservigos complemento
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Fonte: Elaboragdo propria

A primeira questdo do guido, pretende investigar o grau de evolucdo das necessidades e dos
comportamentos de compra dos clientes e de que forma, estes aspectos, tem influénciado a
actividade e o desempenho das lojas (E1).

Procurou-se perceber, como é que a Loja identifica as necessidades e desejos dos seus clientes
(E2) e de que modo procura ajustar os seus produtos e servicos as necessidades identificadas.
Procurou-se investigar se a Loja prestava algum tipo de servigo ou atendimento personalizado
(E5), tendo ainda sido colocadas questdes, sobre os esforcos, que as Lojas, fazem para
melhorar a qualidade dos produtos e servicos oferecidos aos clientes (E7).

Procuramos ainda obter informacao sobre o tipo de relacionamento com os clientes (E3) e se
existe um contacto periddico e regular com 0s mesmos ou apenas quando estes recorrem aos
servicos da Loja (E4), e de que forma, consegue atrair e captar os clientes (E13). De seguida,
procurou-se saber se a empresa promove ac¢Oes de motivacdo dos colaboradores, e se
incentiva 0s mesmos a achar solucdes para os problemas diarios da loja (E6).

A posse de informagdo sobre o cliente, permite adequacdo dos produtos e servigos, as
necessidades dos clientes e de certo modo, potenciar a capacidade de relacionamento com o
cliente. Sendo assim, tentamos perceber se disponho de uma BD de Marketing, onde
registasse os dados relativos aos clientes e respectivos produtos e servicos (E8), e se existia
algum tipo de anélise da informacdo (E11) que permitisse a utilizacdo do cross-sell ou up-sell
(E9). Procuramos obter a informagdo se tinham o conhecimento de uma adopg¢do de uma
estratégia de CRM (E10) e da necessidade do sector adoptar uma filosofia de Marketing
relacional (E14). De seguida, confrontamos o entrevistado com os mecanismos de fidelizag&o
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existentes na empresa e da sua utilidade, com os ja disponiveis no mercado, bem como,
propostas ainda inovadoras (E12).

Por fim, colocamos uma questdo relacionada com os factores externos, de que forma estes
interferem com a satisfacéo dos clientes (E15).

5.2.2.2. Pré-Teste do Guido da Entrevista

O guido da entrevista, foi sujeito a um conjunto de pré-testes de modo a obter informacéo que
poderia motivar a reformulacdo de algumas das perguntas e a eliminacdo de ambiguidades ou
a inclusdo de mais questdes.

O pré-teste permite a validacdo da estrutura da entrevista e das questdes presentes no guiao,
onde por vezes, os entrevistados partilham a sua opini&o e percepc¢do das questdes (Gabrium
& Holstein, 2001)

A primeira versdo do guido, resultou de uma elaboracéo prévia tendo em conta 0s objectivos
pretendidos a alcancar na entrevista, de acordo, com as dimensdes/variaveis a serem
investigadas. Ap0s a referida elaboracao, foi testada numa pequena amostra de conveniéncia,
e aferido o seu nivel de compreensao e extensdo, advindo dai alteracGes ao guido. Finalmente
a terceira e Gltima versdo, foi aplicada, a um Ex-Director de Loja e posteriormente analisada,
0 que possibilitou a eliminacdo de algumas imprecisdes e a inclusdo de mais uma questdo
(questédo 8). No entanto, esta entrevista com este Ex-Director de Loja ndo foi considerada na
andlise de resultados.

5.2.2.3.  Caracterizacdo do Universo e da Amostra

O objectivo central, do estudo estd relacionado com a importancia da adop¢do de uma
filosofia de Marketing relacional na Grande Distribuicdo. O sector da distribuicdo é um dos
mais competitivos em todos os paises desenvolvidos, com um grande namero de players e
elevadas taxas de entrada e saida de insignias. A sua estrutura dindmica tem evoluido
rapidamente nas Ultimas duas décadas.

Desta forma incluem-se neste sector todas as insignias propriamente ditas (presentes no
mercado portugués). No entanto, pretendemos circunscrever o &mbito deste estudo apenas a
Area Metropolitana de Lisboa (ver figura 20), porque, em nosso entender, este é um dos
maiores pélos de concentracdo de lojas, e que representam significativamente o volume de
negocios global.

Assim, o universo considerado para o estudo foi constituido por todos as lojas em
funcionamento até ao ano de 2009, em Portugal, representados no Quadro 5. Foi pedido por
parte da Direccdo de todas as Lojas, que participaram neste estudo, o grau de sigilo, ndo
podendo deste modo referenciar 0os nomes das respectivas insignias.
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Figura 20 | Area Metropolitana de Lisboa

Quadro 5 | Namero de Lojas * (2009)

LOJA N.2 DE LOJAS 2009
1. Jerénimo Martins

1.1 Pingodoce 31*

1.2 Feira-nova 3%

2. Lidl 11 %=

3. Sonae distribuigdo

3.1 Modelo 15*
3.2. Continente 11*
4. Auchan

4.1 Pdo da Acticar 1 **
4.2 Jumbo 6 **

5. El-Corte Inglés

Hipercor 1#*
Supercor 2%
6. Aldi 6**
7.E. Leclerc 10 **
8. MiniPreco 32%%
TOTALDE LOJAS 118

LEGENDA:

* - Dados de decumentacgdo Oficial da Empresa

** - Dados obtidos no website institucional de cada empresa e no
website - www.maioreslcjas.com (acedides a 16 de Agosto de 2009)

* Area Metropolitana de Lisboa

Fonte: Elaboracéo prépria Fonte: Elaboracéo prépria

Em relacdo a amostra seleccionada, foram consideradas apenas aquelas lojas que, obtém uma
frequéncia de clientes/nimero de venda média efectuadas acima das 1.500.

N&o se consideraram as lojas de comércio tradicional uma vez que estas estdo muito longe de
preencher os requisitos identificados a priori, quer da area de vendas, quer do nimero de
vendas médias efectuadas, e porque, de certo modo ndo representam significativamente o
mercado em andlise.

Relativamente ao numero de entrevistas a realizar, esse foi definido com base nas lojas onde
0s questionarios iriam realizar, perfazendo deste modo apenas 26 directores de Loja. Assim, a
amostra considerada é referida no quadro 6.

As lojas consideradas na amostra representam 22% em termos de percentagem da frequéncia
da Area Metropolitana de Lisboa, o que poderemos considerar que a Grande Distribuico esta
representada.

Para proceder & solicitacdo da realizacdo de estudo foram enviado, emails para todas as
Insignias da Grande Distribuicdo antecipadamente, no entanto, é de salientar que apenas duas
deram resposta positiva, tendo uma, recusado participar no estudo, e as restantes, nao
responderam aos diversos pedidos, através de diferentes canais de informacdo. Apds
aprovacao do estudo, nas referidas insignias, foi enviado um e-mail com um draft de
explicacdo do tema, objectivos, diferentes etapas, para todos os Directores de Loja de ambas
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as insignias, posteriormente, foi marcada uma data para a possivel entrevista via telefonica
com cada um dos Directores.

Quadro 6] Amostra considerada para as entrevistas

IDLOJA LOCALIZACAO TIPOLOGIA ID LOJA LOCALIZACAO TIPOLOGIA
01 Amadora T1 12 Santa Quitéria T2
02 Cascais T1 13 Sacavém T2
03 Colombo T1 14 Saldanha T2
04 Loures T1 15 Quinta Lambert T2
05 Loures T1 16 Queluz T2
06 Mafra T1 17 Amadora T2
07 Montijo T1 18 Algés T2
08 Oeiras T1 19 Barreiro T2
09 Seixal T1 20 Benfica T2
10 Telheiras T1 21 Campo Grande T2
11 Vasco da Gama T1 22 Laranjeiro T2
23 Massaméa T2
Nota: 24 Oeiras T2
25 Parede T2

Foram entrevistados os 26 Directores de Loja.

26 Pragal T2

Fonte: Elaboragdo propria

De realgar que em algumas entrevistas, a duracdo das mesmas passou do tempo estipulado,
uma vez, que o interesse pelo tema, gerou além das questGes pertinentes associados ao
Estudo, o que denota bem, o interesse e a expectativa por parte dos Directores de Loja.

A duracdo média das entrevistas variou entre uma hora e duas horas, sendo seguida, por uma
visita a cada loja, onde na maior parte dos casos, foram tiradas fotografias a Loja, guiado
sempre pelo Director ou por um Responsavel de Loja, de modo a conhecer as infra-estruturas.
As entrevistas foram gravadas em suporte digital, com a devida autorizacdo de cada
entrevistado e transcrita para o papel, com a excepc¢do de uma, onde o Director de Loja nao
permitiu a sua gravagdo. O processo de entrevistas deu inicio a 13 de Fevereiro de 2009 e
terminou a 27 de Fevereiro de 2009.

5.2.3. Questionarios

A necessidade de informacédo é caracterizada pela busca de conhecimentos que preencham
uma lacuna de informagdo, essenciais para o suporte as actividades de investigacao.

O questionario é constituido por um conjunto de questdes normalmente estruturadas e
padronizadas, que visam reduzir o enviesamento do estudo, garantindo deste modo a validade,
confianca e generalidade. O questionario permite que sejam apresentadas as mesmas questdes,
relevantes para o problema em estudo, segundo a mesma ordem. Este tipo de pesquisa de
informacdo é englobado na investigacdo quantitativa que representa a informacdo resultante
de caracteristicas susceptiveis de serem medidas, através dos resultados obtidos da amostra
representativa da populagéo.
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Assim, a amostra utilizada para recolher informagdo quantitativa deve ser representativa da
populacdo objecto de estudo, pelo que os resultados obtidos devem permitir, a nivel
estatistico, uma extrapolacdo ao universo, considerando uma determinada margem de erro e
um dado nivel de confianca (Hill & Hill, 2008)

Mas para isso € imprescindivel determinar, de forma adequada, o processo amostral, a utilizar
para recolher a informacéo.

5.2.3.1. Caracterizacédo da populacéo-alvo e determinacéao da amostra

No ponto de vista das ciéncias sociais, qualquer investigacdo pressupde a recolha e analise
dos dados, traduzida em informacdo disposta atraves de observacdes ou medidas fornecidas
por entidades, designadas normalmente como casos de investigagdo. E ao conjunto total de
casos, que damos o0 nome de Populacdo ou Universo (Pinto & Curto, 1999). No entanto, do
ponto de vista estatistico, € o conjunto de valores de uma variavel sobre a qual pretendemos
tirar conclusdes (Hill & Hil, 2008).

A amostra consiste numa parte dos casos do Universo, que permite analisar os dados, tirar
conclusdes, e extrapolar as conclusfes para esse mesmo Universo (Hill & Hil, 2008), no
entanto, é necessario existir uma razodvel confianga e representatividade. Este processo de
generalizacdo das conclusGes obtidas da amostra para 0 universo designa-se por inferéncia
estatistica (Maroco, 2007)

Apbs a identificacdo do universo do estudo, é ainda necessario definir como vdo ser
seleccionados 0s sujeitos ou objectos que constituem a amostra (Maroco, 2007).

A populacdo alvo a considerar para o presente estudo sdo todos os individuos que
frequentam/adquirem produtos e/ou servigos das lojas da Grande Distribuicdo. Apenas se
consideram os individuos maiores de 18 anos, devido fundamentalmente a forte probabilidade
destes terem ja um poder de deciséo.

Foram considerados todos individuos que frequentaram as Lojas, residentes em Portugal,
mesmo aqueles que por alguma razéo foi a primeira vez.

Quanto & amostra considerada para o estudo, esta deve ser a mais representativa da populagao.
Para calcular a amostra, foi utilizada a seguinte, formula matematica:

Legenda:
(Z)2 %1 X Z - Valor da distribuicdo normal para um dado nivel de
n= \2) *P*4 confianca igual aA =1 - a;

E - erro em proporcéo;
p X q - dispersdo do atributo na populagéo

N — Dimensao da amostra
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Segundo Reis et al (1996), na falta de informacgdo pode tomar-se p = 0,5 pois este valor
maximiza a variancia da populagdo, conduzindo a um N maior do que 0 necessario,
garantindo assim o cumprimento da precisdo fixada. Considerando um nivel de confianca de
95% e um nivel de precisdo de +/ou — 5%, o valor da amostra a considerar é de 1110
individuos, com uma margem de erro de 0,03.

5.2.3.2.  Processo de amostragem

O processo de amostragem, deverd ser escolhido de modo, a que, a amostra final seja
representativa, da populagéo-alvo (Maroco, 2007).

Segundo Pinto & Curto (1999), o processo de amostragem pode ser distribuido de duas
formas: amostragem aleatdria ou probabilistica e amostragem dirigida ou ndo probabilistica.
No caso de uma amostra aleatoria, obriga a que tenhamos conhecimento de todos o0s
elementos existentes da populacdo. Uma vez que, neste tipo de amostragem as amostras sao
obtidas de forma aleatéria, onde a probabilidade de cada elemento fazer parte da amostra é
igual para todos (Maroco, 2007). Como € impossivel, identificar todos os elementos da
populacgéo, leva a que muitas vezes se opte, por um processo de amostragem dirigido ou nao-
aleatorio, onde os inquiridos sdo escolhidos segundo um determinado critério de
conveniéncia.

No presente estudo, devido a impossibilidade de conhecer todos os elementos da populacdo
alvo, a opcdo recaiu sobre o processo de amostragem nao probabilistica. Onde os individuos
gue compdem a populacdo ndo tém igual probabilidade de ser escolhido para a amostra, uma
vez, que a sua escolha esta subjacente a critérios subjectivos (Pinto & Curto, 1999).

Tendo em conta o principal ponto fraco deste tipo de amostragem, que reside na auséncia de
aleatoriedade no processo, foi necessario controlar o enviesamento, através da estratificacdo e
definicdo de uma quota. Portanto, pretendemos que as propor¢des dos varios subgrupos na
amostra reflictam a sua distribuicdo dentro da populacdo. Procuramos que a amostra fosse a
mais representativa possivel dos clientes que frequentam as lojas da Grande Distribuicao.
Assim, o processo seguido foi o método de amostragem por quotas, estratificado, onde se
comecou por dividir a amostra consoante o peso da proporcao de cada insignia, em termos de
frequéncia, no total nacional.

Inicialmente, a opcdo tinha recaido por todas as insignias, no entanto, nao foi possivel pelos
motivos anteriormente referidos.

O questionario foi realizado, através da presenca fisica do investigador, a 1110 individuos. No
entanto, 0 que permitiu que ao mesmo tempo que iria colocando as questbes fosse
esclarecendo alguma questéo que surgisse e através de exemplos praticos. Segundo Reis, et al
(1996), a presenca do entrevistador pode ser uma fonte de motivagdo para o respondente mas
pode por outro lado ser um agente que inibe o inquirido de responder honestamente e com
precisdo desejada as questdes colocadas.
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Quadro 7| Determinacao da amostra pelo método da amostragem por quotas

ID ~ 0 - o
LOJA LOCALIZACAO TIP. SUEST :_%JA LOCALIZACAO  TIP. (I\QIUEST
01 Amadora T1 60 12 Santa Quitéria T2 30
02 Cascais T1 60 13 Sacavém T2 30
03 Colombo T1 60 14 Saldanha T2 30
04 Loures T1 60 15 Quinta Lambert T2 30
05 Loures T1 60 16 Queluz T2 30
06 Mafra T1 60 17 Amadora T2 30
07 Montijo T1 60 18 Algés T2 30
08 Oeiras T1 60 19 Barreiro T2 30
09 Seixal T1 60 20 Benfica T2 30
10 Telheiras T1 60 21 Campo Grande T2 30
11 Vasco da Gama T1 60 22 Laranjeiro T2 30

TOTAL 660 23 Massama T2 30

Nota: 24 Oeiras T2 30

25 Parede T2 30

Foram inquiridos 1110 26 Pragal T 30
clientes

TOTAL 450

Fonte: Elaboragdo propria
Apresenta-se um resumo do plano amostral no quadro 8.

Quadro 8| Plano Amostral

Pessoas que frequentavam as Lojas da Grande Distribuicéo,
sendo clientes habituais, ou ndo, podendo ser mesmo a 12

UNIVERSO vez, residentes em Portugal, tendo mais de 18 anos, e que
efectuassem compras em Lojas da Grande Distribuig&o.

AMBITO DA RECOLHA Lojas da Grande Distribuicdo

TAMANHO DA AMOSTRA 1110 Clientes

NIVEL DE CONFIANCA 95%

NIVEL DE ERRO +3%

PROCESSO AMOSTRAL Amostr,agem por quotas inter-relacionadas, com o volume
de negdcios e area da placa de vendas.

TRABALHO DE CAMPO O processo de questionérios a clientes deu inicio a 29 de

Junho 2009 e terminou a 31 de Julho de 2009.

Fonte: Elaboragdo propria
5.2.3.3.  Construcdo do Questionéario

Numa investigagdo, quando aplicamos um questionario, a maioria das variaveis sdo medidas
através das perguntas elaboradas, logo, o questionario assume um papel primordial na
qualidade dos dados alcancados. Segundo Hill & Hil (2008), um questionério tem que
permitir testar adequadamente as hipoteses de investigacéo.

Antes de elaborar um questionario devera pegar nas hipéteses e decidir ndo as perguntas que
vamos utilizar para medir as variaveis, mas também o tipo de resposta adequado a cada
pergunta, o tipo de escala de medida (Hill & Hil, 2008) O questionario é um método
estruturado de recolha de informacdo, onde todas as questdes seguem uma determinada
ordem.
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De acordo, os objectivos de investigacdo, construiu-se o0 seguinte questionario (ver anexo 9),
estruturado por partes:

e Elaboracdo de uma pequena introducdo no inicio da primeira pagina do questionario
(razdo da aplicacdo do questiondrio, o nome do instituto de ensino, a natureza
anonima, a declaragdo da confidencialidade)

e Definicdo do um layout do questionario (objectivo, sec¢cdes bem definidas, espacos
adequados entre as questdes, com instrugdes, aparéncia estética)

e Estruturado em seis partes

o Questbes — habitos de compra (frequéncia de compra, a gama de produtos que
costuma adquirir, principal loja que efectua as compras,...)

o Questbes — visita a loja (motivo que levou a loja, intengdo de compra,...)

o Questdes — cartdo de Fidelizagéo (posse de cartdo de fidelizagdo, razdes para a
sua utilizacdo, vantagens da sua utilizagdo,...)

o Questbes — relacionamento com o cliente ( compreensdo das necessidades dos
clientes, o tipo de relacionamento, nivel de satisfacdo, a confianca e
compromisso com a loja,...)

o Questbes — avaliacdo do espaco fisico (avaliacdo layout loja, pontos de
publicidade e meio envolvente)

o Questbes — classificagdo dos individuos (sexo, local de residéncia, nivel de
escolaridade, profissdo,...)

Quanto a tipologia de perguntas, elaboramos perguntas predominantemente fechadas, sendo
as respostas previamente condicionadas, uma vez que, segundo Hill & Hil (2008) é mais facil
aplicar analises estatisticas para analisar as respostas, através de meios mais sofisticados.

5.2.3.4. Pré-Teste do Questionario

Um questionario deve conter um vocabulério simples, de forma a ser compreendido por todos
e de acordo com as experiencias dos inquiridos. E na fase de pré-teste que é viabilizada a
estrutura l6gica do questionario, bem como das questdes. O objectivo do pré-teste € assegurar
ao investigador, a qualidade do questionario, de forma, a compreender se os resultados
alcancados cobrem as necessidades de informacdo. Nesta fase, que surgem as criticas ao
guestionario, no entanto, sdo estas que permitem efectuar possiveis correccdes e deste modo
aumentar a fiabilidade do questionario.

Segundo Aaker, et al (2001) sugere que o primeiro pré-teste deva ser efectuado pelo
investigador, preenchendo o questionario e s6 depois aplicar a pequena amostra seleccionada.
Durante o pré-teste, devem ser analisados alguns pontos relevantes tais como a interpretacdo
da questdo (devera existir uma comparagdo entre a interpretacdo do investigador e do
inquirido), a dificuldade em responder, o interesse e atencdo do inquirido, o fluxo do
questionario (devera observar-se a ordem logica e 0 seu encadeamento) e os padrdes de
preenchimento. Cada questdo, deve ser revista e justificada quanto a sua existéncia no
questionario e quanto a sua duplicacdo. As alternativas de resposta devem ser analisadas
quanto a sua légica e facilidade de interpretacdo e, da mesma maneira, como serdo utilizadas
na etapa da analise e interpretagdo dos dados.
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Segundo Hill & Hil (2008), caso exista mudancas significativas nas perguntas, recomenda-se
que elabore um novo pré-teste, de forma a validar as mudancas propostas.

Segundo, Kinnear & Taylor (1996), o questionario deve submeter-se a um teste preliminar,
minimo de individuos entrevistados num pré-teste deve variar entre 15 e 30 pessoas, sendo
que a amostra devera ser representativa das pessoas a entrevistar na investigacéo.

Antes de se proceder ao pré-teste, o questionario foi analisado por Docentes, por um ex-
Director de Loja, por Consultores de Marketing, de modo a averiguar alguma incorrec¢ao ou
imprecisdo. Posteriormente, o questionario foi ainda enviado para a Direcgdo de Estudos de
Mercados das respectivas Insignias que também deram as suas opinifes e sugestdes em
relacdo a alguns aspectos considerados relevantes. Apos aquelas etapas, foi considerado que o
questionario estava entdo pronto para um pré-teste junto dos clientes. Foram assim realizados
26 questionarios, no més de Marco de 2009, na area Metropolitana de Lisboa, por ser a area
de estudo em questdo. Apos a analise a estes questionarios, verificou-se que existiam algumas
dificuldades de interpretacdo de algumas questdes, pelo que se procedeu a novas alteracoes ao
questionario. Foi desenvolvida uma abordagem das questdes assentes nos beneficios das
novas tecnologias e ndo nas caracteristicas técnicas das tecnologias a utilizar. De modo a
testar a compreensdo por parte dos clientes destas alteracfes, procedeu-se novamente a outro
pré-teste desta vez apenas a 13 individuos. N&o surgindo mais dificuldades de interpretacéo,
considerou-se entdo que o questionario reunia as condicGes para ser aplicado a amostra
pretendida.

5.2.3.5. Codificacdo e tratamento dos dados

Apbs o trabalho de campo, procedeu-se a verificagdo dos questionarios de modo a proceder a
sua validacdo. Como as questdes do questionario sdo principalmente fechadas e apenas
algumas abertas, a codificacdo foi feita escolnendo um nimero diferente para cada resposta
possivel a uma mesma pergunta. A codificacdo deu-se da seguinte forma, a primeira etapa foi
dar um nome abreviado a cada varidvel definida, tendo no méaximo 8 caracteres.
Posteriormente passou-se a definicdo do tipo de variaveis tendo em conta as suas
caracteristicas: type (tipo de variavel), labels (nome da varidvel), missing values (valor
artificial que pretendemos utilizar para indicar a auséncia de resposta), column format (largura
da coluna no ficheiro de dados), measurment (o tipo de escala de medida utilizada para medir
a variavel). (Pestana & Gageiro, 2005).

Relativamente ao discrete missing values, foram definidos trés tipos: codigo 97 — Nao
assinalou esta opcdo; codigo 98 — Passagem de filtro; cddigo 99 — Nd&o sabe ou néo
respondeu.

As principais técnicas estatisticas utilizadas estéo relacionadas com a anélise que se pretendeu
efectuar. Assim, para validar as escalas, utilizou-se a andlise factorial exploratéria, o
Cronbach Alpha e a analise factorial confirmatoria.
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CAPITULO |6

O objectivo deste capitulo é analisar os clientes, através dos seus
determinantes, a partir da informacdo recolhida com base no
questionario. E feita uma caracterizacio socio-demografica da
amostra inquirida, bem como uma caracterizagdo descritiva.
Relativamente ao modelo te6rico proposto e as hipoteses
formuladas s&o aqui testados com recurso aos modelos
estatisticos.
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6.1. Analise dos resultados
6.1.1. Amostra efectiva

A amostra efectiva serve de base ao estudo empirico deste trabalho, no que diz respeito a
parte quantitativa, engloba 1110 questionarios validos para anélise.

No entanto, a amostra considerada satisfatdria, e representa uma margem de erro de 0,03 para
um nivel de significancia de 95%. A amostra efectiva é apresentada no quadro 9.

Quadro 9| | Distribuigdo da amostra por sexo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Masculino 314 28,3 28,3 28,3
Feminino 796 71,7 71,7 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Foram entrevistadas 314 pessoas do sexo masculino e 796 pessoas do sexo feminino, sendo
que o sexo feminino representa 71,7 % da amostra e o0 sexo masculino 28,3%. Atendendo a
representacdo da variavel sexo na amostra, ndo ha, por esta via, qualquer enviesamento dos
resultados do questionario.

Quadro 10| | Média de Idades

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

[18,29] 156 14,1 14,1 14,1
[30,39] 251 22,6 22,6 36,7
[40,49] 219 19,7 19,7 56,4
[50,59] 196 17,7 17,7 741
[60,69] 190 17,1 17,1 91,2
[70,79] 81 7,3 7,3 98,5

+ 80 17 1,5 15 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

A idade minima dos inquiridos é de 18 anos de idade, sendo que a mais elevada é de 89 anos.
A média de idades dos inquiridos ronda os 48 anos. No que concerne, ao concelho de
residéncia dos inquiridos, verifica-se uma maior incidéncia no concelho de Lisboa (24,9%);
Loures (11,5%); Sintra (9,9%) e Oeiras (9,5%), apresentada no gréafico 9.

Grafico 5 | Concelhos de Residéncia
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Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009
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6.1.2. Caracterizacao dos clientes

Na caracterizacdo dos clientes é possivel verificar que a maioria dos clientes efectua as suas
compras com a frequéncia todas as semanas, todos/quase todos os dias, representa 67,8%,
sendo apenas de 32,2% dos clientes que se deslocam a loja com um periodo de tempo
superior de 2 em 2 semanas. Podemos concluir, que a maioria dos clientes inquiridos € regular
e que se desloca a loja para efectuar as suas compras de acordo com as suas necessidades
diérias. O motivo desta curta periodicidade deve-se a proximidade da loja, a gestdo de stock
muito reduzida e a preferéncia por adquirir produtos frescos.

Quadro 11| Frequéncia com que efectua compras na Loja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Quase todos os dias 293 26,4 26,4 26,4
Todas as semanas 460 41,4 41,4 67,8
De 2 em 2 semanas 156 141 141 81,9
1 vez por més 132 11,9 11,9 93,8
2 em 2 meses 10 9 9 94,7
Raramente 48 4,3 43 99,0
12 Vez 11 1,0 1,0 100,0

Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos 1110 inquiridos, 69,5% dos inquiridos efectuam a maior parte das suas compras nas lojas
quer de tipo 1, quer de tipo 2. Sendo que apenas 30,5% fazem-no noutras lojas.

Quadro 12| Maior parte das compras para casa

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 772 69,5 69,5 69,5
Nao 338 30,5 30,5 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

De acordo, com os inquiridos, 41,6% pensa em primeiro lugar nas lojas tipo 1 ou 2, quando
necessita de comprar algum produto. Sendo que 36,9%, desloca-se a estas lojas para
aproveitar a qualidade das promocdes e 21,4% porque encontra os diversos produtos para toda
a familia a precos aceitaveis.

Quadro 13| Frase justificativa da vinda a loja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Penso 1° Lugar na Loja X 462 41,6 41,6 41,6
Venho aproveitar as 410 36,9 36,9 78,6
promocgdes
Venho porque tenho diversos 238 214 21,4 100,0
produtos a precos baixos
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionério aos clientes Junho/Julho de 2009

De acordo, com os inquiridos, 0os produtos menos adquiridos em ambos os tipos de loja, sdo
0s produtos para bebé, com 32,2%, para animais 32,5% e de lazer com 59%.
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Quadro 14| Tipos de produtos

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Produto: Mercearia 1110 0 1 ,99 ,103
Produto: Bebidas 1110 0 1 ,98 123
Produto: Frescos 1110 0 1 ,93 ,262
Produto: Lacticinios 1110 0 1 ,99 112
Produto: Congelados 1110 0 1 ,98 ,146
Produto: Lazer 1110 0 1 ,59 ,492
Produto: Bebé 1110 0 1 32 467
Produto: Higiene 1110 0 1 97 ,165
Produto: Limpeza 1110 0 1 ,95 213
Produto: Casa 1110 0 1 ,85 ,361
Produto: Animais 1110 0 1 ,33 ,469
Valid N (listwise) 1110

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos 1110 inquiridos, 92,8% deslocaram-se a loja com o objectivo de adquirir um produto em
especial.

Quadro 15| Entrou na loja j& vinha a procura

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 1030 92,8 92,8 92,8
Néo 80 7,2 7,2 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionério aos clientes Junho/Julho de 2009

Quadro 16| Algum produto planeava comprar e ndo comprou

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 80 7,2 7,2 7,2
Néo 1030 92,8 92,8 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos 7,2% dos inquiridos que planeava comprar um produto, acabou por ndo o comprar devido
essencialmente ao produto estar esgotado (67,5%), pelo produto ndo se vender na loja (20%),
por ndo gostar do produto (10%) e por fim pelo preco ser demasiado alto (2,5%).

Quadro 17| Motivos porque ndo comprou produto

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Produto néo se vende na loja 16 1,4 20,0 20,0
Produto esgotado 54 49 67,5 87,5

Preco demasiado alto 2 2 2,5 90,0

N&o gostou do produto 8 N 10,0 100,0

Total 80 7,2 100,0

Passagem de filtro 1030 92,8

Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Os trés motivos principais porque escolheram a Loja tipo | ou Il, foram o preco (48,6%),
Variedade/Gama de Produtos (47,9%) e o Cartdo de descontos (45,7%).
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Quadro 18| Mativos porque escolheram a Loja tipo | ou 1

Razdes pela escolha da Loja tipo 1 e 11 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Servico de apoio ao cliente 1110 0 1 0,5% 6,7%
Estacionamento 1110 0 1 0,5% 7,3%
Limpeza da loja 1110 0 1 2,5% 15,7%
Publicidade 1110 0 1 3,4% 18,2%
Horéarios 1110 0 1 5,1% 22,1%
Outra 1110 0 1 5,2% 22,3%
Organizacdo dos produtos na loja 1110 0 1 7,6% 26,5%
Visita ao centro comercial 1110 0 1 8,8% 28,4%
Qualidade dos produtos 1110 0 1 20,5% 40,4%
Por héabito 1110 0 1 26,9% 44.4%
Promocdes/ofertas 1110 0 1 33,3% 47,2%
Proximidade do trabalho/domicilio 1110 0 1 39,6% 48,9%
Cartéo de descontos 1110 0 1 45,7% 49,8%
Variedade/gama de Produtos 1110 0 1 47,9% 50,0%
Preco 1110 0 1 48,6% 50,0%
Valid N (listwise) 1110

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Em relacdo a variavel, instrugdo escolar, 68% dos inquiridos possui 0 ensino secundario ou
superior, sendo que apenas 32% possui o nivel inferior ao ensino secundario. Sendo ainda de
referenciar que 0,07 % era analfabeto.

Quadro 19| Nivel de escolaridade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Analfabeto 8 N 7 7
Ensino primério incompleto 18 1,6 1,6 2,3
Ensino priméario completo 164 14,8 14,8 17,1
Ensino preparatério 18 1,6 1,6 18,7
Ensino Secundrio 9° ano (antigo 5°) 146 13,2 13,2 31,9
Ensino Secundério 10°,11°,12° (antigo 7°) 328 29,5 29,5 61,4
Curso profissional/artistico 40 3,6 3,6 65,0
Curso médio/frequéncia 65 59 59 70,9
univer./bacharelato
Licenciatura 288 259 259 96,8
Mestrado/p6s-graduacéo 28 2,5 2,5 99,4
Doutoramento 7 ,6 ,6 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Das inumeras profissdes apresentadas pelos inquiridos destacam-se: reformados (20%);
Docentes (5,9%); os Desempregados (5,6%) e os Empregados de balcéo (5,3%).

6.1.3. Analise da Concorréncia

Dos 1110 inquiridos, apenas 30,5% n&o efectua a maior parte das suas compras nas Lojas tipo
I e I1, mas sim no Pingo-Doce e no Jumbo.

Quadro 20| Maior parte das compras para casa

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 772 69,5 69,5 69,5
Né&o 338 30,5 30,5 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009
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Quadro 21| Onde fazem a maior parte das compras

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Feira-Nova 11 3,3 3,3 3,3
Pingo-Doce 133 39,3 39,3 42,6
Jumbo 68 20,1 20,1 62,7
Intermaché 15 4.4 4.4 67,2
Mini-Preco 38 11,2 11,2 78,4
Lidl 34 10,1 10,1 88,5
El-Corte Inglés 11 33 33 91,7
Leclerc 1 0,3 0,3 92,0
Lojas Tradicionais 27 8,0 8 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos 1110 inquiridos, 772 efectuam a maior parte das compras nas lojas tipo | e 11, sendo que
desses 257 ndo efectuam compras em mais nenhuma superficie comercial.

Quadro 22| Onde fazem maior parte das compras

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Mais Nenhuma 257 33,3 33,3 33,3
El-Corte Inglés 14 1,8 1,8 35,1
Feira-Nova 27 3,5 3,5 38,6
Intermarché 27 3,5 3,5 42,1
Jumbo 54 7,0 7,0 49,1
Lidl 75 9,7 9,7 58,8
Lojas Tradicionais 59 7,6 7,6 66,5
Mini-Preco 44 5,7 5,7 72,2
Pingo-Doce 215 27,8 27,8 100,0
Total 772 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Apesar das Lojas tipo I e Il, serem as principais lojas onde os inquiridos efectuam as suas
compras, aparece como segunda escolha, principalmente o Pingo-Doce e o Lidl, sendo que
estas duas superficies correspondem apenas 37,6%. Os trés principais motivos que levam o0s
inquiridos a comprar numa segunda escolha, sao proximidade de casa (46%), o preco (44,2%)
e a qualidade do produto (31,6%).

Quadro 23| Principais motivos que levam a comprar numa segunda escolha

Assinalou Né&o Assinalou

Motivo: As marcas 6,90% 93,10%
Motivo: Cartéo de descontos 5,80% 94,20%
Motivo: Facilidade de acesso/estacionamento 1,60% 98,40%
Motivo: Horarios 2,80% 97,20%
Motivo: Moda/design 1,80% 98,20%
Motivo: Organizagdo da loja/ambiente 7,00% 93,00%
Motivo: Preco 44,20% 55,80%
Motivo: Promocoes 22,00% 78,00%
Motivo: Proximidade de casa/trabalho 46,00% 54,00%
Motivo: Qualidade dos produtos 31,60% 68,40%
Motivo: Variedade/Gama de produtos 23,40% 76,60%
Motivo:Outras 6,20% 93,80%
Valid N (listwise) 512%

Fonte: Questionéario aos clientes Junho/Julho de 2009

No entanto, aqueles que ndo efectuam a maior parte das suas compras nas lojas tipo I e Il, os
seus trés principais motivos para comprarem noutras lojas sdo: a proximidade de casa
(71,9%), o preco (67,5%) e a qualidade dos produtos (36,7%).

18 530 512 inquiridos porque 257 n&o efectuam compras para além das lojas tipo I e II.
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Quadro 24| Principais motivos para comprar noutras lojas

Assinalou Nao Assinalou

Motivo: As marcas 10,70% 89,30%
Motivo: Cartdo de descontos 10,40% 89,60%
Motivo: Facilidade de 1,80% 98,20%
acesso/estacionamento

Motivo: Horarios 3,80% 96,20%
Motivo: Moda/design 2,10% 97,90%
Motivo: Organizacdo da loja/ambiente 11,20% 88,80%
Motivo: Preco 67,50% 32,50%
Motivo: Promocoes 28,70% 71,30%
Motivo: Proximidade de casa/trabalho 71,90% 28,10%
Motivo: Qualidade dos produtos 45,30% 54,70%
Motivo: Variedade/Gama de produtos 36,70% 63,30%
Motivo:Outras 7,70% 92,30%
Valid N (listwise) 338

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009
6.1.4. Cartao de Fidelizacao

95,1% dos inquiridos possuem cartdo de cliente da Loja tipo | e I1l. Mesmo aqueles que nédo
efectuam a maior parte das compras na loja'’, 90,2% possuem cartdo na mesma. Sendo que,
dos 90,2%, que possuem cartdo na mesma, apenas 1%, afirma que ndo costumam utilizar o
seu Cartéo de Cliente. Logo 90,2% dos inquiridos reconhecem o valor do cartdo de cliente das
lojas tipo 1 e II.

Quadro 25| Possui cartéo de cliente

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 1056 95,1 95,1 95,1
N&o 54 4,9 49 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

As raz0es pelos quais a maioria dos 54 inquiridos ndo possui Cartdo de Cliente prende-se com
descontos ndo direccionados com o perfil do cliente (42,6%), pelo facto do cartdo ser
considerado pouco pratico (25,9%), por ndo gostar de cartbes de desconto (20,4%), por nao
gostar de ceder os seus dados pessoais (5,6%), porque ndo sabia da existéncia do cartdo de
cliente (3,7%), e por fim porque raramente se desloca as Lojas tipo | e 11 (1,9%).

Quadro 26| Razdes porque ndo possui cartéo de cliente

Frequency  Percent Valid Percent Cumulative Percent

Porque ndo sabia 2 2 3,7 3,7
Porque os descontos ndo sédo adequados consome 23 2,1 42,6 46,3
Porque ndo gosta de cartdes de desconto 11 1,0 20,4 66,7
Porque é um cartdo pouco pratico 14 1,3 25,9 92,6
Porque ndo gosta de dar os seus dados pessoais 3 3 5,6 98,1
Raramente vem a Lojatipo | e Il 1 1 19 100,0
Total 54 49 100,0

Passagem de filtro 1056 95,1

Total 1110 100,0

Fonte: Questionério aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos 1056 inquiridos que possuem cartdo de Cliente, apenas 4 afirmaram que ndo o utilizam,
sendo que 3 afirmaram que os descontos ndo sdo adequados ao seu perfil e apenas um referiu
que se trata de um cartéo pouco pratico.

7 Total de inquiridos que n&o efectuam a maior parte das compras nas lojas tipo | e Il = 338 inquiridos.
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Quadro 27| Costuma utilizar o seu cartéo de cliente

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 1052 94,8 99,6 99,6
Né&o 4 4 4 100,0
Total 1056 95,1 100,0
Passagem de filtro 54 4,9
Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Quadro 28| Razdes pelas quais ndo utiliza o seu cartdo de cliente

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent

Porque os descontos ndo sdo adequados consome 3 3 75,0 75,0
Porque é um cartao pouco pratico 1 1 25,0 100,0
Total 4 4 100,0

Passagem de filtro 1106 99,6

Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

No entanto, dos 1056 inquiridos que possuem cartdo, 99,5% afirmaram que gostariam de ter
descontos nos produtos que mais consomem, de acordo com o seu perfil de cliente, e apenas
0,5% afirmaram que ndo necessitam de descontos.

Quadro 29| Gostaria de ter descontos nos produtos que consome

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 1051 94,7 99,5 99,5
Nao 5 5 5 100,0
Total 1056 95,1 100,0
Passagem de filtro 54 4,9
Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos 1056 inquiridos que possuem Cartdo de Cliente, 82% consideram o cartdo das Lojas Tipo
I e 11, o melhor cartdo face a concorréncia, sendo que o segundo cartdo mais escolhido foi o
Cartdo Mini-Preco com 11,3%.

Quadro 30| Opinido melhor cartéo de cliente

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Mini-Prego 119 10,7 11,3 11,3
Jumbo 43 3,9 4,1 15,3
Intermaché 13 1,2 1,2 16,6
Lojas Tipo l e Il 866 78,0 82,0 98,6
El-Corte Inglés 15 1,4 14 100,0
Total 1056 95,1 100,0
Passagem de filtro 54 4,9
Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

No entanto a maioria dos inquiridos elegeu o cartdo das lojas tipo | e Il, como o cartdo que
mais descontos da em produtos (87%), desconto adicional (16,6%) crédito na compra de
produtos (0,3%), descontos personalizados (0,1%).

Dos 1056 inquiridos que possuem Cartéo de Cliente, 735 afirmam que gostariam de ndo ter a
obrigacdo de mostrar o cartdo no acto da compra, contra 321 que afirmam que néo faz
qualquer diferenca a apresentacdo do cartao.
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Quadro 31| N&o ter a obrigacao de mostrar o cartdo no acto da compra

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 735 66,2 69,6 69,6
Né&o 321 28,9 30,4 100,0
Total 1056 95,1 100,0
Passagem de filtro 54 4,9
Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos 1056 inquiridos que possuem o Cartdo de Cliente, 1026 gostariam de ter outra forma de
armazenamento dos dados relativamente as compras, em caso de esquecimento do cartdo,
enquanto 30 afirmaram que ndo é necesséria alternativa, aos procedimentos ja existentes.

Quadro 32| Esquecimento gostaria armazenar os descontos obtidos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 1026 92,4 97,2 97,2
Né&o 30 2,7 2,8 100,0
Total 1056 95,1 100,0
Passagem de filtro 54 4,9
Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

6.1.5. Aplicacéo das novas tecnologias

Dos 1056 inquiridos que possuem Cartdo de Cliente, apenas 937 afirmam que gostariam de
ndo ter o trabalho de retirar as compras do carrinho para ser registado a caixa.

Quadro 33| Gostaria de ndo ter retirar os produtos do carrinho

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 937 84,4 88,7 88,7
Né&o 119 10,7 11,3 100,0
Total 1056 95,1 100,0
Passagem de filtro 54 4,9
Total 1110 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

6.1.6. Analise do perfil de compra

Dos 1110 inquiridos, 93,7% afirmaram que ndo colocavam qualquer entrave a andlise do seu
perfil de compra, se esse permitisse ter descontos nos produtos que mais consome.

Quadro 34| Gostaria que compras fossem analisadas de forma a permitir descontos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 1040 93,7 93,7 93,7
Né&o 70 6,3 6,3 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009

6.1.7. Comunicagdo com o cliente — interaccao

Dos 1110 inquiridos, 64,3% afirmaram que gostariam que a publicidade que recebem fosse de
acordo com o seu perfil de consumo, e ndo generalizado, no entanto, 35,7% gostaria de
receber a publicidade tal como recebe nos dias de hoje, de forma generalizada.
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Quadro 35| Gostaria que a publicidade fosse adequada ao seu perfil

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 714 64,3 64,3 64,3
Né&o 396 35,7 35,7 100,0
Total 1110 100,0 100,0

Fonte: Questionario aos clientes Junho/Julho de 2009
6.1.8. Teste das hipoteses e validacdo do modelo

O objectivo deste ponto é testar as hipoteses colocadas e validar o modelo proposto. Como
cada construto é avaliado através de escalas (ver anexo 10), é necessario, antes de mais,
analisar as caracteristicas das escalas utilizadas.

6.1.8.1. Validacao das escalas de medida
6.1.8.1.1. Identificacdo e compreensdo dos habitos de compra

Um aspecto que deve ser analisado e tido em conta € o grau de consisténcia interna da escala.
Esta medida da-nos a proporc¢do da variabilidade nas respostas que resulta de diferencas entre

as respostas dos sujeitos. - . -
Quadro 36| Idenficacdo e compreensdo dos habitos de

C A . compra
Esta consisténcia interna pode ser
verificada pelo Alpha de Cronbach. Este T T e
reflecte 0 grau de co-variancia dos itens oDl Dot oot | Delara
. , . . . Frequéncia efectua compras na loja 17,02 6,942 -0,005 -0,085(a)
entre si. Valores proximos de 1 indicam | e psrasces compraspra cas 33T a0 09 0 35l
roduto: Mercearia , X , -0,075(a)
uma boa consisténcia interna. Para uma | ;i e B haw—amr —ouny
. , . R Produto: Lacticini 18,54 8,779 0,098 -0,080(a)
pesquisa exploratoria, aceita-se valores | e conseies less eges | 0is  omdle)
Produto: Lazer 18,90 8,363 0,097 -0,109(a)
acima de 0,6. O valor de Alpha encontrado | ;& B b 0T b
. . Produto: Limpeza 18,58 8,643 0,132 -0,094(a)
na escala que nos permite medir a | foec T
identificacdo e compreensdo dos habitos de | fistescenes S ST
. ~ Mutivo: Car?énde | 19,43 8,844 -0,034 -0,064(a)
f:ompra, Igvando em consideragdo todos os Mt eisfoesn B asm  omy oo
Itens, fol O de -O y 0701 mOStrandO-Se m;xz :roximidaddao:eprczds:t/?[iabalho 1;:35 2:222 g:égi g:gﬁ::;
. , . Motivo: Promogdes 19,21 9,121 -0,167 -0,015(a)
inadequado, uma vez que esta abaixo de | wewewerie: 188 ger 0053 00600
Mct!voi E)rg.l.l ¢ daLoja : 19,42 8,703 0,038 -0,080(a)
0,6. Por outro lado, também calculamos | nie i ™" T . -
A . ~ Moativo: Outra 19,44 9,000 -0,124 -0,045(a)
esse parametro para cada item gque compoe s Thevalue isnegative dus to a negative average covariance amog ftems. This violates
reliability model assumptions. You may te check item codings.
a escala
KMO AND BARTLETT'S TEST RELIABILITY STATISTIC
Por critério anteriormente referido, todos 05 | G everotinessrectsompling Miphals) N ofitens
itens que compOem a escala, SE0 | rewstestor Approx.chisquae s321752
- - - Sphericity df 325
eliminados pois, ao calcularmos o Alpha, si.

para cada um deles obtivemos valores

inferiores a 0,6. Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

Para averiguar a existéncia de fortes

correlacOes entre as variaveis, utilizamos dois testes estatisticos: KMO e o de Esfericidade de
Bartlet. Esses sdo determinantes no sentido de que, se a correlacdo entre as variaveis nédo for
forte o suficiente, a analise factorial ndo podera ser realizada.
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O teste KMO apresenta um valor de 0,133 (adequacgdo inaceitavel), ndo permitindo que se
prossiga com a Analise Factorial.

O teste de esfericidade de Bartlett’s tem associado um nivel de significancia de 0,000
(inferior a 0,05) o que leva a rejeitar-se a hipotese da matriz das correlacdes na populacéo
inquirida ser identidade, 0 que mostra que existe correlacdo entre as variaveis que medem a
identificacdo e compreensdo dos habitos de compra.

6.1.8.1.2. Motivacdo de visita a Loja

O valor de Alpha encontrado na escala Quadro 37| Motivagao de visita a Loja

que nos permite medir a motivacao de
visita a loja, levando em consideragdo

ITEM - TOTAL STATISTICS

Scale Corrected Squared Cronbach's
. - Scale Meanif Varance if  item-total Multiple  Alpha if item
todos OS Itens, fol 0 de -2 y 26 1, item Deleted item Deleted Correlation  Correlation  Deleted
Frase justifica a vinda a loj: 4.04 0.151 0.048 -5.855(a)
- H Entrou na leja jd vinha procura_de um produta 4.76 0.732 0.033 -2.544(a)
mOStrandO Se Inadequadol uma Vez que Razdo de compra Leja Tipo 1/Tipe 2: Preco 5.35 0.932 -0.382 -1.559 (a)
. Razdo de compra Loja Tipo 1/Tipo 2: Cartdo
estd abaixo de 0.6. Por outro lado de descontos 5.38 1047 -0.472 -1273(3)
! ! Raz8o de compra Loja Tipo 1/Tipo 2:
A A Variedade/Gama de Produtos 5.35 1.031 -0.461 -1.308(z)
também calculamos esse pPardmetro | siszomons tas oo i/mizoz
R - Proximidade do trabalho/domicilic 5.44 1123 -0.529 -1123(a)
Razdo de compra Leja Tipo 1/Tipo 2:
para cada item que compde a escala Reic e compr oie o oem omr oo
Raz8o de compra Loja Tipo 1/Tipo 2: Visita ao
centro comerdcial 5.75 0.904 -0.317 -183%(a)
d - ~ I Razdio de compra Loja Tipo 1/Tipo2: Por
Todos os itens gue compoem a escala | ki 5.56 1040 -0.468 -1392(2)
Razdo de compra Loja Tipo 1/Tipo 2:
3 1 1 1 P Ges/ofert: 5.50 0.925 -0.368 -1612]
sdo eliminados pois, ao calcularmos 0 | FSEeEslees s * el
- Publicidade 5.80 0.823 -0.128 -2.150(3)
Alpha para Cada um deIeS 0bt|vemos Razéio de compra Loja Tipo 1/Tipo2: Horérios ___ 5.78 0.854 0219 -2.050(a)
Razdo de compra Loja Tipo 1/Tipo 2:
1 1 Organizagio dos produtos naloja 576 0.884 -0.282 -1821(3)
Valores I nferlores a. 0,6. Razéiode compra Loja Tipo 1/Tipo2: Limpeza
da loja 5.81 0.830 -0.143 -2173(3)
Razdo de compra Loja Tipo 1/Tipo 2: Servico
I de apoio ao cliente 5.83 0.813 -0.032 -2.666(a)
Razdo de compra Loja Tipo 1/Tipo 2:
O teSte KM O apresenta um Va Or de Estacionamento 5.83 0.815 -0.054 -2.255(a)
Razdo de compra Loja Tipo 1/Tipo 2: Outra 578 0.876 -0.270 -1570(a)

0,061 (adequacdo inaceitavel), ndo
permitindo que se prossiga com a
Anaélise Factorial.

a. The value is negative due to a negative average covariance amaog items. This violates
religbility model assumptions. You mayto check item codings.

KMO AND BARTLETT'S TEST

RELIABILITY STATISTIC

O teste de eSfeI’ICIdade de Bal’ﬂett,S tem Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Cronbach's Cronbach’s AlphaBased N of
. , . e A R Adequacy 0.061 Alpha(a) onStandardizedltens(a) Itens
associado um nivel de significanciade || .~ 2 7
artlett's lestol pprox. Chi-Square  2415,183 2. The value isnegative due toa negative average covariance amog
0,000 (lnferlor a 0,05) 0 que Ieva a Sphericity :ifg. 0%2060 ::::sé;(:i\:;si.:latesrehahililvmude\sssumumns.‘ﬂaumavt::he:k

rejeitar-se a hipotese da matriz das
correlagdes na populacdo inquirida ser
identidade, 0 que mostra que existe

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

correlacdo entre as variaveis que medem a identificacdo e compreensdo dos habitos de compra
6.1.8.1.3. Predisposicao para utilizacdo de Novas Tecnologias por parte dos Clientes

O valor de Alpha encontrado na escala que nos permite medir a predisposicdo para utilizacdo
de Novas Tecnologias por parte dos clientes, levando em consideracao todos os itens, foi o de
0,654, mostrando-se adequado, uma vez que esta acima de 0,6. Por outro lado, também
calculamos esse parametro para cada item que compde a escala

Alguns itens que compdem a escala serdo eliminados pois, ao calcularmos o Alpha para cada
um deles obtivemos valores inferiores a 0,6.
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Itens a eliminar: Quadro 38| Predisposicao para utilizagdo de Novas Tecnologias

ITEM -TOTALSTATISTICS

° GOStarla de ter auxi I 10 para Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Varianceif item-total Alphaifitem
enCOntrar OS prod utOS q ue item Deleted item Deleted Correlation  Deleted
R Gostaria de ter auxilio para encontrar os
procu ra na IOJ af) produtos que procura na loja 8.00 2.143 0.472 0.581
NZo ter a obrigacdo de mostrar o cartdo no
H X H acte da compra 8.00 2.571 0.173 0.684
b GOStarIa de na‘O ter de rEtI rar Gostaria de ndo ter de retirar os produtos do
H carrinho 8.40 2.257 0.703 0.537
OS prOdUtOS do Carrlnho para Esquecimento gostaria de armazenar os
. descontos obtidos 8.47 2.695 0.427 0.619
reglstar e efeCtuar 0 pagamento Compras fosse analisadas por forma permitir
descontos 8.40 2.543 0.407 0.611
dOS mesmos’) Gostaria publicidade fosse adequada aoseu
perfil 8.00 2.571 0.173 0.684

) Quando 0 Stock do produto Stock reposto gostaria que fosse comunicado 7.93 2.210 0.436 0.595
fosse reposto, gostaria que lhe

fosse comunicado? KMO AND BARTLETT'S TEST RELIABILITY STATISTIC
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy 0.533 Cronbach’sAlpha N of ltens
O teste KMO apresenta um valor de 0624 !
. , . . Bartlett'sTestof ~ Approx.Chi-Square 136,207
0,533 (adequacdo ma), ndo permitindo | isehericty df 6
Sig. 0,000

Anélise Factorial.
Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

O teste de esfericidade de Bartlett’s

tem associado um nivel de significancia de 0,000 (inferior a 0,05) o que leva a rejeitar-se a
hipdtese da matriz das correlacbes na populacdo inquirida ser identidade, o que mostra que
existe correlacdo entre as variaveis que medem a identificacdo e compreensdo dos habitos de
compra

6.1.8.1.4. Identificacdo e compreenséo das necessidades dos clientes

O valor de Alpha encontrado na Quadro 39| Identificacao e compreensdo das necessidades dos

escala que nos permite medir a clientes
identificacdo e compreensdo das
. i ITEM - TOTAL STATISTICS
Scale Corrected Cronbach's
neceSSIdades dOS Cllentes’ Ievando Scale Meanif Varianceif item-t‘:tal Alphaifitem
em COﬂSIderagé.O todos 0S ItenS, fOI 0 A loin preocupa-se o far ssforgos pare item Deleted item Deleted Correlation  Deleted
de 0,817, mostrando-se com boa | peerewene e e oo o
adequacdo, uma vez que esta acima necessidades. : 1809 17438 0661 0768
A loja consegue oferecer os servigos que
de 0,6. Por outro lado, também :ritgnde. - 1803 17.689 0.647 0.772
0jJa consegue adaptar os servigos as
calculamos esse parametro para cada suasnecesldodes. 1807 16871 0667 0764
. ~ A loja consegue ajustar horario as suas
item que compde a escala. Nenhum idad 1871 16745 0484 0831
dos itens que compdem a escala sera ,

. . . KMO AND BARTLETT'S TEST
eliminado pois, ao calcular_mos 0 RELIABILITY STATISTIC T,
Alpha para Cada um dEIeS Obtlvemos Cronbg;hl';#\lpha N of;tens Bartlett'sTestof  Approx. Chi-Square 1939,895
valores superiores a 0,6. O teste ' ey 0000
KMO apresenta um valor de 0,838
(adequacdo boa), permitindo que se Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

prossiga com a Analise Factorial.
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O teste de esfericidade de Bartlett’s tem associado um nivel de significancia de 0,000
(inferior a 0,05) o que leva a rejeitar-se a hipdtese da matriz das correlagdes na populacdo
inquirida ser identidade, 0 que mostra que existe correlacdo entre as variaveis que medem a
identificacdo e compreensdo das necessidades dos clientes.

E possivel reter apenas um factor. A variancia total explicada por esse factor (59,482%) ndo
varia com a rotagdo.

Quadro 40| Identificagdo e compreensdo das necessidades dos clientes — Component

COMPONENT MATRIX (a)
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componet| Total %ofVariance Cumulative% | Total % of Variance Cumulative % COMTNE”T
1 2,974 59,482 59,48 2,974 59,482 59,482 Aloja consegueidentificar as idad o809
2 0,734 14,677 74,16 Aloja consegue oferecer os servigos que pretende, 0,802
Aloja consegue adaptar os servigos as suas necessidades. 0,801
3 0,470 9,391 83,55 Aloja preocupa-se e faz esforgos para saber o que vocé necessita, 0,792
4 0,422 8,431 91,98 Aloja consegue aj horario as idad 0639
5 0,401 8,02 100,0

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a.1components extracted.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

O que se pode verificar é que todas as variaveis fazem parte do mesmo factor, visto que so foi
retido um.

6.1.8.1.5. Relagéo da Loja com os clientes

O valor de Alpha encontrado na escala que nos permite medir a relacdo da loja com 0s
clientes, levando em

. o . . Quadro 41| Relacdo da Loja com os clientes
consideracdo todos os itens, foi 0

ITEM - TOTAL STATISTICS

de 0,817, mostrando-se com boa Scale  Corrected  Gronbach's
~ , Scale Meanif Varianceif item-total Alphaifitem
adequagao, uma Vvez que esta item Deleted item Deleted Correlation  Deleted
. A loja envia-lhe comunicagio
acima de 0,6. Por outro Iado, frequentemente. 19.40 13.352 0.601 0.785
, A loja estd empenhada em aprofundar as
tambem CaICUIamOS esse relagdes com os seus clientes. 19.37 14.133 0.610 0.781
parémetro para cada itemM QUE | G immsvente o 3 mss  ows o
Compﬁe a escala Existem alguns aspectos que poderiam ver
melhorados. 19.32 14.096 0.600 0.784
O relacionamento com esta loja é bom. 19.26 14.616 0.587 0.788
Nenhum dos itens que compdem a
escala sera eliminado pois, ao | o RELABILITY STATISTIC
calcularmos o Alpha para cada um | " e Cronbach'sAlpha N of Itens
. Bartlett'sTestof  Approx. Chi-Square 1698,801 0.817 5
deles obtivemos valores | swiw o 0
ig. X
superiores a 0,6.
COMPONENT MATRIX (3)
COMPONENT
O teste KMO apresenta um valor R oo yacs aot et vous e e Somards v e
- Aloja esté hada em aprofund lagd lientes. 0.762
de 0,845 (adequagao boa)’ Extomsguns spociongue oderrm v melhrade o7s
oja 0.754
permltlndo que se pI‘OSSiga com a O relacionamento com esta loja  bom. 0.743
- . Extraction Method: Principal Component Analysis.
Anallse Factorlal a. 1 components extracted.
.. Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
O tESte de ESferICIdade de Componet| Total % of Variance C lative%| Total %ofVariance Cumulative%
z H 1, 1 2,898 57,951 57,951 2,898 57,951 57,951
Bartlett’s tem associado um nivel 5 S RETY e
de significancia de 0,000 (inferior 3 05519 10,376 80,891
o 4 0,489 9,783 90,675
a 0,05) o que leva a rejeitar-se a 5 0,466 9,325 100,0

Extraction Method: Principal Component Analysis.

hipotese da matriz das correlagdes

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
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na populacdo inquirida ser identidade, 0 que mostra que existe correlagdo entre as variaveis
que medem a relacdo da loja com os clientes. E possivel reter apenas um factor. A variancia
total explicada por esse factor (57,951%) nédo varia com a rotagdo. O que se pode apurar é que
todas as variaveis fazem parte do mesmo factor, visto que so foi retido um.

6.1.8.1.6. Relacéo dos clientes com 0s empregados

O valor de Alpha encontrado na escala que nos permite medir a relacdo dos clientes com os
empregados, levando em

consideracdo todos os itens, foi 0

Quadro 42| Relagéo dos clientes com os funcionarios

ITEM - TOTAL STATISTICS
ScaleVariance Corrected Cronbach's

de 0,834, mostrando-se com boa Dt ovtesed comatoton o
adequaclo, UMA VEZ (UE BSIA | orricntrios comemmom rosthvor pomaner o 22500 08 o8
acima de 0,6. Por outro 1800, | 5 i sbon desempenhar ssasss o SR o8
também calculamos BSSE | o nivies utiivem  unforme o O S 08 08U
pardmetro para cada €M QUE | fr o wermens o < famiiorpor ™ o SO O3 080
compde a escala B emragados s ancaros < homesiospars o IR 09E G

Nenhum dos itens que compdem

comigo. 40.69 32.794 0.547 0.816
Os funciondrios informam claramente as

caracteristicas do servigo aos clientes (servigo

, . . . de entregas,...). 40.76 32.214 0.561 0.814
a. escala Sera ellmlnado pols, ao Existe uma boa relagdo entre empregados-
clientes. 40.67 32.356 0.577 0.813
calcularmos o Alpha para cada | os empregados preocupamse com s
- satisfacdo dos clientes. 40.66 32.077 0.576 0.813
um deles obtivemos valores
superiores a 0,6., e com valores
que apresentam uma  boa
adequacao.
COMPONENTMATRE 2} RELIABILITY STATISTIC
O teste KMO apresenta um valor COMPONENT | Cronbach'sAlpha N of tens
. - ” S 1 0.834 9
de 0,912 (adequagdo MUItO D0A), | &iiimememmscomsmimiomn eres ogto
.. . 0s fundi informam as isticas do servigo aos
permltlndo que Se prOSSIga Com a ::i!s’(‘:e:mlri(ammnmrdialehmiliarpnrparledosfumioné!ios. i g:;;
Anélise Factorial. e e o ——
e b e | Gety KaiserMeyerolkinMessur of sampling

O teste de esfericidade de
Bartlett’s tem associado um nivel

Adequacy 0.912
Extraction Method: Principal Component Analysis.

5 compotents sxiracted. Bartlett's Testof  Approx.Chi-Square 2527,345

Sphericity df 36

de significancia de 0,000 (inferior
a 0,05) o que leva a rejeitar-se a
hipdtese da matriz das correlacdes Componet| Tomi hofvartance Comintiva | Toul - ofvarane  Comalaives
na populagdo inquirida ser T o A sy B
identidade, o que mostra que e[ o rmr e
existe correlacdio  entre  as T T — T
varidveis que medem a relagdo e | om0 i oas
9 0.526 5.847 100.0

dos clientes com 0s empregados.
E possivel reter apenas um factor.
A variancia total explicada por
esse factor (43,113%) nédo varia
com a rotacdo. O que se pode

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

apurar € que todas as variaveis fazem parte do mesmo factor, visto que sé foi retido um.

84

© Nuno Gongalves, 2010



SISTEMA DE MARKETING RELACIONAL APLICADO A GRANDE DISTRIBUICAO

6.1.8.1.7. Personalizacéo

O valor de Alpha encontrado na escala que nos permite medir personalizacdo, levando em

consideracéo todos os itens, foi o Quadro 43| Personalizagao

de 0,447, mostrando-se
. ; ITEM - TOTAL STATISTICS
|nadequad0, uma vez que esta Scale Variance Corrected  Cronbach's
- Scale Mean if if item item-total  Alpha if item
abaixo de 0,6. Por outro lado, temDeleted _ Delsted _Conelation __pelted
Os funciondrios reconhecem-no e sabem o seu
tambem Ca|Cu|am0$ esse num:. - ; 12.98 8.607 0.082 0.463
. Os funciondrios sabem os produtos que eu
parametro para Cada Item que nunsumu-eq'u.eeu procuro. 13.00 8.667 0.145 0.438
Os funcionarios fazem um acompanhamento
Compﬁe a escala personalizado do cliente. 9.33 4.146 0.455 0.192

A loja consegue ajustar o hordrio as suas
idad 10.06 4.212 0.461 0.185

Quando o stock do produto fosse reposto,

Por critério anteriormente _gostaria que lhe fosse comunicado? 12.42 8.837 0.203 0.429

Gostaria de ter descontos nos produtos que

referidol todos 0sS itens que consome, através do Cartdo da Loja Tipo 1/Tipo
. . 2? 13.17 9.636 -0.145 0.477
compoem a escala, Sao

KMO AND BARTLETT'STEST

eliminados pois, ao calcularmos o RELIABILITY STATISTIC Koo Meysr ObinMesmrecfSamplios
equacy §
Alpha para cada um deles Cronbach'sAlpha N of ltens
. - . Bartlett'sTestof  Approx. Chi-Square 121,418
obtivemos valores inferiores a o7 ° Sohericty  d s
0.6 sig. 0,000
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings | Rotation Sums of Squared Loadings

O teste KMO apresenta um valor | ™™ ™0 e ™ e oy e e den o

~ , ~ 2 1.668 27.808 62.751 1.668 27.808 62.751 1.794 29.904 62.135
de 0,520 (adequagao ma)’ nao 3 1.046 34.942 80.177 _ 1.043 17.427 80.177 1.083 18.042 80.177

1 0.722 12.029 92.206|
permitindo que se prossiga com a -
Ly . Extraction Method: Principal Component Analysis.
Andlise Factorial. '
COMPONENT MATRIX (a)
O teste de esfericidade de , oM
Bartlett’s tem associado um nivel rtunionbios oo rodien v ewcommmequessprosrs.  0are 00 001
de SlgnifICénCia de OlOOO (inferior :)ioiaconseg:;:;::::::)ra’rio;s suasnece;,srd:des. doclante. gggf gggé :8(2}%3
- - uando o stock do produto fosse reposto, gostaria que lhe fosse
a 0,05) 0 que leva a FEJeItar-Se a ?omunicado?t ot poste gosiara @ 0165 0569 0478
. , . ~ Gostaria de ter descontos nos produtos que consome, através do Cartdo da

hlpotese da matriz das COfI’E'&QOGS LojaTipo 1/Tipo 27 ’ ) 0001 0158 0895

na pOpUIagéO inqu i rida Ser Extraction Method: Principal Component Analysis.

- - Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
Identldade, o que mostra que a. 1 Rotation converged in 4interations
existe  correlacdo entre  as
varidveis que medem a

personalizacéo.

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

Realizando a analise factorial, Mesmo que o teste KMO ndo o permita, encontramos 3
factores que explicam cerca de 80,2% da variancia (ndo varia com a rotagdo), conforme
mostra as colunas abaixo. O mesmo ndo acontece com a variancia explicada por cada factor.
Em suma, o primeiro factor retido explica 34,9% da variancia e o segundo factor explica
27,8% e o terceiro factor explica 34,9%.

A rotacdo das variaveis efectua-se, de forma a extremar os loadings, de modo a que cada
variavel esteja associada com apenas um factor. Pela rotacdo Varimax, podemos dizer que as
variaveis inerentes aos itens (Os funcionarios reconhecem-no e sabem o seu nome; Os
funcionarios sabem os produtos que eu consumo e que eu procuro.) estdo associadas ao
primeiro factor, pelo que podemos designar este factor dos funcionarios conseguem
identificar, o cliente, os produtos que consume e procuram, o0 segundo factor é constituido
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pelas varidveis dos itens (A loja consegue ajustar o horario as suas necessidades; Os
funcionérios fazem um acompanhamento personalizado do cliente; Quando o stock do
produto fosse reposto, gostaria que lhe fosse comunicado) podemos designa-lo por loja
consegue fazer um acompanhamento do cliente e adequar o horario as necessidades e por fim
o terceiro factor é constituido pela variavel do item (Gostaria de ter descontos nos produtos
que consome, através do Cartdo de Cliente da loja tipo 1/tipo 2) que assume a designacédo
descontos personalizados através do cartdo de cliente.

6.1.8.1.8. Satisfacdo dos clientes

O valor de Alpha encontrado na
escala que nos permite medir a
satisfacdo dos clientes, levando
em consideracdo todos os itens,
foi o de 0,766, mostrando uma
razoavel adequacdo, uma vez que
esta acima de 0,6. Por outro lado,
também calculamos esse
parametro para cada item que
compde a escala.

Nenhum dos itens que comp&em
a escala sera eliminado pois, ao
calcularmos o Alpha para cada
um deles obtivemos valores
superiores a 0,6.

O teste KMO apresenta um valor
de 0,774 (adequacdo meédia),
permitindo que se prossiga com a
Anaélise Factorial.

O teste de esfericidade de
Bartlett’s tem associado um nivel
de significancia de 0,000 (inferior
a 0,05) o que leva a rejeitar-se a

Quadro 44| Satisfagdo dos clientes

ITEM - TOTAL STATISTICS
Scale Variance Corrected

Scale Mean if ifitem

item Deleted Deleted

Cronbach's
item-total  Alpha ifitem
Correlation Deleted

Estéa satisfeito com o servico desta loja. 15.00 6.451 0.585 0.701
Asuaopgdo porestaloja foi a mais acertada. 15.06 7.095 0.570 0.708
Vir a esta loja tem sido uma boa experiéncia. 15.07 6.802 0.603 0.690
Vir a esta loja excedeu as suas expectativas. 15.09 7.334 0.508 0.740
KMO AND BARTLETT'STEST
RELIABILITY STATISTIC
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Cronbach'sAlpha(a) N ofltens Adequacy 0.774
0.766 4
Bartlett'sTestof  Approx.Chi-Square 1070,133
Sphericity df 6
Sig. 0,000
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componet Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.354 58.856 58.856 2.354 58.856 58.856
2 0.643 16.069 74.925
3 0.515 12.879 87.804
4 0.488 12.196 100.001

Extraction Method: Principal Component Analysis.

COMPONENT MATRIX (a)

COMPONENT
1

Vir a esta loja tem sido uma boa experiéncia. 0.797
Esta satisfeito com o servico desta loja. 0.783

Asua opcéo por esta loja foi a mais acertada. 0.771
Vir a esta loja excedeu as suas expectativas. 0.716

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

hipotese da matriz das correlagdes na populagdo inquirida ser identidade, o que mostra que
existe correlacdo entre as variaveis que medem a satisfacdo dos clientes. E possivel reter
apenas um factor. A variancia total explicada por esse factor (58,856%) ndo varia com a
rotacdo. O que se pode aferir é que todas as varidveis fazem parte do mesmo factor, visto que

so foi retido um.
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6.1.8.1.9. Fidelizacéo do Cliente

O valor de Alpha encontrado
na escala que nos permite
medir a fidelizacdo do cliente,
levando em consideracdo todos
os itens, foi o de 0,710,
mostrando uma razoavel
adequagdo, uma vez que esta
acima de 0,6. Por outro lado,
também calculamos esse
parametro para cada item que
compde a escala

Quadro 45| Fidelizacdo do Cliente

ITEM - TOTAL STATISTICS
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if item item-total Alphaifitem

item Deleted Deleted Correlation Deleted
Tenciona continuar a vir a esta loja. 10.13 3.714 0.466 0.696
Quando fala em lojas costuma dizer bem
10.20 3.624 0.557 0.587
desta.
Recomenda esta loja a outras pessoas. 10.23 3.349 0.566 0.572

RELIABILITY STATISTIC

Cronbach'sAlpha{a) N ofltens
0.710 3

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

Dos trés itens que compdem a escala serdo eliminados dois pois, ao calcularmos o Alpha para
cada um deles obtivemos valores inferiores a 0,6. Os itens a eliminar sdo: Quando fala em
lojas costuma dizer bem desta e Recomenda esta loja a outras pessoas. Neste sentido ndo se
avancou com a andlise factorial visto que so se iria trabalhar com um item.

6.1.8.1.10. Confianca na Loja

O valor de Alpha encontrado na

escala que nos permite medir a
confianca na loja, levando em
consideracdo todos os itens, foi
0 de 0,797, mostrando uma
razoavel adequacdo, uma vez
que esta acima de 0,6. Por outro
lado, também calculamos esse
parametro para cada item que
compde a escala. Nenhum dos
itens que compbem a escala sera
eliminado pois, ao calcularmos o
Alpha para cada um deles
obtivemos valores superiores a
0,6.

O teste KMO apresenta um valor
de 0,815 (adequacdo boa),
permitindo que se prossiga com
a Analise Factorial.

O teste de esfericidade de
Bartlett’'s tem associado um
nivel de significancia de 0,000

Quadro 46| Confianca na Loia

ITEM - TOTAL STATISTICS
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if ifitem item-total  Alphaif item

item Deleted Deleted Correlation Deleted
Sabe o que vai encontrar quando vem a esta
2471 16.842 0.530 0.771
loja.
Confia inteiramente nos funcionarios desta
24,70 16.769 0.543 0.769
loja.
Sente que pode confiar nos servicos desta
R 24.69 16.411 0.556 0.765
loja.
Considera que o dinheiro que gasta nesta
, 24.70 16.093 0.561 0.764
loja é bem empregue.
A informagdo que recebe desta loja é
. 24.87 15.567 0.570 0.762
credivel — publicidade/cartas.
As promogdes que sdo feitas pela loja sdo de
. 24.84 15.529 0.555 0.766
confianga.
KMO AND BARTLETT'S TEST
COMPONENT MATRIX f2) Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
COMPONENT Adequacy 0.815
1
Senteque pode confiar nos servigos desta loja. 0715 Bartlett'sTestof  Approx.Chi-Square 1798,441
Considera que o dinheiro que gasta nesta loja & bem Sphericity df 15
empregua. 0.714 Sig. 0,000

A informagio gue recebe desta loja & credivel -
0.713
0.703

) o701 RELIABILITY STATISTIC
Sabe o que vai encontrar quando vem a esta loja. 0.689
hod: Principal C Analysi Cronbach'sAlpha(a) N ofltens
a. 1 components extracted 0.797 6
Initial Eij I Extraction Sums of Squared Loadings ‘
Comg Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.990 49.829 49.829 2.990 49.829 49.829
2 0.909 15.146 64.975)
3 0.617 10.291 75.266
a 0.573 9.543 84.809
5 0.509 8.488 93.297,
6 0.402 6.703 100.00¢

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

(inferior a 0,05) o que leva a rejeitar-se a hipotese da matriz das correlagdes na populacéo
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inquirida ser identidade, 0 que mostra que existe correlacdo entre as variaveis que medem a
confianga na loja. E possivel reter apenas um factor. A variancia total explicada por esse
factor (49,829%) ndo varia com a rotacdo. O que se pode concluir € que todas as variaveis
fazem parte do mesmo factor, visto que s foi retido um.

6.1.8.1.11. Compromisso

O valor de Alpha encontrado na escala que nos permite medir o compromisso, levando em

consideracdo todos os itens, foi o Ouadro 47| Compromisso
de 0,822, mostrando-se com boa ITEM - TOTAL STATISTICS
adequacdo, uma vez que esta Scalemieantt Fham | amionl  Aopa e
acima de 0,6. Por outro lado, A ralag3o com asta loja & algo quer quare manter. 'te";;:m 'j:legt:: Cn:j:mn D;_I:;d
tam bém CaICUIamOS esse :::::::nj:::m loja faz esforges para continuar .| o 15.781 0.576 0.796
parametro para cada item que preopriecom o meuo s longo prao dests g5 1sani os0 0791
Compﬁe a escala. Tem orgulho por comprar nesta loja. 25.14 16.371 0.535 0.804
A amizade dos funciondrios desta loja faz-lhe 25.15 15.469 0.609 0.789
Nenhum dos itens que COmpBem @ | rs o e s desim s e e oy ssaim osw oam
escala serd eliminado pois, ao oo T
calcularmos o Alpha para cada um —
deles obtivemos valores e oree e

0.738
2 :‘4 RELIABILITY STATISTIC
0.679

superiores a 0,6.

Cronbach'sAlpha(a) N ofltens
Extraction Method: Principal Component Analysis. 0.822 6

O teste KMO apresenta um valor ot components rirecied
de 0,867 (adequacdo boa),
permitindo que Se prossiga com a Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
- . Componet Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
Analise Factorial. 1 3.177 52.951 52951  3.177 52.951 52.951
2 0.686 11.435 64.386
3 0.632 10.527 74.913
O teste de esfericidade de . P e
6 0.448 7.462 100.00!

Bartlett’s tem associado um nivel
de significancia de 0,000 (inferior
a 0,05) o que leva a rejeitar-se a Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
hipotese da matriz das correlagdes na populagdo inquirida ser identidade, o que mostra que
existe correlacdo entre as variaveis que medem o compromisso. E apenas possivel reter um
factor. A variancia total explicada por esse factor (52,951%) ndo varia com a rotacao.
Conclui-se que todas as variaveis fazem parte do mesmo factor, visto que so foi retido um.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

6.1.8.1.12. Avaliacdo do Espaco Fisico da Loja

O valor de Alpha encontrado na escala que nos permite medir a avaliagdo do espaco fisico da
loja, levando em consideracéo todos os itens, foi o de 0,537, mostrando-se inadequado, uma
vez que esta abaixo de 0,6. Por outro lado, também calculamos esse pardmetro para cada item
que compde a escala.

Todos os itens que compdem a escala, sdo eliminados pois, ao calcularmos o Alpha para cada
um deles obtivemos valores inferiores a 0,6.
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O teste KMO apresenta um valor
de 0,665 (adequagdo razoavel),
permitindo que se prossiga com a
Analise Factorial.

O teste de esfericidade de
Bartlett’s tem associado um nivel
de significancia de 0,000 (inferior
a 0,05) o que leva a rejeitar-se a
hipGtese da matriz das correlacdes
na populagdo inquirida  ser
identidade, o que mostra que existe
correlagdo entre as variaveis que
medem a avaliacdo do espaco
fisico da loja. E apenas possivel
reter um factor. A variancia total
explicada  por  esse  factor
(38,661%) ndo varia com a
rotacdo. Todas as variaveis fazem
parte do mesmo factor, visto que
so foi retido um.

6.1.8.1.13. Qualidade do Servico

O valor de Alpha encontrado na
escala que nos permite medir a
qualidade do servico, levando em
consideracdo todos os itens, foi o
de 0,710, mostrando-se adequado,
uma vez que esta abaixo de 0,6.
Por outro lado, também calculamos
esse parametro para cada item que
compde a escala.

Ndo ¢é possivel calcularmos o
Alpha para cada um dos itens,
devido a uma co-variancia negativa
entre médias dos itens.

Quadro 48| Avaliagao do Espaco Fisico da Loja

ITEM - TOTAL STATISTICS

Scale Variance Corrected  Cronbach's
Scale Mean if if item item-total  Alpha if item
item Deleted Deleted Correlation Deleted
Tem acesso facil a esta loja. 23.58 11.552 0.291 0.495
Ha facilidade de estacionamento nesta loja. 24.80 6.136 0.336 0.557
E facil encontrar esta loja. 23.69 10.532 0.417 0.432
Existe seguranga nesta loja. 23.35 11.944 0.240 0.517
Esta lojatem boas acessibilidades 23.44 10.650 0.427 0.432
COMPONENT MATRIX
&) RELIABILITY STATISTIC
COMP?NENT Cronbach'sAlpha(a) N ofltens
E facil encontrar esta loja. 0.686 0.537 5
Esta loja tem boasacessibilidades 0.680
Tem acesso ficil a esta loja. 0.609 )
Hé facilidade de estacionamento nestaloja. 0.607 KMO AND BARTLETT'STEST

Existe seguranga nesta loja. 0512 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy 0.665
Extraction Method: Principal Component Analysis.

-1 components extracted Bartlett'sTestof  Approx.Chi-Square 530,861

Sphericity df 10
sig. 0,000

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componet Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1.933 38.661 38.661 1.933 38.661 38.661
2 0.971 19.420 58.081
3 0.786 15.727 73.808
4 0.752 15.038 88.846
5 0.558 11.154 100.00

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

Quadro 49| Qualidade do Servico

ITEM - TOTAL STATISTICS

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
ifitem Varianceif item-total Alphaifitem
Deleted itemDeleted Correlation Deleted
A loja consegue oferecer os servicos que 465 1716 0552 @)
pretende
A loja consegue adaptar os servigos as
! 8 P b 4.69 1.473 0.552 (a)

suas necessidades

a. Thevalueisnegative due to negative average covariance amongitens. Thisviolates
reliability model assumptions. You may wantto checkitem codings

RELIABILITY STATISTIC KMO AND BARTLETT'STEST
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Cronbach'sAlpha{a) N ofltens Adequacy 0.500
0.710 2
Bartlett'sTestof ~ Approx. Chi-Square 401,929
Sphericity df 1
Sig. 0,000

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

O teste KMO apresenta um valor de 0,500 (adequacdo ma), nao permitindo que se prossiga
com a Analise Factorial. O teste de esfericidade de Bartlett’s tem associado um nivel de
significancia de 0,000 (inferior a 0,05) o que leva a rejeitar-se a hipétese da matriz das
correlagdes na populagédo inquirida ser identidade, 0 que mostra que existe correlagdo entre as
variaveis que medem a qualidade do servico.

© Nuno Gongalves, 2010
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6.1.8.2.  Correlacgdo e Testes de Hipoteses
H1 — A satisfacdo dos clientes esta relacionada com a identificacdo e compreensao das
necessidades.

A satisfagio dos clientes ndo esta Quadro 50| Hipotese 1

relacionada com a identificacéo e CORRELATIONS

compreensdo das necessidades, satsfagiodos  Compreansio das
pois embora a correlagdo entre as Person Correlation Satifagdo dos ciants 1000 0413
duas variaveis seja positiva e com Compresnsio das . oo

o valor de 0.443, o que indica que Sig. (1~ taled) Satisfagso dos lentes .
quanto maior a satisfacdo dos | Compreensio das

clientes maior a identificagcdo e N | satisfagio dos cientes 1110 1110
compreensdo das necessidades, | Comprasnsdo  dae 1110 1110

conclui que a correlacdo linear
existente é fraca mas
estatisticamente significativa tendo
por base o nivel de significancia
associada ao teste de 0,000
(inferior a 0,01).

MODEL SUMMARY

Adjusted R | 5td. Errorof

Model R RSquare Square the Estimate

1 0.443 (a) 0.196 0.196 0.757

a. Predictors: (constant): Compreensdo das
necessidades

A satisfacdo dos clientes explica
apenas 44,3% da variabilidade e da
variancia da identificacdo e AovA )
compreensdo das necessidades.

Model Sun of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 155.240 1 155.240

No modelo de regressdo linear i
vamos considerar o factor de
satisfagdo dos clientes como a e e
variavel dependente e o facto de
compreensdo das necessidades
como variavel independente. O

coeficiente de determinacdo R? coeFRaENTS a)

apresenta um valor de 0,443, s | Mot | et |,
. i B | Std.Error | Beta i

representa uma fraca medlda de 1 i {(Constant) E 3.344 E 0.104 E E 32.056 E 0.000

ajustamento do modelo de dados, e | ool Lok | oomm | | wsss | oo

0 célculo da variancia ao modelo,
através do teste de F de Snedecor
(F= 270,545) com um nivel de
significancia associado de 0,000.
Pode-se verificar que a relagéo entre a satisfacdo dos clientes e compreenséo das necessidades
é positiva (0.369), baseada no valor T (16,448) e significancia de 0.000. Podemos entdo
concluir, que a relacdo linear entre os factores é positiva e fraca embora estatisticamente
significativa.

a. Dependent Variable: Satisfagao dos clientes

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
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H2 - A qualidade do servico prestado esta relacionado com a satisfagdo dos clientes.

A qualidade do servi¢co ndo esta
relacionada com a satisfacdo dos
clientes, pois embora a correlacéo
entre as duas variaveis seja
positiva e com o valor de 0.353, 0
que indica que quanto maior a
qualidade do servigo maior a
satisfacdo dos clientes, conclui
que a correlacdo linear existente é
fraca mas estatisticamente
significativa tendo por base o
nivel de significancia associada
ao teste de 0,000 (inferior a 0,01).

A qualidade do servico explica
apenas 35,3% da variabilidade e
da variancia da Satisfacdo dos
clientes.

No modelo de regresséo linear
vamos considerar o factor
qualidade do servico como a
varidvel dependente e o facto
satisfacdo dos clientes como
variavel independente. @)
coeficiente de determinacdo R?
apresenta um valor de 0,353,
representa uma fraca medida de
ajustamento do modelo de dados,
e o célculo da variancia ao
modelo, através do teste de F de
Snedecor (F= 157,241) com um
nivel de significancia associado
de 0,000. Pode-se verificar que a
relacdo entre a qualidade do
servico prestado e a satisfacdo
dos clientes é positiva (0.464),
baseada no valor T (12,540) e
significancia de 0.000. Podemos

Quadro 51 | Hipbtese 2

Qualidade do Satisfagdo dos

Servigo clientes
Person Correlation Qualidade do Servigo 1.000 0.353
Satisfagdo dos clientes 0.353 1.000
Sig. (1— tailed) E Qualidade do Servigo 0.000
: Satisfagdo dos clientes 0.000
N Qualidade do Servigo 1110 1110
E Satisfagdo dos clientes 1110 1110
MODEL SUMMARY
i i i i
H R H | Adjusted R | Std.Errorof

Model | 1 RSquare |

| Square | theEstimate

H H H H
1 { 0.353(a) 1 0124 | 0123 | 0.1041

a. Predictors: (constant): Satisfagdo dos clientes

ANOVA (b)

Model Sun of Squares df Mean Square F sig.

Regression 170.362 1 170.362

Residual 1200.457 1108 1.083 157.241 0.000 (a)

Total 1370.819 1109

a. Predictors: (constant): Satisfac8o dos clientes
b. Dependent Variable: Qualidade do servico

COEFFICIENTS (a)
| Unstandardized | | Standardized |
Model i coefficients | | Coefficients | N
B | Std.Error | Beta

Sig.

(Constant) i 2342 {0188 | i 12.433 i 0.000
Satisfagho dos | ' Vo033 '
0.464 |o0037 | | 12.540 | 0.000

clientes

a. Dependent Variable: Qualidade do servigo

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

entdo concluir, que a relacdo linear entre os factores € positiva e fraca embora estatisticamente

significativa.
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H3 - A personalizacéo esta relacionado com a satisfacéo dos clientes.

A personalizagdo  ndo  estd
relacionada com a satisfacdo dos
clientes, pois embora a correlagdo CORRELATIONS

entre as duas variaveis seja positiva gy S don
e com o valor de 0.261, 0 que indica | rersoncomelation Personalizagio 1.000 0.261
que quanto maior a personalizacdo satisfagéo dos clientas 0261 1000
maior a satisfacdo dos clientes, | si(1-tailed) Personalizagio 0.031
verifica-se que a correlagdo linear j S=tietaelo doaclontes 0.031

existente é muito fraca e que nio | " | Perensiuscdo
estatisticamente significativa tendo
por base o nivel de significancia
associada ao teste de 0,031 (superior
a0,01).

Quadro 52 | Hipdtese 3

52 52

i Y "
i Satisfagdo dosclientes 52 52

MODEL SUMMARY

A personalizacdo explica apenas
26,1% da variabilidade e da Model | R | Rsquare | AQudtedR | Sud Erorof

Square the Estimate

variancia da satisfacdo dos clientes. 1 | oz610e) | oose | o009

0.400

No modelo de regressdo linear = Predictors: (constant): Satifagdo dos cientes

vamos considerar o factor da

personalizacdo como a variavel

dependente e o facto da satisfacéo

dos clientes como  variavel

independente. O coeficiente de ANOVA(H)

determinacéo R apresenta um valor - st | ar N .
de 0,261, representa uma fraca U fegesion | 0385 )
medida de ajustamento do modelo de Roddul | ao0s » 0062(o)
dados, e o calculo da variancia ao e

mode|0' através do teste de F de b bapentent voroble Psoisci
Snedecor (F= 3,651) com um nivel

de significancia associado de 0,062.

Pode-se verificar que a relacdo entre

a personalizacdo e a satisfacdo dos cmesin
clientes é positiva (0.129), baseada
no valor T (1,911) e significancia de . RN T |
0.062. Podemos ent&o concluir, que e e e T T e
a relacdo linear entre os factores é | ' - S
positiva, muito fraca e ndo

estatisticamente significativa.

clientes

a. Dependent Variable: Personalizacio

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
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H4 - O Marketing interactivo esta relacionado com a satisfacéo dos clientes.

O Marketing ndo esté relacionada
com a satisfacdo dos clientes, pois
embora a correlacdo entre o
Marketing e a satisfacdo seja

Quadro 53 | Hipotese 4

positiva e com o valor de 0.441, o CORRELATIONS

que indica que quanto maior o g R0 g

Marketing maior a satisfagdo dos Person Correlation Marketing 1,000 0.353

clientes, conclui que a correlagéo Satistago dos cientes 0as 000

linear existente é fraca mas Sig. (1- tailed) | Marketing 0.000

estatisticamente significativa | Satisfago dos clientes 0.000

tendo por base o nivel de " j Marketing 1110 1110
Satisfagdo dos clientes 1110 1110

significancia associada ao teste de
0,000 (inferior a 0,01). O
Marketing  relacional  explica
apenas 41,1% da variabilidade e

MODEL SUMMARY

da variancia da satisfacdo dos Model | R | Rsquare | Adfted | s groref
clientes. 1 50.411(335 0.169 0.168 0.83527
NO m0de|0 de regresséo Ilnear a. Predictors: (constant); Satisfagdo dos clientes

vamos considerar o factor do
Marketing interactivo como a
variavel dependente e o facto da
satisfacio dos clientes como
variavel independente. @)
coeficiente de determinacdo R?
apresenta um valor de 0,411,

ANOVA (b)

Model Sun of Squares df Mean Square F sig.

representa uma fraca medida de sl | 720z o00@
ajustamento do modelo de dados,
e o calculo da variancia ao i v

modelo, através do teste de F de
Snedecor (F= 225,150) com um
nivel de significancia associado de

COEFFICIENTS (a)

0,000. Pode-se verificar que a re— —

relacilo entre o  Marketing — BT . I
. . . ~ (Constant) H 2.599 io01s1 i 17.198 i 0.000
interactivo e a satisfacdo dos § | oan '

0.446 | 0030 | i 15.005 ! 0.000
clientes i 1 | |

clientes € positiva (0.446),

baseada no valor T (15,005) e

significancia de 0.000. Podemos

entdo concluir, que a relacdo

linear entre os factores € positiva,

fraca e estatisticamente Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
significativa.

a. Dependent Variable: Marketing
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H5 - A satisfacao dos clientes esta relacionada com base no compromisso relacional.

A satisfacdo dos clientes estd
relacionada com 0 compromisso
por parte do cliente. A correlacao
entre a satisfagio e o

compromisso € positiva e com o . comreme

Quadro 54 | Hipbtese 5

CORRELATIONS

. . Person Correlation Satisfacdo dos clientes
valor de 0.599, o que indica que i Looo 0352
. . ~ Compromisso

quanto maior a satisfacdo dos B R 0-5% 100

i i B Sig. (1 - tailed) Satisfagdo dos clientes 0.000
clientes maior 0 compromisso Compramisas o
relacional. A correlagdo linear N | Satisfagso dos clientes 1o 1o
existente é razoavel e Compromisso 1110 1110

estatisticamente significativa
tendo por base o nivel de
significancia associada ao teste
de 0,000 (inferior a 0,01). O MODEL SUMMARY
compromisso  relacional  dos
clientes é explicado em 59,9%
pela satisfacdo dos clientes. L[ OSP 039 | 038 | oo

a. Predictors: (constant): Compromisso

Adjusted R | Std. Errorof

Model R RSquare Square | theEstimate

No modelo de regresséo linear

vamos considerar o factor

satisfacdo dos clientes como a

variavel dependente e o facto do

compromisso relacional como HouALe

variavel independente. O Model ssm o Mensquare ¢ s
coeficiente de determinacio R? oo | o |3} meo ] '
apresenta um valor de 0,599, B R S e R B
representa uma razodvel medida
de ajustamento do modelo de
dados, e o célculo da variéncia ao
modelo, através do teste de F de
Snedecor (F= 620,670) com um
nivel de significancia associado
de 0,000. Pode-se verificar que a
relagdo entre a satisfacdo dos
clientes e 0 compromisso coEFrcEnTs o

| Unstandardized | Standardized

relacional é positiva (0.650), woss e
baseada no valor T (24,913) e R
significAncia de 0.000. Conclui- | comorieo [ om0 | ome | T
se desta forma, que a relagdo o Onpundent Varibe: st do chomes

linear entre os factores € positiva,

razodvel e  estatisticamente

significativa.

Total | 791015 | 1109

a. Predictors: (constant): Compromisso
b. Dependent Variable: Satisfacdo dos clientes

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
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H6 - A fidelizacao dos clientes esta relacionada com a satisfa¢éo dos clientes.

A fidelizacdo dos clientes esta
relacionada com a sua satisfacao.
A correlacdo entre as duas
variaveis é positiva e com o valor
de 0.637, o que indica que quanto
maior a fidelizagdo dos clientes
maior a satisfacdo. A correlacdo
linear existente é boa e
estatisticamente significativa
tendo por base o nivel de
significancia associada ao teste de
0,000 (inferior a 0,01).

A fidelizacdo dos clientes explica
63,7% da variabilidade e da
variancia da sua satisfacao.

No modelo de regressdo linear
vamos considerar o  factor
fidelizacdo dos clientes como a
variavel dependente e o facto da
satisfacao como variavel
independente. O coeficiente de
determinacdo R? apresenta um
valor de 0,637, representa uma
razodvel medida de ajustamento
do modelo de dados, e o célculo
da variancia ao modelo, através
do teste de F de Snedecor (F=
756,980) com um nivel de
significancia associado de 0,000.
Pode-se verificar que a relacdo
entre a fidelizacdo dos clientes e a
sua satisfacdo é positiva (0.665),
baseada no valor T (27,513) e
significancia de 0.000. E possivel
concluir que, a relacdo linear entre
os factores (fidelizacdo dos
clientes e satisfacdo) é positiva,
razoavel e estatisticamente
significativa.

Quadro 55 | Hipdtese 6

CORRELATIONS
Satisfacdo dos
clientes Fidelizagdo
Person Correlation Satisfacdo dosclientes 1.000 0.637
Fidelizagdo 0.637 1.000
Sig. (1 - tailed) i Satisfagéio dos clientes 0.000
i Fidelizagdo 0.000
N i Satisfagdo dosclientes 1110 1110
i
i Fidelizagdo 1110 1110
MODEL SUMMARY
H H H H
ose | R | R A e
1 E 0.637 (a) E 0.406 E 0.405 E 0.651

a. Predictors: (constant): Fidelizacdo

ANOVA (b)

Model Sun of Squares df Mean Square F sig.

Regression 350.163 1 350.163

Residual 512.537 1108 0.463 756.980 0.000 (a)

Total 862.700 1109

a. Predictors: (constant): Satisfagéo dos clientes
b. Dependent Variable: Fidelizacdo

COEFFICIENTS (a)

Model | coefficients | i Coefficients | t sig.
B | Std.Error | Beta
(Constant) | 1.755 {0123 | 14.262 | 0.000
1 } 0.637 i i

Satisfacéo dos | H | |
0.665 i 0.024 i i 27.513 i 0.000

clientes

a. Dependent Variable: Fidelizagio

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
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H7 - A utilizacdo de novas tecnologias esta relacionada com a identificacéo dos clientes.

A utilizagdo de novas tecnologias

~ , . Quadro 56 | Hipotese 7
ndo estd relacionada com a [ Hip

identificacdo dos clientes. A CORRELATIONS

correlacdo entre as duas variaveis Novas tecnologias Identifcegdo dos
€ negativa e com o valor de - Person Correlation Novas tecnologias 1.000 0.308
0.308, o que indica gue quanto Identificagio dos clientes -0.308 1.000
mais se utilizar novas tecnologias S (1-talea) Novastacnologias 0165
menor sera a identificacdo por . ':”tgld" 0-11;"5 .
parte dos clientes. A correlagédo E.denﬁﬁca;so;sd.-m“ N N

linear existente é fraca e ndo é
estatisticamente significativa
tendo por base o nivel de
significancia associada ao teste
de 0,165 (superior a 0,01). A MODEL SUMMARY
utilizacdo de novas tecnologias
explica apenas 30,8% da Model 1 R | Roaurs
variabilidade e da variancia da 1 | 0308@)§ 0095 | 0005 0.281
identificacdo dos clientes.

Adjusted R | Std. Errorof
Square the Estimate

a. Predictors: (constant): Identificacdo dos clientes

No modelo de regresséo linear
vamos considerar o factor
utilizacdo de novas tecnologias

como a variavel dependente e o anovAL)

factor identificacdo dos clientes . N s F
como variavel independente. O S E 3

coeficiente de determinacdo R? il | 0788 10 032900
apresenta um valor de 0,308, "

representa uma fraca medida de . eperont Vot os g

ajustamento do modelo de dados,
e o calculo da wvariancia ao
modelo, através do teste de F de

COEFFICIENTS (a)

Snedecor (F: 11051) com um { Unstandardized | | Standardized |

Model | coefficients | | Coefficients | t sig.
nivel de significancia associado S R B Sbmr | Bem | ;
de 0,329. Pode-se verificar que a

clientes

relacdo entre a utilizacdo de
novas tecnologias e a
identificacdo dos clientes (-
1.038), baseada no valor T (-
1,025) e significancia de 0.329. Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
Conclui-se que, a relagdo linear entre os factores em estudo é negativa, fraca e
estatisticamente néo significativa.

a. Dependent Variable: Novas tecnologias
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H8 - A utilizacdo de novas tecnologias esta relacionada com a fidelizacdo dos clientes.

A utilizagdo de novas tecnologias

ndo esta relacionada com a Quadro 57 | Hipotese 8

fidelizagdo dos clientes, pois CORRELATIONS

embora a correlacdo entre as duas I
., ; . L. . Novas tecnologias Fidelizagdo

variaveis seja positiva e com o Person Correlation Novas tecnologias 1.000 0.010

valor de 0.010, o que indica que Fidelizago 0.010 1.000

quanto mais se utilizar novas sie-(1-taled) | Novas tecnologias 0.485

tecnologias maior a fidelizagcdo | Pidolizagio 0-485

E Novas tecnologias 15 15
i

dos clientes, conclui que por um
lado, a correlacdo linear existente
é fraquissima, e por outro lado,
que ndo € estatisticamente
significativa tendo por base o
nivel de significancia associada MODEL SUMMARY
ao teste de 0,485 (superior a
0,01). A explicacédo da utilizacdo

de novas tecnologias face a 1| oow@) | 000 | 0077 | 0262
fidelizacdo dos clientes é infima,
com um valor de apenas 1%.

j
| Fidelizagio 15 15
i

1 1
1 1
| Adjusted R | Std. Errorof
Model R E R Square E Square Ethe Estimate

a. Predictors: (constant): Fidelizacdo

No modelo de regressao linear

vamos considerar o factor AnovA 5]
utilizacdo de novas tecnologias
como a variavel dependente e o T T o | oo :
facto da fidelizacdo dos clientes 2 097100
como variavel independente. O -

coeficiente de determinagdo R? D ependont varobe: Novas Tecnologas

apresenta um valor de 0,010,

representa uma  fraquissima

medida de ajustamento do

modelo de dados, e o célculo da

Model Sun of Squares df Mean Square F sig.

COEFFICIENTS (a)

variancia ao modelo, através do |

Model | coefficients | | Coefficients | + i sig.
teste de F de Snedecor (F=0.001) : Lp sdmr s |
Com um nl’vel de Significéncia E (Constant) i 1.347 i 0.399 E 0010 i 3.374 H 0.005

Fidelizagio | 0.003 ! 0081 | i 0.037 | 0.971

associado de 0,971. Pode-se
verificar que a relagdo entre a
utilizacdo de novas tecnologias e
a fidelizacdo dos clientes é
positiva (0.003), baseada no
valor T (0,037) e significancia de Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
0.971. Conclui-se desta forma,

que a relacdo linear entre os factores é positiva, muito fraca e estatisticamente nao
significativa.

a. Dependent Variable: Novas Tecnologias
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H9 — O relacionamento com os clientes esta relacionado com o nivel de satisfagdo dos

mesmaos.

O relacionamento com os clientes
ndo esta relacionado com o seu
nivel de satisfacdo, pois embora a
correlacdo entre as duas variaveis
seja positiva e com o valor de
0.411, o que indica que quanto
maior o relacionamento com o0s
clientes maior o seu nivel de
satisfacdo, verifica-se que a
correlacdo linear existente é fraca
mas estatisticamente significativa
tendo por base o nivel de
significancia associada ao teste de
0,000 (inferior a 0,01). O
relacionamento com os clientes
explica apenas 41,1% da
variabilidade e da variancia da
sua satisfacdo.

No modelo de regressédo linear
vamos considerar o factor do
relacionamento com os clientes
como a variavel dependente e 0
factor do nivel de satisfacdo com
variavel independente. @)
coeficiente de determinacio R?
apresenta um valor de 0,411,
representa uma fraca medida de
ajustamento do modelo de dados,
e o célculo da varidncia ao
modelo, através do teste de F de
Snedecor (F= 225,150) com um
nivel de significancia associado
de 0,000. Pode-se verificar que a
relagdo entre o relacionamento
com os clientes e a sua satisfacéo
é positiva (0.446), baseada no
valor T (15,005) e significancia
de 0.000. Podemos entdo
concluir, que a relacdo linear

Quadro 58 | Hipotese 9

CORRELATIONS

Relacionamento

com osclientes

Satisfagdo dos
clientes

Relacionamento com os
clientes

Person Correlation

1.000

0.411

Satisfagdo dos clientes

0.411

1.000

Relacionamento com os
clientes

Sig. (1 - tailed)

0.000

Satisfagdo dos clientes

0.000

N | Relacionamento comos
i
| clientes

1110

1110

h
| Satisfagdo dos clientes

1110

1110

MODEL SUMMARY
Adjusted R | Std. Errorof
Model R RSquare Square the Estimate
1 0.411(a) 0.169 0.168 0.835

a. Predictors: (constant); Satisfagdo dos clientes

ANOVA (b)

Model Sunof Squares df Mean Square

sig.

Regression 157.082 1 157.082

Residual 773.027 1108 0.698

Total 930.110 1109

225.150

0.000 (a)

a. Predictors: (constant): Satisfacéo dos clientes
b. Dependent Variable: Relacionamento com os clientes

COEFFICIENTS (a)

| Unstandardized |
i coefficients |
B | std.Error | Beta

i Standardized |

Model i Coefficients |

(Constant) 2.599 {0151

Satisfagdo dos i o oau
) 0.446 | 0030
clientes | i

a. Dependent Variable: Relacionamento com os clientes

17.198

15.005

sig.

0.000

0.000

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009

entre os factores é positiva e fraca embora estatisticamente significativa.
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H10 - A confianca na organizacgéo esté relacionada com a fidelizac&o dos clientes.

A confianga organizacional por
parte  dos clientes  estd
relacionada com a sua fidelizacéo, CORRELATIONS

pois a correlagdo entre as duas o tetuasio
variaveis é positiva e com 0 valor | PersoncCoreiation Confianganaorganizagio  1.000 0.567
de 0.567, o que indica que quanto Fidelizagio 0.567 1.000
maior a confianca organizacional | e (t-wid) | Confianga na organizagio 0.000
por parte dos clientes, maior a sua Fidelizagio 0.000

fideliza(;éo, 0 que se conclui que a Confianga na organizagio 1110 1110
correlacdo linear existente €
razoavel e  estatisticamente
significativa tendo por base o
nivel de significancia associada
ao teste de 0,000 (inferior a 0,01).
A confianga na organizagdo por
parte dos clientes explica 56,7% MODEL SUMMARY

da variabilidade e da variancia da , ,
Fidelizacdo dos clientes. Model | R | Rsquare EA:j::::R Efﬁ:ﬁﬁ;ﬁ:

Quadro 59 | Hipdtese 10

Fidelizagdo 1110 1110

1 1 0.567(a) ¢ 0322 | 0321 | 0.650
| | | |

No modelo de regressdo linear
vamos considerar o factor
confianca na organizacdo como a
variavel dependente e o factor
fidelizagdo dos clientes como
variavel independente. @) aNovA (&)

coeficiente de determinacdo R? e Sunofsquarss | df MaanSauare ‘
apresenta um valor de 0,567, ] .
representa uma razoavel medida Resitwol | debsm pocote
de ajustamento do modelo de

dados, e o calculo da variancia ao e Organnasdo

modelo, através do teste de F de

Snedecor (F= 525,499) com um

nivel de significancia associado

de 0,00. Pode-se verificar que a

relacdo entre a confianca na cosFcienTS o)

| Unstandardized | ! Standardized |

organizacdo e a fidelizagdo dos Mode ol | { Comdens | s
clientes (0.508), baseada no valor Vol e aws om0 mee | o
T (22924) e significancia de L e} ow | sem | | mem | o
0.000. Conclui-se que, a relagédo 2 Dependent Varale: Confona e Organzaho

linear entre os factores em estudo

é positiva, razoavel e

estatisticamente significativa.

a. Predictors: (constant): Fidelizagdo

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
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H11 - A satisfacdo dos clientes esta relacionada com a confianca que 0 mesmo deposita na
organizagao

A satisfacdo dos clientes estéd relacionada com a confianca que depositam na organizacgéo,
visto que a correlacdo entre as duas variaveis € positiva e com o valor de 0.602, o que indica
que quanto maior a satisfacdo por Quadro 60 | Hipotese 11
parte dos clientes, maior a
confianca que depositam na

- ~ Satisfagdo dos Confiangana
OI'ganIZB.(}aO clientes Organizacdo

CORRELATIONS

Person Correlation Satisfagdo dos clientes 1.000 0.602
A correlagdo linear existente é Confiansara 0.602 1.000
razoavel e  estatisticamente Sig. (1~ tailed) Satisfagio dos clientes 0.000
significativa tendo por base o | Ovgariagie 0.000
nivel de significancia associada " C“f*‘g“" - -
ao teste de 0,000 (inferior a | Organizagso - H
0,01). A satisfacdo dos clientes
explica apenas 60,2% da
variabilidade e da variancia da
sua confianga na organizagéo.

MODEL SUMMARY

No modelo de regresséo linear ot | % | nsqure | AR | st oot
vamos considerar o factor . Tommt os | osm | oo
satisfagdo dos clientes como a oo (s Conforss o
variavel dependente e o factor
confianca na organizacdo como
variavel independente. @)
coeficiente de determinagdo R?
apresenta um valor de 0,602, ANA {1
representa uma razoavel medida e “ Mm ;
de ajustamento do modelo de Vol | e [0 ] meen ] |
dados, e o calculo da variancia ao e e N s
modelo, através do teste de F de e
Snedecor (F= 629,828) com um e ——
nivel de significancia associado
de 0,000. Pode-se verificar que a coeprcIENTs (s
relacdo entre a satisfacdo dos " | nsandardand | | sootarded |
clientes e a sua confianca na T T T =
organizacdo é positiva (0.644),

organizagiio

baseada no valor T (25,096) e
significancia de 0.000. E possivel
concluir que, a relagdo linear
entre os factores (satisfagdo dos
clientes e confianca na
organizacao) é positiva, razoavel e estatisticamente significativa.

a. Dependent Variable: Satisfagio dos clientes

Fonte: Inquérito aos clientes Junho/Julho de 2009
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6.2.  Conclusdes e Recomendagdes
6.2.1. Principais Conclusdes

Neste estudo, propds-se um modelo conceptual que permite compreender melhor o
relacionamento entre as insignias e os seus clientes no contexto da Grande Distribuicao,
integrando o conceito-chave da identificacdo do cliente, para a qualidade do relacionamento.

Para tal identificaram-se um conjunto de pressupostos que permitiram avaliar no contexto da
Grande Distribuicdo, a adopcdo de um sistema de marketing relacional. Os resultados
posteriormente obtidos, tendo sempre por base 0 modelo conceptual proposto, indicaram que
quanto maior for a satisfacdo dos clientes, maior é a identificacdo e compreensdo das
necessidades dos clientes.

Neste estudo, sendo que o focus do mesmo € a identificacdo do cliente no relacionamento,
aproveitou-se para aprofundar a relacdo entre 0s seus cinco construtos base: a confianca, a
satisfacdo, o compromisso, a fidelizacdo e a qualidade do servico, tendo sido identificadas
relacBes directas e significativas entre a confianca e a satisfacdo, e a satisfacdo e o
compromisso.

Foi possivel, confirmar que quanto maior a qualidade do servico, da personalizacdo dos
produtos/servicos, do marketing interactivo maior € a satisfacdo do cliente, que por sua vez, a
satisfacdo do cliente esté relacionada com o compromisso. No que concerne a fidelizagdo, esta
esta relacionada com a sua satisfacao adquirida.

Outras das conclusfes, retiradas deste estudo foram que, quanto maior for o grau de utilizacéo
das novas tecnologias maior serd o grau de fidelizacdo dos clientes, uma vez, que potenciarad o
nivel de relacionamento com o cliente. Sendo que este relacionamento esta condicionado ao
nivel de satisfacdo do cliente. Quanto maior for a confianca organizacional por parte dos
clientes, maior sera o seu nivel de fidelizac&o.

Por fim, foi ainda possivel concluir, que a satisfacdo dos clientes estd relacionada com a
confianca que estes depositam na organizagao, o que indica que quanto maior a satisfacdo por
parte dos clientes, maior a sua a confianca que depositam na organizacao.

6.2.2. Contribuicdo para comunidade cientifica e mundo empresarial
6.2.2.1.  Implica¢bes ao nivel académico

A principal caracteristica inovadora neste estudo foi o ter validado uma das dimensdes de
marketing, a identificacdo do cliente, que influéncia a qualidade de um relacionamento entre a
empresa e o cliente, no &mbito da Grande Distribuic&o.

O facto de se ter aproveitado para estudar a relacdo entre as cinco dimensdes do marketing
relacional na qualidade do relacionamento, criando deste modo um sub-modelo conceptual,
associando a qualidade do servico prestado, a fidelizacdo, a satisfacdo, a confianca, o
compromisso, as novas tecnologias, a confianga na organizacdo, veio-se a revelar tambem
bastante enriquecedor para o campo académico, uma vez, que veio confirmar estudos
anteriores, sendo 0 mais conhecido o realizado por Morgan e Hunt (1994) tinham verificado
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que esta relagdo entre a confianga e o compromisso do cliente em manter o seu
relacionamento, era significativa.

A analise dos resultados do presente estudo, levam a identificar que a relacdo entre confianca
e compromisso ocorre de forma indirecta, sendo mediada pela satisfacéo.

Deste modo, os resultados obtidos assumem-se como um contributo importante e factor de
discussdo na compreensao das relacdes entre as dimensfes do marketing relacional.

6.2.2.2.  Implicagdes a nivel empresarial

As conclusdes deste estudo podem assumir significativa relevancia no mercado da Grande
Distribuicdo, sugerindo que a qualidade do relacionamento podera tornar-se num objecto de
gestdo no &mbito do marketing relacional. A capacidade de identificacdo dos clientes, podera
constituir um factor de mudanca no nivel de fidelizacdo do cliente, podera levar as insignias
da Grande Distribuicdo a medir a qualidade do relacionamento com 0s seus clientes, a
identificar e compreender as necessidades dos clientes e adequar a sua oferta de
produtos/servicos de acordo com o perfil do cliente-alvo. Constituindo um factor de mudanca
organizacional, a adopgdo de uma politica de marketing relacional, que assente nas vendas e
na intensidade de contactos, apostando no desenvolvimento de relacionamentos a longo-
prazo.

Convém ndo esquecer que os clientes sdo o factor-chave de sucesso, para qualquer empresa,
logo a criagdo de um historico de contacto com os clientes, com a identificacdo dos
antecedentes de impacto positivo, negativo e directo (comportamento de compra,
reclamacdes) irdo influenciar a qualidade do relacionamento entre ambos, poder-se-4 num
futuro, direccionar e integrar todos os pontos de contacto de modo a que se consiga atingir
niveis mais elevados de qualidade do relacionamento, e por conseguinte se consiga
fidelizagdes mais eficazes de clientes.

Outro dado com impacto no mercado actual, é a relagdo ndo significativa entre a duracdo do
relacionamento e a qualidade do relacionamento. O questionario utilizado para recolha de
dados solicitava aos clientes para o preencherem recordando-se de situacdes passadas, e um
facto importante, é que os clientes lembraram-se de situacbes ocorridas em
reclamacdes/campanhas com mais de um ano, este dado, comprova que 0s clientes
pertencentes a amostra deste estudo, ndo se recordaram apenas dos factos actuais como
relacionamentos mais antigos.

Em termos das recompensas tangiveis, nomeadamente as promocdes e os descontos sdo dados
aos clientes como recompensa da sua fidelidade, este estudo comprova que podem conduzir a
niveis mais elevados de fidelizacao, contudo ndo contribuem para o aumento da qualidade do
relacionamento. Assim, este tipo de estratégia podera conduzir a resultados somente enquanto
durar a entrega desse tipo de recompensas tangiveis, ao invés de fomentar relacionamentos de
longo-prazo, que por sua vez conduziriam a niveis de fidelidade duradouras e independentes
dos beneficios tangiveis.
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6.2.3. LimitacOes do Estudo

O presente estudo, tinha como ambito a Area Metropolitana de Lisboa, tendo apenas
participado duas insignias, as restantes, ndo responderam ou nao aceitaram participar no
estudo.

Outra das limitacdes, prende-se com a amostra, sendo ndo aleatdria, ndo podemos extrapolar
para a populacéo (todos os clientes).

Envolver os clientes no preenchimento de questionarios, reduziu a dimensdo da amostra deste
estudo para o minimo aceitavel. Assim, em estudos futuros, o0 método de recolha podera ser
modificado de modo a que se obtenha amostras com dimensdes superiores.

Poder-se-ia ter realizado um tratamento estatistico mais completo e diversificado,
nomeadamente através de analise de clusters a fim de segmentar o mercado da distribuicéo
em Portugal.

6.2.4. Sugestdes para investigacdo futura

Com base neste estudo, uma vez que o universo foi restringido & Area Metropolitana de
Lisboa, e apenas aplicado a duas insignias, parece interessante em investigacdes futuras
abranger outras insignias, nomeadamente insignias ndo alimentares.

Por outro lado, podera ser Util estudar outros antecedentes a qualidade do relacionamento,
como a politica de marketing relacional de cada insignia. Do mesmo modo, serd interessante
estudar se a fidelidade desenvolvida esta determinada pela existéncia do cartdo de cliente, de
modo a avaliar se por algum motivo se esse cartdo deixar de existir, o cliente reduzird ou ndo
a quantidade de produtos nessa insignia e que peso relacional que podera vir a assumir no
futuro.

Um dos objectivos, futuros passa por implementar um sistema de identificagcdo dos clientes,
através da utilizacdo da tecnologia RFID e testa-lo numa loja piloto, de forma a verificar as
suas potencialidades no aumento da qualidade do relacionamento.
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1. Tecnologia do CRM

A mudanga tecnologica tem sido uma constante e a um ritmo crescente, acompanhar a
mudanca tem um impacto directo sobre os aspectos de um negocio, ao nivel dos clientes, ao
nivel organizacional e obriga as empresas a responder face a mudanca.

Um dos principais desafios para as empresas da distribuicdo no século XXI, consiste na
implementacdo de uma infra-estrutura capaz de recolher e analisar informacdo do cliente,
capaz de dar respostas rdpidas as pressdes competitivas dos concorrentes, e assim, obter
capacidade de sobreviver no futuro.

A ferramenta CRM esta dependente de uma infra-estrutura de informacdo composto por
varias tecnologias que permitem as organizacGes, armazenar, aceder, analisar e manipular
grande quantidade de dados dos clientes (Sharp, 2002).

As empresas da distribuicdo, na sua maioria, possuem um grande ndmero de clientes para
gerir, que exigem uma combinacdo de tecnologias sofisticadas para conseguir identificar e
compreender o clientes.

A escolha da tecnologia a adoptar esta
dependente da estratégia de CRM da empresa. Figura 1| Niveis de CRM
Segundo, Payne (2005), existem quatro opcdes
tecnoldgicas alternativas para facilitar a
diferentes graus de desenvolvimento a adopc¢éo
de uma estratégia de CRM em fungdo de
armazenamento de dados (ver figura 1), que
permitem ampliacdo progressiva da aplicacdo do
CRM.

’ Integrated
CRM
solutions

Data
Warehouse  /

Data Marts

Tactical

Increased blending of technology solutions

| Database

Olhando para as quatro opcdes, presentes na ~—
figura 1, ndo é necessario optar por uma em Increasing breadth of CRM Applications
detrimento de outra. Pelo contrario, a maioria das organizacdes de grande dimensdo tém
necessidade de combinar essas solucdes de forma
criativa e progressiva.

CRM Applications

Fonte: Adrian Pavne

A tactical database consiste nos sistemas que podem ser rapidos, e exigem pouco
investimento em termos de tecnologia, e a este nivel a analise pode proporcionar beneficios
significativos, ao nivel do Marketing directo e da compreensdo do comportamento de compra
(Payne, 2005).

A utilizagéo de ferramentas modernas de consulta podem ajudar a identificar oportunidades
de vendas e de Marketing. Possibilita reflectir melhor a empresa através da utilizagdo de
interfaces de utilizador avangados que possibilitam aos utilizadores uma interactividade
directa com os dados.
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Estas ferramentas de analise sdo elementos fundamentais numa solucdo de CRM, uma vez
que irdo consentir descobrir informacGes sobre os clientes ou segmentos de individuos.

Os data marts agem como uma memoria para armazenar todas as informacdes dos clientes e
tém sido a forga motriz na adopcdo das aplicacbes CRM e que tem tornado as aplicagfes mais
acessiveis (Payne, 2005).

O Integrated CRM solution tornou-se crucial para a maioria das organizagdes, uma vez, que
possibilitou a integragdo entre diferentes aplicagdes. A internet assumiu um papel
predominante, quando permitiu que qualquer individuo pudesse conectar-se qualquer ponto
de interesse ou empresa, em qualquer parte do mundo (Payne, 2005).

A atraccdo pela internet, como ferramenta de gestdo do relacionamento com cliente, através
do comércio electronico, é um dos exemplos do nivel de inovacgdo, que as novas plataformas
da internet conseguiram alcancar. Estas, sdo capazes de recolher e armazenar em
datawarehouse informacdes sobre o cliente e prestar um servigo altamente personalizado.
Esta abordagem de CRM tem criado oportunidades de melhorar a forma de como interagir
com os clientes e de conhecer melhor as suas necessidades.

Segundo Sharp (2002), existem quatro areas tecnoldgicas, principais:

1. Data Warehousing — pode ser definido como uma BD para suporte a decisdo, logica e
fisicamente separada do sistema operacional. E um conjunto de dados histéricos e
actuais recolhidos periodicamente, dos Sl, quer de gestdo, quer operacionais, ou de
qualquer outra aplicacdo que contenha os dados Uteis, armazenando numa BD
desenhada para facilitar a analise dos dados de modo eficiente e obtencdo de
relatérios, com o objectivo de dar suporte a tomada de decisdo (Berry & Linoff, 2004).

2. Sistemas de Gestdo de Base de Dados (SGBD) — é um conjunto de software,
destinado a gerir todo 0 armazenamento e manipulacdo dos dados do sistema, fazendo
a interface entre o nivel aplicacional e a BD propriamente dita (Pereira, 1998).

3. Data mining - o data warehouse fornece uma memoria, mas essa ndo chega, quando

falamos de inteligéncia. Porque € a inteligéncia que nos permite ler os dados, observar
padrdes, estabelecer regras, chegar a conclusfes e respostas, a algumas das questes
que procuramos, e de certo modo a possibilidade de fazer previsdes sobre o futuro. O
data mining define técnicas capazes de ajudar a explorar um conjunto de dados,
criados pelas interacc¢des dos clientes com os diferentes sistemas da empresa.
A ideia central, do data mining para a gestdo do relacionamento com os clientes, é a
capacidade de explorar os dados historicos, uma vez que estes contém informacoes
que serdo uteis no futuro. Funciona porque os comportamentos dos clientes recolhidos
reflectem as diferentes necessidades, preferéncias, e formas de interaccdo e
relacionamento com os clientes (Berry, Michael J.A & Linoff Gordon S., 2004).

4. Software de analise de negocio — esta ferramenta de software analitico proporciona a
possibilidade de examinar grandes quantidades de dados recolhidos para auxiliar a
tomada de decisdo. Enquanto software de analise permite definir tendéncias, capazes
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de sustentar as decisdes estratégicas, uma vez que é baseada na qualidade dos dados
recolhidos e dos filtros utilizados.

A maioria das empresas possui 0s seus dados armazenados em varios sistemas, sendo
necessario que estas, consigam agrega-los para que de uma forma mais eficaz, consigam, gerir
a informacdo dos clientes.

As bases de dados centralizadas constituiram uma ferramenta Gtil na gestdo do
relacionamento com os clientes, uma vez que a fuséo entre os diferentes niveis de informacéo,
numa infra-estrutura de CRM, permitird ter o conhecimento mais aprofundado do cliente e
potenciar a fidelizacdo do mesmo.

1. Beneficios do CRM

O CRM, veio proporcionar as organizacdes a possibilidade de automatizar o seu processo de
venda, de Marketing e de funcdes de relacionamento com o cliente.

Segundo Barton J. Goldenberg (2008), os beneficios de uma implementacdo bem sucedida de
CRM, sdo:

« Melhor acompanhamento das vendas e obtencéo de informacdes de Marketing — o
nome do cliente, o posicionamento das suas necessidades, o tipo de dados recolhidos,
como um resultado de implementacdo de um sistema de CRM.

« Maior produtividade - permite a identificagho mais clara do mercado,
disponibilidade de stock mais rapidamente, reducdo das relacdes a frio, entre outros.

« Atendimento ao cliente — mais tempo disponivel para gastar com os clientes, devido
a automatizacdo dos processos e menor carga de trabalho, uma capacidade de
monitorar os niveis de servico ao cliente, e a possibilidade de identificar potenciais
problemas de servico prestado e reagir mais rapidamente as necessidades dos clientes.

A ISM, Inc. e a Insight Technology Group realizaram estudos de implementacdes de CRM,
confirmando que os seguintes beneficios (Goldenberg, Barton J., 2008):

« Um minimo de 10% nas receitas de vendas durante os primeiros trés anos do sistema;

« A reducdo no minimo de 5% nos custos administrativos relacionados com as vendas
durante os primeiros trés anos;

« Um aumento no minimo de 5% nas vendas previstas durante os primeiros trés anos;

« Um minimo de 5% na melhoria na avaliacdo dos niveis de qualidade previstos pelos
clientes.

O maior nivel de fidelizacdo do cliente tornou-se cada vez mais o objectivo a atingir na
maioria das organizacoes, e que esta directamente relacionado com os beneficios do CRM.
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1. Tipos de Estratégia de CRM

A maioria das aplicacfes de CRM foca-se nos aspectos operacionais da relacdo com o cliente,
através de diferentes suportes como o call-center, o servico de atendimento ao cliente, 0s
sistemas automaticos de vendas, que acabam por facilitar as actividades das empresas. No
entanto, ndo podemos julgar que o CRM é apenas uma ferramenta operacional, uma vez, que
envolvem mais duas estratégias de CRM analitico e colaborativo (ver figura 1), definidos pelo
Meta Group™®.

Figura 1 | Estratégias de CRM

CRM Operacional CRM Analitico
\L \L \L L Data
9: =T ERP /ERM <5l Gestiodosupply &> 8' Warehouse
= =} Chain Sistemas Antigos o ———
Gestio de Padidos Predugio =
$ ¥ o 0 e N Ty
= Automatizacdo do Automatizagiodo Automatizacio das = _© Data Mart
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Interacgdo Directa
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Fax/ Cartas ‘

oe5aela

Conferénciz via Web Gest3o de respostas

331uUa|[) O Wod

CRM Colaborativo

Fonte: Meta Group (2001) apud (Peppers & Rogers, 2004)

1. CRM operacional — preocupa-se com a automatizacdo de processos de negocios
envolvendo front-office de contacto com os clientes. Esta area inclui a automatizacéo
das vendas, do Marketing e dos servigos prestados aos clientes. Historicamente, 0
CRM operacional tem sido das areas que mais despesa tem trazido para as empresas,
como por exemplo em call-center, e no sistema automatizado da forca de vendas
(Payne, 2005).

O CRM operacional visa melhorar a eficiéncia do relacionamento entre os clientes e a
empresa e antevé a integracdo de todas as solucBes tecnoldgicas que garantam o
melhor atendimento ao cliente (Peppers & Rogers, 2004).

2. CRM analitico — envolve a recolha, 0 armazenamento, a organizacdo, a analise, a
interpretacdo e utilizacdo dos dados criados a partir do lado operacional do negécio. A
integracdo de solugGes de CRM analitico com o CRM operacional permite alcancar
solucBes importantes para 0 negocio (Payne, 2005).

18 Meta Group era formada por empresas especialistas nas das Tecnologias de Informagao, tendo sido adquirida pela Gartner
em 2004.
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Permite identificar e acompanhar diferentes tipos de clientes como: os clientes de
maior valor e potencial e os clientes below zero dentro da carteira de clientes, e definir
estratégias de acordo com as necessidades de cada cliente. E comum utilizar recursos
do data mining para conseguir identificar os padrdes de diferenciacdo (Peppers &
Rogers, 2004).

3. CRM Colaborativo — envolve a utilizagdo de servigos colaborativos e infra-estrutura
para fazer a interaccdo entre empresa e 0s seus multiplos canais possiveis. 1sso permite
a interaccgdo entre os clientes, a empresa e 0s seus empregados (Payne, 2005).
O CRM colaborativo permite a automatizacao e a integracdo entre todos os pontos de
contacto com cliente da empresa. Estes pontos de contacto, devem estar preparados
para interagir com o cliente, com base na informagéo anteriormente recolhida pelo
CRM Operacional (Peppers & Rogers, 2004).

Juntos, esses trés componentes sdo a base do desenvolvimento do negdcio, ao nivel das

relagbes com o cliente. _ ) _
Figura 2 | A visdo Chordiant do CRM

De acordo com Greenberg (2006),
existem também trés estratégias da
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Quanto ao CRM analitico diz respeito a
recolha, ao  armazenamento, a
acessibilidade, ao processamento, a
interpretacdo e difusdo de dados. A
vantagem destas aplicacGes assenta na capacidade de personaliza¢do dos dados.

Fonte: Chordiant’s apud (Greenberg, 2006)
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Relativamente ao CRM colaborativo, consiste na aplicacdo da tecnologia de informacao, para
potenciar a interac¢do entre todos os pontos de contacto com o cliente, ou seja, atraves dos
diferentes canais de comunicacdo existentes (Greenberg, 2006).

A interacgdo com os clientes poderd constituir uma das vantagens trazidas pela tecnologia
CRM, uma vez que permite a personalizagdo de um servigo/produto, de acordo com as
necessidades dos clientes.

Embora historicamente 0 CRM operacional e colaborativo tivesse maior énfase, as empresas
estdo agora mais cientes da necessidade de possuir um CRM analitico para permitir uma
optimizagdo das suas actividades direccionadas aos clientes e com a preocupacdo de criar
valor para o cliente e para a empresa.
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1. Padroes e Legislacdo Nacional e Internacional

Ao nivel legislativo em Portugal, tem-se assistido, a evolucdo significativa, na criacdo de
legislacdo que enquadrasse a utilizacdo da tecnologia e as actividades suportadas pela mesma.
Os proprios organismos publicos j& possuem parcerias com empresas especializadas no
armazenamento e seguranga de dados.

Segundo a revisdo constitucional, de 2001, passou-se a garantir livre acesso as redes
informaticas de uso publico e a proibir o tratamento de dados pessoais que violem os direitos,
liberdades e garantias (Silva et al, 2003), este € um sinal de tomada de consciéncia da
importancia da seguranca da informacao e das tecnologias na sociedade.

A Comissdo Nacional de Proteccdo de Dados™ (CNPD), é uma entidade administrativa
independente com poderes de autoridade, que funciona junto da Assembleia da Republica.
Tem como objectivos genéricos controlar e fiscalizar o processamento de dados pessoais, em
rigoroso respeito pelos direitos do homem e pelas liberdades e garantias consagradas na
Constituicdo e na lei.

A Lei n.° 67/98 de 26 de Outubro®, veio regulamentar a forma como os dados pessoais sdo
armazenados, tratados e transmitidos. Aborda, essencialmente os diferentes tipos de base de
dados, de acordo com o0s seus contetdos e praticas. A presente lei aplica-se ao tratamento de
dados pessoais através de meios automatizados. Dado a sua relevancia, citemos, no nos
termos da art.° 3, alinea b), da lei acima referida, relativamente ao tratamento de dados,
considera-se que consiste em “qualquer opera¢dao ou conjunto de operagdes sobre dados
pessoais, efectuadas com ou sem meios automatizados, tais como a recolha, o registo, a
organizagédo, a conservacao, a adaptacdo ou alteragdo, a recuperacao, a consulta, a utilizacao,
a comunicacdo por transmissdo, por difusdo ou por qualquer outra forma de colocacdo a
disposicdo, com comparacao ou interconexdo, bem como o bloqueio, extingdo ou destrui¢do”.
Nos termos do art.° 7, alinea b), da Lei n.° 67/96, de 26 de Outubro, a recolha da informacéo
sO deve ser efectuada, com o consentimento do titular, e os dados ndo serdo comunicados a
terceiros sem consentimento dos seus titulares.

Da leitura da lei, pode-se concluir-se que qualquer BD deve ser protegida ao nivel técnico
como organizacao, sendo que as medidas técnicas devem fazer face & analise de risco.

De acordo, com o Jornal Oficial da Uni&o Europeia®, num Parecer do Comité Econémico e
Social Europeu sobre RFID, considera que devem ser desenvolvidas aplicacbes em
conformidade com um rigoroso cédigo de ética em matéria de vida privada, liberdade e
seguranga dos dados mas tendo em conta as necessarias salvaguardas.

19 http:/iwww.cnpd.pt/bin/cnpd/acnpd.htm - Acedido a 3 de Setembro de 2009

20 http://www.cnpd.pt/bin/legis/nacional/Lei68-98.pdf - Acedido a 3 de Setembro de 2009

2 Jornal Oficial da Unido Europeia de 27.10.2007 (http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=O
J:C:2007:256:0066:0072:PT:PDF) — Acedido em Setembro de 2009
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1. Descricao da Tecnologia

Neste ponto, serdo apresentados alguns equipamentos utilizados numa arquitectura base de
RFID. Os equipamentos servem para capturar informacGes armazenadas nas tags, mas
também a infra-estrutura tecnoldgica necessaria para que os dados cheguem ao sistema de
gestdo, de uma forma organizada e estruturada.

1.1. Tag

As tags RFID estdo englobadas na classe de dispositivos de rddio conhecida com
transponders®.

O objectivo de uma tag € associar os dados a um objecto fisico. Cada tag possui um
mecanismo de memoria para armazenar 0s dados e uma tecnologia para envia-los. Nem todas
as tags possuem chips ou bateria, mas todas elas

pOSsUEM uma antena Figura 1 | Descricéo da Tag

Apenas existem duas caracteristicas que s&o
universais as tags: todas elas foram criadas para

.
identificar os produtos e transmitir informagéo K‘
através de ondas de radio. X E

=
Existem, no entanto, outras caracteristicas mas nao i)
sdo universais, tais como: a capacidade de serem — _’Jﬂn
desligadas atraves de um comando e nunca mais _Jn

responderem a uma antena, a capacidade de serem
regravaveis (uma ou mais Vvezes), possuirem

protocolos de anti-colisdo e encriptacdo e de Fonte: Elaboragio prépria
seguirem os padrdes de mercado (Thornton et al
2006).

Relativamente aos sistemas avancados, estes podem fazer um célculo ou um processo de
verificacdo e podem incluir transmissGes de radio codificadas para impedir que os dados
sejam interceptados.

Como regra geral, a tag RFID, contém os seguintes componentes:

e Um circuito de codificacdo e descodificacéo;
e Uma unidade de memoria;

e Uma anteng;

e Uma fonte de energia;

e Modulo de controlo de comunicacao;

2.Um transponder é um transmissor de combinacdo e receptor que foram concebidos para
receber sinais de radio especificos e transmitir automaticamente uma resposta.
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As tags dividem-se em duas categorias: activas e passivas (ver figura 2). As tags passivas ndo
possuem qualquer bateria. Ao invés disso, elas retiram energia do sinal emitido pelo leitor, o
qual cria corrente na antena da tag, possuem um raio de alcance de 6 metros. Logo, para que
as tags funcionem, a etiqueta tem de estar proxima da antena, para aproveitar as propriedades
electromagnéticas, que geram um pequeno impulso eléctrico, onde atribui energia para que a
tag possa responder.

As tags RFID activas possuem um Figura 2 | Processo da Tag Passiva e Activa

transmissor e a sua propria fonte de energia T
- . . . /7 (9) \
utilizada para alimentar os circuitos do A \
micro-chip e para emitir o sinal para o l Tag }
. . S Passiv
leitor, possuem um raio de alcance de 30 : % — ./
Leitor de Tags N
metros Base de Dados Nota: Com as tags passivas a troca de informagdo apenas
ocorre dentro do anel de comunica¢do
As tags activas sdo de maiores dimensdes <>
em comparagdo com as passivas, devido a & —~ g
.. . . /(@7 N\
bateria interna que possui e que alimenta os / \
- . |
circuitos mtegrados. '\
V— /
. Leitor de Tags \\ //
No quadro 1, podemos analisar de uma wrdiPR
) , . ; ; Base de Dados Nota: Com as tags actfvas'a troca de informagdo ocorre
forma sistémica gque existem dlferenc;as fora do anel de comunicagdo
substanciais entre as tags passivas e Fonte: Adaptado de Thornton (2006)
activas.
Quadro 1 | Comparagao entre tags passivas e activas
RFID PASSIVO RFID ACTIVO
Bateria Né&o Sim
Poténcia da Tag S6 no alcance do Leitor Continua
Sinal Reader/tag Forte/Fraco Fraco/Forte
Alcance 6m 30m
Capacidade de Actualizagéo Apenas dentro alcance do Leitor Actualizacdo Permanente
Monitorizagdo da area Né&o Sim
Velocidade de Acesso multiplo Elevada Limitada
Nivel de Seguranca Bésico Elevado
Impacto no processo de negécio Elevado Elevado
e Processos comerciais fixos e Processos comerciais dindmicos
Caracteristicas e Seguranca reduzida e Seguranga e fiabilidade
e Fraca capacidade de o Maior capacidade de
armazenamento de dados armazenamento
Memoria 128 bytes Acima de 128 Kb

Fonte: Adaptado de Gomes (2008)

Quando decidimos adoptar um sistema RFID, temos de decidir antes qual a frequéncia dos
dispositivos RFID quer dos leitores, quer das tags. Essa decisdo esta dependente, dos niveis
de performance que desejamos obter, do &mbito da aplicacdo, entre outros aspectos.
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As frequéncias, que os dispositivos RFID, utilizam para poderem comunicar subdividem-se
da seguinte forma (Sanghera, 2006):

1. Baixa frequéncia (LF — Low-Frequency): é utilizada para o controlo de acessos e

identificacdo de itens, identificacdo de pessoas e animais, e imobilizadores de
veiculos.
a. O seu alcance é de aproximadamente 50 cm;
b. O seu poder de leitura é lento;
c. Sujeito a interferéncias exteriores do meio envolvente.
Alta frequéncia (HF — High-Frequency): é utilizado em situacGes onde as taxas de
leitura e distancias minimas séo necessarias. De acordo com as suas caracteristicas é
geralmente aplicado no controlo de acesso a edificios, tracking de controlo de
bagagens de mao e bibliotecas.
a. O seu alcance médio € aproximadamente de 3 metros;
b. A capacidade de frequéncia ndo consegue ultrapassar/transpor atras de todos 0s
tipos de materiais;
c. O seu poder de leitura é rapido quando comparado com LF.
Frequéncia Ultra Alta (UHF — Ultra High Frequency): em compara¢do com as
anteriores, é a que oferece as maiores taxas de leitura e distancia, e devido a estes
aspectos € normalmente utilizada para inventarios, para a gestao de armazéns.
a. O seu alcance chega até 9 metros;
b. Maior probabilidade de erro de leitura;
c. Devido a alocagdo de diferentes frequéncias entre os paises do sistema UHF,
podera funcionar num e noutro nao;
d. Podera existir interferéncia com outros equipamentos que utilizem a mesma
frequéncia.
Microondas (Microwave): é utilizado para identificacdo de veiculos e tem alcance
bem maior do que as outras frequéncias.
a. O seu alcance € superior a 10 metros;
b. Possui uma elevada taxa de leitura e de transferéncia de dados;
c. Reduzida performance perto da dgua e metal.

Segundo Sanghera, Paul (2006), as vantagens e desvantagens dos tipos de frequéncia tipicos
da aplicacdo do RFID (ver quadro 2), demonstra como algumas caracteristicas dos sistemas
RFID dependem da utilizacdo de que tipos de frequéncia utilizam.
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Quadro 2 | Caracteristicas dos tipos de radiofrequéncia

VANTAGENS

DESVANTAGENS

TIPICAS APLICACOES RFID

Capacidade de leitura e

Identificacdo de pessoas e

LF -- velocidade de animais,
transmissao baixa ¢ Imobilizadores de automével
. . . Controlo de acessos a
Maior velocidade de leitura, . . * e .
A . . Necessita de mais edificios
HF dentro da distancia limite, maior .
. - energia e  Controlo de Bagagem
capacidade de transmissdo o
e Bibliotecas
_\/elom_d_ade de Iem.”a Nao funciona muito bem e Identificacdo de itens
Maior facilidade de leitura a , ~ . -
UHF . . perto da 4gua e dos e  Elaboracdo de inventérios
maior distancia metais N i
Maior capacidade de informag&o ¢ rmazens
. . . Nao funciona muito bem Identificacdo automatica de
. Maior Velocidade de leitura e , * . ¢
Microwave perto da agua e dos veiculos

transmisséo

metais e  Armazéns

Fonte: Adaptado Sanghera (2006)

O quadro 3, mostra a faixa de frequéncia que estdo relacionados com os sistemas RFID, com
frequéncia ISM. Os sistemas RFID utilizam diferentes frequéncias dentro do radio frequency
Spectrum (30-300 kHz) baixa frequéncia (3-30MHz) e a alta frequéncia (300 MHz — 3 GHz)
UHF e a Microwave frequéncia (1 GHz-300GHz).

Dependendo da faixa existem aplicacdes que atendem a diferentes necessidades como descrito
abaixo no quadro comparativo.

Quadro 3 | Tamanho da radiofrequéncia que os sistemas RFID podem utilizar para tags passivas

FAIXA DE FREQUENCIA FREQUENCIA (ISM) ALCANCE MAXIMO

LF 30-300kHz < 135kHz 90 cm

6.78MHz 3m
8.11MHz

13.56MHz

27.125Mhz

HF 3-30MHz

433.92MHz 9m
869MHz
915MHz

UHF 300MHz - 3Ghz

3GHz - 300GHz 2.44GHz >10m

5.80GHz

Microwave

Fonte: Adaptado Sanghera (2006)

No quadro 3, ainda possivel ver o alcance maximo de uma tag passiva, que ndo possui a sua
fonte de energia. Se olharmos para as tags activas estas operam 455MHz, 2,45 GHz ou
5,8GHz, tendo uma capacidade de 20 a 100 metros.

A EPCGIlobal e Sanghera (2006), definem um padrdo, no sentido do seu armazenamento,
segundo classes:

e classe 0: tags passivas de apenas leitura;

e classe 0+: tags passivas com possibilidade de escrita ((nica) utilizando o protocolo de
classe 0;

e classe 1: tags passivas com possibilidade de escrita (Unica);
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e classe 2: tags passivas com funcionalidades adicionais como encriptacao;
e classe 3: tags regravaveis e semi-passivas como sensores e tags com baterias;
e classe 4: tags regravaveis activas com possibilidade de comunicacdo ponto-a-ponto

com outras tags;

e classe 5: tags e leitores que podem activar classes tags 1, 2 e 3 e podem comunicar-se

com tags classes 4 e 5.

Desta forma, para escolher a tag correcta para cada aplicacdo, necessitamos de considerar
diferentes factores, como a frequéncia que vamos utilizar, a capacidade de leitura, a
capacidade de armazenamento, o tamanho da tag, as condi¢cGes do meio envolvente e a

legislacgdo a respeitar.

1.2. Leitor de tags

Segundo Paul Sanghera (2006), o leitor € um componente que recolhe a informacédo provinda
das tags e que envia para um sistema host?>. O processo de recolha de informagdo da tags
chama-se leitura de tags. O leitor possui um software que controla as antenas e transfere os
dados recebidos para um nivel superior do sistema. Os leitores podem-se conectar com local
area networks (LAN), wireless local area networks (WLAN) e outros interfaces no processo

de transferéncia de dados (Hansen & Gillert,
2008).

Os leitores conectam-se as antenas e emitem
um sinal electromagnético para estabelecer a
comunicacdo com as RFID tags, passando de
antena em antena, individualmente, contidas
em qualquer objecto (ver figura 3).

Segundo Hansen, Wolf-Ruediger & Gillert,
Frank (2008), existem diferentes tipos de
sistemas de leitor de tags/antenas conforme
séo descritas abaixo:

e Leitores de portdo — As antenas de
leitor s@o presas a um portéo pelo qual
podem passar as paletes ou podem ser

Figura 3 | Sistema tipico de conexdo de leitor/antena
—um leitor RFID com 3 antenas

((?)
Middleware @7

Power Antenna
Supply

(92
Programmable @ é
Logic Controller
PLC N

Reader Antenna
PC link for @
configuration /

(?D
and diagnostics

& Antenna

Fonte: Adaptado de Hansen & Gillert (2008)

transportados por um camido. O factor critico aqui € identificacdo segura a distancias
grandes com varias posicdes e orientacdes das etiquetas. Um leitor de portdo consiste
tipicamente num leitor e quatro antenas (duas em cada lateral do portéo).

e Os leitores compactos — aqui a antena e o leitor sdo conjuntos. Este tipo de leitor é
uma alternativa barata a um leitor de portdo quando as distancias de etiqueta forem

relativamente curtas.

0 host consiste numa méquina ou computador conectado a uma rede através de um enderego IP (Internet

Protocol)
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e Leitores para veiculos — sdo por exemplo leitores que se montam dentro dos camifes
para verificar a sua carga.

e Os leitores Moveis — estes leitores conseguem transmitir e ler automaticamente as
tags, via Wireless (GSM ou WAN) ou armazena a informagdo na memdoria embutida.
E numa fase posterior, sdo transferidos os dados.

e Os leitores introduzidos nos telemdveis — os telemoveis podem ser configurados
como leitores de RFID, e agir como tal, ou como tags. Esta é uma solugdo econémica
que é significante para aplica¢fes com o consumidor (como transac¢Bes de pagamento
em sistemas de transporte publico).

De acordo, com cada tipo, de utilizacdo surgem exigéncias adicionais. Por exemplo, 0s
leitores de portdo tém de manter uma determinada temperatura para evitar a humidade e
possuir proteccao contra o po.

O leitor identifica e rastreia os itens, que possuem tags e recolhe a sua informagdo. Como
podemos verificar na figura 4, o leitor de tags € o centro da accao.

Figura 4 | Processo de recolha de informacéo do leitor de tags

__ Pedido(1) __ Pedido(2) :
O Resposta (4) < Resposta(3]

Host Leitor de Tags Tag

Fonte: Adaptado Sanghera (2006)
A sequéncia l6gica da recolha de informacdo passa pelas seguintes etapas:

O leitor de tags recebe um pedido de informacdo proveniente do sistema host;
O Leitor envia um pedido de informacao para a tag, dentro do seu alcance;

A tag responde de acordo com o pedido de informacao;

O leitor de tags envia a informacdo recolhida da tag e envia para o sistema host.

A w b Pe

O leitor de tags possui a capacidade de transmitir energia por meio de ondas
electromagnéticas através de antenas embutidas ou ndo. E através dessas antenas que a tag
capta a onda enviada e converte em energia, energia esta que é utilizada para transmitir
informacao armazenada e que posteriormente reenvia para outros sistemas.

A comunicagdo entre a tag e o leitor faz-se através da utilizacdo da radiofrequéncia, sendo
gue o elemento antena, é primordial e sendo que as suas caracteristicas se modificam de
acordo com os fornecedores. Alguns leitores utilizam a mesma antena para receber a
informacao, outras utilizam sistemas independentes.

A antena pode ser uma parte integrante do leitor, ou pode ser um dispositivo separado. Outra
das partes comuns nos leitores de tags € a capacidade de interface, atraves das portas Ethernet
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disponiveis, da capacidade de codificar e descodificar o circuito de criptografia, a sua
capacidade de alimentacdo e o controlo de circuitos de comunicagdo (Thornton et al 2006).

O leitor de tags € de diferentes tipos de acordo com os requisitos de aplicacdo. De acordo com
estes tipos de categorizacdo eles seguem estas duas diferentes classes:

e Leitura apenas — procede a leitura de informacdo armazenada na tag, e nao pode
escrever informacéo na tag.
e Leitura e escrita — podem escrever informacéo adicional na tag.

De acordo com as suas funcdes o leitor de tags possui as seguintes funcdes:

e Subsistema de comunicagdo com o host: é responsavel pelo protocolo de
comunicacdo com o host, independentemente do meio de comunicacdo (ethernet,
serial, wireless, bluetooth, etc.) para receber e enviar os comandos;

e Comandos de leitura: cada leitor tem um conjunto de comandos que possibilitam que
as aplicacdes conectadas verifiqguem o estado do leitor, requisitar lista de tags lidas,
controlar as configuracdes relativas aos seus subsistemas fisicos (como controlo de
poténcia das antenas, os parametros de configuracdo da rede, etc.);

e Controlador das antenas: é responsavel pelo protocolo e pela l6gica de como 0s
leitores interrogam as tags e controlam as antenas, este sistema controla o subsistema
de RF e implementa os protocolos configurados para a comunicagdo com as tags.

e Gestor de eventos: um evento é quando uma tag é detectada pelo leitor. Este
subsistema é responsavel por filtrar 0o que julga importante reportar ao host,
dependendo da sua configuracdo pode eliminar duplicacdes, e realizar filtros mais
complexos, minimizando o trafego na rede;

1.3. Middleware

Middleware é um software que é responsavel pela gestdo dos leitores e da informacdo que
provém das tags e que posteriormente passa para o host. Middleware encontra-se no meio do
fluxo de dados entre o leitor e o0 host, e faz gestdo do fluxo de informacg&o entre eles.

Adicionalmente extrai a informacdo que provém das tags e faz a gestdo do fluxo de dados até
ao host, middleware desenvolve funcdes tdo basicas como filtrar e integrar e controlar o leitor
(ver figura 5).
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Figura 5 | Plataforma RFID Middlewarea RFID Middleware

RFID Middleware System
Antennas

T
— %
Controller 1

Info Center

— X '
(97 — <D 3
Controller2
Application Server

Fonte: Elaboragdo prdpria

O host pode possuir uma plataforma comercial standard, como SQL, My SQL, Oracle,
Postgres, ou qualquer outro produto semelhante. Dependendo sempre da aplicacdo que corre
num computador, e o sistema global de comunicacdo que cada organizacdo possui (Sanghera,
2006).

O middleware é um termo que quando aplicado a tecnologia da informac&o pode ser definido
como uma ferramenta que conecta diferentes ambientes tecnoldgicos. E também uma
ferramenta de software que serve para integrar sistemas, ou seja, as diferentes camadas que
compdem o ambiente das TI, como por exemplo: a comunicacao, a distribuicdo e o controlo
das mensagens, de processos relativos ao fluxo de trabalho (Quental, 2006).

O middleware € um componente critico da infra-estrutura de RFID, que integra a rede, com 0s
sistemas aplicativos empresariais. Além de gerir um grande nimero de dispositivos RFID e
outros sensores o software RFID pode também agregar grande volume de processos de dados
de RFID e transformé-lo em eventos e dai permitir a tomada de decisdo com maior rapidez
(Hansen & Gillert, 2008).

O termo middleware tem sido aplicado de forma tdo abrangente, ndo s6 na tecnologia RFID,
mas em todo o ambito das TIC, que comecou a perder o seu significado real.

Segundo Hunt et al, (2007) o middleware RFID tem quatro fungdes principais:

e A recolha de dados — o Middleware é o responsavel pela extrac¢do, agregacao,
filtragem, tratamento de dados provenientes dos diferentes leitores RFID. Ele assume
o papel de “amortecedor” entre os volumes de dados brutos que sdo recolhidos pelos
leitores de RFID e a quantidade relativamente pequena de dados que é exigido pela
empresa. Por exemplo, estima-se que a Wal-Mart devido ao elevado nimero de tags
que possui e ao seu nivel de movimentacéo crie dois terabytes de dados brutos a cada
segundo.
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Encaminhamento de dados — o middleware facilita a integracéo das redes de RFID
com sistemas empresariais existentes. Por outras palavras, o middleware, determina o
local para onde se devem destinar os dados. Por exemplo, alguns dos dados recolhidos
pelo leitor podem ser conectados a um sistema de gestdo de armazém, para manter o
controlo do stock, enquanto os outros dados podem ser dirigidos para outro aplicativo
e gerar uma encomenda.

Gestéo de processos — 0 middleware pode ser utilizado para criar eventos de acordo
com as regras de negocio. A plataforma tecnoldgica é responsavel por iniciar esta
transferéncia, que passaria a ordem de compra para o sistema de middleware, que seria
entdo capaz de localizar as especificacdes bem como a localizacdo dock door onde a
palete esta e proceder a inscricdo de venda.Outro dos eventos e processos que podem
ser geridos pelo middleware incluem a transferéncia ndo autorizada, o inventario
inesperado, baixo nivel de stocks, ou ruptura de stocks.

Gestao de dispositivos — 0 Middleware € utilizado também para controlar e coordenar
os leitores. Uma empresa com uma grande area de venda/armazém pode ter centenas
ou milhares de diferentes tipos e marcas de leitores espalhados pela sua rede. A
monitorizagdo destes leitores ird manter o controlo do status de cada dispositivo, ao
nivel do middleware uma vez que a este nivel seria mais eficaz e eficiente. No entanto,
a gestdo e monitorizacao pode ser efectuada remotamente através do middleware.

Na verdade, a existéncia do middleware, desencadeou a capacidade de automatizar 0s
processos, que anteriormente nao eram possiveis como a tecnologia do codigo de barras, uma
vez, que esta dependia da intervencdo humana.

No entanto, para isto acontecer a este nivel de automacéo, exige que os leitores sejam geridos
e monitorizados remotamente, tendo em atencdo, a diferenciacdo de sistemas, maquinas e
redes, uma vez que podera comprometer a infra-estrutura, caso nao exista um middleware a
filtrar os eventos sem significado.
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ANEXO 5

DIFERENCAS ENTRE O CODIGO DE BARRAS E RFID TAGS

© Nuno Gongalves, 2010 135



SISTEMA DE MARKETING RELACIONAL APLICADO A GRANDE DISTRIBUICAO

1. Cddigo de Barras versus RFID

Segundo um estudo realizado, White et al, (2007), conclui-se que, embora o RFID possa
oferecer um melhor desempenho operacional do que o codigo de barras ja existente, a
tecnologia RFID foi considerada menos confidvel na sua execucao.

A tecnologia de RFID, tem criado uma onda de artigos e pesquisas que elogiam esta nova
tecnologia, sendo que grandes empresas, tais como: Tesco, Marks & Spencer, a Wal-Mart,
Prada, foram apenas algumas das que ja comecgaram a utilizar esta nova tecnologia.

Algumas empresas adoptaram esta tecnologia para a identificacdo de acessos dos funcionarios
a edificios e a areas restritas, no entanto, os funcionarios reagiram com receio e preocupacéo
relativamente a sua privacidade, e por este motivo, alguns dos projectos tém sido cancelados
(Hamblen., 2007).

Um dos maiores beneficios da utilizacdo da tecnologia RFID é a capacidade de tracking do
produto em toda a cadeia de abastecimento, esta € uma das vantagens mais atraentes para as
empresas, uma vez que com o pleno conhecimento cadeia, serd possivel atingir niveis de
eficiéncia maiores, reduzindo assim o desperdicio, roubo e erros. (Karkkainen, 2003).

O elevado custo de adopcdo desta tecnologia prende-se essencialmente com o custo das tags,
mas este factor ndo sera factor de relevancia para a ndo adopc¢do, uma vez que as grandes
insignias possuem a capacidade de passar esses custos para os fornecedores. Vejamos 0 caso
da Wal-Mart que exigiu aos seus maiores fornecedores a insercdo de tags RFID nos produtos
(Hamblen, 2007).

No entanto, existem outros custos associados a adopcao da tecnologia RFID, estes custos
incluem a definicdo de normas de funcionamento, a preocupacdo com a privacidade do
consumidor, a integracdo tecnoldgica, armazenamento de dados, manutencdo de hardware e
software, os custos de actualizacdo e a formacdo dos funcionarios que, no entanto, podem
muitos deles serem absorvidos pelas vantagens de adop¢do da nova tecnologia.

Dada a sensibilidade que possui relativamente aos liquidos e aos metais, sera certamente, uma
das barreiras existentes, mas que serdo resolvidas ao longo do tempo, com o desenvolvimento
da tecnologia.

Podera ver resumidamente, no quadro 1, as principais diferencas entre os tradicionais Codigo
de Barras (linear), a nova geracao de 2D (codigos de barras bidimensional) a as tags RFID.
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Quadro 1 | Diferencas entre o cddigo de barras e o RFID tags

Traditional (Linear)

Two-Dimensional

ATTRIBUTE Bar Codes (2D) Bar Codes RFID Tags
Da“”? Up to 24 characters Up to 2000 characters Several thousand characters
Capacity
Reading No line of site (may be impacted by

Requirements

Line of sight required

Line of site required

metals, liquids and other factors)

Paper labels subject to

Paper labels subject to

Less subject to environmental damage;

ili may last for years, depending on the
Durability wear/damage wear/damage Y y P g
type of tag
- Allows  unattended identification;
Even more limited than ] ;
. Multiple tags can be read in parallel
. linear bar codes, as the . . N
- A single bar code can be (however, in practice this is still an
Efficiency . scan takes longer, - ) .
scanned at a time . unreliable process); Sensing systems
depending on the - D .
amount of data can proactively identify an object,
which is not possible with bar codes
. Limited — requires i
Read-Write No - g Yes, with some types of tags
printing a new label
. Can be read
Can be read automatically, .
but generally only if the automatically, but
. . 9 - yonty generally only if the Can be read automatically; active RFID
Reading item is moved by a L -
L item is moved by a tags can actually broadcast their
process conveyor or similar L
. . . conveyor or similar presence to readers
material handling device . .
material handling
past a scanner .
device past a scanner
D n ncr ; . . .
. . ata can be e c-ypted, Offers a variety of potential security
. Litle/none: counterfeiting not really considered
Security - - features that encrypt data and make
is easy for large scale tracking . er
counterfeiting difficult
systems
Standards- Yes Yes Yes, but still In some flux
based?
1-10 cents for most paper Currently 10-20 cents for EPC type
Cost labels; basically free when 1-10 for most paper tags, tags for other applications such as

printed as part of the
packaging

labels

asset tracking can cost $1.00 to as much
as $100.00

Fonte: SCDigest/Real RFID — SupplyChainDigest**

E de referir que € dificil resumir os atributos da utilizacdo da RFID tags, uma vez que existem
variados tipos e marcas com utilizacdo de frequéncias diferentes, sendo que cada um foi
concebido para uma determinada aplicacdo. No entanto, a nivel geral, a quadro 2, resume uma

visdo solida das capacidades e atributos da tecnologia RFID.

24 http://www.scdigest.com / RFID Basics: Understanding the Difference Between Bar Codes and RFID - Abril 2008 -
Acedido Novembro de 2009
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Quadro 2 | Vantagens do RFID

ATTRIBUTE Operational Potential Economic Benefit

No “.n e of site Automate processes Reduced labor cost for manual scans
requirement

Unattended Reader network can automatically identify Enable tracking that is difficult/cost prohibitive
identification objects either at rest or in motion with bar cedes; ensure tracking occurs

Reduced need for internal system integration.
improved granularity of trace-ability data and
inventory management

Provide additional item tracking Information

Data capacity (lot. batch. etc.) or even work/repair histories

Reduced systems integration (internal and

. Related to data capacity - tag can serve as a external) , ability to operate even if business
Read-write L -
portable database application becomes unavailable: reduce data
storage
Higher speed material handling processes, or L
. g P . gp Greater system throughput; elimination of
Reading speed reads of multiple L.
. . manual processes labor for repetitive scans
items simultaneously
“Permanently” tag assets or reusable containers; Eliminate time/labor associated with re-labeling
Durability track items that must withstand harsh items/assets over time; track assets/items that
environmental conditions are not well-suited to use of bar codes.

Fonte: SCDigest/Real RFID — SupplyChainDigest®

O codigo de barras é um sistema de codificacdo ja implementado e enraizado no mercado, e
aceite pela maioria dos clientes, sendo um sistema facil de implementar, no entanto, a
tecnologia RFID, apesar de estar presente na vida dos consumidores, ndo é aceite com a
mesma facilidade, talvez devido a falta de informacgdo que muitos dos consumidores possuem.
A tecnologia RFID, consegue obter resultados mais alargados do que o codigo de barras, e
com isso obter mais beneficios, tais como:

e Eliminacao de erros de escrita;

e Eliminacdo de erros de Leitura;

e Eliminacéo de erros de recolha de dados;

e |dentificacdo de produtos em simultaneo;

e Capacidade de efectuar tracking de produto;
e Maior seguranga do sistema;

e Operacdo sem contacto e sem campo visual;

Concluindo, a tecnologia RFID, obviamente ndo ira substituir o cddigo de barras em todas as
areas de negdcio, estando a sua adopc¢do condicionada a rentabilidade que esta tecnologia
podera originar na estrutura de cada organizacéo.

% http://www.scdigest.com / RFID Basics: Understanding the Difference Between Bar Codes and RFID - Abril 2008 -
Acedido Novembro de 2009
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ANEXO 6

IDENTIFICACAO DOS PLAYERS DA DISTRIBUICAO
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1. Identificacédo dos Players da Grande Distribuicdo presentes em Portugal

O Grupo Carrefour, o0 segundo maior a nivel mundial, nunca conseguiu alcancar a lideranca
no mercado portugués, desde a sua entrada em 1990, e com a sua saida do mercado portugués,
a lideranga ficou nas maos de dois grandes players nacionais, 0 Modelo Continente e a
Jer6nimo Martins.

Deste modo, a presenca em grandes superficies comerciais contribuiu para que o Carrefour,
ndo conseguisse atingir os valores esperados, mas o numero de licenciamentos de novos
hipermercados foi outro dos factores, porque estiveram alguns anos congelados. E de acordo,
com a estratégia do grupo francés, ndo possuir uma posicdo de lideranca no mercado
portugués, era um facto que contradizia a realidade de outros paises.

1.1.  Sonae Distribuicéo

Sonag iniciou a sua actividade em Portugal em 18 de Agosto 1959,  rigura 1| Logo da Sonae
no sector dos produtos derivados de madeira, mais especificamente Distribuicdo
como produtor de painéis decorativos de alta pressdo. Os negécios AP =
26 . ‘l{!‘in it 0 i
da Sonae“”” cresceram de forma continua até a década de 80, ocasido it %3‘ ?‘é#%%ﬁt&
em que se iniciou o processo de diversificacdo, atraves da aquisi¢do
de uma cadeia de supermercados, seguida da abertura do primeiro hipermercado em Portugal,
na cidade de Matosinhos.

Presentemente, a Sonae € uma empresa de retalho, com duas grandes parcerias ao nivel dos
centros comerciais e telecomunicagbes. As varias empresas sdo geridas de forma
independente, por equipas de gestdo em dedicacdo total, que desenvolvem estratégias
baseadas nos seus préprios factores de geracao de valor acrescentado.

A érea do retalho encontra-se agora dividida em:

e Retalho Alimentar
o A érea de retalho alimentar da Sonae é hoje uma referéncia no mercado, apds ter
iniciado uma verdadeira revolucdo nos habitos de consumo e no panorama
comercial portugués, com a implementagdo do primeiro hipermercado em
Portugal, em 1985 (Continente de Matosinhos).
o O Modelo Continente é lider de mercado nacional, no retalho alimentar, com um
conjunto de formatos distintos.
= Continente (hipermercados), Modelo (mini-hipermercados e
supermercados), Bom Bocado (cafeterias), Area Salde (parafarmacias) e
Book.it (livraria/papelaria).
e Retalho ndo Alimentar
o A Sonae Retalho Especializado € a sub-holding na area do retalho ndo-alimentar e
detém um universo de insignias que detém posicdes de referéncia nos respectivos
segmentos de mercado. A oferta € bastante diferenciada:

2 Segundo informagdo, presente no website, em www. sonae-distribuicao.pt, Agosto de 2009
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= SportZone  (equipamento e  vestudrio  desportivo),  Worten
(electrodomésticos e electronica de consumo), Vobis (equipamento
informatico), Modalfa (vestuario), Zippy (vestuario de bebé e crianca),
Worten Mobile (telecomunicagdes moveis) e Loop (calgado).

Tendo em conta o d&mbito desta dissertacdo afigura-se pertinente focar iremos focar-nos
apenas nas insignias Continente e Modelo/Modelo Bonjour.

A insignia Continente, foi a primeira cadeia de hipermercados em
Portugal, e desde entdo permanece como referéncia no sector de

(o{o a1 i (2101 retalho alimentar do pais.

As suas lojas, encontram-se localizadas em grandes superficies das

Figura 2 | Logo insignia L : ;
Continente principais cidades portuguesas. A marca Continente assume hOje

elevado grau de notoriedade, junto da populacdo portuguesa,
possuindo um posicionamento de precos muito competitivo, aliado a variedade de produtos e
servigos de que dispdem.

A  insignia  Modelo, possui  hipermercados, com

”Odelo aproximadamente 2.000 m? localizados em focos populacionais
Ffogdonj!u? de média dimensdo, bem como supermercados de conveniéncia

e proximidade com cerca de 800m® de area de venda e

Figura 3 | Logo insignia vocacionados para as compras mais frequentes do dia-a-dia.
Modelo e Modelo Bonjour Com um ndcleo muito forte na area alimentar e de depreciveis,
as lojas aliam de forma positiva a proximidade as caracteristicas

de variedade dos produtos

As lojas Modelo inserem-se predominantemente em pequenos centros comerciais stand-alone
com parque de estacionamento, que apresentam uma oferta complementar na area do
vestuario, dos electrodomésticos e da electronica de consumo. Contam igualmente com
parafarmécias e pequenas unidades de servicos (lavandarias, telecomunicacgdes, revelacdo de
fotografias, etc).

No retalho alimentar, a Sonae Distribuicdo, no ano de 2008, possuia 38 lojas com insignia
Continente, com uma érea de venda de 275000m?, e um volume de negdcios 1541 milhdes de
euros, e um total 117 lojas com a insignia Modelo e Modelo Bonjour, perfazendo uma area de
venda de 206000m? e um volume de negécios na ordem dos 1339 milhdes de euros.

1.2.  Jer6énimo Martins

A actividade do Grupo Jerénimo Martins®’ na area da
distribuicdo alimentar em Portugal iniciou-se entre o final da

década de 70 e o inicio da década 80. Figura 4 | Logo do Grupo
Jeronimo Martins

7 ]ERGNJMDMARTINS
dd

27 segundo informagdo, presente no website, em www.jeronimomartins.pt - Acedida em Agosto de 2009
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Envolvendo as operagdes nos formatos de retalho e grosso, Jerénimo Martins possui as
seguintes insignias:

e Pingo Doce (supermercados, hipermercados e médias superficies);
¢ Recheio (cash & carry e Plataformas de food service).

E de salientar que o forte crescimento da insignia Pingo Doce foi devido & incorporagéo do
Plus, da reconversdo da insignia Feira Nova em Pingo Doce, aquisicdo das lojas Plus e da
abertura de novas lojas, perfazendo um total de 350 lojas®.

O portfolio do Grupo Jerénimo Martins inclui, ainda, uma area de negocio vocacionada para
Servicos de Marketing, Representaces e Restauracdo onde se inclui a Jeronimo Martins
Distribuicdo de Produtos de Consumo que representa em Portugal marcas internacionais,
algumas delas ocupando posi¢des de lideranca na area alimentar de grande consumo, na
cosmeética selectiva e na cosmética de grande consumo (através da sociedade PGJM):

e a cadeia de retalho especializado Hussel com 18 lojas para comercializacdo de
chocolates e confeitaria;

e a Caterplus que comercializa e distribui produtos alimentares especificos para o Food
Service.

A Jeronimo Martins Restauracéo e Servigos que se dedica ao desenvolvimento de projectos
no sector da Restauragéo e que inclui:

e acadeia de quiosques de café Jeronymo;
e 0 restaurante Chili's;

e ageladaria Ben & Jerry;

e aOla

Tendo em conta 0 ambito desta dissertacdo afigura-se pertinente focar apenas na insignia
Pingo Doce.

Nascida em 1980 a cadeia Pingo Doce tem, ao longo destas
décadas, consolidado a sua posicdo, de norte a sul, como o local
ideal para as compras do dia-a-dia.

Figura 5 | Logo insignia

Pingo Doce A insignia Pingo Doce, possui supermercados, hipermercados e

médias superficies, sendo que hipermercados e médias superficies
advém da reconversdo da insignia Feira Nova. As lojas Pingo Doce estdo localizadas junto a
zonas populacionais de média dimensao.

Em 2007, o Pingo Doce continuou a afirmar-se como um dos principais motores de
crescimento de Jer6nimo Martins, contribuindo com um aumento das vendas de 17,5% que
ultrapassou os 1.100 milhdes de euros.

28 5egundo informacdo, presente no website, em www.pingodoce.pt - Acedida em Agosto de 2009
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Também a Marca Propria registou um forte crescimento de 35,9%, sendo que o Pingo Doce
foi a primeira Companhia do mundo, na area da Distribuicdo, juntamente com o Recheio, a
certificar a actividade de desenvolvimento e de acompanhamento de Marca Propria.

1.3.  Grupo Auchan

O Grupo Auchan® é, em Portugal, o herdeiro da experiéncia do Grupo P&o r

de Acucar, primeiro Grupo na area da Distribuicdo Moderna no nosso Pais e

que marcou o mercado Portugués com algumas das mais importantes . ‘
inovacOes do sector. O primeiro Supermercado Pao de agucar em Portugal Auchan
surge em Lisboa no ano 1970. Figura 6| Logo

Grupo Auchan

Em Portugal, o Grupo Auchan tem 3 actividades:

e Hipermercados; paOdea(;ﬂcar

* Banco; Figura 7 | Logo insignia P&o de
e Imobiliaria. Aclcar

Actualmente, o Grupo Auchan, em Portugal, assume a gestdo da cadeia de hipermercados
Jumbo e supermercados Pdo de Agucar, constituidas por um parque de 26 lojas —19 da
insignia Jumbo e 7 da insignia P&o de Acucar — com uma &rea total de 169.554 m2, e ainda 18
Lojas BOX, 12 gasolineiras Jumbo, 16 espacos Salde e Bem-estar, 2 Opticas Jumbo e 1 Loja
Jumbo Natureza.

O Grupo Auchan é a primeira empresa da distribuicdo moderna em Portugal e a segunda no
mundo a obter a certificacdo em responsabilidade social (Norma SA 8000).

Em 2007, o valor das vendas do Grupo em Portugal ascendeu a 1280 milhdes de Euros, 0 que
representou um acréscimo sobre as vendas realizadas em 2006 de 7,2%. Em 2008, o Grupo
Auchan Portugal alcangou um volume de vendas brutas de 1300 milhdes de euros, em termos
consolidados na actividade hipermercados. Este valor representa um acréscimo de 13,5 por
cento sobre as vendas realizadas em 2007.

O Grupo Auchan é o 13.° grupo mundial e 0 3.° em Portugal no sector da grande distribuic&o.
Gere a cadeia de hipermercados Jumbo e mini - supermercados Pdo de Aculcar.

Tendo em conta 0 ambito desta dissertacdo afigura-se pertinente focar apenas na insignia
Jumbo.

A insignia Jumbo, possui 19 lojas espalhadas por Portugal

jumhn"‘l.‘ Continental, presente nas principais cidades do pais. E esta

: o instalado em Portugal a varios anos, sensivelmente desde 1988.
Figura 8 | Logo insignia

Jumb
Hmhe Desde sempre, o Grupo Auchan tem desempenhado um papel

determinante no desenvolvimento e modernizagdo do sector da distribuigdo portuguesa.

» Segundo informagcdo, presente no website, em http://corporate.lc.jumbo.pt/GrupoAuchan - Acedida em Agosto de 2009
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A introducdo de leitura Optica nas caixas das lojas do Grupo conduziu a implementacéo dos
codigos de barras em Portugal. A criacdo de uma linha de produtos de qualidade de Marca
Auchan e a introducdo da linguagem Braille, em alguns dos produtos de grande consumo,
foram outras das inovagdes que o Grupo introduziu no sector.

1.4.  Grupo Schwarz

De acordo com, a informac&o® dada pelo CEO do Grupo Schwarz, Klaus Gehrig, ao
Lebensmittel Zeitung, afirmou que as vendas liquidas do grupo alemé&o a nivel internacional
registaram uma subida significativa, ficando muito perto dos 50 mil milhdes de euros no ano
fiscal 2007 (terminado a 29 de Fevereiro), quando comparadas com os 44 mil milhdes de
2006.

O Grupo Schwarz detém duas insignias:

e Lidl
e Kaufland

Tendo em conta o d&mbito desta dissertacdo afigura-se pertinente focar
apenas na insignia Lidl

A empresa Lidl tem origem nos anos 30, foi fundada no sul da Alemanha e
chamava-se Lebensmittel - Sortimentsgrosshandlung.

Actualmente, a Lidl esta entre os 10 primeiros da distribui¢do alimentar na

. Figura 9| Logo
Alemanha. As suas lojas encontram-se espalhadas por toda a Europa, em  insignia Lidl

qguase todos os paises, tendo empresas autbnomas em cada pais
responsavel pela sua gestao.

Apo0s a abertura das primeiras lojas Lidl na zona de Ludwigshafen nos anos 70, a empresa
decidiu expandir-se para toda a Alemanha até aos finais dos anos 80 mas a sua
internacionalizacdo deu-se apenas no inicio dos anos 90. Hoje, existem lojas em quase todos
0s paises da Europa.

Sdo uma empresa em franco crescimento, para além das fronteiras da Europa e de sucesso na
area da distribuicdo alimentar, o que denota a vontade de crescer ainda mais.

Segundo dados da APED®, a Lidl abriu mais 18 lojas até ao final de 2008, sendo que em
2007 detinha apenas 197 lojas, perfazendo 215 lojas presentes em Portugal.

1.5.  Grupo Carrefour

O Grupo Carrefour esta presente em 30 paises, com a marca Carrefour, criada em 1963, é
orientada para o desenvolvimento local. O seu nivel de expansdo do negdcio a escala global e

% \www.hipersuper.pt — Vitor Jorge — 15 de Abril de 2008 - acedida Marco de 2009
%1 Ranking 2008 - APED
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0S Seus expressivos nimeros séo resultados que apontam para o éxito empresarial da politica
do Grupo®.

Possuem sensivelmente 15 000 pontos-de-venda nos paises da Europa,
1096 na América Latina e 520 na Asia, 0 Grupo ocupa o 1° lugar no

mercado europeu e a 22 posi¢gdo como rede distribuicdo no mundo.
Carrefour

O modelo de negdcio é segmentado por lojas de comércio, em  Figura10|Logo do
diferentes formatos hipermercado, supermercado, hard discount (no ~ Grupo Carrefour
Portugal, opera com a insignia Dia%/MiniPreco) e conveniéncia.

Para manter esta perspectiva de satisfacdo e de fidelizagdo dos consumidores, assegura-se que
a universalizacdo da marca esteja sempre de acordo com diversidade das necessidades dos
clientes.

Em 2007, os resultados mundiais tiveram grande repercussdo, o lucro operacional cresceu
3,4% em relacdo ao ano anterior, atingiu 3,291 mil milhdes de euros. Esta escala, de valor do
negdcio, denota o nivel de notoriedade da marca.

°
As lojas Carrefour, em Portugal, foram adquiridas pela Sonae Dlo

distribuicdo em Julho de 2007, devido a este facto, a insignia Carrefour

ndo faré parte do estudo. Fgura 11 | Logo

insignia Dia
O Grupo DIA ¢é uma cadeia de distribui¢do que nasceu em Espanha em
1979 com a inauguracdo da sua primeira loja em Madrid.

Consolidado como lider e referéncia no sector da distribuicdo, o Grupo DIA é hoje uma
multinacional espanhola integrada desde o ano 2000 no Grupo Internacional Carrefour, o
primeiro grupo de distribuicdo da Europa e o segundo do mundo, com uma facturagdo bruta
de 108.629 milhdes de euros e implantacdo em 33 paises.

No encerramento do exercicio de 2008, possuia 6.252 lojas da companhia distribuidas por
Espanha, Franca (sob a insignia ED), Portugal (sob a insignia Minipreco), Grécia, Turquia,
Argentina, Brasil e China.

Destas, 4.795 sdo lojas proprias e 1.457 funcionam em regime de franchising, dados que
convertem a DIA na quinta empresa de franchising na Europa.

Parte da estratégia de implantagdo do Dia Portugal, passou pela
aquisicdo da cadeia MiniPreco, em 1998, o0 que representou,
aproximadamente, uma duplicacdo do ndamero de lojas que o grupo
detinha em Portugal.

minipreco

Figura 12 | Logo
insignia MiniPrego

32 Segundo informagcdo, presente no website, em www.carrefour.com - Acedida em Agosto de 2009
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Actualmente a actividade da Dia Portugal desenvolve-se através de dois centros regionais
Norte e Sul, sediados no Porto e em Lisboa.

O Dia Portugal possui hoje 443 lojas MiniPreco (348 proprias e 95 franquias) que geraram
um volume de vendas superior a 796 milhdes de euros. As lojas estdo localizadas junto de
nacleos habitacionais, sdo fundamentalmente lojas praticas e sem luxos, que oferecem uma
gama completa de produtos de primeira necessidade.

Possuem dois tipos de lojas:

e Lojas urbanas — que privilegiam a proximidade ao consumidor; no interior das
localidades e acessiveis, proporcionando uma compra diaria, cbmoda e econémica.

e Lojas Parking — que privilegiam a amplitude, quer a nivel do sortido, que a nivel do
espaco de venda. Estdo posicionadas nos arredores das localidades. Possuem uma
gama de produtos maior, permitindo uma compra mais alargada.

Tendo em conta 0 ambito desta dissertacdo afigura-se pertinente focar apenas na insignia
MiniPrego.

1.6. El Corte Inglés

El Corte Inglés™ foi fundado em 1934, por Ramén Areces, comprou
uma alfaiataria (que havia sido fundada em 1890) localizada numa
das ruas mais centrais de Madrid, a calle Preciados, e abriu uma
sociedade limitada.

Figura 13 | Logo da
insignia El Corte Inglés

Depois da morte de Areces em 1989, seu sobrinho Isidoro Alvarez
foi nomeado sucessor e tornou-se rapidamente num dos mais influentes empresarios
espanhdis.

Em 1995, El Corte Inglés comprou seu Unico sério rival, as Galerias Preciados.

A 29 de Junho de 2001 a empresa Hipercor, S.A. — pertencente ao grupo El Corte Inglés S.A.
— adquire cinco hipermercados a sociedade Carrefour, S.A., incluidos no seu plano de
desinvestimentos, assim como as galerias comerciais correspondentes. Os cinco
hipermercados estdo localizados em Burgos, Valladolid, Avilés, Sevilha e Malaga. No dia 2
de Julho do mesmo ano, uma segunda-feira, estes hipermercados abriram ao publico sob a
insignia Hipercor.

O El Corte Inglés, tem a sua actividade enquadrada numa actividade de Grande Armazem,
com uma estrutura por departamentos, grande variedade de artigos, atendimento
personalizado e multiplos servigos a disposic¢ao dos seus clientes

%8 segundo informacdo, presente no website, em www.elcorteingles.pt - Acedida em Agosto de 2009
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A expansdo internacional do grupo comecou em 2001, em Portugal, com a abertura de uma
grande loja em Lisboa, seguida em 2006 pela abertura de outra unidade em Vila Nova de
Gaia.

O grupo nédo se limita as lojas de departamento, mas é composto de diversas empresas, como
Viajes El Corte Inglés (agéncia de turismo), Hipercor (hipermercados), Opencor (loja de
conveniéncia), Supercor (supermercados), Informatica El Corte Inglés, Sfera (rival da Zara),
entre outras.

O El Corte Inglés, detétm a Cadeia de Supermercados - Hipercor, cadeia esta, que
complementa uma vasta oferta de produtos de alimentagdo com artigos de lazer, perfumaria,
drogaria e complementos para o lar. Oferece ainda servicos como cafetaria, envio ao
domicilio, pedidos telefonicos, revelacao de fotografias, entre outros.

O EI Corte Inglés investiu cinco milhdes de euros para inaugurar um supermercado Supercor
no Parque das Nacdes, em Lisboa, e reforcar a oferta da empresa no sector da distribuicédo
alimentar. O mais recente espaco do retalhista espanhol, que inclui o Club del Gourmet, abre
portas hoje e esta aberto todos os dias. O estabelecimento ocupa 1.600 metros quadrados, 400
dos quais afectos ao Club del Gourmet.

A cadeia El Corte Inglés pretende abrir mais espacos deste tipo nas principais cidades
portuguesas e a expansdo continuard em Cascais, local que receberd o proximo Supercor, de
acordo com o Diério de Negécios®*

O volume de vendas da empresa foi de 389,33 milhdes de euros, mais 12,3% em relacéo a
2006.

No que toca ao Grupo, o exercicio de 2007 significou um volume de negécios consolidado de
17.898 milhdes de euros, registando uma subida de 4,7%. Os lucros alcangaram os 747,6
milhdes de euros, com um crescimento de 5,1%.

1.7. E.Leclerc
A primeira loja foi aberta em 1949, em Landerneau, mas a marca E. @
Leclerc® ¢ apenas criada 7 anos depois, em 1956. I‘

A marca E. Leclerc possui 0s seguintes servicos especializados: Auto e E.LECLERC

Brico Figura 14 | Logo
) insignia E.Leclerc

O ACDLec é o polo estratégico do movimento, co-presidido por
Edouard e Michel-Edourad Leclerc. E ai que sdo definidas as linhas-mestras da politica da
marca nos dominios do comercio, da qualidade, da expansdo internacional, da comunicacao.

E 0 ACDLec que concede a utilizacdo da marca aos aderentes.

% Diério de Negécios - EI Corte Inglés constréi 3° centro comercial em Portugal; 2 de Setembro de 2008
% segundo informagdo, presente no website, em www.e-leclerc.pt- Acedida em Agosto de 2009
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Repartidos pelo territorio francés, os centros E. Leclerc estdo reagrupados em regides
econdmicas e administrativas que dispdem, cada uma, do seu instrumento técnico e logistico
de aprovisionamento, organizado segundo o estatuto cooperativo.

Impulsionadas pelos aderentes, as centrais regionais tém por vocacdo afinar as condicOes de
compra definidas, tendo em conta as circunstancias locais. Estas centrais asseguram, em
média, 75 % dos aprovisionamentos, sendo o restante comprado directamente pelas lojas.

Beneficiando de uma grande autonomia de negociacdo, as centrais regionais podem também
adaptar perfeitamente as suas compras as especificidades do consumo da regido e colaborar
estreitamente com os fornecedores locais, cujos produtos ndo tenham sido submetidos ao
procedimento de referenciacao nacional.

A procura da exceléncia em matéria de racionalizacdo dos circuitos do movimento levou-o a
criar entidades informais para langar competéncias especificas ou conceitos de marca.

A organizacdo nasceu em Franca, mercé do pioneirismo de Edouard Leclerc e expandiu-se
através da Europa. Hoje, os hipermercados E. Leclerc estdo presentes:

e Espanha;
e Poldnia;

e Portugal;
o Itélia;

e Eslovénia.

Em Portugal, o grupo conta com um total de 22 lojas e prepara a abertura de novos espacos
em territorio nacional.

1.8. Aldi

A cadeia Aldi*, estd em Portugal, desde 2006, comecou por abrir cinco
filiais no Algarve, acrescentando mais tarde outras 14 lojas ao seu
parque, no Alentejo e Centro, o ultimo dos quais em Sintra.

Sendo assim, a cadeia Aldi, detém apenas 19 lojas em Portugal,
espalhadas pelo Sul e Centro, pretende expandir-se por todo o Pais. Mas
0 seu crescimento esta dependente da angariacdo de parcerias com

SUPERMERCADCS
investidores e da concessao de licencas das autoridades para concretizar
a expansao. Figura 15 | Logo
insignia Aldi

A Aldi, cadeia alema de supermercados hard discount, vai aumentar a
sua operacdo em Portugal, em sintonia com os planos de expansao da red e na Europa, EUA e
Australia, de acordo com o Diario Econémico®’.

% segundo informagdo, presente no website, em www.aldi.pt - Acedida em Agosto de 2009
% Diario de Negécios — Aldi reforca competicdo com Lidl; 15 de Junho de 2009
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A insignia, detém apenas 19 lojas em Portugal, espalhadas pelo Sul e Centro, pretende
expandir-se por todo o Pais. Mas 0 seu crescimento estd dependente da angariacdo de
parcerias com investidores e da concessdo de licencas das autoridades para concretizar a
expansao.

Os responsaveis consideram que o mercado dos hard discount esta longe de estar saturado,
apesar da presenca do Lidl e Minipreco.

1.9.  Os Mosqueteiros

O Grupo Os Mosqueteiros®® actua no mercado da distribuicdo, assentando num sistema
organizativo unico: trata-se do Unico Grupo dirigido directamente pelos préprios membros.

O Grupo agrega um conjunto de empresarios independentes,

designados Aderentes, que sdo donos e responsaveis, na integra, r%;y
pela gestdo de cada ponto de venda. Os diferentes Aderentes ’l'g‘

beneficiam de um conjunto de estruturas comuns de vendas,

;o . ~ - - - 0s Mosqueteiros
logistica, dlrecgao_ (_:omerC|aI, desenvolvimento, qualidade, etc., —FE0E"5 | Logo
sendo também co-dirigentes desta estrutura a montante do seu ponto  insignia Os

. \ ~ Mosqueteiros
de venda, dedicando a sua gestdo um terco do seu tempo.

O Grupo Os Mosqueteiros detém duas insignias:

e InterMarché - Intermarché é a insignia histérica dos Mosqueteiros. Primeiro ponto de
venda a encarnar os principios do Grupo, foi desde sempre o defensor dos pregos
baixos e o especialista em produtos frescos.

e EcoMarché - Para estar o mais proximo possivel do consumidor, os Mosqueteiros
implantaram-se também nos meios rurais. Com uma superficie média de 600m2, os
Ecomarché sdo concebidos segundo critérios de qualidade e servigo idénticos aos
Intermarché, praticando 0s mesmos precos baixos.

e BricoMarché - O Bricomarché reine em pontos de venda de dimensdo humanos
(1300m2, 1700m2) produtos de cinco areas diferentes: bricolage, materiais de
construcdo, jardim, decoracdo e produtos para animais, tudo ao melhor preco.

e StationMarché - O Stationmarché funciona como uma oficina de reparacdo e
manutencdo automadvel e também como um ponto de venda de equipamento, pecas e
produtos auto.

e VEétiMarché - Captar as tendéncias da moda, seguir as inova¢des em matéria téxtil e da
confecgéo, responder as multiplas e variadas expectativas de toda a familia, eis a
vocagdo do Vétimarché.

% Segundo informagado em www.mosqueteiros.com — acedido 16 de Agosto de 2009
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Além das cinco insignias ja presentes em Portugal, o Grupo apresenta, noutros paises

europeus, diferentes formatos, para outras necessidades.

Le relals des Mousquetaires
LogiMarché

RestauMarche

Espace Temps
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ANEXO 7

EVOLUCAO DO SECTOR DA DISTRIBUICAO
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1. Evolucgdo do Sector da Distribuicao
1.1. Descricdo das Principais Etapas de Evolucédo do Sector

Segundo, Pedro Dionisio, a Grande Distribuicdo, surgiu em Portugal, no ano de 1960, com
abertura dos primeiros supermercados, O Independente do Saldanha e o Celeiro, ambos em
Lisboa, deram inicio as primeiras das seis etapas da Evolucdo da Distribuicdo em Portugal
(Carvalho, 2001).

A primeira etapa, iniciou com a decada de 60, focada na abertura de pequenas cadeias de
supermercado, localizadas nas grandes cidades. A segunda etapa, inicia na década de 70, com
surgimento da cadeia Pdo de Acucar, tornando-se pouco tempo depois lider de mercado.

A terceira etapa, surgiu com alteracdo do regime politico, no 25 de Abril, onde os grandes
grupos foram nacionalizados. A quarta etapa, iniciou-se em 1979, com a cadeia de
supermercados Pingo Doce, tendo posteriormente entrado no mercado as insignias Ind e o
MiniPreco, pertencentes ao grupo Pdo de Acglcar. O impulsionador da quarta etapa, foi o
projecto Continente, em 1985. Nos anos posteriores, ficaram marcados pela abertura,
reestruturacdo e venda de superficies comerciais. Sendo de referenciar, que as aberturas
sucessivas de novos Continentes e hipermercados Jumbo, originaram o desenvolvimento do
conceito de hipermercados, constituindo esta a quinta etapa. Por fim a sexta, € marcada pela
entrada da cadeia discount Dia em Portugal, em 1955, reforcada mais tarde com a entrada do
Lidl.

O Sector da Distribuicdo, em Portugal, assume nos dias de hoje, uma posicao de referéncia na
Economia Portuguesa, oferecendo um vasto conjunto de bens e servigos, ndo s6 na quantidade
mas também na diversificacdo e sofisticacdo da oferta.

Nos ultimos anos, surgiram novas cadeias internacionais no nosso pais, quer no retalho
alimentar (Carrefour), quer no retalho especializado (Leroy Merlin), no entanto, face a
rentabilidade e a factores de crescimento, bem como ao estado da economia portuguesa,
muitas acabaram por sair do Mercado Portugués.

Tratando-se de uma crise a escala global, os seus efeitos também se tém vindo a fazer sentir
na economia Portuguesa, com o crescimento do Produto Interno Bruto em termos reais
praticamente estagnado no ano, e a registar mesmo um valor negativo no ultimo trimestre de
2008. Efectivamente, a diminuicdo da procura externa aliada as dificuldades de financiamento
colocaram novos entraves as empresas portuguesas, com impacto imediato na retraccdo dos
niveis de investimento.

Mas na verdade, o sector da Distribuicdo ressentiu-se, com a quebra substancial da economia,
mas que ndo se deixa verificar em muito, devido ao crescimento que muitas das empresas
apresentaram no corrente ano de 2009. De um modo geral, conseguiram reagir de forma
positiva através de novas estratégias e planos de expansao — novas lojas.
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Analisando em maior detalhe o mercado de retalho mais moderno em Portugal®, verificamos

que a evolucédo da base instalada da oferta no Pais manteve o forte ritmo de crescimento dos
Gltimos anos, tendo aumentado cerca de 9% com a abertura de 130.000 m? adicionais de area
de venda de retalho alimentar.

1.2. Evolugéo da Distribuigdo Nacional e Internacional

Em 1987, a quota em vendas dos supermercados ascendia a 20,4% das lojas alimentares,
sendo 28,7% em 1995 e 50,8%, em 2004. E not6rio o ganho dos supermercados (30,4% de
incremento em quota de 1987 para 2004), por decréscimo dos canais tradicionais (ver Figura
1). Os hipermercados registaram, um crescimento da quota de 5,4% em 1987 para 42,4% em
1995, sendo que a partir dessa data este canal inicia uma trajectdria decrescente.

A década de 90 foi caracterizada por um elevado crescimento do numero de grandes
superficies que apresentaram uma taxa de crescimento média anual (TCMA) entre 1990 e
1999, de 29,7%".

Entre 2000 e 2004, verificou-se uma desaceleracdo do crescimento destas superficies, situacdo
que se devera inverter com a concretizacdo dos investimentos resultantes do incremento
substancial de novas licencas atribuidas ao abrigo do DL n° 12/2004, de 30 de Marco.

Figura 1 | Distribuicéo das lojas alimentares por canal, 1987 - 2004 (%)

I Hipermercados Il Supermercados [T Tradicionais

?A-l 69.5 I |

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Nota: Percentagem de vendas em valor no indice Nielsen Alimentar Fonte: ACNielsen, ES Research — Research Sectorial

O sector da Distribuicdo, em Portugal, tem sido um dos sectores onde se tem denotado um
crescimento significativo e um aumento da sua contribuicdo para PIB. Resultando da sua
importancia para a dinamizacdo da actividade economica e aumento da competitividade
sectorial. Em 2007, a facturagdo das empresas associadas a Associagdo de Empresas de
Distribuicdo (APED*') representava 7,7% do PIB, enquanto no ano de 2006 esse peso era de

% Relatério Dados Consolidados a 31 de Dezembro de 2008

“% INE - Unidades Comerciais de Dimens&o Relevante (UCDR) - www.ine.pt — Acedido Setembro de 2009

41 A APED - Associagdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo, com 28 anos de existéncia, resultou da transformagéo
ocorrida em 1994 da ANS - Associacdo Nacional de Supermercados, que havia sido fundada em 1981. E uma associacio
patronal, de &mbito nacional, que engloba as empresas que desenvolvem uma actividade retalhista alimentar e/ou ndo
alimentar, de venda de produtos de grande consumo, em regime predominantemente de livre servigo - www.aped.pt —
Acedido em Novembro de 2009

© Nuno Gongalves, 2010 153


http://www.ine.pt/

SISTEMA DE MARKETING RELACIONAL APLICADO A GRANDE DISTRIBUICAO

7,2%. Em termos absolutos o volume de vendas em 2007 foi de 12,6 mil milhdes de Euros*.
Segundo, a APED, 0 volume de negécios registou um aumento de 10%*, tendo por base, as
mesmas empresas associadas, de 13822 mil milhdes de euros (IVA incluido). Caso a base ndo
seja constante, representa um crescimento 12%, ou seja, 14 mil milhGes de euros (IVA
incluido). Podendo-se verificar este crescimento na Figura 1 e a variagdo percentual na tabela

2.

Figura 2 | Volume de negécios dos associados da APED
(milhdes de euros)

Volume de Negdcios

] 5000 10000 15000

M Volume de Negdcios

Fonte: APED — Ranking 2008

Registou-se em 2009, um aumento na area
de venda e do volume de vendas, deveu-se
em parte, a integracdo das Lojas Plus no
Grupo Jerénimo Martins e das Lojas
Carrefour no Grupo Sonae.

O universo de lojas continuou no ano de
2009, a expandir-se, como se pode ver no
quadro 2.

A éarea de venda, no ano de 2008, totalizou
2,4 milhdes de m?, ou seja, em 2008 cresceu
247 mil m% A reparticio do volume de
vendas por area de exposicdo e venda (AEV)
dos estabelecimentos evidencia a relevancia,
no retalho alimentar, dos escalGes
superiores, ja que 32,6% das vendas foram
efectuadas em estabelecimentos com 4000

Quadro 1 | Volume de negdcios dos associados da APED

(%)

2004 2005 2006 2007 2008

volumede go00 9877 11231 12565 14036
Negocios

Variagao 0.009% 0.14% 0.12%  0.12%
Percentual

Fonte: Adaptado da APED — Ranking 2008

Quadro 2 | Numero de Lojas Portugal (2009)

LOJAMACIONAL) N.2DE LOJAS 2009

1.Jerdnimo Martins

1.1 Pingo doce 333

1.2 Feira-nova

2. Lidl 215

3.Sonae distribuicdo

3.1 Modelo 120

3.2. Continente 57

4. Auchan

4.1Pdo da Aclcar 13

4.2 Jumbo
5. El-Corte Inglés
Hipercor

Supercor

6. Aldi 12

7.E. Leclerc 2

8. MiniPreco 478

TOTAL DE LOJAS 1283

m2 ou mais de AEV. Como se pode verificar gréafico 1.

“2 Relatério de Actividades da APED 2008
“3 Base constante de empresas associadas
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Grafico 1 | Volume de vendas por escaldes de area

Relativamente ao numero de lojas, verificou-se de exposicao e venda UCDR

um ligeiro aumento, no ano 2008, ou seja, mais
219 novas Lojas, sendo que, o maior
crescimento registou-se ao nivel da insignia
Mini-Preco.

8000 M’ @ mais
8,000 sqm and over

De 400027999 m’
4,00010 7,999 5 M

De 2 500 33999 m’
2,50010 3,999 sqm

Sendo ainda de salientar o forte crescimento da
insignia Pingo Doce, devida incorporagdo do
Plus, da reconverséo da insignia Feira Nova em
Pingo Doce e da abertura de novas lojas obteve
um crescimento de 50% face ao ano de 2007. Wer— w5% ——

10%4 Ale 399 '

Também o Continente, teve em parte um UpL0395qm

6,4%

crescimento, fruto da incorporacdo da Insignia Retalho Alimentar
Carrefour no Continente.

De 2000a2 499 m’
2,00010 2,499 5q M

De 100021999 m
1,00010 1,999 sqm

De 400 a 999 m’
40010 999 sqm

Fonte: Adaptado do INE - Estabelecimentos

A area de venda, no ano de 2008, totalizou 2,4 I X =
Comerciais — Unidades de Dimensdo Relevante

milhdes de m?, ou seja, em 2008 cresceu 247
mil m?. Face &s novas incorporacdes, referidas anteriormente, a insignia Pingo Doce é a que
detém maior area de venda em Portugal, ultrapassando assim a insignia Modelo, que era lider
na area de venda, que substancialmente também foi ultrapassado pelo Continente e pelo Lidl.

Quadro 3 | Ranking - Top 6: Volume de Negdcios em Portugal

RANKING 2006 2007 2008
1. Sonae Distribuicdo " 3526 3864 4755
VARIACAO PERCENTUAL 10% 23%
. . 1992 2260 2665
2. Jer6nimo Martins =
VARIACAO PERCENTUAL 14% 18%
3. Auchan ) 1194 1280 1434
VARIACAO PERCENTUAL 7% 12%
4 Lidl 1050* 1123* 1236*
' VARIACAO PERCENTUAL 7% 10%
o 705 797 904
5. Mini-Prego p
VARIACAO PERCENTUAL 13% 13%
. 339 451 467
6. El-Corte Inglés =
VARIACAO PERCENTUAL 33% 4%
* Valor estimado pela APED Fonte: Adaptado Ranking — Top 25 Volume de Negdcios
Quadro 4 | Ranking — Top 5: Volume de Negdcios Alimentar
VARIAQAO PERCENTUAL
RANKING 2006 2007 2008 2006-2007 2007-2008
1 Modelo/Continente 2487 2661 3222 14% 21%
2 Jerénimo Martins 1991 2260 2665 17% 18%
3. Auchan 1194 1280 1434 7% 12%
4 Lidl 1050* 1123* 1236* 7% 10%
5. MiniPreco 705 797 904 13% 13%
* Valor estimado pela APED Fonte: Adaptado do Ranking Top 15 VVolume de Negdcios Alimentar
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A concentracdo da distribuicdo alimentar em Portugal aumentou nos Gltimos anos, com a
quota dos Cinco Maiores retalhistas a atingir 64% em 2007, mantendo-se claramente abaixo
da média dos principais paises europeus, apesar do seu crescimento de 4%. Este crescimento
deu-se devido aos 3% que a insignia Carrefour detinha e a 1% da insignia Plus, como pode
verificar no gréfico 2.

Grafico 2 | Quotas de Mercado de Distribuicdo Alimentar em Portugal (%)

Quotas de mercadode distribuicdoalimentar em Portugal %

4l
Lo
Bl

<
Top § = 64% earrasour

[T —
) -
My ="}

) wTERMARCHE

g — .
| somad aTRINIGAG 21

INCORPORACAQ

INCORPORACAQ

M Quota de Mercado (%)

Fonte: APED, Planet Retail, dados das empresas, analise Roland Berger

Apesar deste crescimento, a Autoridade da Concorréncia concluiu que das aquisi¢fes nédo
resultavam aspectos negativos para o consumidor final, muito pelo contrario, poderia vir a
beneficid-lo, no resultado dos precos. No entanto, das aquisi¢cdes ndo resultou uma subida no
nivel de concentracdo da distribuicdo alimentar em Portugal, uma vez, que se traduziu numa
subida de 4%, muito abaixo da maioria dos paises da Unido Europeia (ver grafico 3).

Grafico 3 | Quota de mercado conjunta dos 5 maiores retalhistas alimentares (2007; %)

Portugal -

Suécia  Suika  Esténia Dinamarca Iranda  Bélgica Eslovénia Austia Alemanha Franga Pmu Holanda PMugu Espanha Runo Italia

Nota: Quotas referentes & Suica, Dinamarca, Bélgica, Fonte: Fonte: APED, Planet Retail, andlise Roland Berger
Holanda correspondem ao ano 2006
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Segundo uma analise da Roland Berger**, para atingir as densidades médias da Uniéo
Europeia, os grandes grupos de retalho teriam que abrir mais 117 hipermercados e 1.873
supermercados e discounters, 0 que demonstra a baixa densidade de superficies comerciais.
Come se pode verificar na Figura 7.

Grafico 4 | Numero de lojas necessarias para atingir a média europeia

Supermercados, Discounters e
Hipermercados Lojas de Conveniéncia Tradicionais

+132% +50% -£62%

197 5244 20.358 20307

+117

2007 2010E Para a Média 2007 20108 Paraa 2007 2010 Paraa
Europeia Média Média
Europeia Europeia

Fonte: Eurostat, Euromonitor, ACNielsen; anélise Roland Berger

Nos Ultimos anos tem-se assistido a um decréscimo dos hipermercados e do comércio
tradicional® face o crescimento dos supermercados. O encerramento do comércio tradicional,
é visivel, devido em parte a forte concorréncia dos supermercados e hipermercados, como se
pode verificar na Figura 8, no entanto, continuamos a ser um dos paises da Europa com maior
numero de pontos de venda de comércio tradicional.

Quadro 5 | Namero de Lojas — Comércio Retalho Alimentar

VARIACAO

2003 2004 2005 2006 2007 2007 vs 2003
Hipermercados 58 59 62 66 70 20.7%
Supermercados 1283 1313 1384 1486 1642 28.0%
Tradicionais 24113 23546 22984 21274 20492 -15.0%
TOTAL 25454 24918 24430 22826 22204 -12.8%

Fonte: AC Nielsen

4 E uma empresa de consultoria internacional de Estratégia Empresarial.
5 0 comércio tradicional é composto pelas pequenas lojas de bairro, como por exemplo: as mercearias, os talhos, as padarias,
as drogarias, entre outras.
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ANEXO 8

GUIAO DA ENTREVISTA
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GUIAO DA ENTREVISTA

1. Questdes da entrevista:

1.

10.

Considera que os clientes apresentam necessidades cada vez mais individualizadas e mais
especificas ou, pelo contrario, mantém os seus comportamentos?

A loja tipo 1/tipo 2 identifica as necessidades e desejos dos seus clientes e consegue
oferecer servicos que correspondem aos niveis desejados por estes?

A loja tipo 1/tipo 2 estabelece algum tipo de relacionamento com os seus clientes, no
sentido de desenvolver e fortalecer essa relagdo, com o objectivo do relacionamento de
longo prazo? Acha que deveria adoptar, esta estratégia?

Existe algum contacto periddico e regular com os clientes ao longo do ano ou apenas
quando estes recorrem aos servicos da empresa? Se existe, que meios a loja tipo 1/tipo 2
utiliza para contactar com os seus clientes e como € que este pode contactar a empresa?
Essa comunicacdo é reciproca e personalizada entre a loja tipo 1/tipo 2 e cada cliente?
Acha que deveriam implementar um sistema de comunicacdo frequente, reciproca e
personalizada com os seus clientes?

Na sua opinido, acha que a loja tipo 1/tipo 2 procura ajustar 0S Seus Servicos as
necessidades de cada cliente ou, pelo contrério, oferece servicos standards? O atendimento
é personalizado ou todos os clientes sdo tratados anonimamente?

A loja tipo 1/tipo 2 encoraja e recompensa 0s funcionarios que conseguem criativamente
resolver as situagdes novas que védo surgindo? Que accgdes existem de motivacdo dos
empregados? De que modo sdo atraidos e retidos os bons empregados?

Acha que a loja tipo 1/tipo 2, tem feito esforcos de modo a melhorar a qualidade dos
servicos oferecidos aos clientes? Que tipo de accdes tem desenvolvido?

A loja tipo 1/tipo 2 dispde de alguma Base de Dados de Marketing onde regista os dados
relativos aos seus clientes e respectivos produtos e servigcos adquiridos? Se dispdes, essa
informac&o ¢é tratada, relacionada e usada em contactos futuros com cada cliente? Se ndo
disp0es, tenciona implementar algum desses sistemas a curto prazo.

Atraveés da informacdo disponivel dos seus clientes, acha que a loja tipo 1/tipo 2 dispde de
algum mecanismo capaz de incentivar ao aumento da utilizag&o dos servigos ou cross-sell
(produtos relacionados) e up-sell (produtos complementares)?

Tem conhecimento da estratégia de CRM (Customer Relantionship Management)? A

empresa ja adoptou esta estratégia ou pensa vir a implementa-la a curto prazo?
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11. Caso efectuem andlises da informacdo de que dispdem, constroem algum indicador de
satisfacdo dos clientes ou do grau de fidelizacdo? Dispdem de algum indicador de
rentabilidade dos clientes, individualmente considerados ou por segmentos? Se dispdem,
quais as componentes que contribuem para cada um dos indicadores? Se ndo dispdem,
pensam implementar alguns, no curto prazo?

12. A loja tipo 1/tipo 2 disponibiliza aos seus clientes algum mecanismo de fidelizacao (por
exemplo, “Cartdo Cliente” ou outro)? Se disponibiliza, qual o objectivo desse programa
(fidelizar, aumentar o volume de servicos adquiridos, recolher informagao,...)?

13. Que accbes o Modelo desenvolve para atrair e captar os clientes? A empresa exerce
alguma acc¢éo sobre os prescritores?

14. Considera importante para o sector a adopc¢ao de uma filosofia de marketing relacional por
parte das cadeias de grande distribuicdo? Considera que a empresa, de algum modo geral,
ja esté a praticar uma filosofia de marketing relacional para alguns dos seus clientes? Se
ndo, pretendem vir adoptar tal filosofia de marketing?

15. Considera que existem alguns factores externos que possam intervir na satisfacdo dos
vossos clientes? Se sim, quais sdo, do seu ponto de vista, esses factores exteriores a

empresa.
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ANEXO 9

MODELO DE QUESTIONARIO
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NOTA: Este questiondrio realiza-se no dmbito de um trabalho de investigagio sobre adopgio de um sistema de marketing relacional. Destina-se ds pessoas que,
tendo mais de 18 anos, efectuam compras na Loja Tipo 1/Tipo 2. Solicitamaos a sua colaboragdo, preenchendo o questiondrio com a mdxima sincerfdade. Néo lhe
¢é pedida qualquer identificagio, sendo toda a informagéo tratada em anonimato e mantida confidencial. O seu contributo € de extrema importdncio para a
investigagdo e para o estudo esperando contribuir para o crescimento e desenvolvimento do sector.

C1. O sr/sra ou alguém da sua familia trabalha numa empresa de Estudos de Mercado ou Agéncia Boa tarde / Boa noite. Chamo-me ... e

de Publicidade? estou a realizar uma entrevista no dmbito
. de um trabalho académico, no ISCTE.
Sim 5 N3o pode realizar a entrevista .
N30 N Estou a realizar neste momento um
estudo sobre adopcdo de um sistema de
C2. Podedizer-measuaidade? |__ | | anos = com menos de 18 anos ndo realizar entrevista marketing relacional, para o qual gostaria

de pedir a sua colaboracdo na realizacdo

C3. Efectuou alguma compra na Loja Tipo 1/Tipo 2 que acabou de visitar?
de uma entrevista. Desde ja Ihe agradeco

sim 1 pela sua colaboracéo.
NZo 2> Nio pode realizar a entrevista Muito obrigado pela sua valiosa colaboragdo
_ b Para além das Lojas 11po 1/ Tipo 2 qual a principal loja, onde
efectua compras com maior frequéncia?
Antes de falarmos sobre as lojas Tipo 1/Tipo 2, diga-me, por favor: s Feira-Nova

.. . . *  Pingo-Doce
P1. Com que frequéncia costuma efectuar compras nas Lojas Tipo

1/ Tipo 2? [RESPOSTA ESPONTANEA] *  Jumbo

* Intermaché

*  Mini-Prego
o Ldl
» El-Corte Inglés

e Todos/quase todos os dias

& Todas as semana

® De2em 2semanas

L I T N N

®  Lojas tradicionais

huma 9>

® Uma vez por més

*  Maisr

®* De dois em dois meses

®  Mais raramente

P6. Quais os 3 principais motivos porque efectua compras nessa loja e
ndo nas Lojas Tipo 1/ Tipo 2? [REFERIR LOJA PRINCIPAL] [MOSTRAR

= R Y B SR R A

* Foial2vez

P2. E nas lojas Tipo 1/Tipo 2 que efectua a maior parte das CARTAO]
compras para a sua casa? [RESPOSTA ESPONTANEA]
*  Pregos 1
s Sim. 1 e Cartdoded tos 2
e Nio 2 ®  Variedade/gama de produtos ... . ceeesnressssnsen 3
*  Moda/design 4
P3. De entre as frases seguintes, qual a frase que considera que * Qualidade dos produtos 5
melhor descreve a sua vinda as Llojas Tipo 1/Tipo 2? *  Proximidade de casa/trabalho .......coeerencernenneresnaenens B
[RESPOSTA SIMPLES] s promogdes 7
® Horarios 8
i ]
* Quand_o nPTCESSItD de comprar algo penso em 12 lugar *  OrganizagSo da lojafambiente .......ccoveeccirenccccncnns 3
nas Lojas Tipo 1/ Tipo 2 1 . .
N . ) ) ) + Facilidade de acesso/est: laments 10
e Venho as lojas Tipo 1/ Tipo 2 para aproveitar a
X u *  As Marcas 11
gualidade das suas promogdes 2
® Qutras 12

® Nas Lojas Tipo 1/ Tipo 2 encontro diversos produtos
para toda a familia a precos aceitaveis .

3
P4. Quais os produtos que costuma comprar nas Lojas Tipo 1/ _

Tipo 2, para si? [RESPOSTA ESPONTANEA E MULTIPLA]

Vamos agora falar especificamente da visita que acaba de fazer as Lojas
Tipo 1/ Tipo 2?

®  Mercearia 1

* Bebidas 2 P1. Quando entrou hoje nas lojas tipo 1/ tipo2 ja vinha & procura de
®  Frescos 3 algum produto em especial?

* Lacticinios 4

*  Produtos Congelad 5 * Sim 1

®  Artigos de Lazer 6 *  Nio 2

®  Artigos para Bebé 7

®  Artigos de Higiene 8 P2. Houve algum produto que planeava comprar e que ndo comprou?
®  Artigos de Limpeza 9

o Artigos para a Casa 10 ¢ Sim 1

®  Artigos para animais 11 ¢ Ndo 7_)@

P3. Que produtos tinha a intencao de comprar e que ndo comprou?

[ESPONTANED]
- Mercearia 1
* Bebidas 2
* Frescos 3
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Lacticinios

Iad

Produtos

4
g 5
Artigos de Lazer 6
Artigos para Bebé 7
8
9

Artigos de Higiene

Artigos de Limpeza

. o 0 0

Artigos para a Casa 10

.

Artigos para animais 11

P4. Quais os motivos porque ndo adquiriu os produtos que tinha
inteng3o de comprar? [ESPONTANEOQ]

*  Produto N30 se vende Na LOja .c..c.e e ecnereeesenescnmneens 1
¢ Produto esgotado

#  Preco demasiado alto

+ N3o gostou do produte

oW

* Qutras

P5. Quando o stock do produto fosse reposto, gostaria que lhe
fosse comunicado? [ESPONTANEQ]

*  5im 1
e Ni3o 2

P6. Pensado nas visitas e nas compras que faz nas lojas tipo 1/
tipo2 ja, quais sdo as trés principais razdes porque escolhe as
lojas tipo 1/ tipo2 e ndo outra loja? [MOSTRAR CARTAO]
[APENAS 3 RAZOES]

®  Preco 1
e Cart3o de descontos 2
e Variedade/gama de produtos .., 3
*  Proximidade do trabalho/domicilio......ceeeeremaneriereenenns 4
« Qualidade dos produtos 5
*  Visita ao centro comercial onde estad 8 Loja coweriinianes 6
«  Por hibito 7
& Promogies/ofertas 8
+  Publicidad 9

Horarios 10

Organizacdo dos produtos Na 0] ... eeeeerersessresenns 11

Limpeza da loja 12
* Servico de apoio ao cliente, 13
®  Estacionamento 14
&  Outra 15

P1. Possui cartio de cliente das lojas tipo 1/ tipo2?

[ESPONTANEO]
* Sim L
* Nio 2

P2. Quais as razdes pelas quais ndo possui Cartdo de Cliente das
lojas tipo 1/ tipo2 ? [ESPONTANEO]

*  Porque n3o sabia 1
* Porque os descontos ndo s3o0 adequados aos produtos

gque consume 2
+ Porque ndo gosta de cartdes de descontos....wiuaenn. 3

e Porque & um cart3o pouco pratico
*  Porque ndo gosta de dar os seus dados pessoais ............ 5

Independentemente da resposta ir para a questdo SER

P3.

P4.

P5.

P6.

P7.

P8.

Po.

P10.

P11,

Pi2.

Costuma utilizar o seu Cartio de Cliente? [ESPONTANEO]

*  Sim 1>
e NZo ‘J—)

Quais as razdes pelas quais ndo utiliza o seu Cartio de Cliente das
lojas tipo 1/ tipo2? [ESPONTANEO]

e Porgue os descontos ndo sdo adequados aos produtos
que consume 1

& Porque & um cartfo POUCO Pratico ....eocerceeoreererueeaens 2

Gostaria de ter descontos nos produtos que consome, através do
Cartéo de Cliente das lojas tipo 1/ tipo2? [ESPONTANEQ]

* Sim 1
* Nio 2

Na sua opinido, qual dos seguintes cartdes de cliente, acha que é 0
melhor? [ESPONTANEOQ]

*  Cart3o Mini-Prego

e Cart3o Jumbo

¢ Cart3o Intermaché
® Cart3o Modelo/Continente
« Cart3o El-Corte Inglés

[ S R

Quais os motivos que o leva a achar que & o melhor cartao?
[ESPONTANEO]

* Oferta de mais descontos em produtos.......eeeeees 1

* Oferta de descontos em servigos adicionais (viagens,
gasolina/gastleo, servigo de entregas) ... 2

+ Oferta de Crédito na compra de produtos .......ccccoevueueens 3

+ Oferta de descontos personalizados .......ccceeeeiniinccens 4

Gostaria de n3o ter a obrigacdo fle mostrar o seu cartdo no acto da
compra? [ESPONTANEQ]

* 5im 1
* Nio 2

Gostaria de nao ter de retirar os produtos do carrinho para registar
e efectuar o pagamento dos mesmos? ESPONTANEQ]

* Sim 1
+ NZo 2

No caso, de esquecimento do cartdo, gostaria de ter outra forma
de poder armazenar os descontos obtidos? [ESPONTANEQ]

* 5im 1
e Nio 2

Gostaria que as compras efectuadas por si fossem analisadas de
forma a permitir ter descontos nos produtos que mais consome?
[ESPONTANEO]

Gostaria que a publicidade que recebe fosse adequada ao seu
perfil de consumo? E ndo generalizado, como hoje recebe nas suas
caixas de correio? ESPONTANEOQ]

* 5im 1
* Nio 2
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w

QUESTIONARIO AOS CLIENTES — LOJAS DO TIPO 1 / TIPO2

;
§

5. Confianca e compromisso Totarms

H

RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

5.1. Sabe o que vai encontrar quando

P9. As guestdes seguintes dizem respeito aos servigos prestados
pelas Lojas do tipo 1/ tipo2. Numa escalade 1 a 7 (1 —
discordo totalmente a 7 — concordo totalmente), qual é a sua
opinido em relagdo as seguintes afirmacdes.

vem a esta loja.

5.2. Confia inteiramente nos
funcionarios desta loja

5.3. Sente que pode confiar nos
servigos desta loja.

5.4. Considera que o dinheiro que gasta
nesta loja € bem empregue

1. Compreensdo das necessidades

Geordo
totumente

o

amerte

5.5. Ainformacdo que recebe desta loja
€ credivel — publicidade/fcartas.

1.1 A loja preocupa-se e faz esforgos
para saber o que fosse necessita

5.6. As promogdes que sdo feitas pela
loja sdo de confianga

1.2. A loja consegue identificar as suas
necessidades

5.7. A relagdo com esta loja & algo quer
quero manter

13 A loja consegue oferecer os
servigos que pretende

5.8 Acredita que esta loja faz esforgos
para continuar a frequents-la.

14 A loja consegue adaptar os
servigos as suas necessidades

5.9. Preocupa-se com o sucesso a longo
prazo desta loja.

1.5. A loja consegue ajustar o hordrio
3s suas necessidad

<O -0-0-0o)-0
I | | |
<O -0f-0f-0) -0
O -0(-0-0) -0
-0O-0(-g0(-0)-0
-0 -0 -0 -0) -0
-0 -0-0g-0O)-a

5.10. Tem orgulho por comprar nesta
loja.

2. Relacionamento com os clientes

i

g

merte

5.11. A amizade dos funcienarios desta

loja faz-lhe sentir bem

5.12_ Defende esta loja quando alguém
a critica por algum aspecto.

-O-0-g|-O-0-g|-g|-0O -0 -0|-0-0f

-O|-0|-0-0|-0|-0) -0 -0O-0f -0 -0 -0
-O|-0|-0-0|-0| -0 -0 -0f-0f 0| -0/ -0
0|0 -0 -0\ -0 -0 0| -0 -0 -0 -0 -0
0|0 -0}-0|-0| -0l -0 -0 -0 0| -0 -0
-0|-0| -0(-0|-0| -0 -0 -0 -0 -0 -0 | -0
-O|-0|-0l-0|-0|-ol-o|-O-0f -0 -0 -0

21 A loja envia-lhe comunicagdo |:| D |:| D D |:|
frequentements 1 z 3 ] El 3
2.2. A loja estd empenhada em

aprofundar as relagdes com os seus
clientes

-
|

(1]
g
<[
-

2.3. A loja cria condigdes para que os
seus clientes se sintam & vontade

AVALIACAO DO ESPACO FisIcO

2.4 Existem alguns aspectos que
poderiam ver melhorados

2.5 0 relacionamento com esta loja €
bom.

-0 -Of -
<00+

<))
)01+
«O}=0) =
-0}-0( -

3. Em relagdo aos empregados

T

ente

g -g-Oo-0O) ~0O -0

3.1. Os funciondrios s3o atenciosos para
consigo

3.2. Os funciondrios reconhecem-no e
sabem o seu nome

uD -
<~

<[«

==

<O

a|-0j,

m

3.3. 0Os funciondrios conseguem

resolver qualquer problema que l;‘ l;‘ l;‘ I;‘ l;‘ l;‘
acontega.

34 Os funcionérios sabem

desempenhar as suas fungdes

3.5. Os funciondrios sabem os produtos
Que eu CoONsSuMmo e que eu procuro

3.6. Os funciondrios utilizam uniforme e
apresentam um aspecto cuidado.

3.7 Existe um tratamento cordial e
familiar por parte dos funciondrios

3.8. Os empregados sdo sinceros e
honestos para comigo

OO0t
S |
<Oj-df-0( -0 -0
-0 -0} -0 -0
«O}-O>f-0(-0-0
(-0} -0 =) -0

0 |-0]-o/-0po)0 o |-0-gk

39. 0Os funciondrios fazem um

acompanhamento personalizado do l;‘ l;‘ l;‘ I;‘ l;‘ l;‘
cliente.

3.10. ©Os funcionarios informam

claramente as caracteristicas do servico
aos clientes (servico de entregas,..)

O
~[

«[]
[
]
]

3.11. Existe uma boa relagio entre
empregados-clientes

312 0s empregados prescupam-se
com a satisfagdo dos clientes.

<(~

«[f«]

|-

<=0

-O)-0

4. Satisfacdo e Fidelizacdo

totaimente

g -0O)-0| -O

4.1 Esta satisfeito com o servigo desta
loja

4.2 A sua opgde por esta loja foi a mais
acertada

4.3. Vir a esta loja tem sido uma boa
experiéncia.

4.4 Vir a esta loja excedeu as suas
expectativas

4.5 Tenciona continuar a vir a esta loja

P1. Quando vém a uma loja do tipo 1/ tipo2 consegue identificar
facilmente onde se encontra os produtos que procura?
[ESPONTANEO]

®  5im..
* Nie.

P2. Gostaria de ter auxilio para encontrar os produtos que procura na
loja? [ESPONTANEQ]

R 114 SN 1
L U TSSOSO 2

P3. Gostaria de ter algum funciondrio especializado que o pudesse
ajudar nas suas compras?

L 1 | PN 1
® NED cirierrr s s 2

P4. Acha que a loja devera ter pontos de publicidade, onde o cliente
possa visualizar as campanhas actuais? [ESPONTANEO]

R 114 SN 1
L T S 2
P5. Qual o meio de comunicagdo que mais valoriza para ser
transmitida publicidade dentro das lojas?
®  TelevisHo (PlasMas) s 1
®  RAIO e e 2
®  Placards/MOPPIES .o iees e e es s 3
QOutras 4
P6. As questdes seguintes dizem respeito ao meio envolvente da Loja

tipo 1/ tipo2. Numa escala de 1 a 7 ( 1 — discordo totalmente a 7 —
concordo totalmente), qual é a sua opinido em relacdo as
seguintes afirmacgdes.

4.6. Quando fala em lojas costuma dizer
bem desta.

6. Meio Envolvente

§

Tomimens e

6.1. Tem acesso facil a esta loja.

47 Recomenda esta loja a outras

O
O -arO-0o)-0-0) -0

S ] |

OO0 O - -0 -0

-g(-gr0-gf -0 -0 -0

d-tpe-0-0-a] -t

O-opbg-0-0|-ol-of

6.2.
estaci

Ha facilidade de
1to nesta loja.

pEss0as.

6.3. E facil encontrar esta loja.

6.4. Existe seguranga nesta loja

6.5. Esta loja tem boas
acessibilidades (rodovidrias ou
outras).

I L I
<O -O0-0-010
O +-O0-0-01-0
I T |
-0 -O0-0-0-0
«O ﬂDﬂDﬂD*QQ

-0 +O-0-0-0
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Para terminarmos tenho mais algumas perguntas para lhe fazer, apenas

para fins de identificagdo do perfil do cliente das lojas nas lojas do tipo C1. Identificacdo:
1/ tipo2. s Tipol 1
ENTREVISTADO + Tipo2 2
D1. SEXO - Nio perguntar ao entrevistado C2. Localizacéo da Loja
+ Amadora 1
Masculino 1 Cascais 5
Feminino 2 «  Colombo 3
* Loures 4
D2. E qual o seu concelho de residéncia? *  Loures Shoppir 5
*  Mafra 6
Montijo 7
D3. Qual foi o ultimo ano de escolaridade (instrucao escolar) que Oe_lrac ¢
o 5r./Sra. completou? * Seixal £
Analfabeto 1 + Telheiras 10
®  Ensino Basico Prim&rio iNCompleto ..........eeeeeeeeereienens 2 ® VascodaGama 11
*  Ensino Basico Primario comMPIEto . emsrcrarsrerens 3 * Santa Quitéria 12
& Ensino Basico Preparatdrio 1 ®  Sacavem 13
e Ensino Secundério 92 ano (antigo 52 8N 3 * Saldanha 14
*  Ensino Secundario 102, 112,122 ano (antigo 72 ano)....... 6 ¢ Quinta Lambert 15
*  Curso profissional/artistico 7 * Queluz 16
*  Curso médio/frequéncia universitaria/bacharelato ........ 8 *  Algés 17
® Licenciatura 9 * Barreiro 18
*  Mestrados/Pds Graduagies 10 * Benfica 19
# Doutoramento 11 & Campo Grande 20
* lLaranjeiro 21
*  Massama Norte 22
D4. Qual é a sua ocupagio/profissdo? parede )3
[INDICAR OCUPACAQ/PROFISSAO O MAIS DETALHADO POSSIVEL. Pragal 24
POR EXEMPLO FUNCIONARIO PUBLICO OU BANCARIO, SE FOR
REFORM?DO]A[ OU DESEMPREGADO(A), INDICAR TAMBEM A C2. Dia da Semana
OCUPACAD ANTERIOR] o 22 feira ,
e 32feira 2
* 43 feira 3
® 52 faira 4
62 feira 5
Em meu nome agradego a sua colaboragdo. P 6
+ Domingo 7

Entrevista: Cod. Assin.-

Data_ [/ _ [/ Hora :

Declaro que realizei esta entrevista segundo as instrugfes e o cidigo de
conduta ético

SUPERVISAO | Nuno Gongalves: pata [/ |/
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ANEXO 10

DESCRICAO DAS ESCALAS UTILIZADAS
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1. Escalas utilizadas

Segundo Hill & Hil (2008), se um questionario tiver questdes fechadas € necessario escolher
um conjunto de respostas alternativas para cada uma das questdes. Que posteriormente foram
atribuidos nameros para permitir uma analisa por métodos estatisticos. Foram utilizadas
varios tipos de escala, de acordo com a questdo elaborada, escalas essas de dois tipos
nominais e ordinais. Para medir as questfes relacionadas com o cliente (compreensdo das
necessidades, relacionamento com os clientes, relacdo com os funcionarios, satisfacdo e
fidelizacdo, confianca e compromisso e o0 meio envolvente), foi utilizada a escala de Likert de
7 pontos (1 discordo totalmente a 7 concordo totalmente), uma vez, que esta € a mais utilizada
em investigacdes relacionadas com o Marketing relacional.

Assim, para construir o questionario, utilizamos diversas fontes:

(1) revisdo de literatura sobre as variaveis que comp&em o modelo;

(2) adopc¢do ou adaptacdo de medidas ja& apresentadas na literatura;

(3) conversa com professores, investigadores, ex-Director de Loja, formador;
(4) recurso as entrevistas exploratorias.

Portanto, para medir a opinido dos inquiridos em relacdo aos diferentes construtos constantes
do modelo, vamos, sempre que possivel, utilizar escalas de outros autores (Morgan & Hunt,
1994).Contudo, devido ao facto do Marketing relacional ser uma area de estudo relativamente
recente, conjugado com a quase inexistente investigacdo na area da Grande Distribuicdo, ndo
foi possivel encontrar escalas adequadas para responder aos nossos objectivos. Assim,
algumas escalas sdo adaptadas de outros autores e outras sdo simplesmente resultantes da
revisao de literatura e das entrevistas exploratdrias.

Analisemos entdo as diversas escalas propostas para medir cada construto do modelo.

1.1. Identificacdo e compreensdo dos habitos de compra

Quadro 1 | Identificagdo dos habitos de compra

ID QUEST DESCRICAO

HC -P1 Com que frequéncia costuma efectuar compras na loja tipo 1/tipo 2?

HC - P2 E na loja tipo 1/tipo 2 que efectua a maior parte das compras para a sua casa?

HC - P4 Quais os produtos que costuma comprar na loja tipo 1/tipo 2, para si?

HC - P5 Para além da loja tipo 1/tipo 2, qual a principal loja, onde efectua compras com maior
frequéncia?

HC - P6 Quais o0s 3 principais motivos porque efectua compras nessa loja e ndo na loja tipo
1/tipo 2

VL - P2 Houve algum produto que planeava comprar e que ndo comprou?

VL -P3 Que produtos tinha a intengdo de comprar e que ndo comprou?

VL - P4 Quais os motivos porque ndo adquiriu os produtos que tinha intengdo de comprar?

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragdo prdpria
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1.2. Motivacao de visita a Loja

Quadro 2 | Motivagdo de Visita a Loja

ID QUEST DESCRICAO

HC - P3 De entre as frases seguintes, qual a frase que considera que melhor descreve a sua
vinda ao Loja tipo 1/tipo 2?

VL -P1 Quando entrou hoje na Loja tipo 1/tipo 2 j& vinha & procura de algum produto em
especial?

VL - P6 Pensado nas visitas e nas compras que faz nas Loja tipo 1/tipo 2, quais s8o as trés

principais raz6es porque escolhe a Loja tipo 1/tipo 2e ndo outra loja?

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragdo propria

1.3. Grau de utilizacao do Cartéo de Fidelizagdo

Quadro 3 | Cartéo de Fidelizacao

ID QUEST DESCRICAO

CF-P1 Possui cartdo de cliente Loja tipo 1/tipo 2?

CF-P2 Quais as razdes pelas quais ndo possui Cartdo de Cliente da Loja tipo 1/tipo 2?
CF-P3 Costuma utilizar o seu Cartéo de Cliente?

CF-P4 Quais as razdes pelas quais ndo utiliza o seu Cartdo de Cliente da Loja tipo 1/tipo 2?
CF -P6 Na sua opinido, qual dos seguintes cart8es de cliente, acha que é o melhor?

CF -P7 Quais 0s motivos que o leva a achar que é o melhor cartéo?

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragdo prdpria

1.4. Predisposicdo para utilizacdo de Novas Tecnologias por parte dos Clientes

Quadro 4 | Novas tecnologias

ID QUEST DESCRICAO

AEF - P2 Gostaria de ter auxilio para encontrar os produtos que procura na loja?

CF-P8 Gostaria de ndo ter a obrigacdo de mostrar o seu cartdo no acto da compra?

CF-P9 Gostaria de ndo ter de retirar os produtos do carrinho para registar e efectuar o
pagamento dos mesmos?

CF-P10 No caso, de esquecimento do cartdo, gostaria de ter outra forma de poder armazenar os
descontos obtidos?

CF-P11 Gostaria que as compras efectuadas por si fossem analisadas de forma a permitir ter
descontos nos produtos que mais consome?

CF-P12 Gostaria que a publicidade que recebe fosse adequada ao seu perfil de consumo? E ndo
generalizado, como hoje recebe nas suas caixas de correio?

VL -P5 Quando o stock do produto fosse reposto, gostaria que lhe fosse comunicado?

Fonte: Entrevistas em profundidade, Revisdo da literatura Miiller-Seitz, Gordon; Dautzenberg, Kirsti ;
Creusen, Utho ; Stromereder, Christine.

Fonte: Elaboragdo prépria
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1.5. Identificacdo e compreensdo das necessidades dos clientes

Quadro 5 | Identificacio e compreenséo das necessidades dos clientes

ID QUEST DESCRI(;AO

RC-11 A loja preocupa-se e faz esforgos para saber o que fosse necessita.
RC-1.2 A loja consegue identificar as suas necessidades.

RC-13 A loja consegue oferecer 0s servigos que pretende.

RC-14 A loja consegue adaptar os servigos as suas necessidades.

Fonte: Entrevistas em profundidade, Revisdo da literatura de Peppers e Rogers

Fonte: Elaboragdo prépria
1.6. Relacdo da Loja com os clientes

Quadro 6 | Relagdo da Loja

ID QUEST DESCRICAO

RC-2.1 A loja envia-lhe comunicacéo frequentemente.

RC-22 A loja esta empenhada em aprofundar as relagdes com os seus clientes.
RC-2.3 A loja cria condigBes para que 0s seus clientes se sintam & vontade.
RC-24 Existem alguns aspectos que poderiam ver melhorados.

RC-25 O relacionamento com esta loja é bom.

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragdo prdpria

1.7. Relagéo dos clientes com os empregados

Quadro 7 | Relagéo dos clientes com os empregados

ID QUEST DESCRICAO

RC-3.1 Os funcionarios sao atenciosos para consigo.

RC-33 Os funcionérios conseguem resolver qualquer problema que aconteca.

RC-34 Os funcionarios sabem desempenhar as suas fungdes.

RC - 3.6 Os funcionérios utilizam uniforme e apresentam um aspecto cuidado.

RC-3.7 Existe um tratamento cordial e familiar por parte dos funcionérios.

RC-3.8 Os empregados sao sinceros e honestos para comigo.

RC - 3.10 Os funcionérios informam claramente as caracteristicas do servico aos clientes (servico
de entregas,...).

RC-3.11 Existe uma boa relacdo entre empregados-clientes.

RC -3.12 Os empregados preocupam-se com a satisfagdo dos clientes.

Fonte: Entrevistas em profundidade, revisao da literatura de Grénroos

Fonte: Elaboragéo prdpria
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1.8. Personalizacdo

Quadro 8 | Personalizacao

ID QUEST DESCRI(;AO

RC-3.2 Os funcionérios reconhecem-no e sabem o seu nome.

RC-35 Os funcionarios sabem os produtos que eu consumo e que eu procuro.

RC-15 A loja consegue ajustar o hordrio as suas necessidades.

RC-3.9 Os funcionarios fazem um acompanhamento personalizado do cliente.

VL -P5 Quando o stock do produto fosse reposto, gostaria que lhe fosse comunicado?

CF-P5 Gostaria de ter descontos nos produtos que consome, através do Cartdo de Cliente da

Loja tipo 1/tipo 2?

Fonte: Entrevistas em profundidade, revisdo da literatura de Peppers & Rogers

Fonte: Elaboragao prdpria

1.9. Satisfacéo dos clientes

Quadro 9 | Satisfacdo dos Clientes

ID QUEST DESCRICAO

RC-4.1 Esta satisfeito com o servico desta loja.
RC-4.2 A sua opcéo por esta loja foi a mais acertada.
RC-4.3 Vir a esta loja tem sido uma boa experiéncia.
RC-4.4 Vir a esta loja excedeu as suas expectativas.

Fonte: Entrevistas em profundidade, revisdo da literatura de Peppers & Rogers

Fonte: Elaboragéo prépria

1.10. Qualidade do Servico

Quadro 10 | Qualidade do Servigo

ID QUEST DESCRICAO
RC-13 A loja consegue oferecer 0s servigos que pretende
RC-1.4 A loja consegue adaptar os servigos as suas necessidades

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragdo prdpria

1.11. Fidelizagdo do Cliente

Quadro 11 | Fidelizac&o do cliente

ID QUEST DESCRICAO

RC-45 Tenciona continuar a vir a esta loja.
‘RC-46 Quando fala em lojas costuma dizer bem desta.
‘RC-47 Recomenda esta loja a outras pessoas.

Fonte: Entrevistas em profundidade, revisdo da literatura de Peppers & Rogers

Fonte: Elaboragéo prdpria
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1.12. Confianca na Loja

Quadro 12 | Confianga na Loja

ID QUEST DESCRIQAO

RC5.1 Sabe 0 que vai encontrar quando vem a esta loja.

RC.5.2 Confia inteiramente nos funcionérios desta loja.

RC.5.3 Sente que pode confiar nos servicos desta loja.

RC.54 Considera que o dinheiro que gasta nesta loja é bem empregue.
RC.5.5 A informacdo que recebe desta loja é credivel — publicidade/cartas.
RC.5.6 As promoc0es que sdo feitas pela loja sdo de confianga.

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragdo prépria

1.13. Compromisso
Quadro 13 | Compromisso
ID QUEST DESCRICAO
RC.5.7 A relagdo com esta loja é algo quer quero manter.
RC.5.8 Acredita que esta loja faz esforcos para continuar a frequenta-la.
RC.5.9 Preocupa-se com o sucesso a longo prazo desta loja.
RC.5.10 Tem orgulho por comprar nesta loja.
RC.5.11 A amizade dos funciondrios desta loja faz-lhe sentir bem.
RC.5.12 Defende esta loja quando alguém a critica por algum aspecto.

Fonte: Entrevistas em profundidade, reviséo da literatura de Morgan & Hunt

Fonte: Elaboragéo prdpria

1.14. Avaliacéo do Espaco Fisico da Loja

Quadro 14 | Layout de Loja

ID QUEST DESCRICAO

AEF - P1 Quando vém a uma loja tipo 1/tipo 2 consegue identificar facilmente onde se encontra
0s produtos que procura?
Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragéo prdpria

Quadro 15 | Nivel de comunicagéo na loja

ID QUEST DESCRICAO

AEF - P1 Acha que a loja deverd ter pontos de publicidade, onde o cliente possa visualizar as
campanhas actuais?

AEF - P5 Qual o meio de comunicacdo que mais valoriza para ser transmitida publicidade dentro
das lojas?

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragéo prdpria
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Quadro 16 | Avaliacdo do Espaco fisico da Loja

ID QUEST DESCRICAO

P9.6.1 Tem acesso facil a esta loja.

P9.6.2 Hé facilidade de estacionamento nesta loja.

P9.6.3 E facil encontrar esta loja.

P9.6.4 Existe seguranga nesta loja.

P9.6.5 Esta loja tem boas acessibilidades (rodoviérias ou outras).

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboracgdo prépria

1.15. Dados Bibliograficos

Quadro 17 | Dados Bibliogréficos

ID QUEST DESCRICAO

DC-1 Identificagdo do sexo do entrevistado

DC-2 E qual o seu concelho de residéncia?

DC-3 Qual foi o Gltimo ano de escolaridade (instrucdo escolar) que o Sr./Sra. completou?
DC-4 Qual é a sua ocupagao/profissdo?

Fonte: Entrevistas em profundidade

Fonte: Elaboragdo propria
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