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Resumo

O retalho tem conhecido significativas mudangas nos ultimos tempos. Se
anteriormente o foco inicial se encontrava no produto, atualmente parece
encontrar-se no servi¢o e na experiéncia que as empresas proporcionam ao
cliente. A experiéncia assume-se assim como uma nova forma de competigao
entre empresas sendo que a oferta de uma experiéncia positiva aos clientes pode
aumentar os niveis de satisfacdo, lealdade e confianga, bem como suportar a
imagem associada a marca.

A questao de investigacdo deste estudo é a de perceber de que forma as
alteracOes da estratégia de negocio da Worten se enquadram nas expectativas dos
clientes. Este trabalho tem como objetivo estudar o modelo de experiéncia do
cliente proposto por Verhoef et al. (2009) e, posteriormente, entender de que
forma as alteragdes do modelo de negdécio da Worten correspondem as
expectativas dos clientes sobre o conceito de experiéncia. O estudo de caso
selecionado foi o da Worten dado que o novo conceito de loja tenta explorar esta
estratégia. Segundo Inés Drummond Borges, diretora de Marketing da empresa,
0 novo conceito “enriquece, de forma significativa, a experiéncia de compra”,
tornando-a “mais experimental e relacional”. A metodologia utilizada foi a de
estudo de caso, de natureza qualitativa, servindo-se da técnica da entrevista junto
de atores chave na empresa.

A andlise das entrevistas realizadas neste trabalho comprovam a eficacia do
modelo estudado. No entanto, as varidveis nao se apresentaram todas com igual
importancia. Do cruzamento da informacao obtida nas entrevistas com a
informacao disponibilizada sobre a Worten, foi possivel concluir que a nova
estratégia da empresa se encontra, em grande parte, enquadrada com as

expectativas do cliente.

Palavras-chave: experiéncia do cliente; logica de servigo; servigo; Worten
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Abstract

Retail has witnessed significant changes in the last years. If previously the
focus was on the product, it is now centered on the service and the experience
that companies offer to their customers. The experience assumes itself as a new
form of competition between companies, in which the offering of a positive
experience to the customers has potential gains in satisfaction, loyalty and trust,
as well as supporting the image of the brand.

The research question of this study is to understand in which way the changes
in Worten’s business strategy fulfil the expectations of their customers. With this
study, we pretend to understand the costumer experience model proposed by
Verhoef et al., (2009) and, after that, enlighten how the changes performed in
Worten’s business strategy correspond to the expectations customers have on the
concept of the experience. The case study selected was Worten’s new store
concept since it tries to explore this strategy. Inés Drummond Borges, Marketing
Director of Worten, said that it “enriches, in a significant way, the buying
experience”, making it “more experimental and relational”. For this purpose, we
performed a qualitative study case, using the interview technique with key actors
to the company.

The analysis of the data obtained in the interviews proves the accuracy of the
model at study. However, not every variable had the same significance. The
crossing of the information obtained in the interviews with the information
available about Worten led to the conclusion that the new company strategy is,

in large part, aligned with the customers” expectations.

Keywords: costumer experience; service; service dominant logic; Worten.
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Introducao

Nos tltimos tempos, 0 modo como as empresas tém abordado o mercado tem-
se alterado drasticamente. Tal alteragao conduziu a uma mudanca no paradigma
logistico no que concerne a adogao do servigo (Grewal e Levy, 2007) que,
integrado com o conceito de experiéncia do cliente, se revela como a principal
ferramenta de diferenciacao entre empresas. O cliente atual tem caracteristicas
que realcam a importancia dessa integragao. Utilizador dos mais variados tipos
de tecnologia e habituado a entrar em contacto com as marcas através de
multiplos canais de interacdo, o consumidor cria expectativas mais elevadas
sobre as empresas e a apresenta¢ao de um produto/servigo basico ndo € suficiente
para garantir a sua satisfagao. Existe assim uma necessidade constante da criagao
de algo que va além do produto, que satisfaga o consumidor final . Torna-se
também essencial que o servico apresentado nao contenha qualquer tipo de
falhas, pelo que a participagao do cliente no processo de andlise do mesmo se
torna fundamental. A forma como um consumidor experiencia um servico e
como a qualidade deste se encontra alinhada (ou nao) com as suas expectativas,
tem um impacto na percegao que este cria do fornecedor desse servico. Essa
percepcao pode, no futuro, influenciar o seu comportamento, nomeadamente, na
escolha, na compra ou mesmo na utilizagao de determinado servigo.

Assim, tem-se vindo a assistir a uma transicdo do modelo de retalho
tradicional para uma logica de servigo (Vargo e Lusca, 2004a, 2004b), onde as
empresas tentam saciar um cliente com cada vez mais necessidade de ter
multiplos pontos de contacto com a empresa. A estratégia de negocio das
empresas assume Ppois uma nova importancia, cujo objetivo passa por
proporcionar ao consumidor nao apenas um produto/servigo com base na
transagao, mas sim numa experiéncia positiva, desenvolvendo uma relagao com
o mesmo e tentando garantir a sua fidelizagao (Pine e Gilmore, 1998). Em 2009,

Verhoef et al. definiram um modelo que tenta demonstrar quais as principais
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variaveis que afetam a experiéncia do consumidor. As variaveis consideradas
sao: a envolvente social, o interface do servigo, a atmosfera da loja, o assortment,
0 prego, a experiéncia multi-canal, a marca e as experiéncias anteriores. E sobre
esse modelo que este trabalho se debrugara.

O principal objetivo deste trabalho é entender, através da utilizagao do modelo
de Verhoef et al. (2009), quais as variaveis mais determinantes para o consumidor
na sua avaliacdo da experiéncia global do processo de compra de um
determinado produto/servigo. O conhecimento advindo dessa parte do trabalho
ird posteriormente ser aplicado ao estudo do caso Worten. Nesse sentido,
pretende-se perceber de que forma o novo conceito Worten se enquadra nas
expectativas/opinioes dos clientes entrevistados e mostrar se este esta alinhado
com estas expectativas. A questao de investigacao deste estudo é a de perceber
de que forma as alteracdes da estratégia de negocio da Worten se enquadram nas
expectativas dos clientes.

O principal contributo deste trabalho pretende ser o de proporcionar uma
ferramenta para a empresa Worten perceber se a sua nova estratégia de negdcio
se encontra alinhada com aquelas que sdao as expectativas dos clientes. Este
conhecimento podera ser também utilizado por outras empresas que considerem
adotar esta estratégia de negdcio ou que queiram simplesmente melhorar a
experiéncia do cliente.

A metodologia utilizada foi a de estudo de caso, focado apenas num caso
(Worten). Os dados secundarios foram primariamente obtidos através da andlise
de casos semelhantes, artigos relevantes e outro tipo de informacao cientifica
disponibilizada e, numa segunda fase, obtidos através de informacao presente
nos relatdrios e contas, sumarios, entre outros, disponibilizados pela Sonae e
mais propriamente pela Sonae SR, na qual se integra a Worten. Os dados
primadrios obtiveram-se através de entrevistas realizadas a 11 pessoas.

Este estudo é constituido pela revisao de literatura que versa os termos fulcrais
para a realizacao deste trabalho, nomeadamente “servico”, “ldgica de servigo” e
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“experiéncia do cliente”, mas também pela apresentagao do modelo de estudo,
pela metodologia, pelo estudo de caso onde é realizado um enquadramento da
empresa, bem como a colheita e analise de dados, pela discussao e apresentagao
dos resultados obtidos previamente e, por ultimo, pelas conclusdes do autor,
onde sao referidas as descobertas tedricas, as descobertas para a gestao, as

limitagoes deste trabalho e eventuais sugestoes para estudos futuros.
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Capitulo 2: Revisao de literatura e modelo de

analise

Neste capitulo serdo abordados os conceitos considerados fundamentais para
a compreensao da problematica estudada, nomeadamente servigo, S-D logic e
experiéncia do cliente. A escolha e estruturacao da apresentacao destes conceitos
tem como objetivo demonstrar a evolugao da filosofia de marketing associada ao
servigo. Serd primeiramente apresentado um conjunto de defini¢des para o termo
“servigo”, conceito central deste trabalho. Posteriormente, o conceito de S-D logic,
com o principal objetivo de demonstrar o novo papel que o servico assume na
estratégia das empresas. Por ultimo, o foco sera dado a experiéncia do cliente. O
conceito sera primeiro contextualizado, de forma a facilitar a compreensao do
modelo de estudo deste trabalho e, de seguida, sera apresentado o modelo e as

suas varaveis.

Definicao de servico

A inovagao e o constante aparecimento de novas empresas, aliados as
exigéncias dos clientes em relagdao a qualidade do servico prestado, tornam o
servico num elemento chave na diferenciacdo e na obtencdo de vantagens
competitivas entre rivais. O servigo € também ferramenta utlizada para aumentar
o valor oferecido, tendo um papel fulcral na aproximagao entre empresa e
consumidor, consumidor esse cada vez mais parte central do mercado atual
(Kotler, 1997).

Gronroos, em 1995, definiu o servico como “uma atividade ou série de
atividades de natureza mais ou menos tangivel — que normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interagoes entre clientes e empregados de
servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servigos —

que é fornecida como solugao ao(s) problema(s) do(s) cliente(s)”.
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Esta visdo de servigo encontrou alguma resisténcia no dominio tedrico. Em
2000, Kotler afirma que o servigo € algo quase intangivel, tendo sido mais tarde
geralmente aceite que o servico representa algo intangivel (Zeithmal et al., 2009),
tendo em conta que o conceito de tangilidade implica a existéncia de algo que
possa ser fisicamente palpavel/possuido. Representa uma intengao/acgao
realizada por alguém ou alguma coisa dirigida a pessoas ou objetos (Pride e
Farrel, 2001).

Outro aspeto importante do servigo prende-se com o facto de estar
diretamente associado a duas partes: uma que fornece um servigo e uma outra
seu beneficidrio. Assim, para existir um servigo deve existir um ponto de contacto
entre vendedor e cliente e o foco deve estar virado para o ultimo, proporcionando
solugdes para os seus problemas (Gronroos, 2007). Nesta interagao entre as duas
partes, o objetivo de quem fornece o servigo deve ser o de resolver os problemas
que se propoe resolver a uma outra parte, aplicando os seus recursos, como as
competéncias e o conhecimento, em beneficio de quem usufruira desse servigo
(Vargo e Lusch, 2004a, 2006).

Devido a existéncia de varias defini¢des para o termo servigo, nao é facil
indicar uma que se destaque ou que represente de forma mais verdadeira o que
€ um servico. No entanto, entre essas defini¢des existe alguma concordancia face
a alguns aspetos que permitem apresentar o servigo como algo intangivel, que
efetivamente ocorre aquando da interagao entre o fornecedor do mesmo e o seu
beneficidrio e cujo valor (ou a percecao de valor) estd dependente do

consumidor/beneficiario desse mesmo servigo.

Service-Dominant Logic (S-D logic)

Em 2004, Vargo e Lusch criaram o conceito de S-D logic, de forma a estabelecer
um novo paradigma no modelo de negdcios atual: o foco das empresas deixaria

de estar presente no produto final e no output que este pudesse conter, e passa a
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estar no servigo, como um processo de fornecer algum tipo de beneficio a uma
outra parte e nao apenas como algo que pudesse aumentar o valor do produto
(Lusch et al., 2007).

Lusch et al. (2007) assumem que existe uma evolucao da filosofia de marketing
que se encontra diretamente associada a alteracao de paradigma proposta acima,
dividida em trés fases. Numa primeira fase, o principal objetivo do marketing era
o de fornecer os produtos e servigos por parte do produtor ao consumidor — to
market. Numa segunda fase, os mercados e o cliente eram primeiramente
analisados, sendo posteriormente realizada a producao com base nas suas
necessidades — market to. Numa terceira fase, aquela que ainda vigora nos dias de
hoje, o cliente torna-se parte ativa do processo de criacdo de valor, tendo
capacidade de atuar sobre outros recursos — market with. A figura 1 apresenta um

resumo destas trés fases e sua evolugao.

"To Market” "Market to” " Market with”
A (desde 1950 até (desde 2010 até
(até 1950) 010 20

Figura 1: A evolugao da filosofia de marketing

Fonte: Lusch et al., (2007)

Defendem assim Lusch et al. (2007) que “competir através do servigo é mais
do que a combinagao do marketing, estratégia de negdcio, recursos humanos e
financeiros, sistemas de informacdo e operagdes para produzir e distribuir
melhores produtos”. De forma a ser verdadeiramente competitiva através do
servi¢o, uma empresa tem que se “encarar a si mesma, e ao mercado, sobre uma
logica de servigo” (Vargo e Lusch 2004a, 2004b). Implica assim que o marketing
se transforme e se foque nas competéncias e conhecimento detidos pela empresa,
tornando-se numa ferramenta ttil para que esta promova uma proposta de valor

superior a apresentada pela sua concorréncia.
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Outra parte fundamental da teoria de logica de servico esta relacionada com a
definicdo de dois conceitos: operand resources - recursos estaticos, por norma
tangiveis, sobre os quais tem que recair algum tipo de agao de forma a tornarem-
se uteis; e operant resources - recursos dinamicos, como competéncias ou
conhecimento, que sdao capazes de ter efeitos noutro tipo de recursos (Constantin
e Lusch, 1994; Vargo e Lusch, 2004a). E nos segundos que a légica de servico se
foca mais, defendendo que sao estes os recursos mais importantes para qualquer
empresa, e que deve ser o papel do servigo o de colocar estes recursos ao dispor
de uma outra parte.

De notar também que a logica de servico ndo se restringe a empresas que
comercializem servigos. Representa algo transversal a todas a organizagdes,
assumindo todas as economias como economias de servico.

Existem 10 premissas alicergadas a ldgica de servico. Oito criadas em 2004 na
obra original de Vargo e Lush, a nona acrescentada em 2006 e a décima em 2008
pelos mesmos autores:

1. O servico é a base fundamental da troca: o consumidor procura
determinado servico como forma de obter os beneficios das
competéncias especificas contidas nesse servigo;

2. A troca indireta esconde a base fundamental da troca: como o servico é
provido através de complexas combinagdes de bens, dinheiro e
organizagoes, este como base da troca nem sempre € aparente;

3. Os produtos sao um mecanismo de distribuicdo de servigos: O produto
nao se esgota em si mesmo, visto que a ele se encontra sempre associado
um servigo. Os produtos sao assim melhor definidos como mecanismos
de distribuic¢ao para os servigos ou como forma de obter uma satisfacao
superior a necessidade basica provida pelo produto;

4. Operante Resources sao a base fundamental da vantagem competitiva: os

conhecimentos e competéncias que uma empresa possui revelam-se
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10.

como fonte de vantagem competitiva, pois representam algo dificil de
replicar num mercado altamente dinamico e competitivo;

Todas as economias sao economias de servigo: a base de troca
fundamental € a aplicacdo das capacidades inerentes ao individuo a um
outrém (provisao de servigo) e os produtos representam um mecanismo
de distribuicao do servico;

O cliente é sempre um co-criador de valor: o cliente torna-se um operant
resource, fazendo parte da cadeia de valor e da cadeia do servi¢o ao
invés de representar apenas o target de determinado produto ou servigo
num processo interativo entre empresa e cliente;

A empresa nao pode entregar valor, apenas proposi¢oes de valor: a
empresa per si ndao consegue criar ou entregar valor. Este esta
dependente do consumidor e da interacdo que este terda com o
produto/servigo;

Uma visao centrada no servico é inerentemente orientada para o cliente
e relacional: o cliente é parte central e ativa no processo de troca e os
passos que antecedem e precedem o momento da transacao sao mais
importante que a transagao em si;

Todos os atores sociais e econdmicos sao integradores de recursos: o
contexto atual acelerou a divisao do trabalho, tornando os individuos
cada vez mais especializados ao ponto de nao poderem, de forma
direta, trocar as suas competéncias por competéncias que deseje de
outra parte. Assim, os atores sociais e econdmicos “juntam”/integram
as diferentes compartimentagoes das especialidades de forma a
obterem um servigo que possa ser disponibilizado para troca direta no
mercado;

O valor é sempre unicamente e fenomenologicamente determinado
pelo beneficiario: no fim, o valor é determinado pelo cliente, através das
suas experiéncias e interagdes com a empresa.
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A S-D logic representa assim uma nova visao do conceito de servigo, deixando
este de representar apenas um complemento do produto e passando a ser o
principal fator de diferenciagao entre empresas. Demonstra também que o cliente
passa a assumir um papel mais ativo na estratégia da empresa, sendo dele
dependente a nocao de valor do que € oferecido pelas empresas. No entanto, nao
¢ divulgado nenhum modelo/framework que possa ser aplicado, na pratica, para
as empresas, nao permitindo entender, de forma clara, quais os impactos que a
adocao de uma légica de servigo tem numa determinada empresa.

Sao apresentadas também algumas limitagdes a S-D logic. Uma é a falta de
clareza com que definem o valor que o cliente extrai do servico provido (Tynan
et al., 2014). A outra relaciona-se com a exclusao da criagao de valor por parte do
cliente, unicamente ou juntamente com outros clientes, pois ainda que reconheca
o cliente como parte fundamental da criagao de valor, tem por base o conceito de

co-criagao assente no provedor do servi¢o e na interacdo deste com o cliente

(Heinonen et al., 2013).

Experiéncia do cliente

As praticas de marketing tém vindo a sofrer uma rapida evolucao e alteragao.
Inicialmente focadas no produto, onde o principal objetivo era alocar este de
forma rapida e eficiente ao cliente, a primeira mudanca ocorre quando o foco se
desvia do produto e se coloca no servigo como forma de estreitar as relacdes com
o cliente e de estabelecer uma oferta de valor superior ao oferecido
anteriormente. Mais recentemente, tem-se assistido a uma mudanca de
paradigma, onde a competicao no mercado deixa de estar assente no produto e
servigo, e passa a estar num fendmeno pos-produto e pds-servico: a experiéncia
do cliente (Maklan e Klaus, 2011). Esta evolucao encontra-se apresentada, de

forma sucinta, na figura 2.
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Produto > Servico >>Experiéncia

Figura 2: Alteracao das praticas de marketing

Fonte: Klaus e Maklan, (2011)

A expressao “economia da experiéncia” tem a sua origem em 1998, quando
Pine II e Gilmore defendem que as experiéncias sao diferentes das ofertas
econdmicas como o produto ou o servigo, e que ocorrem quando uma empresa
utiliza os seus servigos e os produtos para reforcar a ligacao com o cliente de tal
forma que essa interagdo “crie um momento memoravel”.

A literatura mais recente, ainda que nem sempre em concordancia, oferece
uma definicdo de experiéncia de cliente mais concreta. Esta tem origem num
conjunto de diferentes e faseadas intera¢des entre o consumidor e o
produto/servico ou empresa que desencadeia uma reagao no primeiro e é
estritamente pessoal (Gentile et al., 2007). Esta interacdo pode dar-se de forma
direta ou indireta (Meyer e Schwager, 2007): direta quando, normalmente,
iniciada pelo cliente e diz respeito, por norma, a um ato de compra ou de uso de
um servigo; indireta quando ocorre de forma nao premeditada, através de, por
exemplo, recomendagdes word-to-mouth, criticas, publicidade, reviews ou noticias.

De um ponto de vista mais holistico, “a experiéncia do cliente envolve as
respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas que este da a empresa.
A experiéncia ndo é so criada pelos elementos que a empresa controla, mas
também pelos elementos que estao fora do seu controlo e engloba a procura, a
compra, o consumo e a fase de pés-venda, sendo transversal aos multiplos canais

de distribuicdo da empresa” (Verhoef et al., 2009).
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2.1.  Modelo de Experiéncia do Cliente

Verhoef et al. (2009) definem, com base na literatura existente, um modelo que
demonstra, de forma holistica, quais as principais determinantes da criagcao de
experiéncia do/para o cliente: ambiente social, interface do servi¢o, atmosfera,
preco, “assortment”, experiéncia em canais alternativos, marca e experiéncias
“passadas” do cliente. A estas foram acrescentados dois tipos de moderadores:
moderadores de situagao, relacionados com o tipo de loja, localizagao, cultura,
situacao econdémica, estacao do ano e concorréncia; moderadores do consumidor
relacionados com o seu objetivo de compra, caracteristicas sdcio-demograficas e
atitudes. Estes moderadores nao serao alvo de estudo deste trabalho, pois, por
um lado, encontram-se, de forma indireta, ja presentes nas oito determinantes
da experiéncia do cliente e, por outro, exigiriam um estudo especifico e
prolongado no tempo. O modelo adaptado encontra-se apresentado na figura 3.

As oito determinantes serao apresentadas a seguir de forma mais

pormenorizada.

Envolvente Social:

De uma forma mais lata, envolvente social diz respeito a “toda a interagao
entre e a volta das pessoas” (Peter e Olson, 2008). Aplicando esta defini¢ao ao
caso mais concreto das lojas de retalho, é facil perceber que “a interagao entre e
a volta das pessoas” ocorre logo no momento em que o cliente entra na loja e se
depara com uma multiplicidade de outros clientes e empregados. Aspetos como
a idade, a familia, os amigos e grupos de referéncia, bem como os social media
(Haytko e Baker, 2004; Lou, 2005; White e Dahl, 2006; Nasermoadeli et al., 2013)
representam o principal ntcleo de fatores que constituem a envolvente social e
sao importantes fontes de informacao para o cliente.

Assim, e, por exemplo, um consumidor a requerer a atencao de um assistente

de loja, implicando a sua indisponibilidade tempordria para um outro, pode ter
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um impacto negativo na experiéncia deste. Também o niimero de pessoas que
acompanham o cliente na sua deslocagao a determinada loja pode ter reflexos na
sua experiéncia (Verhoef et al., 2009).

Verhoef et al. (2009) definem dois tipos de interagao: entre cliente e
empregado/assistente de loja e entre os proprios clientes.

Na interagao entre cliente e empregado, fatores como a qualidade dessa
interacdo, o niumero de empregados de loja face ao nimero de clientes ou a forma
como os primeiros se apresentam tém efeito sobre a satisfagao do cliente, bem
como sobre a sua nogao de qualidade do servico (Baker et al., 2002; Baker, 1987).

Na interacdo entre clientes, é importante salientar que “os clientes podem
afetar os outros de forma indireta por fazerem parte do ambiente ou de forma
mais direta através de interagoes especificas” (Wu, 2007). A titulo de exemplo,
espagos com um grande aglomerado de gente podem criar ansiedade num
determinado cliente — forma indireta de interac¢do entre clientes — ou quando um
consumidor decide ajudar outro na escolha de determinado produto, pode
impactar de forma direta a experiéncia desse cliente. J& fora do contexto de loja
(espaco fisico), é importante salientar que também ocorre interacao entre clientes,
nomeadamente a interagao nos canais online, como blogs, sites de reviews ou
redes sociais, que tém hoje uma influéncia redobrada e atuam como a nova forma
de word-to-mouth. As comunidades formadas nesses espacos podem enriquecer a
experiéncia do cliente e ajudar a construir a sua fidelidade a loja (Verhoef et al.,
2009).

Com base na relagao entre envolvente social e experiéncia de cliente, poder-
se-a formular a seguinte proposigao:

e Proposicao 1: A envolvente social tem um impacto positivo sobre a

experiéncia do cliente;
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Interface do servico:

A interface do servigo diz respeito a interagao do cliente com o prestador do
servigo e também a tecnologia que apoia esse servigo (Verhoef et al., 2009).

Os empregados e a sua qualidade de atendimento sao um dos fatores chave
na construcao da percecao de marca para os clientes (Froehle, 2006). A literatura
existente demonstra que ha uma série de atributos e caracteristicas que afetam a
percecao que o cliente cria da qualidade do servigo (Froehle, 2006). Em 2006,
Froehle destaca 6 caracteristicas que os clientes mais valorizam na interagao com

empregados de loja apresentadas na tabela 1.

Caracteristicas Descricao

Cortesias Boa educacdo, boas maneiras e respeito sao atributos que reforgam uma
confianca e estabelecem uma relagdo positiva entre cliente e empregado

o ) Chao e Scheuing (1994) mostraram que o profissionalismo atua como
Profissionalismo um fator de diferenciacdo entre servigos comparaveis

Prestar uma atencdo cuidada (estar atento aos seus problemas, bem
Prontidao como ao seu estado psicoldgico ou emocional) ao consumidor durante o
processo de interacdo é uma caracteristica importante, ja que tem um
impacto positivo sobre o nivel de vendas;

Um empregado de loja deve estar a par das novas tendéncias, bem como
deter um conhecimento profundo dos produtos e servigos
disponibilizados pela empresa, de forma a criar uma relacdo de
confianga com o cliente

Conhecimento

O facto de um empregado se encontrar preparado para executar a
Preparagao fungdo a que se propde aumenta a sua capacidade e rapidez de
responder aos problemas do cliente, é “primordial para a exceléncia no
atendimento do cliente”;

Entenda-se persisténcia como o desejo e o esforco demonstrados pelo
empregado em resolver o solicitado pelo cliente. O empregado deve
assim certificar-se que a sua tarefa é integralmente cumprida,
traduzindo-se numa mais valia na qualidade do servigo.

Persisténcia

Tabela 1: Caracteristicas que os clientes valorizam no atendimento

Fonte: Froehle (2006)

Tendo em conta o caso de estudo deste trabalho, e no ambito do suporte

tecnoldgico, fara sentido incidir sobre o que a vertente online oferece em termos
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de servigo. Isto porque representa uma das principais preocupagoes da empresa,
presente no facto de a Worten ter lancado em Portugal, em novembro de 2016,
uma plataforma de e-commerce renovada.

Os atributos tecnologicos sao considerados caracteristicas importantes que
tém impacto sobre a satisfagao do cliente (van Dolen et al., 2007). van Dolen et al.
(2007) definiram cinco atributos que o cliente valoriza no canal online como

forma de analisar a qualidade do mesmo, apresentadas na tabela 2.

Atributos Descricao

Controlo O consumo através de um canal online tem uma noc¢do de controlo
associada, visto que o utilizador € livre de consultar os websites que
Percebido deseja, bem como de selecionar a informagao que lhe é oferecida.

Satisfacao/Prazer | Para além de fatores funcionais que um cliente espera do canal online,
fatores “experimentais” como a diversao, a surpresa ou o aspeto visual

Percebido de um website também devem ser tidos em conta

Fiabilidade A nivel online, a fiabilidade é caracterizada por entregas dentro do
tempo estabelecido, representacao fidedigna dos produtos/servigos

Percebida oferecidos e fatores técnicos associados a funcionalidade do website.

Rapidez Ainda que na literatura se encontre muitas vezes incluida na percecao

da “ facilidade de utilizacao”, a rapidez de um website representa per

Percebida si, hoje, um dos fatores mais importantes para avaliar a qualidade do
mesmo.

Ease of use A utilidade do website encontra-se maioritariamente associada as

nog¢des de conveniéncia e acessibilidade. Fatores como as func¢des de
(facilidade de pesquisa, a velocidade de carregamento ou o design estdo normalmente

. N associados a este termo
utilizagao)

Tabela 2: Atributos que os clientes valorizam na plataforma online
Fonte: van Dolen et al., (2007)
Com base na rela¢ao entre interface do servico e experiéncia de cliente, poder-
se-a formular a seguinte proposicao:
e Proposicao 2: O interface do servigo tem um impacto positivo sobre a

experiéncia do cliente;
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Atmosfera da loja:

Caracteristicas associadas ao espago fisico (loja) tém impacto na percegao que
o cliente tem da qualidade dos produtos/servigos que lhe estdo associados
(Wakefield e Baker, 1998). A manipulacao de fatores como o design do espago, a
musica, o cheiro ou a temperatura tornam possivel influenciar a experiéncia do
cliente em loja (Verhoef et al., 2009).

O layout/design da loja deve ter em conta os objetivos dos seus clientes e deve
estar alinhado com as suas principais motivagoes (Baker et al.,, 2002), por
exemplo, conveniéncia ou lazer. Em 1998, Wakefield e Baker conduziram um
estudo onde concluiram que, de facto, a musica, o cheiro e a temperatura tém um
impacto sobre a o nivel de prazer e desejo de ficar ou nao em determinada loja.

Este aspeto tem sido altamente explorado pelas empresas. Se, por exemplo,
lojas como a The Sharper Image tentam criar uma atmosfera atraente e envolvente,
outras como a Home Depot apresentam um aspeto mais minimalista, focado na
eficiéncia e rapidez do processo de compra do cliente (Kaltcheva e Weitz, 2006).

Com base na relacao entre atmosfera da loja e experiéncia de cliente, poder-se-
a formular a seguinte proposigao:

e Proposicao 3: A atmosfera da loja tem um impacto positivo sobre a

experiéncia do cliente;

Preco:

Verhoef et al. (2009) definem no seu modelo o prego, bem como promogoes e
programas de fidelizagdo como determinantes da experiéncia do cliente.

Ainda que a diferenciacdo através de estratégias de preco comece a nao ser
suficiente (Verhoef et al., 2009), é essencial que essa estratégia esteja alinhada
com a estratégia de experiéncia do cliente que a empresa pretende proporcionar.
A titulo de exemplo, estabelecer um preco demasiado elevado podera elevar as
expectativas sobre determinado produto/servico que depois na pratica podem
ser defraudadas se a experiéncia nao corresponder a percecao criada. Baker et al.
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(2002) demonstram também existir uma relagao entre o preco e a percecao de
valor do produto/servigo, onde um prego superior tem um impacto negativo
sobre essa mesma percecao. A comparagao de pregos podera assim funcionar
como fator de exclusao de determinada marca.

Quanto a programas de fidelizacao e descontos, clientes aderente a esse tipo
de programas tém menor probabilidade de alterarem a sua “loja de eleigao” apos
serem confrontados com experiéncias menos positivas, ao contrario de clientes
que nao aderiram a esse tipo de programas (Bolton et al., 2000). Assim, o objetivo
presente na utilizacao deste tipo de programa passa por estabelecer uma relagao
com os seus clientes, oferecendo-lhes certos beneficios em troca da sua fidelidade
(Noble e Phillips, 2004).

Com base na relacao entre preco e experiéncia de cliente, poder-se-a formular
a seguinte proposicao:

e Proposicao 4: O pre¢o tem um impacto positivo sobre a experiéncia do

cliente;

Assortment:

A variedade, qualidade e a singularidade de produtos que a loja coloca ao
dispor do cliente representam caracteristicas importantes na avaliagdo deste
acerca da sua experiéncia (Verhoef et al., 2009).

A variedade do consumidor, enquanto ser individual e ser social, tem que
corresponder por parte das lojas uma oferta igualmente variada, que responda
ao desejo de flexibilidade nas escolhas do cliente. Esta oferta tem, no entanto, que
ser ponderada, pois se for demasiado grande pode causar no cliente frustracao,
impactando negativamente a sua nocao da qualidade dos produtos e,
consequentemente, a sua experiéncia (Chernev, 2006). Revela-se também de
elevada importancia para os lojistas entenderem os tipos de produtos mais
procurados pelos seus clientes de forma a garantir que ndo existam falhas na
reposicao e ruturas de stock (Broniarczyk et al., 1998).
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A percecao de qualidade que os clientes tém acerca dos produtos providos
pela empresa representa um dos principais fatores de intencao de compra e
influencia a escolha de determinada loja, bem com a sua recomendacao a outros
(Baker et al., 2002). E assim relevante que as lojas tenham preocupacio com a
forma como sao apresentados os seus produtos, devendo estar alinhada com a
imagem que a marca quer transparecer.

Com base na relacao entre assortment e experiéncia de cliente, poder-se-a
formular a seguinte proposigao:

e Proposicao 5: O assortment tem um impacto positivo sobre a experiéncia

do cliente;

Experiéncia multi-canal:

Com o desenvolvimento da tecnologia e a afirmacao do e-commerce como fonte
sustentavel de vendas/lucro, é factual que empresas que complementem o
tradicional espago fisico com um canal online terdo mais sucesso que empresas
que optem por operar num unico canal (Sousa e Voss, 2006). No entanto, a
utilizagdo de mais que um canal de distribuicdo levanta dificuldades as
empresas, pois a experiéncia do cliente passa a ser formada através de todos os
pontos de contacto com a empresa e em todos os canais disponibilizados pela
mesma (Shaw e Ivens, 2002).

A satisfagdao do cliente passa assim a ser influenciada pela qualidade do canal
online, bem como pelo espaco fisico onde ¢é provido o servigo (Montoya-Weiss
et al., 2003). Esses aumentos de satisfacao reforcam-se, originando maiores niveis
de fidelidade em ambos os canais, que, por sua vez, se traduzem num aumento
das vendas (Teerling e Huizingh, 2005). Sendo a experiéncia do cliente
transversal aos multiplos canais de distribuicdo, € importante que estes se
encontrem integrados de forma a providenciarem uma experiéncia consistente

(Sousa e Voss, 2006), mas também porque, como demonstraram Berger et al.
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(2006), a integracao total de canais ¢ mais rentdvel que a integragao parcial ou
nula.

As empresas devem, desta forma, garantir que, independentemente do cliente
se encontrar a comprar num canal online ou numa loja fisica, a experiéncia seja
consistente para evitar que existam impactos negativos de um canal sobre outro.
Por exemplo, se a informacao disponibilizada online for diferente daquela
apresentada em loja, a satisfacao do cliente diminui, tendo um impacto negativo
sobre a sua experiéncia. Por outro lado, servicos integrados numa ldgica
omnicanal, como é o caso de servigos que permitam que compras online sejam
levantadas em loja, contribuem para saciar as necessidades de conveniéncia do
cliente, aumentando a sua satisfagao e, consequentemente, melhorando a sua
experiéncia.

Com base na relacdo entre experiéncia multicanal e experiéncia de cliente,
poder-se-a formular a seguinte proposigao:

e Proposicao 6: A experiéncia multicanal tem um impacto positivo sobre a

experiéncia do cliente;

Marca da empresa

“A percepcao que um cliente tem de determinada marca pode influenciar de
forma significativa a experiéncia do consumidor” (Verhoef et al., 2009). Isto em
parte porque as percecoes de um cliente acerca de determinada marca, bem como
o tipo de marca sobre a qual ele estabelece essas perce¢oes, pode ter influéncia
no seu comportamento (Fitzsimons et al., 2008).

E importante as empresas terem a consciéncia que as marcas operam de forma
direta sobre o cliente, providenciando-lhe uma base para estabelecerem
percegoes sobre o nivel da qualidade do servigo, o nivel de confianga e risco de
determinado produto/servi¢o. Representam ainda uma forma de, quando
confrontados com multiplas op¢des (empresas rivais), simplificarem as suas
escolhas, excluindo aquelas marcas que nao realizem as suas
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necessidades/vontades. Ofir e Simonson (2005) realizaram um estudo onde
mostram que associagoes negativas com determinada marca, impactam de forma
negativa a percecao da loja representativa dessa marca. Sera assim justo afirmar
que “o poder de uma marca esta na mente dos consumidores e naquilo que eles
ja experienciaram, aprenderam e sentiram sobre a marca ao longo do tempo”
(Leone et al., 2006).

Outro fator importante na interacdo marca-experiéncia do consumidor
prende-se com as promessas de determinadas caracteristicas associadas a marca,
que devem depois estar alinhadas com o servi¢o prestado. Defende Clatworthy
(2012) “que as empresas nao podem correr o risco de terem um servico
desalinhado com as associagdes que os clientes tém da sua marca” de forma a ndo
defraudarem as expectativas dos mesmos.

De salientar que decorrem efeitos entre experiéncia do consumidor e marca ao
longo do tempo (Verhoef et al., 2009). Um continuo acumular de experiéncias
positivas pode levar a um aumento de percecao de qualidade/satisfacao sobre
determinada marca, podendo, por sua vez, ter um impacto positivo sobre os
niveis de fidelidade dos seus clientes.

A titulo de exemplo da dinamica entre marca e experiéncia do cliente, a Food
Lion era o supermercado com maior taxa de crescimentos nos Estados Unidos.
Ap0s ter sido noticia por apresentar falta de condi¢Oes sanitarias, a sua imagem
sofreu um efeito negativo e a marca perdeu potenciais novos clientes, bem como
parte dos seus ja habituais clientes que deixaram de a frequentar. Isso repercutiu-
se no seu lucro, que caiu 13% quando comparado com o que foi obtido no ano
anterior (Muthukrishnan e Chattopadhaya, 2007).

Com base na relacao entre marca e experiéncia de cliente, poder-se-a formular
a seguinte proposicao:

e Proposicao 7: A marca tem um impacto positivo sobre a experiéncia do

cliente;
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Experiéncia passada do cliente

Como apresentado anteriormente, a experiéncia do consumidor nao € so
impactada através da experiéncia em loja. Ela é transversal aos multiplos canais
que a empresa disponibiliza, e a experiéncia (positiva ou negativa) num qualquer
canal pode ter impacto sobre outro (positivo ou negativo). Verhoef et al. (2009)
defendem também que a experiéncia do cliente nao € algo estatico, mas sim
afetada pelas suas experiéncias/interagdes anteriores ou pela falta delas. A
satisfacao atual do cliente é um indicador sobre a sua satisfacao futura, tal como
influencia as suas expectativas futuras, que por sua vez influenciam a sua
experiéncia global (Verhoef et al., 2009).

A titulo de exemplo, se nos primeiros contactos entre empresa e cliente, a
primeira for capaz de proporcionar ao segundo uma experiéncia positiva, existe
uma maior probabilidade de se criar uma relagao mais consistente entre empresa
e cliente e de aumentar os niveis de fidelidade (Veldzquez et al., 2010). Por outro
lado, um cliente sem prévio contacto com a empresa vé a sua satisfacdo mais
reduzida por uma experiéncia negativa quando comparado com um cliente
regular (Ruyter e Wetzel, 2000). Mittal et al. (1999) mostraram que ao longo de
um periodo de interagdes entre cliente e empresa, o primeiro torna-se um
utilizador mais eficiente do servigo provido pelo segundo e essa eficiéncia
impactua de forma direta o nivel de satisfacao que ele experiencia.

Serd assim interessante neste estudo verificar até que ponto a experiéncia dos
consumidores com as empresas ao longo do tempo tem influéncia, primeiro, na
sua escolha do servico a adquirir ou da loja a visitar e, segundo, na avaliacao que
faz da sua experiéncia.

Com base na relagao entre experiéncias anteriores e experiéncia de cliente,
poder-se-a formular a seguinte proposicao:

e Proposicao 8: As experiéncias anteriores tém um impacto positivo sobre a

experiéncia do cliente;
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Envolvente Social

Interface do Servigo

Atmosfera da loja Experiéncia
do cliente
Assortment
Preco

Experiéncia em canais

alternativos

Marca

Experiéncias anteriores

Figura 3: Modelo adaptado das determinantes da experiéncia do cliente

Fonte: Verhoef et al., (2009)
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Capitulo 3: Metodologia

A estratégia de pesquisa utilizada neste trabalho de final de mestrado ¢ a de
estudo de caso, de natureza metodoldgica qualitativa. Este possibilita uma
analise de situagdes particulares, que corresponde ao objetivo deste trabalho. O
estudo de caso consiste no exame intensivo de um fendmeno social,
possibilitando a sua ampla e total compreensao. Serve-se da selecao de uma
amostra particular, selecionada de acordo com o objetivo de estudo (Pinto e
Almeida, 1980), representando um método onde é explorada uma ou mais
situagdes através da colheita e analise de dados de varias fontes de informacao
(Creswell, 2012). Segundo Yin (2005), é uma pesquisa empirica que visa
investigar fendmenos contemporaneos num contexto real.

Eisenhardt (1989) definiu as principais vantagens do uso do estudo de caso
que sao a probabilidade de serem geradas novas teorias, devido a tentativa de
conciliar a informagao obtida através de varias fontes, diferentes tipos de dados
e diferentes investigadores; a facilidade com que se torna possivel testar teorias
ou hipodteses, devido ao facto de estas terem sido baseadas em teorias/hipoteses
ja testadas; tem uma enorme probabilidade das teorias serem validades
empiricamente, pois o processo de criacao da teoria estd intimamente ligado com
a evidéncia.

O mesmo autor apresentou também as principais desvantagens do uso deste
tipo de estratégia de pesquisa. A complexidade da nova teoria, devido a enorme
quantidade de informacao disponivel que nela se tenta incorporar e o facto das
teorias nao terem uma aplicabilidade generalizada, sendo, por vezes, demasiado
restritas ao caso que procuram explicar.

O estudo de caso pode envolver a andlise de um tnico caso ou varios (Yin,
1994). Esta dissertacao focar-se-a na empresa Worten, sobre a qual se debrugara
grande parte do trabalho, sendo por isso um estudo de caso singular. Existem

trés tipos de estudo de caso (Yin, 1994):
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e Explicativo: procura explicar a relacao em intervencoes da vida real
que sao demasiado complexas para estratégias experimentais ou
questiondrios;

e Descritivo: usado para descrever uma intervencao e o contexto em
que ocorreu ou para ilustrar determinados topicos;

e Exploratoério: utilizado para explorar situagdes nas quais a

intervencao a ser estudada nao tem conclusoes concretas;

Sendo o principal objeto de estudo deste trabalho o de estudar o modelo de
criagao de experiéncia do cliente, e sendo este um fenomeno empiricamente
testavel e com resultados mensuraveis, faz sentido optar pelo estudo de caso
descritivo.

Os dados utilizados na realizagao deste trabalho seriam dados primadrios
obtidos através da realizacao de entrevistas com grupo selecionado de
consumidores e dados secundérios obtidos através da analise artigos, livros,
casos semelhantes e informacdo disponibilizada pela Worten e Sonae,
nomeadamente, relatorios e contas, sumarios, entre outros.

A escolha da entrevista prende-se com o facto de permitir ao investigador
colher elementos de percecao mais variados, que sua por vez se traduzem numa
informacao mais rica e completa. Yin (1994) definiu as principais vantagens e
desvantagens associadas a este tipo de recolha de dados. As vantagens
relacionam-se com o facto da entrevista se focar diretamente no caso de estudo e
de permitir perceber inferéncias causais. As desvantagens estao associadas a
eventuais “bias” da informacao recolhida, devido a fatores como ma estruturacao
da entrevista, maus métodos de recolha de informacdo ou demasiada
preocupagao do entrevistado em fornecer a informagao que o entrevistador quer
ouvir. Sendo tema tao central deste trabalho a experiéncia do cliente, fez assim
sentido ao autor optar por este método, pois “espera-se que cada entrevistado

tenha tido experiéncias unicas, historias especiais para contar” (Stake, 2009),
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aspetos impossiveis de obter através de outro qualquer método de recolha de
informagdao. As entrevistas foram orientadas sobre um guido previamente
definido, sendo, no entanto, a comunica¢ao com os entrevistados guiada pelos

objetivos das mesmas.
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Capitulo 4: Estudo de caso

Neste capitulo, serd primeiramente realizada uma a introdugao a empresa
Worten, bem com a sua mais recente mutacdo de conceito de loja no
enquadramento da empresa. De seguida, serd apresentada uma breve descri¢ao
sociodemografica dos entrevistados, bem como o guido de entrevista utilizado
na obtencao dos dados primdrios deste estudo. Posteriormente, sera feita a
analise dessa informacao e dos dados secunddarios encontrados para a empresa

Worten.

4.1. Enquadramento da empresa

A Worten é uma empresa pertencente a sub-holding Sonae SR da SONAE,
responsavel pela gestao do retalho nao-alimentar. A sua primeira loja foi
inaugurada a 12 de margo de 1996, em Chaves. Mais tarde, em 2001, foi realizado
o langamento da loja online (www.worten.pt). A empresa perfila-se como lider
nacional na darea dos eletrodomésticos, da eletronica de consumo e do
entretenimento. Com mais de 180 lojas em Portugal, incluindo os arquipélagos
da Madeira e dos Agores, e 3.900 colaboradores, representa a empresa com maior
peso no volume de negdcios da sub-holding Sonae SR, aliando os conceitos de
inovacao, variedade e melhor preco a uma estratégia central assente no cliente.
Assume, desta forma, o compromisso de realizar uma oferta cuidadosa de
produtos e elevados niveis de servigo. Assim, a Worten tem-se notabilizado no
processo de acompanhamento do cliente, com uma atencao permanente as suas
necessidades, desde o momento da pesquisa de mercado até a assisténcia ao
cliente no momento pos-venda. O lancamento da Worten Resolve, direcionada
para os servicos de instalacdo e de reparacdo técnica, que apresenta as mais
variadas solugdes para o cliente é prova disso mesmo. Existe por parte da Worten
a preocupacao de integrar o mundo fisico e o mundo digital, permitindo ao

cliente escolher o artigo que deseja onde quiser e posteriormente recebé-lo onde
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mais lhe convier. Desta forma, foram instalados balcoes “Click and Collect” nas
lojas Worten, que permitem ao cliente realizar o levantamento do seu produto
em loja, apos o mesmo ter sido comprado na loja online. A visdo da empresa
passa por continuar neste sentido, melhorando o seu servigo e aproximando-o da
definicao de servi¢o como “uma perspetiva de criagao de valor e nao uma
categoria de ofertas de marketing” (Edvardsson, 2005). Esta aposta reflete-se em
6 nomeagoes consecutivas para marca de confianca do ano e Superbrand em 2 anos
consecutivos e ainda na atribui¢do do prémio Excellence in Quality ao projeto de
gestao das suas equipas de vendas. Esta estratégia representa uma mudanga na
forma de atuar da empresa no seu passado recente, deixando o foco no produto,
e adotando uma ldgica de servico. Como outras empresas que vendem bens
tangiveis, tem encontrado uma vantagem competitiva na ado¢do de uma logica
de servigo (Vargo e Lusch, 2004a, 2004b).

A consolidacgao desta visao por parte da Worten torna-se evidente com o novo
modelo de negdcio desenvolvido e implementado pela Sonae SR que explora a
complementaridade entre lojas fisicas e plataformas online, bem como um novo
desenho das suas lojas, ja implementado nas lojas do Colombo, Mar Shopping e
Almada. As lojas estao focadas em oferecer um servigo distinto, operando em
conjunto com as plataformas online, logo passando a oferecer diversas
oportunidades de experimentacao de produto. Dispoe, por exemplo, de espacos
onde o cliente pode, de uma forma mais confortdvel, aguardar (como é o caso da
cafetaria instalada no servigo de pds-venda Worten Resolve) e de ecras gigantes
colocados nas entradas que visam reforcar a vertente tecnologica da marca.

Este modelo foi ja implementado na Worten em Espanha, com especial foco
no e-commerce. O omnicanal representou, em 2015, 21,4% das vendas da Worten,
tendo um crescimento de 33,5% nesse ano, com aproximadamente 25% das
compras efetuadas online a serem entregues em lojas fisicas. Teve a sua
implementacao em Portugal a 17 de abril de 2016, nao existindo ainda métricas
que permitam mensurar o impacto desta implementacao.
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4.2. Coleta de dados

Na obtencao de dados primadrios, foi utilizada a técnica de entrevista. As
entrevistas foram realizadas a 11 pessoas, tendo todas elas previamente
autorizado a realizacao das mesmas. A maior preocupacao com a escolha deste
grupo foi a de tentar garantir que todos os entrevistados tivessem, pelo menos,
uma experiéncia de compra nas lojas Worten ou suas concorrentes no taltimo ano.
Foi também procurado obter um conjunto heterogéneo de pessoas de forma a
minimizar eventuais viés associados a técnica de entrevista. Assim, os
entrevistados apresentam uma idade compreendida entre os 27 e 0s 52 anos, com
niveis de formacao a variar entre o ensino secunddrio e o ensino superior. Em
termos de género, quatro (36%) sao do sexo masculino e sete (64%) sao do sexo
feminino. Todos eles se encontram empregados. Globalmente, os entrevistados
sao consumidores ocasionais dos produtos Worten, bem como dos seus
concorrentes, nao tendo nenhum dos entrevistados demonstrado ter fidelidade
com nenhuma marca. As entrevistas nortearam-se pelo guiao apresentado na
tabela 1, ndao sendo estabelecido nenhum limite quanto as respostas dos

entrevistados.

Objetivos Questdes

Perceber qual a importancia da | Q1: Quando entra numa loja, qual a importancia que da a
Envolvente Social na Experiéncia | aspetos como o nimero de empregados, a forma como
do Cliente estes se apresentam, o nimero de clientes ou a atitude de
outros clientes?

Q2: Costuma consultar foruns/sites onde sao feitas
comparagoes/avaliagdes de produtos/servicos? Se sim, de
que forma interfere na sua escolha de loja?

Perceber qual a importancia da | Q3: O modo como é atendido é para si um fator muito
Interface  do  Servio  na | importante? Porqué?
Experiéncia do Cliente
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Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na
sua decisdo de compra?

Perceber qual a importancia da
Atmosfera na Experiéncia do
Cliente

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si,
fatores como o design, o cheiro, a musica ou a temperatura
da mesma?

Perceber qual a importancia do
Assortment na Experiéncia do
Cliente

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis
numa loja sdo muito, pouco ou nada importantes na sua
opcao por determinada loja?

Perceber qual a importancia do
Preco na Experiéncia do Cliente

Q7: De que forma é que o preco de um produto/servigo é
importante?

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo
produto/servigo numa loja com um espago mais agradavel
e melhor atendimento?

Q9: Que importancia tém os programas de descontos na
sua escolha de loja?

Q10: Possui cartao-cliente de alguma(s) loja(s)? Quando
chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

Perceber qual a importancia da
Experiéncia  Multicanal  na

Experiéncia do Cliente

Q11: Eimportante que a informagao existente no site da loja
seja igual a informacado/realidade encontradas na loja
(fisica)?

Q12: A possibilidade de os servigos online serem
complementados com os servigos em loja é importante?
(isto é, p.e, fazer uma encomenda online e poder levantar o
produto na loja?)

Perceber qual a importancia da
Marca na Experiéncia do Cliente

Q13: Qual € a influéncia da marca no seu processo de
decisao?

Perceber qual a importancia das
Experiéncias
Experiéncia do Cliente

Anteriores na

Q14: De que forma a sua experiéncia anterior numa
determinada loja/marca influencia as suas escolhas futuras
nessa mesma loja/marca?

Tabela 3: Guiao das entrevistas
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4.3. Analise dos Dados

Neste sub-capitulo sera realizada primeiro a andlise da informagao obtida nas
entrevistas e, de seguida, a analise da informacao relativa a empresa Worten. De
forma a facilitar a compreensao das diferentes varidveis que compoem o modelo
e consequente avaliagdo da sua importancia, ira ser feita a analise de cada uma

das variaveis.

Entrevistas

Envolvente Social

A envolvente social de uma loja, como definida por Verhoef et al (2009)
apresenta duas componentes chave: a interacdo entre o cliente e o
empregado/assistente de loja e a interagcdo entre o cliente e os outros clientes.
Entenda-se interagdo como a percecdo que o cliente estabelece quando
confrontado com essas componentes, muitas vezes criada através da mera
observacao e nao implicando necessariamente interacdo verbal. Também de
notar que poderiam ser muitas as micro-componentes de cada uma dessas
interagoes, nao existindo uma defini¢ao certa do que efetivamente constitui a
envolvente social. Assim, para a realizacao deste trabalho, foram consideradas
duas micro-componentes para a interagao cliente vs. empregado: o niumero de
empregados numa loja e a sua aparéncia; e trés para a interacao cliente vs. cliente:
o numero de clientes numa loja, as atitudes/comportamentos de outros clientes e
a interacao que ocorre nos meios virtuais.

A quase totalidade dos entrevistados considerou o numero de empregados um
fator importante na sua experiéncia. O entrevistado nimero 2 chega a afirmar

que:

“(...) se ndo houver la empregados e eu tiver que andar a procura deles

venho-me embora”.
Entrevistado niimero 2
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A opinido geral é a de que um maior numero de empregados em loja
representa menor tempo de espera e um melhor atendimento, presente nas
palavras de alguns entrevistados. Por exemplo, os entrevistados nimero 4 e 6

afirmam que:

“Quando entro na loja gosto de ver que tem empregados disponiveis e que se
dirijam a mim.”
Entrevistado niimero 4

“A quantidade de empregados é importante ndo é? Eu nao gosto de estar

muito tempo a espera (...)”
Entrevistado nimero 6

Dos entrevistados que consideraram o nimero de empregados um fator pouco
importante, apenas um referiu que era algo a que ndo dava importancia. Os
outros dois, ainda que referissem que fosse algo que ndo tem grande impacto,
afirmaram ndo gostar de ser abordados na chegada a loja, demonstrando que a
sua percecao de um grande numero de empregados era negativa. Quanto a
apresentagao dos empregados, apenas dois dos entrevistados referiram ser algo
a que nao davam importancia. Os restantes, de forma mais ou menos
significativa, consideraram que empregados mal vestidos ou desleixados, tém
impacto na sua percecao da loja. Exemplo disso mesmo sao as opinides dos

entrevistados 5 e 9:

“a forma como estes se apresentam € importante porque sao a cara da loja.”
Entrevistado nimero 5

“acho importante a apresentacao, ¢ sempre importante um bom aspeto e

auto-cuidado, acho que traduz um bocado o que é que é a empresa.”
Entrevistado niimero 9

As opinides quanto ao impacto do ndmero de clientes ndo sao concordantes.
Cinco dos entrevistados consideraram ser um fator importante, enquanto que os
restantes ndao dao grande importancia. Na generalidade das declaragdes dos
entrevistados que afirmaram ser um fator importante, o nimero de clientes é
visto como um aspeto negativo que atrasa o processo de selecao/compra ou

dificulta o movimento. Na opinido do entrevistado ntimero 2:
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“(...) se a loja estiver muito cheia e eu estiver com pressa ndo vou la ficar a
espera (...)".
Entrevistado niimero 2

Apenas o entrevistado nimero 3 considerou o nimero de clientes um aspeto

positivo, dizendo que

“(...) onumero de clientes numa loja pode ser um bom indicador

relativamente aos aspetos da qualidade/prego que a loja apresenta.”
Entrevistado nimero 3

As atitudes/comportamentos de outros clientes ja se revelaram de menor
relevancia. Apenas os entrevistados niumero 2 e 10 afirmaram ser algo a que

davam importancia. Na visdao do entrevistado niimero 2:

“Se forem clientes muito barulhentos e se me incomodarem, posso nao voltar

pelo tipo de pessoas que 14 estao”
Entrevistado nimero 2

“Imagine que eu ougo pessoas a reclamar ou a queixarem-se. Isso é um alerta
de que as coisas ali se calhar ndo correm muito bem e que eu devo procurar

outro sitio.”.
Entrevistado niimero 2

No mesmo sentido, o entrevistado namero 10 refere que:

“Situacoes de grande conflito, de grande confusao ndo sao para mim. E se

tiver de me retirar, fago-o.”.
Entrevistado nimero 10

Os restantes entrevistados nao demonstraram grande preocupagao com este
fator, mas trés referem que existem aspetos pontuais que podem afetar um pouco
a sua experiéncia, sem, porém, nunca ter um grande impacto no computo geral.
A interacdo online entre clientes revelou-se também de pouca importancia.
Quando questionados sobre o uso de plataformas online, nomeadamente sites de
reviews, foruns online ou pdaginas de redes sociais, apenas quatro dos
entrevistados afirmaram que ja tinham utilizado pelo menos um deles e que era
um procedimento habitual do seu processo de compra. Ainda assim, trés desses
entrevistados apenas consultam sites de comparacao de precos, sendo que

apenas o entrevistado nimero 7 utiliza as comunidades online, afirmando que:

“se eu quero comprar um produto e reparar que ha muita gente a queixar-se
nos sites que consulto, as vezes fago a minha compra em funcao disso.”
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Entrevistado niimero 7 ‘

Dos restantes entrevistados, cinco ndo utilizam estes tipo de plataformas e dois
apenas o fazem pontualmente, sem que tenha qualquer tipo de impacto na sua

decisao de loja ou compra.

Interface do Servigo

A interface do servigo € constituida por duas partes: o atendimento prestado
na loja pelos empregados/assistentes de loja e outra pela tecnologia que suporta
esse atendimento ou providencia um complemento (Verhoef et al., 2009). Para
este trabalho, o suporte tecnoldgico estudado foi a componente online
disponibilizada pelas lojas.

A totalidade dos entrevistados considerou o atendimento prestado na loja um
fator determinante numa experiéncia positiva. O entrevistado namero 6 chegou

mesmo a dizer:

s

“(...) pedi o livro cor-de-rosa para fazer um elogio, por isso esta a ver nao €? E
muito importante para mim.”

Entrevistado niimero 6

A disponibilidade, a experiéncia, o conhecimento, a boa-educacao ou a
simpatia sao as caracteristicas mais vezes apresentadas pelos entrevistados como
determinantes na sua avaliacdo da qualidade dos empregados de loja. O

entrevistado niimero 3 refere que:

“(...) se uma pessoa for mal atendida num determinado espaco dificilmente 14

voltarei (...)”
Entrevistado nimero 3

Da mesma opiniao, o entrevistado namero 5 que diz que:

“Se for muito mal atendida, dificilmente la voltava (...)”.
Entrevistado namero 5

Apenas os entrevistados numero 10 e 11, ainda que considerassem importante

serem bem atendidos, afirmaram que:

“(...) aminha prioridade é o produto que quero comprar.”
Entrevistado niimero 10
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“o0 atendimento é importante mas creio que nunca me impediu de realizar

uma compra que quisesse de facto fazer.”
Entrevistado ntimero 11

A pagina web disponibilizada pelas empresas também se revelou de alguma
importancia. Cinco dos entrevistados afirmaram usar este tipo de plataformas e
consideraram ter importancia na sua experiéncia. Destes apenas dois mostraram
preocupagao com as caracteristicas das paginas web, nomeadamente, o aspeto

visual e as funcionalidades disponibilizadas. Na opiniao do entrevistado 10:

“O aspeto visual da pagina, eu dou importancia.”
Entrevistado niimero 10

No geral, os cinco entrevistados apenas utilizam os sites como forma de
efetuarem o seu processo de procura e comparacao de produtos. Exemplo disso

mesmo sdo as opinides dos entrevistados namero 1 e 5:

“muitas vezes vejo no proprio site da loja, antes de ir a loja, as diferentes
opgoes que tém.”
Entrevistado nimero 1

“DA4 para ter uma ideia antes de ir a loja do produto que quero”
Entrevistado namero 5

Os entrevistados 6 e 7 utilizam ou ja utilizaram a plataforma online
disponibilizada pelas lojas, mas referiram que nao tinha grande importancia para

eles:

“Consulta s6, mas muito pouco.”
Entrevistado niimero 6

“Costumo utilizar, mas € relativo. Nao sao muito importantes.”
Entrevistado niimero 7

Os restantes entrevistados afirmaram que nao utilizavam os websites, mas
demonstraram compreender a importancia que estas plataformas podem ter para
outros clientes.

Atmosfera

Verhoef et al (2009) apresentam a atmosfera como constituida pelo design, o

cheiro, a musica e a temperatura de uma loja. Na pergunta colocada aos
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entrevistados estavam presentes todos os fatores constituintes da atmosfera,
cabendo depois aos entrevistados destacar, ou nao, um ou mais.

A quase totalidade dos entrevistados destacou o conjunto de todos os fatores
como minimamente relevantes na sua experiéncia, sendo o conforto dai
proveniente a principal vantagem da atmosfera de uma loja. A titulo de exemplo,

as opinides dos entrevistados niamero 2 e 3:

“(...) gosto de me sentir confortavel no espago onde estou.”
Entrevistado ntiimero 2

“Se uma pessoa nao se sentir confortavel eventualmente a tendéncia sera

sair mais rapidamente da loja.”
Entrevistado niamero 3

Apenas um referiu que a atmosfera nao tem qualquer influéncia sobre a sua
experiéncia.

Aqueles entrevistados que destacaram um fator como mais importante que os
restantes referiram-se, no geral, ao design da loja. Reflexo disso mesmo sao as

opinides dos entrevistados nimero 2, 7 e 9:

“(...) o aspeto visual serd o primeiro.”
Entrevistado niimero 2

“(...) acho que o que influencia mais € a organizagao da loja.”
Entrevistado ntimero 7

“Eu gosto de estar numa loja bonita, agradavel e portanto, é como lhe digo,

gosto desse aspeto estético da loja.”
Entrevistado namero 9

O cheiro, a musica e a temperatura foram avaliados de uma forma mais
conjunta, ou seja, poucos foram os entrevistados que apontaram um destes
fatores como o mais relevante, sendo, por exemplo, mais comuns as respostas

como as dos entrevistado 2 e 8:

“A musica e a temperatura se calhar estao a niveis equivalentes.”
Entrevistado nimero 2

“(...) mesmo o cheiro e a musica, tudo junto € uma daquelas coisas que uma

pessoa acaba por se sentir bem nao é?”
Entrevistado niimero 8
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A importancia atribuida a atmosfera foi diversa. Houve entrevistados que lhe
atribuem uma importancia significativa, como o entrevistado nimero 7, que

afirma que:

“(...) a temperatura faz também com que eu as vezes deixe de comprar

porque me sinto mal. A musica também...”
Entrevistado nimero 7

E o entrevistado nimero 11, ainda que em sentido inverso:

“por ser uma loja onde me sinto bem, entro para passar o tempo, para
passear, para ver as novidades... E muitas vezes efetuo uma compra que nao

fazia se ndo me sentisse 14 bem.”
Entrevistado niimero 11

Houve também entrevistados que relativizaram a importancia da atmosfera.

A titulo de exemplo, o entrevistado nimero 1 mencionou que:

“Se eu for a uma loja diretamente para comprar um determinado produto em

questao se calhar isso vai-me passar um bocado ao lado.”
Entrevistado ntimero 1

Assortment

O assortment diz respeito ao leque de produtos de disponiveis numa loja, bem
como a sua qualidade (Verhoef et al, 2009). A totalidade dos entrevistados
atribuiu importancia ao assortment na sua experiéncia. No entanto, apenas os
entrevistados niimero 2 e 11 destacaram a qualidade dos produtos disponiveis

como o fator mais importante, afirmando:

“Se calhar até mais a qualidade do que a variedade”
Entrevistado niimero 2

“a qualidade é das variantes mais importantes na decisao final.”
Entrevistado ntimero 11

A variedade revelou-se o fator mais importante. Todos os entrevistados a
mencionaram como algo de muita importancia, sendo a opiniao geral de que uma
maior variedade de produtos representa melhores oportunidades de escolha e

uma melhor oferta a nivel de precos. O entrevistado nimero 9 destaca que:
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“Quando eu gosto de um artigo gosto que tenha disponibilidade imediata,
nao gosto de comprar o artigo que esta em exposicao, por isso a quantidade e a

disponibilidade do produto é importante.”
Entrevistado ntimero 9

De salientar no entanto que dois dos entrevistados, os entrevistados niumeros
7 e 11, criam uma percegao negativa quanto a uma maior variedade de produtos.

Na opiniao deles:

“As vezes faz-me dispersar um bocado haverem muitos produtos e dificulta-

me mais a escolha.”
Entrevistado niimero 7

“(...) vai dificultar mais a compra se eu depois vir tantos outros expostos.”
Entrevistado niimero 11

Preco

A variavel preco inclui trés dimensdes: o preco, os programas de descontos
apresentados pela empresas e os programa de fidelizagao (Verhoef et al., 2009).
A totalidade dos entrevistados considerou o preco um fator determinante na sua
escolha e compra de um determinado produto/servigo ou loja. Revelador disso

mesmo &, por exemplo, a afirmagao do entrevistado ntimero 2:

“Se eu puder comprar mais barato com certeza que o farei.”
Entrevistado niimero 2

De notar também que trés entrevistados mencionaram a relagao
qualidade/preco como mais determinante que o preco per si, referindo, por

exemplo, o entrevistado 11 que:

“Nao diria sé o preco, mas a qualidade/preco é o fator mais importante de

todos.”
Entrevistado namero 11

No entanto, quando confrontados com a questao “Estaria disposto a pagar
mais pelo mesmo produto/servi¢o numa loja com um espaco mais agradavel e
melhor atendimento?”, apenas quatro entrevistados reponderam assertivamente

que nao. Exemplo dessa manifestacao € a posig¢ao do entrevistado 4:

“Nao € por causa de ser o espago mais agradavel que eu vou comprar um
produto mais caro.”

45




Entrevistado niimero 4 ‘

Os restantes entrevistados deram respostas mais vagas, ja que, se por um lado,
quatro afirmavam ter disponibilidade de pagar mais por um melhor
espago/atendimento, por outro mencionavam que isso dependeria da diferenca
de preco associada. O mesmo em sentido inverso, ou seja, trés entrevistados que
responderam negativamente a questao, mas que considerariam caso a diferenca
de preco fosse reduzida. A titulo de exemplo de uma resposta positiva, a opiniao

do entrevistado 2:

“Se a diferenca nao fosse uma diferenga grande... Sim.”
Entrevistado nimero 2

E de uma resposta negativa, a opiniao do entrevistado 7:

“O mesmo produto especificamente acho que ndo, mas depende do valor e

da diferenca.”
Entrevistado niimero 7

As campanhas de promocao também se revelaram de muita importancia.
Apenas o entrevistado numero 10 assumiu nao estar atento a essas campanhas.
O entrevistado numero 4 refere que, ainda que esteja por dentro das campanhas
promocionais das variadas lojas, evita realizar compras em alturas de promocgoes,

pois:

“Gosto de ver as promog¢des, mas nao gosto de ir comprar enquanto ha muita

confusdo. Nao gosto de comprar em confusao.”
Entrevistado ntimero 4

Os restantes afirmaram ser algo a que davam alguma, senao muita,

importancia. O entrevistado ntimero 6 chega mesmo a assumir que:

“Muito, eu por norma sé compro em promogoes, por isso!”
Entrevistado nimero 6

Da totalidade dos entrevistados, sete disseram possuir pelo menos um cartao-
cliente de determinada loja. Desses sete, trés afirmaram nao ser algo
determinante na sua experiéncia, sendo que a sua escolha de loja nao era
determinada em funcdo disso. Exemplo disso mesmo é a afirmagao do

entrevistado niimero 10:

“Eu tenho o cartao porque quase que fui obrigado a té-lo.”
Entrevistado niimero 10
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Os restantes assumiram ja ter escolhido determinada loja em funcdo das
vantagens oferecidas pelo cartao-cliente dessa loja. Por exemplo, o entrevistado

numero 1 revelou que:

“(...) optaria pela que tenho o cartao porque isso faria que eu beneficiasse das

suas vantagens.”
Entrevistado numero 1

O prego revela-se assim como uma, se nao a mais importante, das variaveis a
que os clientes dao mais importancia. Sera justo afirmar que existe uma relagao
de impacto positivo entre o preco e a experiéncia do cliente, onde vantagens
associadas ao preco (pregos mais baixos, campanhas de promocao e programas

de fidelizacdo consistentes) se refletem numa melhor experiéncia.

Experiéncia Multicanal

A experiéncia multicanal diz respeito ao contacto que os clientes tém com a
empresa através dos multiplos canais disponibilizados pela mesma (Verhoef et.,
2009). Neste trabalho a experiéncia multicanal foi avaliada através da coeréncia
entre a informacgao disponibilizada na web e a informacgao presente em loja, bem
como através da complementaridade entre o servi¢o online e o servico em loja,
nomeadamente a possibilidade de realizar uma encomenda online que mais
tarda seja levantada em loja.

Do total de entrevistados, quatro afirmaram nao utilizar o canal online
disponibilizado pela empresa, pelo que a sua experiéncia nao é impactada pela
experiéncia multicanal. De notar, no entanto, que dois desses entrevistados
reconheceram ser importante existir uma experiéncia consistente entre os
multiplos canais.

Para os restantes entrevistados, a coeréncia de informacao foi geralmente
aceite como um fator muito importante na sua experiéncia. A principal razao
apontada prende-se com a relagao de confianga que se estabelece entre eles e a
empresa, refletida nas palavras de alguns entrevistados. Por exemplo, o
entrevistados nimero 2 e 11 referiram que:
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“Claro, senao sentia-me defraudada. Se eu visse uma coisa na net e depois

chegasse a loja e fosse diferente... “
Entrevistado nimero 2

“Uma loja que mostra uma coisa no site e que depois a realidade na loja é

outra (...), a relacao de confianga ja fica um pouco manchada.”
Entrevistado niimero 11

A complementaridade entre servigos online e em loja assumiu quase igual
importancia, nomeadamente a possibilidade de encomendar um produto online
e posteriormente levanta-lo na loja. Apenas o entrevistado 9 revelou que, ainda
que usasse o canal online com bastante frequéncia, nunca tinha utilizado servigos
complementares entre o canal online e a loja. Nas palavras dos restantes fica a
ideia de ser algo que lhes proporciona mais comodidade e seguranga quando

realizavam a transacao. O entrevistado 11, por exemplo, refere que:

“Sim, poupa-me imenso tempo. Fazer a pré-selecao em casa, encomendar,

chegar a loja (...) ter o produto”
Entrevistado niimero 11

E o entrevistado ntiimero 2 afirma:

“até porque transmitem mais confianca. Fazer a compra online e depois ha-
de vir no correio e fica sempre aquela duivida. Se ela vai para a loja, vamos

levantar a loja, existe um contacto fisico e, portanto, é importante.”
Entrevistado ntimero 2

Marca

O modelo contemplado neste trabalho estuda a marca da loja de retalho e ndao
a marca do produto (Verhoef et al., 2009). Quando a questdo foi colocada aos
entrevistados houve a preocupagao em esclarecer essa situacao.

Seis dos entrevistados disseram ndo haver qualquer relacao entre a sua
experiéncia e a marca da loja. A opinido geral foi mais uma vez remetida para o
preco como o fator mais importante, sendo a citagao abaixo apresentada do

entrevistado nimero 1 reflexo disso mesmo:

“se a diferenga de pregos for muito significativa eu optaria pela de prego

mais baixo, independentemente da marca da loja em questao.”
Entrevistado niumero 1
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Alguns destes entrevistados revelaram dar alguma importancia a marca dos
produtos que pretendiam, mas a marca da loja nao.

Dos entrevistados que assumiram ser um fator importante, é de realcar a
importancia da marca como fator de confianga. Por exemplo, o entrevistado

numero 3 assume que:

“tendo a fidelizar-me em algumas circunstancias a determinadas marcas. A
partir de uma certa altura, uma pessoa tende a ter alguma fidelizagdo por um

sitio onde se sente bem.”
Entrevistado niimero 3

Em sentido inverso, a marca representa também um fator de exclusao. A titulo

de exemplo, a revelagao do entrevistado 7:

“eu a “marca r” ja risquei das minhas opc¢des pela forma de atendimento,

pela capacidade do funciondario em relacao ao que me estava a vender”
Entrevistado nimero 7

Experiéncias anteriores do cliente
Apenas o entrevistado nimero 4 referiu que as suas experiéncias anteriores

nao tém qualquer tipo de impacto na sua experiéncia, mencionando que:

“Normalmente compro ou porque é mais acessivel ou porque sinto que €
mais facil eu ir se houver problemas de trocas de produtos. Nunca vou aquela

loja porque alguém me atendeu melhor ou pior.”
Entrevistado niimero 4

Os restantes entrevistados todos afirmaram ser algo relevante, que muitas
vezes determinada a sua escolha de loja. O principal fator de avaliagao de uma
determinada experiéncia prende-se com o atendimento prestado num momento
anterior. Oito entrevistados mencionam isso mesmo. Por exemplo a opinido do

entrevistado niimero 3 pode facilmente ser generalizada aos restantes:

“Se uma pessoa tiver uma ma experiéncia (...) em relagao a forma como é
atendido (...) a tendéncia é nao voltar a essa loja a nao ser que seja estritamente

necessario.”
Entrevistado niimero 3

De notar ainda que dois entrevistados mencionam a sua experiéncia anterior

com o servigo pds-vendas como a mais relevante. O entrevistado nimero 9 revela

49




importante a relacdo com o preco e as suas experiéncias anteriores, afirmando

que:

“procuro ir primeiro a uma loja onde encontrei o prego mais econémico”
Entrevistado nimero 9

Worten

Para a andlise da comparacao entre as variaveis do modelo proposto e o caso
concreto da empresa Worten foi considerada toda a informacao disponivel,
publicamente, pela SONAE, bem como todo um conjunto de artigos jornalisticos
que abordam o tema. Apresentam-se, de seguida a andlise das varidveis da

experiéncia do cliente quando confrontadas com a realidade Worten.

Envolvente Social

A Worten revela algumas preocupacoes relacionadas com a sua envolvente
social. Na interacao cliente vs. empregado, a empresa passa a disponibilizar
balcdes de apoio especificos a cada area, garantindo a existéncia de empregados
especializados nas variadas zonas que a empresa apresenta (Comunicado
SONAE). A equipa de funcionarios utiliza farda.

A interacgao cliente vs. cliente torna-se mais dificil de avaliar. Sera sempre um
fator de mais complicado controlo, onde principalmente a
atitude/comportamento de certos clientes é algo de inteiramente imprevisivel.
No entanto, de realcar que, a nivel de interacdo virtual entre clientes, a Worten
disponibiliza a plataforma Mundo Worten (www.mundoworten.pt), que, para
além de conter informacao e guias de apoio ao cliente, conta também com a
existéncia de um féorum onde os consumidores podem trocar informacgao, ideias

ou opinides sobre artigos ou temas relacionados com a marca.
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Interface do Servico

A qualidade do servigo prestado é também foco da empresa. Patente na
declaracdo da SONAE como uma Learning Organization, onde o foco esta na
aprendizagem e na melhoria continuas, a preocupagao com o atendimento
prestado em loja foi também alvo de mudanca. A instalacao dos Expert Point,
espacos de aconselhamento ao cliente e que visam melhorar o atendimento
especializado, bem como espagos de interagao com o cliente, para demonstragao
e experimentac¢ao do produto sao reveladores disso mesmo. O servigo pds-venda,
assegurado pelos espagos Worten Resolve, sofreram também uma intervencao,
ganhando novo destaque e “afirmando a cadeia como especialista na resolucao
de problemas técnicos” (www.dinheirovivo.pt).

Talvez o maior realce deva ser dado a plataforma online da empresa, a qual
foi alvo de uma renovacao em novembro de 2016 (Vendas Preliminares 2016).
Segundo a insignia, “o novo site incorpora as mais modernas praticas de e-
commerce, sendo 100% responsivo (constru¢ao unica para desktop, portatil,
tablet e smartphone), com suaves efeitos de interacdo, uma usabilidade intuitiva
e navegacao fluida.”. A homepage passa a estar dividida em quatro areas
principais — Promocional, Recomendacoes, Novidades e Tendéncias e Servigos —
e conta com mais categorias de produtos e novos simuladores e comparadores
de produtos.” (www.distribuigaohoje.com).

Demonstra o jornal O Expresso que, no ano passado, “o online aumentou 33%
no volume total de negocio da Worten e representa ja cerca de 20% da faturagao
ibérica da marca”. Uma andlise das Vendas Preliminares (2016) da empresa
mostra também que, em termos homologos, as receitas online aumentaram mais

de 50% em dezembro de 2016.

Atmosfera
A nivel da atmosfera, a principal preocupac¢ao da empresa foi o design das
suas lojas. “A marca aposta agora num ambiente mais agradavel, que convida a
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descoberta e experimentacao” (comunicado SONAE). As novas lojas apresentam
duas 4reas distintas, uma dedicada aos produtos de eletrénica, outra aos
produtos do lar. Foram melhoradas as zonas de gaming, de hoverboards, de
equipamentos para D], drones ou robds de aspiracdo, dando agora a
possibilidade aos clientes de experimentarem certos produtos ai expostos. Foi
criada uma nova zona de animacao infantil, bem como uma nova area
especializada em cozinhas de encastre. De destacar também a parceria com a
Delta Q que se traduz na existéncia de uma cafetaria no servigo de pds-venda
Worten Resolve. As entradas contam agora com ecras gigantes que visam
reforcar a vertente tecnologica da insignia. (www.meiosepublicidade.com)

(www.grandeconsumo.com).

Figura 4: Fotografia da nova area Worten Resolve

Fonte: (www.dinheirovivo.pt)
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Uma andlise dos primeiros nove meses de 2016 demonstra que,
principalmente em Espanha, as remodela¢oes dos parques de lojas da empresa
permitiram um aumento de 7% (em termos anuais) das vendas por metro
quadrado. Dados referentes somente a Portugal ainda nao se encontravam

disponibilizados a data da realizacao deste trabalho.

Assortment

Uma das principais imagens de marca da empresa ¢, aliada ao preco e a
inovagao, a variedade, como € possivel confirmar nas informagdes sobre a
empresa disponibilizadas no seu site. Em relagao ao novo conceito de loja, o
administrador da marca, Mdrio Pereira, revela que “foi feito um grande
investimento em gama.” Para além dos produtos que estdo fisicamente
disponiveis nas lojas, serd possivel aos clientes comprar todos os produtos
oferecidos pela marca, mesmo que apenas estejam disponiveis online. Os Expert
Point representam a ferramenta que permite, com a ajuda dos vendedores da loja,
a acessibilidade a toda gama de produtos Worten, mesmo que estes ndo estejam

fisicamente na loja (www.grandeconsumo.pt).

Preco

O preco serad talvez a componente mais importante da marca Worten. A
empresa compromete-se a oferecer os melhores precos e uma forte componente
promocional. Alids, o novo conceito de loja, frisa Mario Pereira, tem também por
base manter a proposta de valor assente no preco e nas promogoes. Além disso,
a Worten tem em ativo uma politica de preco minimo garantido, onde se um
cliente encontrar um produto com um prego inferior ao praticado numa loja
Worten, a empresa compromete-se a igualar esse valor.

A nivel de programas de fidelizacdo, a empresa apresenta o cartao Worten

Resolve com algumas vantagens como deixar de precisar do comprovativo de
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compra em papel, passar a poder devolver um artigo em 30 dias, em vez dos
habituais 15 dias, deixar de pagar comissao e seguro na compra de bilhetes nas
bilheteiras Worten, aceder ao historico de compras online e acesso antecipado a

novidades, promogoes e passatempos exclusivos.

Experiéncia Multicanal

Se o preco representa a componente mais importante da marca Worten, a
experiéncia multicanal representa a componente mais importante do novo
conceito Worten. Mdrio Pereira descreve as novas lojas como “mais interativas e
omnicanal”, assumindo que o novo conceito promove, acima de tudo, a
omnicalidade. Assim, é objetivo das lojas Worten tornarem-se mais modernas e
atuais e trabalhar a fusdo do mundo fisico com o online
(dinheirovivo.pt)(grandeconsumo.pt).

Pratica disso mesmo, para além da renovagao da plataforma online ja
mencionada anteriormente, é a disponibilizagao do servigo “Click & Collect” que
permite aos consumidores encomendarem o seu produto online e posteriormente
levanta-lo na loja. Como presente no site www.worten.pt: “Na Worten podera
ter uma experiéncia complementar entre a loja online e loja fisica. Neste sentido,
se comprou um determinado produto online e caso nao tenha disponibilidade
para o receber podera optar pela recolha do artigo em qualquer loja Worten da
sua preferéncia sem custos adicionais.” Aliada a esta pratica estda a
implementa¢ao da zona “Click & Collect” nas novas lojas Worten, que visa
facilitar a recolha dos artigos encomendados online. Nas palavras de Inés
Drummond Borges, diretora de Marketing da Worten, “Comprar online e
recolher aqui é agora mais f4cil e rdpido na zona de Click & Collect” (comunicado
SONAE).

Os dados financeiros disponibilizados para o ano de 2016 demonstram
também a importancia da experiéncia multicanal para a marca Worten. No
relatério e contas do primeiro semestre de 2016, é referido que “Tanto em
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Portugal como em Espanha, a estratégia omnicanal manteve-se no centro do
desenvolvimento da Worten, tendo as vendas omnicanal ascendido a 25,3% do
volume de negocios.” No relatorio dos primeiros nove meses de 2016 volta a ser
referido que “Operacionalmente, a Worten continuou a implementacao da
estratégia omnicanal na Ibéria, assente na sua rede fisica de lojas e na presenca
e-commerce. Consequentemente, as vendas omnicanal mantiveram a tendéncia
positiva, beneficiando de um crescimento de 20% das vendas online.” No
comunicado das vendas preliminares de 2016, a estratégia omnicanal da empresa
volta a ser multiplas vezes referida, assumindo que o objetivo da empresa passa
por “reforcar o seu compromisso na estratégia omnicanal e proporcionar aos

clientes uma experiéncia mais integrada em todos os seus canais”.

Marca

Para além dos ja mencionados valores que a empresa prima em associar a sua
marca (variedade, inovagao e preco), com o novo conceito implementado nas
lojas Worten surgiu também, em fevereiro de 2016, um rebranding da marca. Este
teve, segundo Inés Drummond Borges, o objetivo de reforgar o posicionamento
da marca como lider de mercado, bem como transparecer uma imagem mais
relacional e emotiva que visa aumentar a proximidade com os seus clientes. Para
além disso, o slogan “Worten sempre” ganha também novo significado,
afirmando Inés Drummond Borges que "Nao queremos ser apenas a sua Worten
hoje, queremos ser a sua Worten sempre”. A campanha de difusao do rebranding

representou um investimento na ordem dos cinco milhdes de euros (comunicado

SONAE).
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Figura 5: Novo logotipo Worten

Fonte: (www.sonae.pt)

Experiéncias anteriores

Em todos os documentos consultados e informagao procurada nao foram
encontrados dados relevantes ou esclarecimentos sobre a relacdo que a Worten
estabelece com as experiéncias anteriores dos seus clientes.

Apenas de referir que a empresa tem em pratica sistemas de reclamagoes e
sugestOes. A unica informagao que se revela interessante para a realiza¢ao deste
trabalho encontra-se nos dados financeiros da SONAE de 2015, onde é afirmado
que “O feedback (dos clientes) recolhido através das diferentes fontes é por sua
vez incorporado nas decisOes estratégicas dos nossos diferentes negdcios “e
onde, relativamente ao ano de 2015, estao registadas 20964

reclamagoes/sugestoes.
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Capitulo 5: Apresentacao e discussao dos

resultados obtidos

Este capitulo do trabalho pretende fazer o cruzamento da informacao
recolhida nas entrevistas com os dados obtidos para a empresa Worten, de forma
a serem tecidas algumas conclusdes. Na tabela 2, sera apresentado um resumo
das conclusdes daqui retiradas.

Na envolvente social, pode-se afirmar existir um alinhamento entre a
estratégia da empresa e as expectativas do cliente. As perce¢des associadas ao
numero de empregados, nomeadamente a disponibilidade, sao colmatadas com
a instalacdo dos balcoes de apoio especifico em cada area, que garantem a
existéncia de alguém para atender as eventuais solicitacdoes dos clientes. A nivel
da apresentacao, os funcionarios Worten utilizam todos farda, fator de alguma
importancia para os clientes. A interagao cliente vs. cliente em loja representa um
fator de mais dificil solugao. Os dados obtidos sobre o mesmo sao também quase
inexistentes. Ainda assim, foi, no computo geral, algo a que os entrevistados nao
atribuiram grande importancia, pelo que se podera afirmar ndo ser relevante
tanto para o cliente como para a empresa. A intera¢ao entre clientes nos canais
virtuais foi também de menor importancia, havendo apenas um entrevistado que
consulta as comunidades online (foruns, sites de reviews, redes sociais) e este €,
em contraste, um aspeto considerado significativo para a empresa, visto que
disponibiliza uma plataforma, www.mundoworten.com, que visa servir os
clientes de uma comunidade online associada a marca Worten.

A interface do servigo demonstrou-se um dos fatores mais importantes para o
conjunto de entrevistados. As caracteristicas associadas a um bom atendimento
estdao relacionadas com a qualidade da informagao prestada, com a
disponibilidade dos empregados e a sua capacidade de resolver. A instalacao dos

balcoes de apoio especifico visa atender a essas necessidades, pois, se por um
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lado, como mencionado acima, representa a existéncia de funciondrios nas
variadas dareas de produtos (aumentando a disponibilidade), por outro é
compromisso da empresa assegurar que quem opera nestes balcoes disponha de
informacao e de capacidade para atender as questoes especificas de cada cliente.
A plataforma online da empresa, ainda que de menor importancia para os
clientes, foi também aspeto de grande preocupacao para a empresa. A plataforma
foi renovada e a sua utilidade melhorada, respondendo as necessidades dos
clientes que consideram ser importante a consulta do website no seu processo de
compra. O aspeto visual da pagina sofreu também melhorias, mas apenas um
entrevistado mencionou isso como relevante.

O design foi a componente da atmosfera sobre a qual recaiu a maior parte da
reestruturagao do novo conceito de loja Worten. Ainda assim, as alteragoes
efetuadas parecem exceder as expectativas/necessidades dos clientes que
mencionaram o design como um fator importante na sua experiéncia de compra.
A preocupacdo dos entrevistados estd maioritariamente associada a disposicao
dos produtos e a arrumacao da loja, sendo que a marca se preocupou em realizar
mudangas mais estruturais como, por exemplo, a diferenciacdo de zonas, a
instalacao de cafetaria no servigo pds-venda ou os ecras gigantes instalados nas
entradas. Também de notar a dificuldade em avaliar aquilo que os clientes
consideram atrativo em comparagao com as alteragoes que a empresa realizou,
pelo que o design sera sempre um fator sobre o qual serd dificil tecer conclusoes
assertivas. A musica, a temperatura ou o cheiro nunca sao mencionados na
informacao obtida relativamente a empresa Worten. E ainda que seja algo
minimamente relevante para alguns entrevistados, ndo representa um fator
determinante. Sera também de assumir que a empresa revela uma preocupagao
minima com estes fatores, pelo que se encontra alinhada com a opinidao dos
entrevistados.

O assortement foi um dos aspetos mais relevantes para os entrevistados,
nomeadamente a variedade de produtos. A disponibilidade dos produtos bem
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como a variedade de escolha que dai advém sao os aspetos mais fundamentais
para os mesmos. A empresa realizou um investimento em gama e passou a
oferecer aos clientes a oportunidade de encomendarem o produto que desejam,
mesmo que este ndo esteja fisicamente presente na loja, correspondendo as
necessidades apresentadas por grande parte dos entrevistados. Ainda assim, nao
saciara aqueles que manifestaram o toque do produto como muito importante. O
investimento em gama pode também ser visto como um aspeto negativo para os
entrevistados que consideraram a existéncia de uma oferta muito variada como
“confusa”, que lhes dificulta a escolha final.

O preco € o fator mais importante para os entrevistados considerados neste
estudo. E também um dos pilares da estratégia da empresa. A garantia de preco
minimo, e a continuagdo do foco na oferta de pregos competitivos sao
demonstrativos disso mesmo e estao totalmente de acordo com as opinides da
maioria dos entrevistados que responderam negativamente sobre a
disponibilidade de pagar mais por um servico melhorado. A componente
promocional da empresa vai também de encontro as necessidades manifestadas
pelos entrevistados. Os programas de fidelizagao ja se revelaram de menor
importancia. Ainda assim, os entrevistados que afirmaram ser algo importante
para si, destacaram a acumulacao de descontos apos as compras como a
caracteristica mais relevante deste tipo de programas, sendo que o cartao Worten
Resolve nao oferece essa modalidade.

A experiéncia multicanal foi o foco de toda a renovagao do conceito/estratégia
Worten. A complementaridade entre o canal fisico e online é referida multiplas
vezes e em varias fontes de informagao distintas, sendo a estratégia omnicanal
muitas vezes assumida como parte central da mudanca de paradigma na Worten.
A maioria dos entrevistados revelou também considerar a experiéncia multicanal
um aspeto importante da sua experiéncia de compra, nomeadamente o servigo
de compra online e entrega em loja. Este servico foi implementado no novo
conceito Worten através do servico “Click&Collect” e da instalacao dos balcoes
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“Click&Collect” nas novas lojas, revelando existir um alinhamento entre a
estratégia da Worten e a opinido da maioria dos entrevistados. De notar, no
entanto, que quatro entrevistados assumiram nao usar o canal online
disponibilizado pela empresa, pelo que estas alteracdes nao terao para eles
qualquer impacto.

A marca da loja representou o fator de menor importancia para os
entrevistados. Um pouco contrastante, a Worten realizou um investimento
consideravel na sua campanha de re-branding, tornando esta a variavel onde é
visivel uma maior discrepancia entre a opinido dos entrevistados e a estratégia
da empresa.

As experiéncias anteriores revelaram-se uma das varidveis mais importantes
para o conjunto de entrevistados, sendo que apenas um afirmou ser algo a que
nao dava importancia. O fator que mais vezes foi apontado como necessario para
uma boa experiéncia foi o atendimento. Era este que, na opinido dos
entrevistados, os fazia regressar a uma determinada loja, ou evitar uma outra.
Este é um aspeto dificil de medir do ponto de vista estratégico da empresa. No
entanto, os sistemas de reclamagoes e sugestoes implementados, bem como a
garantia de incorporar o feedback dos clientes na estratégia da empresa revelam
existir um preocupacgao por parte da marca em atender a esta varidvel. As
alteragdes a nivel do servigo/atendimento prestado nas lojas sao também uma
forma de garantir um cliente mais satisfeito com a sua experiéncia, visando tornar

a percecao de experiéncia anterior associada a Worten positiva.

entre clientes nos canais

virtuais.

Cliente Empresa
Variavel de relativa | A empresa revela algumas | Existe um alinhamento entre
importancia para. O fator de | preocupagdes com esta | as opinides dos clientes e a
maior influéncia é a interacao | varavel, nomeadamente na | estratégia da empresa.
Envolvente ¢ & p
. entre cliente vs. empregado. | interagdo cliente vs.
Social empregado e na interagdo
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Umas das varidveis de maior
importancia. O atendimento
é destacado como fator de
grande
experiéncia dos clientes.

influéncia na

O interface do servico
representa uma varavel de
relevante importancia para a
empresa, nomeadamente no
que diz respeito a sua
plataforma online.

A empresa procura
responder a qualidade de
atendimento exigido pelos
clientes, bem como
disponibiliza
plataforma online renovada.

uma

Variavel de importancia
relativa. A maior parte dos
entrevistados assumiu ser
algo que influenciava a sua
experiéncia, mas nenhuma

assumiu como determinante.

Um dos pilares da nova
estratégia da empresa foram
as alteragOes a nivel do seu
design da loja.

As alteragdbes a nivel da
atmosfera das lojas Worten
excedem as expectativas
presentes nas opinides dos
clientes quanto a esta
variavel.

Considerado um  aspeto
importante,

nomeadamente a variedade

muito

Preocupagao em garantir que
os clientes tém a capacidade
de obterem os produtos que

A empresa garante que o
cliente pode sempre
encomendar o produto que

de produtos disponiveis. desejam, mesmo que ndo | deseja, ndo estando o
presentes na loja. produto  disponivel em

formato fisico.
Variavel determinante da | O preco revela-se como uma | Alinhamento  entre  as

experiéncia do cliente, ainda
que os programas de
fidelizacdo fossem um fator
de menor importancia.

das bases da estratégia da
empresa. Esta disponibiliza
também um programa de
fidelizacdo com o cartdo
Worten.

opinides dos entrevistados e
a estratégia da empresa,
ainda que o seu programa de
fidelizagdo apresente
algumas caréncias.

Para os entrevistados que
utilizavam mais do que um
canal de distribui¢do, esta

Variavel onde foi colocado
maior enfase do novo
conceito de loja Worten.

Nem todos os entrevistados
utilizam mais do que um
canal, pelo que, sendo este a

varidvel foi considerada variavel de maior foco da
importante. empresa, se pode assumir
existir alguma discrepancia
entre a estratégia e as
opinides dos entrevistados.
Variavel de menor | A Worten realizou um | Variavel de maior contraste
importancia. investimento no rebranding | entre o  conjunto  de
da marca entrevistados e aquilo que foi
a atuacgdo da empresa.
Apenas um entrevistado | Dificil ~de  avaliar a | Varidvel onde ¢é se
revelou ndo ter a sua | importincia dada  pela | demonstra complicado

experiéncia influenciada por
momentos anteriores.

Worten a esta variavel. No
entanto, a marca garante que
o feedback dos clientes é
incluido no desenho das suas

medir se existe ou nao
alinhamento
estratégia da empresa e a
opinido dos entrevistados.

entre a

estratégias.
As variaveis de maior | A varidvel de maior | A nova estratégia da
importancia para os | importancia na nova | empresa encontra-se
entrevistados sdo o interface | estratégia da empresa foi a | maioritariamente alinhada
do servigo, o preco e as suas | experiéncia multicanal. De | com aquela que foi a opinido
experiéncias anteriores. | realgar também a interface | dos  entrevistados. = No
Também de realgar o | doservigo, o preco, amarcae | entanto, a marca apresentou

assortment e a experiéncia
multicanal. A variavel de
menor importancia foi a
marca.

a atmosfera. A variavel de
menor importancia foi a
envolvente social.

grande discrepancia entre as
duas partes e devia existir
uma maior preocupacao com
0 assortment.

Tabela 4: Resumo das conclusdes da discussao dos resultados
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Capitulo 6: Conclusoes

Neste capitulo serao apresentadas as principais conclusdes do autor sob a
forma de descobertas tedricas e descobertas para a gestdao. Na primeira, a
informacao obtida serd confrontada com a teoria existente. Na segunda, serao
retiradas as principais ilacdes da confrontagao das opinides dos clientes com a
estratégia da empresa, tendo como objetivo providenciar informagao que possa
ser relevante para a empresa Worten.

Por fim, serdo apresentadas as limita¢oes deste estudo, bem como sugestoes

para eventuais trabalhos futuros.

6.1. Descobertas Teoricas

Para a envolvente social confirmou-se a teoria de que esta variavel tem de facto
um impacto positivo sobre a experiéncia do cliente, pois conforme a percegao que
os clientes criem sobre esta variavel, alterard no mesmo sentido a sua experiéncia.
Ou seja, no caso dos entrevistados que, por exemplo, criam uma percegao
negativa devido ao grande numero de clientes que estdo numa loja, a sua
experiéncia serd também menos positiva. Em sentindo inverso, uma percegao
positiva criada, por exemplo, devido ao grande niimero de empregados em loja
tornard mais positiva a experiéncia desses clientes, reiterando o facto de a
envolvente social ter efeito sobre a satisfacao e nogao da qualidade do servigo
prestado (Baker et al., 2002; Verhoef et al., 2009)

E possivel verificar a teoria de que a interface do servi¢o tem um impacto
positivo sobre a experiéncia do cliente, pois a totalidade dos entrevistados
demonstrou existir uma relagao positiva entre o atendimento que lhes é prestado
e a qualidade da sua experiéncia. Ainda que a importancia atribuida as
plataformas online disponibilizadas pela lojas seja menor, a relagao entre elas e a
experiéncia do cliente revelou-se também positiva, demonstrando que a

qualidade do atendimento e os atributos tecnoldgicos da plataforma online tém
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impacto sobre a experiéncia do cliente (Froehle, 2006; van Dolen et al., 2007;
Verhoef et al., 2009).

O facto de a quase totalidade dos entrevistados ter assumido que a atmosfera
tem, de forma mais ou menos relativa, influéncia na sua experiéncia, esta de
acordo com a teoria de que existe um impacto positivo entre a atmosfera e a
experiéncia do cliente. Revela assim que as caracteristicas do espaco fisico da loja
influenciam a percegao do cliente sobre a qualidade do servico prestado e sobre
a sua experiéncia (Wakefield e Baker, 1998; Verhoef et al., 2009).

Ainda que apenas dois do entrevistados tenham mencionado a qualidade, a
totalidade dos entrevistados mencionou a variedade como tendo um forte
impacto na sua experiéncia. A informacao obtida para esta variavel corrobora a
teoria de que o assortment tem um impacto positivo sobre a experiéncia do cliente.
As empresas devem ter em atencao a variedade dos seus produtos, garantindo
uma oferta alinhada com os desejos dos seus clientes, a qual deve ser variada de
forma a corresponder as necessidades dos mesmos (Chernev, 2006; Broniarczyk
et al., 1998; Verhoef et al., 2009).

As opinides dos entrevistados acerca do preco sao consonantes com a
existéncia de uma relacao de impacto positivo entre o preco e a experiéncia do
cliente, onde vantagens associadas ao preco (precos mais baixos, campanhas de
promocao e programas de fidelizagao consistentes) se refletem numa melhor
experiéncia. Torna-se assim de grande importancia que a estratégia de preco,
bem como das campanhas de promocao e fidelizacao estejam alinhadas com o
conceito de experiéncia que a empresa pretende promover (Baker et al., 2002;
Bolton et al., 2000; Verhoef et al., 2009).

Ainda que alguns dos entrevistados nao sejam utilizadores de mais do que um
canal disponibilizado pela empresa, aqueles que o sao revelam existir uma
grande influéncia entre a sua experiéncia nesses multiplos canais e a sua
experiéncia global, indo de encontro a teoria de que a experiéncia multicanal tem
um impacto positivo sobre a experiéncia do cliente. De forma a providenciar uma
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experiéncia consistente, a empresa deve assegurar que os seus canais de
distribuigao se encontram integrados (Sousa e Voss, 2006; Verhoef et al., 2009).

Quanto a marca, foram poucos os entrevistados que afirmaram que esta
variavel tem grande influéncia na sua experiéncia. No entanto, aqueles que a
consideraram relevante demonstraram que associag0es positivas com
determinada marca contribuiam para uma melhor experiéncia, corroborando a
ideia de que a marca tem um impacto positivo na experiéncia do cliente. As
marcas podem representar assim uma forma de os clientes simplificarem as suas
escolhas, eliminando aquelas com as quais estabeleceram uma percegao negativa
(Ofir e Simonson, 2005; Verhoef et al., 2009).

Tendo em conta as respostas obtidas, as experiéncias anteriores dos clientes
revelam-se como um dos fatores mais importantes para os entrevistados. Boas
experiéncias anteriores demonstraram ter uma relacao direta com uma melhor
experiéncia do cliente (0 mesmo podera ser dito em sentido contrario)
enquadrando-se com a teoria de que existe um impacto positivo entre as
experiéncias anteriores e a experiéncia dos clientes. Demonstra-se desta forma
que a experiéncia do cliente nao é algo estatico (Verhoef et al., 2009), e que
experiéncias anteriores positivas/negativas afetam positivamente/negativamente
a experiéncia atual dos consumidores (de Ruyter e Wetzels, 2000; Verhoef et al.,

2009).

6.2. Descobertas para a gestao

As respostas obtidas acerca da envolvente social sdo representativas da
importancia que os entrevistados atribuiram a esta varidvel, nomeadamente
quanto a interagao entre cliente e empregado. As empresas devem, pois, tentar
garantir a existéncia de suficientes empregados em loja, de forma a nao criarem
nos clientes a perce¢ao imediata de ma qualidade de servigo ou de atendimento

demorado, j4 que pode ser motivo de abandono da loja. A apresentagao dos
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empregados mostrou-se também um fator valorizado pelos entrevistados, pelo
que nao deve ser descuidado por parte das empresas.

A interface do servigo revelou-se uma das varidveis mais importantes para a
globalidade dos entrevistados, principalmente o atendimento prestado em loja.
Serd, entdo, importante para as empresas investir os recursos necessarios na
formacao dos seus empregados, bem como aprimorar o seu processo de selegao,
de forma a garantir um atendimento que va de encontro as expectativas dos seus
clientes. Um mau atendimento foi, muitas vezes, apontado como fator de
exclusdao aquando da escolha de loja. A preocupagdo nao deve ser s com o grau
de conhecimento detido pelos seus colaboradores, mas também com aspetos
como a disponibilidade, a simpatia e/ou a boa-educacao.

A atmosfera, ainda que de importancia mais relativa, foi muitas vezes
mencionada como algo relevante na experiéncia dos entrevistados, uma vez que
dela depende a sensagao de conforto. O principal fator de destaque foi o design
da loja, sendo elementos como o cheiro, a musica e a temperatura menos vezes
referenciados. Ainda assim, as empresas devem tentar garantir uma atuagao
conjunta e harmonizada dos varios fatores, evitando assim a criagdo de um
ambiente desconfortdvel para os seus clientes e consequente experiéncia
negativa.

No que concerne a variavel do assortment, de destacar a importancia da
variedade face a qualidade dos produtos. Este foi um dos fatores mais
importantes para o grupo de entrevistados. Deve, assim, existir por parte das
empresas, a preocupacao em estudar os seus diferentes tipos de clientes de forma
a garantir a existéncia de uma diversidade de produtos que dé resposta as
multiplas e diferentes necessidades de cada consumidor. Serd também
importante que as empresas mantenham um stock consideravel de produtos, de
forma a garantir que o cliente possa sempre visualizar ou sentir o produto que

deseja comprar.
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O preco mostrou-se como a varidvel de maior importancia para a totalidade
dos entrevistados, devendo as empresas dar especial atengao a este fator,
procurando oferecer precos competitivos. No entanto, serd de salientar que
alguns entrevistados estariam dispostos a pagar mais se, de facto, o servigo
oferecido fosse superior a um outro, aspeto que nao devera ser descurado pelas
empresas. Serd, portanto, de alinhar a estratégia de precos com aquela que ¢ a
sua promessa de oferta. Ao mesmo tempo, as empresas devem desenvolver
campanhas de promocao e programas de fidelizacao que vao de encontro ao que
€ esperado pelos seus clientes.

As respostas obtidas quanto a experiéncia multicanal foram reveladoras da
importancia desta varidvel. Com a utilizacao de multiplos canais de contacto com
o cliente, as empresas devem garantir que a informacao em todos os seus canais
¢ coerente de forma a ndo defraudar as expectativas dos seus clientes. Também
se revelou importante a disponibilizagao de servigos complementares entre o
canal online e a loja fisica, nomeadamente, a possibilidade de encomendar um
produto online e, posteriormente, levanta-lo em loja. Devem assim as empresas
alocar os recursos necessarios ao desenvolvimento deste tipo de servigos, para
dar resposta as exigéncias dos seus clientes.

A marca revelou-se a varidvel de menor importancia para os entrevistados.
Desta opiniao poder-se-ao retirar duas conclusoes: (1) os clientes nao atribuem
de facto importancia a marca das empresas ou (2) as empresas nao realizaram
ainda esforcos suficientes na criacdo de uma marca diferenciadora. E na segunda
que reside a maior oportunidade para as empresas, devendo estas investir o
necessario no desenvolvimento da sua marca com o objetivo de a tornar um fator
decisivo na escolha de loja por parte dos consumidores.

JA& que apenas um entrevistado afirmou nao dar importancia as suas
experiéncias anteriores, esta varidvel surge como uma das mais significativas. As
empresas devem realizar um esforgo para que a experiéncia proporcionada esteja
alinhada com as suas promessas. Serd também importante procurar desenvolver
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e melhorar os métodos utilizados na coleta do feedback por parte dos clientes, de
forma a que as empresas assegurem uma estratégia de experiéncia do cliente em
consonancia com as suas expectativas. So assim se podera garantir que o cliente
nao estabeleca percecoes negativas sobre a sua experiéncia nas lojas das marcas,

condicionando negativamente as suas escolhas futuras.

6.3. LimitacOes e sugestOes para estudos futuros

A principal limitacdo na realizacao deste trabalho foi, tratando-se de um
fendmeno tao recente como o do novo conceito Worten, a falta de informacgao
existente sobre o impacto que esta sua alteragao de paradigma teve nos seus
resultados e estratégia. De salientar também que, tendo por base a andlise de um
conjunto de entrevistas, este trabalho nao esta livre da subjetividade inerente a
interpretacao do autor das respostas obtidas. O corpo de entrevistados, ainda que
tenha existido a preocupagao de os tentar diversificar, é em si também fator de
viés nas conclusoes obtidas. Muito provavelmente, tendo sido considerado um
outro grupo de individuos, respostas diferentes teriam sido obtidas.

Nao sendo o objetivo deste trabalho estabelecer generalizacoes, seria
interessante estudar a aplicabilidade do modelo apresentado noutras diferentes
areas de retalho, ou até mesmo alarga-lo a um conceito B2B. Uma vez que o
modelo é composto por multiplas varidveis, todas elas complexas, seria
igualmente pertinente debrucarmo-nos mais exaustivamente sobre apenas uma

delas.
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Anexos

Transcri¢ao Entrevista 1

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o nimero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o nimero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Para mim é muito importante ter varios empregados e nao ter muitos clientes na loja porque
isso é sinénimo que vou esperar menos tempo e que sou atendida mais rapidamente e de uma
forma se calhar mais personalizada. Se for a uma loja com poucos empregados ou que esteja
abarrotada de clientes provavelmente ndo me vao dar a mesma atengao quando eu estiver a tentar
escolher os produtos.

(O aspecto dos empregados, nomeadamente a forma como estao vestidos tem algum impacto
na sua escolha?)

R: Talvez, uma coisa minima. Mas nao é algo a que eu dé muita importancia.

(E a atitude ou comportamento de outros clientes?)

R: Normalmente nao € algo a que dé importancia, diria que nao tém influéncia.

Q2: Costuma consultar foéruns/sites onde sdo feitas comparacgdes/avaliagbes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?

R: Sim, sempre. Eu normalmente fagco uma sondagem na Internet antes de comprar qualquer
produto, normalmente vejo no “site k” (site de comparagao de precos). Obviamente que se eu vir
que um produto é mais barato, tem uma diferenca grande de pre¢o de um sitio para outro, vou
primeiro a loja onde ele é mais barato. Por isso acho isso bastante 1til.

Q3: O modo como é atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R: Sim. Porque se eu for mal atendida, se nao sentir que me estao ajudar e, principalmente, se eu
sentir que o empregado... Se eu estiver indecisa em relacdo a alguns produtos e se eu sentir que
o empregado que me esta a ajudar percebe tanto daquilo como eu e ndo me vai conseguir ajudar
a decidir, nao tem experiéncia naquilo que esta a dizer, provavelmente eu vou tentar ir a outro
lado em que fale com alguém que me ajude nesse processo. Portanto, para mim, é importante que
seja uma pessoa disponivel, mas também uma pessoa que perceba aquilo que me esta a vender.

Q4: Como veé o uso de meios tecnolégicos (canal online) na sua decisdo de compra?

R: Extremamente importante também porque normalmente fago sempre uma sondagem num site
comparador de precos e muitas vezes vejo no préprio site da loja, antes de ir a loja, as diferentes
opc¢des que tém.

(D4 importancia a alguma tipo de funcionalidade especifica?)

R: Sim, por exemplo, eu acho que por exemplo no site da “loja f” nao da para fazer isto, mas no
site da “loja a” tem uma funcionalidade que d4 para comparar diferentes modelos em relagao ao
preco e as especificidades. Acho isso muito importante. Por exemplo, outra coisa que eu acho
importante nesses sites é que aparecem os ultimos artigos vistos: acho que isso ajuda; e aparecem
sugestdes dentro daquilo que uma pessoa esta a procurar: também acho isso pode ser til. E acho
que em termos de website é mais facil para uma pessoa consultar do que na loja. Muitas vezes na
loja os produtos ndo tem as especificidades e na Internet tem tudo, basta procurar. E se nao tiver
também podemos fazer uma pesquisa por esse produto mais especificamente e encontrar.

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: E importante. Acho que é importante que uma pessoa se sinta bem dentro da loja. Se eu estiver
numa loja onde esta um frio de “rachar”, que por algum motivo cheire mal, se calhar nao vou
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querer passar 14 muito tempo. Enquanto que... Depende. Se eu for a uma loja diretamente para
comprar um determinado produto em questao se calhar isso vai-me passar um bocado ao lado.
Agora se eu for a uma loja para sondar, investigar alguns produtos ou para comparar, convém
que tenha um ambiente que realmente me faca sentir bem.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua op¢ao por determinada loja?

R: Muito importantes. Até porque quantos mais produtos tiver, mais variedade eu vou ter e
provavelmente melhor oferta em termos de produto e de preco.

Q7: De que forma é que o pre¢o de um produto/servigo é importante?
R: E muito importante também.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servi¢o numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Provavelmente dependeria da diferenga de prego e isso provavelmente teria também a ver com
o tipo de produto. Se estamos a falar de produtos de uma gama muito cara, com uma diferenca
significativa, provavelmente eu iria comprar o mais barato. Agora se se tratar de uma diferenca
mais insignificante, mais pequena, se calhar até optaria pela loja com melhor ambiente e
atendimento. Mas de um modo geral, iria pelo preco.

Q9: Que importancia tém para si os descontos ou campanhas de promocodes oferecidas por
determinada marca?

R: Para mim, as campanhas de promogoes e os descontos tém bastante importancia porque sao
uma forma de poupar. A tnica coisa que me deixa um pouco chateada é quando muitas vezes
essas campanhas sao feitas e depois o preco inicial é exacerbado para ter um preco final que nao
€ assim tdo mais baixo em relacdo ao prego original. Mas caso seja realmente uma coisa
proveitosa, acho que é uma 6tima iniciativa.

Q9.1: Possui cartao-cliente de alguma(s) loja(s)?

R: Sim, da “loja f” e da “loja w”.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: Depende. Por exemplo, no caso da “loja f” muitas vezes eles acumulam uma parte da despesa
da compra em cartdo e isso depois da para acumular pontos, por isso, sim. Imaginemos que o
produto estd ao mesmo prego em dois sitios. Se calhar optaria pelo que tenho o cartdo porque
isso faria que eu beneficiasse das suas vantagens.

Q10: E importante que a informagio existente no site da loja seja igual a informacao/realidade
encontradas na loja (fisica)?

R: Acho muito importante.

(Em que medida?)

R: Acho que quando ha discrepancias entre o que esta no site e depois o que esta na loja... Em
termos de preco acho dificil que acontega, mas sei que as vezes acontece. Mas em termos de ter a
descricdo do produto errada, quer na Internet quer na loja, acho isso muito mau. E depois também
acho muito mau quando o produto existe no website e ndo existe na loja e vice-versa.

Q11: A possibilidade de os servicos online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante?
R: Sim, claro. Uma das coisas que eu acho importante é a possibilidade de eu poder encomendar

pela Internet e depois poder levantar em loja.

Q12: Qual é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisao?

77



R: Acho que ja falei sobre isso nao é? Depende se for... Obviamente que se calhar um cliente vai
ter uma relacdo de afetividade diferente com cada loja. Até porque depois isso resulta das
diferentes experiéncias que uma pessoa possa ja ter tido. Agora, provavelmente se a diferenca de
precos for muito significativa eu optaria pela de pre¢o mais baixo, independentemente da marca
da loja em questao.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Influencia tendo em conta a experiéncia... Se calhar, isso tem mais a ver, ndo tanto com a
experiéncia na compra, mas com a experiéncia do servi¢o pds-venda. Porque se eu tiver uma ma
experiéncia com uma loja, provavelmente eu nao vou querer 14 comprar outro produto. Mas isto
ndo tem tanto a ver com a compra em si, mas mais com o pds-compra. Por isso acho que
determina. Pelo menos em parte, sim.

Transcri¢ao Entrevista 2

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o nimero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Quando entro numa loja, se ndo houver la empregados e eu tiver que andar a procura deles
venho-me embora. Portanto, para mim é importante o niimero de funciondrios que se vé, a forma
também como eles estdo, a aparéncia dos funcionarios, aquela parte inicial de cumprimentar ou
ndo cumprimentar. Os outros clientes... Claro que se a loja estiver muito cheia e eu tiver com
pressa nao vou la ficar a espera até porque depois nao consigo ver as coisas direito.

(A atitude de outros clientes tem alguma importancia?)

R: A atitude de outros clientes... Sei 14... Se calhar. Se forem clientes muito barulhentos e se me
incomodarem, posso ndo voltar pelo tipo de pessoas que 14 estdo. As vezes também é importante
ter outras pessoas. Imagine que eu ougo pessoas a reclamar ou a queixarem-se. Isso é um alerta
de que as coisas ali se calhar ndo correm muito bem e que eu devo procurar outro sitio.

Q2: Costuma consultar foruns/sites onde sdao feitas comparagdes/avaliacdes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?

R: Muito raramente.

(Diria que ndo tem muita importancia na sua escolha?)

R: Nao, s6 se for assim um produto muito especial e que tenha um prego avultado e eu tente saber
onde é que é mais barato. Mas nao propriamente me importa.

Q3: O modo como é atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R: Claro que é. Porque eu gosto de ser bem atendida, gosto que as pessoas sejam bem educadas,
que tenham alguma cortesia e que saibam aquilo que estdo a fazer. Eu noto que elas saibam, que
me transmitam confianca.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisao de compra?
R: Nao, nao tem interferéncia.

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: Ah isso é importante, gosto de me sentir confortavel no espago onde estou.

(Mas considera todas de igual importancia ou a alguma que queira destacar?)

R: Se calhar o aspeto visual serd o primeiro. A musica e a temperatura se calhar estdo a niveis
equivalentes. Uma loja com mtusica muito ruidosa nao é bom, uma loja onde eu sinta frio ou
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extremo calor também nao é bom, portanto esses sao equiparados. Claro que mais importante é
o aspeto da loja.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua opg¢ao por determinada loja?

R: Se calhar até mais a qualidade do que a variedade, mas € evidente que quando se vai comprar
alguma coisa também interessa ter alguma variedade para poder ter alguma opcao de escolha.

Q7: De que forma é que o preco de um produto/servico é importante?

R: O preco é importante. Se eu puder comprar mais barato com certeza que o farei. Se isso implicar
também um pior atendimento ou um sitio em que eu nao tenha tanta confianga ja nao o faco.
Também depende da diferenca que houver de precos para o mesmo produto.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?
R: Se a diferenga nao fosse uma diferenca grande... Sim.

Q9: Que importincia tém para si os descontos ou campanhas de promocdes oferecidas por
determinada marca?

R: E evidente que tem muita importancia porque se eu puder comprar um artigo mais barato e
apanhar uma promogzo... Otimo!

Q9.1: Possui cartao-cliente de alguma (s) loja(s)?

R: Sim, de algumas.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: As vezes sim. Tendo o cartdo as vezes ha promogdes, ha pontos que se acumulam no cartao,
ha dinheiro que se acumula de umas compras para as outras e nessa situagao sim.

Q10: E importante que a informagio existente no site da loja seja igual a informagao/realidade
encontradas na loja (fisica)?

R: Claro, sendo sentia-me defraudada. Se eu visse uma coisa na net e depois chegasse a loja e fosse
diferente...

Q11: A possibilidade de os servi¢os online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante?

R: Como assim?

(Por exemplo se puder comprar um produto online e posteriormente levanta-lo em loja)

R: Sim, sdo. Sao até porque transmitem mais confianga. Fazer a compra a online e depois ha-de
vir no correio e fica sempre aquela duvida. Se ela vai para a loja, vamos levantar a loja existe um
contacto fisico e portante é importante.

Q12: Qual ¢é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisao?

R: E importante. E importante porque quando ndo é a primeira vez que se vai comprar a
determinada loja, quando ja experiéncias anteriores de compra, se estiver satisfeita com o servigo
com certeza que repito a mesma loja.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Se eu nao tiver ficado satisfeita, ndo volto a comprar naquele espago. Ja aconteceu isso... Ter
ficado muito insatisfeita com o servico prestado e portanto nao voltei 1a. O contrario também é
verdade.
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Transcricao Entrevista 3

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o niumero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Relativamente ao nimero de empregados para mim nem sempre é um bom indicador haver
muitos. Isto é, eu ndo gosto de ser abordado quando chego a loja. Posso numa fase posterior, se
necessitar de alguma informacao, é evidente que gosto de ter empregados a quem recorrer mas
ndo gosto propriamente de ser abordado, portanto para mim o nimero de empregados nao é
significativo, mas mais a competéncia. E evidente que a apresentacdo conta, empregados
desleixados ou mal vestidos conta em termos gerais. O ntimero de clientes... E evidente que
ninguém gosta de chegar a uma loja e ter tudo cheio de clientes que as vezes uma pessoa tem
mais dificuldade em se mover, mas o niimero de clientes numa loja pode ser um bom indicador
relativamente aos aspetos da qualidade/preco que a loja apresenta. A atitude dos outros clientes
nado me parece que influencie ou néo a loja, ainda que também seja evidente se numa loja tiver
clientes também, enfim, com mau aspeto, se calhar isso também me deixa um bocado
condicionado.

Q2: Costuma consultar foéruns/sites onde sdo feitas comparacgdes/avaliagbes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?
R: Nao, nao costumo mas devia! Mas nao costumo, por acaso. Mas conhego alguns sites.

Q3: O modo como é atendido é para si um fator muito importante? Porqué?
R: Claro, se uma pessoa for mal atendida num determinado espaco dificilmente 1a voltarei, s6
mesmo se precisar.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisdao de compra?

R: Apesar de eu ndo ter muito o hdbito de consultar os sites, sou mais pessoa de ir ao espaco fisico
e fazer a consulta no local, reconheco que é um fator que pode ser extremamente importante para
as pessoas, nomeadamente para uma camada populacional mais jovem que tem acesso aos meios
informaticos que nao eram tao habituais quando eu era mais jovem. Ainda que honestamente nao
costumo propriamente, a menos que seja por alguma razao especifica, consultar os sites das lojas
antes de adquirir um produto.

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: Tém bastante. Se uma pessoa nao se sentir confortavel eventualmente a tendéncia sera sair
mais rapidamente da loja. Nao € por acaso que os espagos comerciais usam musicas agradaveis,
tém uma temperatura ambiente confortavel, mesmo o proprio cheiro pode ser chamativo, mas
enfim, todos esses fatores condicionam, se ndo a escolha da loja, pelo menos a permanéncia de
mais ou menos tempo na loja e uma segunda visita.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua op¢ao por determinada loja?

R: Sao muito. A pessoa tende a ir a um espago que tenha uma variedade grande de produtos,
onde fique agradado com os produtos. Eu tenho experiéncias recentes, por exemplo, nao ter
ficado agradado com um produto que comprei num determinado espago e depois ter alguma
reniténcia em voltar la.

Q7: De que forma é que o preco de um produto/servico é importante?
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R: O preco é importante e, nomeadamente nos dias de hoje, a tendéncia quando se compra um
produto, a menos que seja algo especifico e que nao implique escolha, € comparar pregos em
varios espagos similares e ver onde é a melhor relagdo qualidade/preco.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Ah... Depende da diferenga do preco. Se fosse uma diferenga substancial eu acho que arriscaria,
apesar de tudo, ir a uma loja aonde nao me sentisse tao confortavel, mas onde pudesse despender
menos.

Q9: Que importancia tém para si os descontos ou campanhas de promogodes oferecidas por
determinada marca?

R: Pode ser uma boa oportunidade para fazer a aquisi¢ao de um produto que na altura se veja
que é importante para nds ou ja andemos a algum tempo para tentar. Por norma, havendo
campanhas promocionais, em igualdade de circunstancias em lojas, eu optarei pela que tiver a
campanha promocional.

Q9.1: Possui cartao-cliente de algumaf(s) loja(s)?

R: Nao, nao tenho nenhum cartao.

Q10: E importante que a informacio existente no site da loja seja igual a informacio/realidade
encontradas na loja (fisica)?

R: Apesar de, como j4 disse, eu ndo ser um consumidor de informacdo online, mas sim ¢é
importante se eu for consultar um site onde exista um determinado produto com caracteristicas
e prego que depois na loja ndo se confirme, naturalmente eu ficaria desagradado e eventualmente
nao compraria nessa loja.

Q11: A possibilidade de os servi¢os online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante (p.e poder encomendar online e levantar o produto em loja)?

R: Apesar de ndo ser um consumidor desse tipo de servigos, reconheco que, e atendendo ao que
ja disse e a disseminag¢do dos meios tecnologicos, acho extremamente importante.

Q12: Qual é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisdo?

R: Pode ter alguma influéncia ja que também tendo a fidelizar-me em algumas circunstancias a
determinadas marcas. A partir de uma certa altura, uma pessoa tende a ter alguma fidelizacao
por um sitio onde se sente bem.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Se uma pessoa tiver uma ma experiéncia, quer em relagao a forma como ¢ atendido, quer em
relagao a qualidade do produto, quer em relagao a concordancia de informacao entre aquilo que
estd online e presencial, a tendéncia é ndo voltar a essa loja a nao que seja estritamente necessario.
Portanto é importante que as experiéncias prévias... As experiéncias prévias sao importantes e
condicionam o facto de me deslocar ou nao a um determinado espaco.

Transcri¢ao Entrevista 4

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o nimero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Quando entro na loja gosto de ver que tem empregados disponiveis e que se dirijam a mim.
Gosto de os ver com as fardas da loja.
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(O ntimero de clientes ou a sua atitude/comportamento em loja tem alguma importancia?)
R: Hum, nao, para mim isso nao faz diferenca.

Q2: Costuma consultar foéruns/sites onde sdo feitas comparacdes/avaliacbes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?

R: As vezes. Eu tento ver os valores e algumas caracteristicas do produto que é para depois
comparar.

Q3: O modo como ¢ atendido é para si um fator muito importante? Porqué?
R: Sim, claro. Eu gosto de ser atendida por alguém simpatico e disponivel para responder as
minhas davidas.

Q4: Como veé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisdo de compra?
R: Costumo utilizar os sites das lojas. As vezes até vou ai primeiro e depois vou a loja para ver o
produto em si.

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: Nao ligo muito a isso, mas aprecio quando as coisas estao bem organizadas, espacos amplos,
bem iluminados, aprecio isso. O cheiro e a temperatura também.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua opc¢ao por determinada loja?

R: Sao importantes. Porque se eu estou na ideia de comprar um produto, se tiver uma grande
variedade tenho um leque maior de escolha.

Q?7: O preco de um produto/servi¢o ¢ um fator determinante?
R: Preco/qualidade.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espaco mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Néo. Pelo mesmo produto/servigo ndao. Nao € por causa de ser o espago mais agradavel que eu
vou comprar um produto mais caro.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promocao efetuadas pelas lojas?

R: Gosto de ver as promogdes, mas nao gosto de ir comprar enquanto a muita confusao. Nao
gosto de comprar em confusao.

Q9.1: Possui cartio-cliente de alguma(s) loja(s)?

R: Sim.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: Nao, porque acho que nem tenho desconto. Fica 14 registado, mas nao me oferece grandes
vantagens.

Q10: E importante que a informagio existente no site da loja seja igual a informagio/realidade
encontradas na loja (fisica)?
R: Sim, que seja igual e que esteja atualizada.

Q11: A possibilidade de os servi¢os online poderem ser complementados com os servi¢os em

loja é importante? Por exemplo puder encomendar online e depois levantar em loja?
R:Ja o fiz e acho que é importante.
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Q12: Qual ¢é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisio?
R: Hum, o nome da loja em si, ndo. E mais pelo produto, a loja nao.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Normalmente compro ou porque € mais acessivel ou porque sinto que € mais facil eu ir se
houver problemas de trocas de produtos. Nunca vou aquela loja porque alguém me atendeu
melhor ou pior.

Transcri¢ao Entrevista 5

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o numero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Dou bastante importancia, sim. O nimero de empregados e a forma como estes se apresentam
sdo importantes porque sio a cara da loja. Nao devem ser nem demasiado disponiveis, aquelas
pessoas que estdo sempre em cima dos clientes que nem dao espago, nem devem ser
completamente ausentes, por isso acho importante.

(E o nimero de clientes ou a atitude/comportamento dos mesmos?)

R: Nao, sinceramente vou la para fazer as minhas compras. Nao interfere, digamos, com aquilo
que eu vou fazer. Se estdo muitos clientes ou se houver uma discussao € claro que me chama a
atencao, mas nao me incomoda.

Q2: Costuma consultar foéruns/sites onde sdo feitas comparacgdes/avaliagbes de
produtos/servicos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?

R: Uma vez ou outra. Ja consultei o site k (site de comparagao de precos) para ver os precos. Mas
nao diria que é uma grande influéncia na minha decisao.

Q3: O modo como ¢ atendido é para si um fator muito importante? Porqué?
R: Claro, muito. Porque toda a gente gosta de ser bem recebida e bem atendida. Sim é, claro que
¢ importante. Se for muito mal atendida, dificilmente la voltava, se tivesse opg¢ao de escolha.

Q4: Como vé o uso de meios tecnolégicos (canal online) na sua decisdo de compra?

R: Costumo utilizar os website disponibilizados pelas lojas. Da para ter uma ideia antes de ir a
loja do produto que quero, das caracteristicas, d4 para comparar precos... Vou a um site, vou a
outro. Uma vez ou outra ja encomendei online.

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: A musica tem! Se for aos berros, fico irritada. Boas condi¢des ambientais acho que ajudam que
esteja mais tranquila a escolher. Por isso, contam, claro que contam. Que nao esteja demasiado
calor, demasiado barulho ou que nao tenha maus odores...

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sdo muito, pouco ou nada
importantes na sua op¢ao por determinada loja?

R: Muito. Porque quanto mais tiver para escolher, melhor posso escolher.

Q7: De que forma é que o pre¢o de um produto/servigo é importante?
R: E um fator determinante.
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Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Hum, ndo, para ser sincera nao. Preferia um empregado mal-disposto ou menos preparado,
mas pagar menos.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promogao efetuadas pelas lojas?

R: E importante. Se eu precisar de um determinado produto com urgéncia sou capaz de ir ver, 14
estd, aos sites ver se ha alguma promocao. Por isso, diria que sim.

Q9.1: Possui cartdo-cliente de alguma(s) loja(s)?

R: Na “loja f” e na “loja w”.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: Na “loja f” tem porque, por exemplo, tem 10% de desconto nas compras. Por isso, sim, ter
cartao acaba por ter alguma importancia.

Q10: E importante que a informagio existente no site da loja seja igual a informagio/realidade
encontradas na loja (fisica)?
R: Claro, se nao sinto-me enganada!

Q11: A possibilidade de os servicos online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante? Por exemplo encomendar online e depois poder levantar na loja?

R: Acho uma boa opcdo. Quando se encomendam as coisas online depois as coisas vao
normalmente pelo correio, a gente ndo estd em casa quando vao 14 entregar. Por isso acho que
quando podemos levantar na loja, é bom.

Q12: Qual ¢é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisao?

R: Se calhar ndo. E mais a marca do produto, a loja do ndo. E-me indiferente comprar em
determinada loja pela sua marca, interessa-me é o preco melhor. Se for mais barato na “loja w”,
compro na “loja w”, se for mais barato na “loja r”, compro na “loja r”.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Pois, influencia. Influencia e se eu tiver capacidade, ou possibilidade de escolha, nao escolherei,
por exemplo, uma loja onde tenha sido mal atendida. A menos que realmente haja uma diferenca
de preco muito grande e que eu tolere, ou, digamos, me esqueca desse episddio, e vou a loja
porque quero pagar menos.

Transcricao Entrevista 6

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o niimero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Dou muito valor a isso porque quando gostamos de informagao gostamos de alguém
disponivel e acessivel ndao é? E acho até que a “loja w” é uma dessas lojas que tem muita gente
disponivel e sempre alguém a informar. Também acho que devem ter uma farda.

(O ntmero de clientes que esta na loja ou as atitudes/comportamento dos mesmos tem alguma
importancia para si?)

R: Nao, nao.

Q2: Costuma consultar foruns/sites onde sdo feitas comparacdes/avaliacbes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?
R: Nao. Vou no campo.
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Q3: O modo como ¢é atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R: Ah, muito. Porque gosto de ser bem atendida, gosto de ser bem informada sobre o produto
que vou comprar e alias, na “loja w” foi o tnico sitio onde até hoje pedi o livro cor-de-rosa para
fazer um elogio, por isso estd a ver nao é? E muito importante para mim.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisio de compra?
R: Consulta s, mas muito pouco.

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: E tudo muito importante. Acho que tudo isso influencia muito o bem-estar do cliente e é o que
faz as vezes também influenciar a compra nao é? De uma certa forma...

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua opc¢ao por determinada loja?

R: Sdo muito importantes. Se ndo tiverem expostos a gente ndo tem hipétese de visualizar as
coisas como elas realmente sao. A gente precisa de ter na mao para sentir o que vai comprar.

Q7: De que forma é que o preco de um produto/servigo ¢ importante?
R: E muito importante.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espag¢o mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Sim, estaria. Estaria disposta a pagar mais. Desde que nao fosse muito. Mas desde que seja bem
atendida sim, eu prefiro.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promogao efetuadas pelas lojas?
R: Muito, eu por norma s6 compro em promogoes, por isso!

Q9.1: Possui cartao-cliente de alguma(s) loja(s)?

R: Sim, cartdao da “loja w”.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: Nao necessariamente. Gosto de ir a todas as lojas e comparar.

Q10: E importante que a informagao existente no site da loja seja igual a informacio/realidade
encontradas na loja (fisica)?

R: Eu acho que é muito importante porque hoje em dia toda a gente utiliza isso. Nao é por eu nao
utilizar que nao é importante. Eu utilizo os sites ocasionalmente mas acho que é importantissimo
porque hoje toda a gente faz isso. Pouca gente vai a loja para ver um produto, a maior parte das
pessoas procura em casa.

Q11: Qual ¢é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisdao?
R: Por norma eu visualizo as lojas todas e depois vou a “loja w” ver se me oferece o mesmo
produto sob as mesmas condigoes.

Q12: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Claro, mas sem duvida, por isso é que compro na “loja w”. Fui mal atendida na “loja r” por
isso € uma das lojas que eu nao vou. E quando decido, é como lhe disse, vou a loja onde fui melhor
atendida, sem duavida.
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Transcricao Entrevista 7

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o nimero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Nao dou muita importancia ao numero de empregados. Mas gosto que estejam bem
“apresentados”.

(E 0 nimero de clientes que estdo na loja ou a sua atitude/comportamento?)

R: O ntimero n&o, nem por isso. A atitude, ou comportamento? As vezes dou alguma importancia.
Depende da situacao porque se eu vir que um cliente esta a fazer uma reclamacao, fico um bocado
receosa.

Q2: Costuma consultar foéruns/sites onde sdo feitas comparagdes/avaliagbes de
produtos/servicos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?

R: Costumo. E tém muita importancia. Por exemplo, se eu quero comprar um produto e reparar
que ha muita gente a queixar-se nos sites que consulto, as vezes faco a minha compra em fungao
disso.

Q3: O modo como ¢ atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R: Muito. Porque se eu tiver um funciondrio que nao queira saber de mim ou que me esta a
despachar eu ja nao me sinto segura na compra do que quer seja e se um funciondrio tem
conhecimento daquilo que me esta a vender, da-me mais seguranga e conforto.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisdo de compra?
R: Costumo utilizar, mas é relativo. Nao sdo muito importantes.

Q5: Quando esta numa loja, que importincia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: Tém muita. Mesmo inconscientemente eu acho que tém. Para mim, a arrumagao, a organizagao
da loja é muito importante. Depois, a temperatura faz também com que eu as vezes deixe de
comprar porque me sinto mal. A musica também... Todos eles influenciam, mas acho que o que
influencia mais é a organizacao da loja.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua opc¢ao por determinada loja?
R: As vezes faz-me dispersar um bocado haverem muitos produtos e dificulta-me mais a escolha.

Q7: De que forma é que o preco de um produto/servigo ¢ importante?
R: E importante. Eu faco sempre a comparagio de precos/qualidade e as vezes um produto com
menor prego tem a mesma qualidade e eu escolho o mais barato.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servi¢co numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?

R: O mesmo produto? Com um atendimento e um espago melhor? Depende da situacao e do
produto. O mesmo produto especificamente acho que ndo, mas depende do valor e da diferenga.
Por acaso tive um caso em que o meu marido foi comprar a “loja r” e apresentaram-lhe um
produto recondicionado e ele optou por pagar mais dinheiro por um novo.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promogao efetuadas pelas lojas?

R: Depende da situagao. Se precisar estou mais atenta as promogoes e posso utilizar. Mas nao
vivo em funcao disso, ndo compro em funcao de uma promogao.

Q9.1: Possui cartao-cliente de alguma (s) loja(s)?
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R: Nao.

Q10: E importante que a informacio existente no site da loja seja igual a informacio/realidade
encontradas na loja (fisica)?
R: Deveria ser, mas por acaso nao tenho essa percepgao.

Q11: A possibilidade de os servi¢os online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante?

R: Como?

(Por exemplo, poder encomendar online e depois levantar em loja?)

R: Ah isso é muito bom. Acho que é importante. E mais rapido para mim e depois acho que
também me facilita no caso de troca e assim ou se houver algo fora de ordem.

Q12: Qual ¢é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisdo?
R: Agora passou a ter. Porque eu a “marca r” ja risquei das minhas opgdes pela forma de
atendimento, pela capacidade do funcionario em relagao ao que me estava a vender e isso.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?
R: Faz, acho que ja falei sobre isso. O episddio com a “loja r”” fez com que eu la nao queira voltar.

Transcricao Entrevista 8

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o numero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Em principio é mais quanto aos funciondrios. A disponibilidade que eles tém quando alguém
pede alguma informacdo. O nimero de clientes também € importante nao €? Ja a atitude diria
que ndo, nunca me afetou.

Q2: Costuma consultar foruns/sites onde sdao feitas comparagdes/avaliacdes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?
R: A nivel de sites ndo uso. Fago a comparacao nas lojas porque é mais facil para mim.

Q3: O modo como é atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R: E bastante importante porque as vezes ao nivel da informagao é bastante importante porque
as informagdes sao diversas as vezes de pessoa para pessoa e ha realmente aquelas pessoas que
nota-se que tém um certa informagao que da ao cliente que é bastante agradavel. Isso também
conta muito ndo é? Se a gente vai com duvidas e as vezes até se vai com aquela ideia de ainda ir
ver, a gente na altura até ja resolve e compra logo ali.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisao de compra?
R: Nao uso, ndo tém grande importancia para mim.

Q5: Quando esta numa loja, que importincia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
mausica ou a temperatura da mesma?

R: A nivel de temperatura as vezes o calor em excesso € desconfortavel. A decoragdo ou a forma
como as coisas estdo expostas também sao importantes. E mesmo o cheiro e a musica, tudo junto
¢ uma daquelas coisas que uma pessoa acaba por se sentir bem nao é?
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Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua op¢ao por determinada loja?

R: Eu acho que sdo importantes ndo é? A gente ter por onde escolher ou ver é importante. As
vezes até vai com ideia de comprar uma coisa e tem 14 outra que vai ao encontro e até é mais
agradavel ou mais barata.

Q7: De que forma é que o pre¢o de um produto/servigo é importante?
R: E, hoje em dia entZo...

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servi¢o numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?

R: E assim isso também depende um bocado da bolsa de cada um. Claro que a gente as vezes...
Podera ser mais caro, mas tem outra qualidade naquilo que a gente pretende.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promogao efetuadas pelas lojas?

R: Em relacdo a isso, ja tive sorte em algumas campanhas e outras ndo foram assim muito
agraddveis, mas pronto. Mas nao estou com muita atencao a isso, as vezes...

Q9.1: Possui cartao-cliente de alguma(s) loja(s)?

R: Tenho da “loja w”.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: Nao, nao.

Q10: E importante que a informagio existente no site da loja seja igual a informagio/realidade
encontradas na loja (fisica)?
R: Acho que sim. Eu como nao uso, nao sei.

Q11: A possibilidade de os servi¢os online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante?

R: Nao entendi.

(Por exemplo poder encomendar online e depois levantar na loja?)

R: Ah, pode ser. Mas nunca utilizei isso.

Q12: Qual é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisdo?

R: Vai, porque a gente ouve muito falar de certas lojas e isso € um ponto de referéncia nao é? E
aquelas mensagens que nos recebemos também contribui. Mas também escolho pela que tiver
uma maior variedade de produtos e assim.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: J& tive momentos que influenciaram. Por exemplo, quando queria comprar um produto e me
disseram para ir a tal sitio porque ia ter melhor informacéo e assim e realmente essa informacao
acabou por ser bastante importante. E isso acaba por influenciar nao é? Essa loja parece que se
torna mais influente.

Transcri¢ao Entrevista 9

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o nimero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: Sinceramente nao ligo muito a quantidade de empregados porque eu gosto de circular numa
loja livremente, ndo gosto que venham logo ter comigo, gosto de ter liberdade para escolher o

88



artigo que normalmente ja vou com uma ideia e quando realmente quero alguma informagao em
especifico entdo gosto de ser eu a procurar o funciondrio. Também acho importante a
apresentacao, € sempre importante um bom aspeto e auto-cuidado, acho que traduz um bocado
0 que € que € a empresa.

(O ntimero de clientes ou a sua atitude/comportamento tem alguma importancia?)

R: Sim, logicamente. Em tempos de grandes promogdes € impensavel eu ir a uma loja. Nao se vé
nada, é muito stress, muita pressdo e nao temos nada do que queremos e portanto acho que o
numero de pessoas é importante. Situa¢des de grande conflito, de grande confusao nao sao para
mim. E se tiver de me retirar, faco-o.

Q2: Costuma consultar foéruns/sites onde sdo feitas comparagdes/avaliagbes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?
R: Sites sim, costumo comparar mas depois a minha escolha é feita na loja.

Q3: O modo como ¢ atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R: Claro que sim, quando vejo aquele tipo de empregado sisudo, que nem cumprimenta, que
parece que nos esta a fazer um favor, penso logo que naquela loja, ndo consigo o que quero. Mas
como eu disse, como gosto de eu circular, quando preciso de uma informagao gosto de ser eu a
dirigir-me.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisdo de compra?
R: Os sites das lojas ndao muito. Nao tém grande importancia na minha tomada de decisao.

Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: Eu gosto muito da decoragao e por isso é um fator muito importante. Cheiros também... Tudo
isso acaba por ser importante. Nao quer dizer que pese concretamente na compras, mas €
importante. Eu gosto de estar numa loja bonita, agradavel e portanto, é como lhe digo, gosto
desse aspeto estético da loja.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sao muito, pouco ou nada
importantes na sua opg¢ao por determinada loja?

R: Sdo muito importantes também. Quando eu gosto de um artigo gosto que tenha
disponibilidade imediata, ndo gosto de comprar o artigo que estd em exposicao, por isso a
quantidade e a disponibilidade do produto ¢ importante.

Q7: De que forma é que o preco de um produto/servigo ¢ importante?
R: O prego é um fator determinante.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espa¢o mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Nao, nao € por ai. Sendo o mesmo produto, nao teria dificuldade em comprar mesmo tendo
pior atendimento ou ambiente. Mas gosto de ver uma coisa bonita.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promocao efetuadas pelas lojas?

R: Acho que s3o importantes, mas nem sempre acredito nelas. Muitas das vezes quando quero
um artigo, vou procura-lo antes ja com uma ideia e depois vejo se vale a pena a promogao ou nao.
Ultimamente, houve um produto que valeu a bastante a pena, por exemplo.

Q9.1: Possui cartao-cliente de algumac(s) loja(s)?

R: Nao tenho cartao-cliente.
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Q10: E importante que a informagio existente no site da loja seja igual a informagio/realidade
encontradas na loja (fisica)?

R: Percebo pouco disso por isso é que uso pouco. Se calhar se percebesse bastante, andaria por 1a,
mas nao € coisa que eu domine. Agora é importante, mas eu nao usufruo disso.

Q11: A possibilidade de os servi¢os online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante?

R: Como?

(Por exemplo poder comprar online e posteriormente levantar em loja?)

R: Se calhar sim, eu pessoalmente gosto de ver o produto. Nao faco compras online, gosto muito
de circular, € uma coisa que eu gosto de fazer e portanto, para mim... Eu gosto de ir ver.

Q12: Qual ¢é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisdao?
R: Para mim ndo tem qualquer influéncia. O mesmo artigo, eu fago uma comparagao de pregos e
vou aonde for mais barato.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?
R: Sim, procuro ir primeiro a uma loja onde encontrei o preco mais econémico, estou satisfeita
com o produto, e é uma das minhas lojas de elei¢do por onde comego se calhar a minha pesquisa.
Depois alargo as outras, mas comego por ai.

Transcricao Entrevista 10

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o nimero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o numero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: A quantidade de empregados é importante nao €? Eu nao gosto de estar muito tempo a espera.
A forma estdo vestidos tem pouca importancia.

(E o numero de clientes na loja?)

R: Hum, nao tem importancia. Dou pouca importéancia a isso.

(E a atitude ou comportamento dos clientes em loja?)

R: Sim, as vezes. Por exemplo, quando quero ir fazer uma garantia e tenho alguém a minha frente
que esta a ocupar o empregado. Isso incomoda-me.

Q2: Costuma consultar foruns/sites onde sdao feitas comparagdes/avaliacdes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?

R: Sim, costumo fazer comparagdes na internet. E claro que tem influéncia. Nao parto do principio
que uma loja é melhor e vou 14 ponto final. Vejo aquela que tem o que mais interessa, a nivel de
caracteristicas e depois vou la.

Q3: O modo como é atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R:E importante. Claro que o que me importa € o que eu vou comprar, mas se for mal tratado por
um empregado ndo vou ficar contente nao é? Mas a minha prioridade é o produto que quero
comprar.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisao de compra?

R: Eu costumo utilizar. O aspeto visual da pagina, eu dou importancia. H4 muita gente que nao
da, mas eu dou bastante importancia. E depois também eu escolho os produtos pela internet e
depois é que vou la comprar.
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Q5: Quando esta numa loja, que importancia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: O design da loja é pouco importante. A mim interessa-me mais o que vou comprar. Desses que
me disse, destacaria a musica talvez.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sio muito, pouco ou nada
importantes na sua op¢ao por determinada loja?

R: E importante. Se eu nio tivesse internet, e tivesse que escolher uma loja aonde ir, escolhia a
“lojam”, porque é maior, tem mais coisas, logo eu teria maior probabilidade de encontrar alguma
coisa que tivesse mais a ver comigo.

Q7: O pre¢o de um produto/servigo é um fator determinante?
R: Claro, claro.

Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Nao, acho que ndo. Isso para mim ndo é assim muito importante. Desde que as pessoas que
estdo 14 na loja sejam minimamente simpaticas, e que tenha um ambiente minimamente
agradavel, acho que nao.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promogao efetuadas pelas lojas?

R: Nao, costumo estar atento a isso. Nao quer dizer que ndo possa acontecer comprar alguma
coisa em promogao, mas regra geral nao.

Q9.1: Possui cartao-cliente de alguma(s) loja(s)?

R: Por acaso tenho da “lojar”.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: Nao, nao tem. Eu tenho o cartao porque quase que fui obrigado a té-lo.

Q10: E importante que a informagio existente no site da loja seja igual a informagio/realidade
encontradas na loja (fisica)?

R: Claro, acho importante isso. Por exemplo, uma vez vi um produto na internet que tinha umas
certas caracteristicas. Depois quando fui a loja, disseram-me outras. Por acaso comprei o produto
na mesma, mas fiquei chateado porque foi uma informacao mal dada.

Q11: A possibilidade de os servigos online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante? Nomeadamente, puder encomendar online e depois levantar o produto na
loja?

R: Nao, nao costumo fazer isso. Nao uso, nao posso dizer que seja importante para mim.

Q12: Qual ¢é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisdao?
R: A marca do produto pode influenciar. Agora a marca da loja nao.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Uma vez fui a uma loja, e queria um produto especifico. E a empregada foi assim um bocado...
Nao sei, nao gostei da maneira como ela me atendeu e se calhar fiquei assim um bocado chateado
e ndo quando quero esse produto agora, se calhar ja ndo vou la.
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Transcri¢ao Entrevista 11

Q1: Quando entra numa loja, qual a importincia que da a aspetos como o numero de
empregados, a forma como estes se apresentam, o nimero de clientes ou a atitude de outros
clientes?

R: De todos os aspetos referidos na questao, eu creio que o niimero de empregados é o mais
significativo. Porque independentemente dos outros, o nimero de funciondrios disponiveis
naquele momento para me ajudarem a realizar a compra vai ser mais decisivo porque se eu nao
tiver ninguém naquele momento vou fazer uma escolha, mas se for guiada por alguém poderei
fazer outra. Até pode ser a mesma mas vai ser de certeza a mais importante porque
independentemente da atitude de outros clientes, se eu decidir por um produto, esse produto
continuara a ser o mesmo no final.

Q2: Costuma consultar fdéruns/sites onde sdao feitas comparagdes/avaliacbes de
produtos/servigos? Se sim, de que forma interfere na sua escolha de loja?

R: Normalmente fago as comparagdes no préprio site da loja. Se quiser comprar um produto fago
a comparagao no site da loja onde vou comprar esse produto, ndo vou a um site que faca
comparagoes.

Q3: O modo como ¢ atendido é para si um fator muito importante? Porqué?

R: O modo como sou atendido é importante. Se for mal atendido naquele momento ndo vou com
toda a certeza realizar a compra nesse momento. No entanto, posso regressar numa fase posterior
e faze-lo. Ou seja, 0 atendimento € importante mas creio que nunca me impediu de realizar uma
compra que quisesse de facto fazer.

Q4: Como vé o uso de meios tecnoldgicos (canal online) na sua decisdao de compra?

R: Representa uma forma de poupar tempo porque a pré-selecao pode ser feita em casa e depois
a compra ou decisdo final pode ser jé na loja. A compra depende. As vezes faco a compra online,
mas produtos com um prego mais caro ja nao, por uma questao de seguranca.

Q5: Quando esta numa loja, que importincia tém, para si, fatores como o design, o cheiro, a
musica ou a temperatura da mesma?

R: Funcionam como um todo. Ou seja, quando vou a um estabelecimento comercial nao reparo
especificamente no design, no cheiro, na musica ou na temperatura detalhadamente mas reparo
no ambiente como um todo. Por exemplo, no caso da “loja f”, que é na minha opinido um sitio
acolhedor, onde me sinto bem, e muitas vezes nem preciso de realizar 14 nenhuma compra, mas
por ser uma loja onde me sinto bem, entro para passar o tempo, para passear, para ver as
novidades... E muitas vezes efetuo uma compra que nao fazia se nao me sentisse 1a bem. Por isso,
para mim, o ambiente da loja é isso, é convidar-me a visitar mais vezes o espago.

Q6: A variedade e a qualidade dos produtos disponiveis numa loja sao muito, pouco ou nada
importantes na sua opc¢ao por determinada loja?

R: Sao importantes, mas se eu ja tiver um produto em mente para mim nao € muito importante
que existam uns tantos mais outros produtos. Se eu ja quero aquele, se calhar até me vai dificultar
mais a compra se eu depois vir tantos outros expostos. No entanto, a qualidade ¢ das variantes
mais importantes na decisao final.

Q7: De que forma é que o pre¢o de um produto/servigo é importante?

R: Nao diria s6 o preco, mas a qualidade/preco € o fator mais importante de todos.
Independentemente do atendimento, do ambiente, a qualidade/prego é mais importante.
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Q8: Estaria disposto a pagar mais pelo mesmo produto/servico numa loja com um espago mais
agradavel e melhor atendimento?

R: Depende do investimento. Se for uma coisa mais barata ou um servigo mais rapido ou
passageiro nao estaria disposto a pagar mais s6 pelo espaco ou atendimento, mas se for um
grande investimento, se for um produto para longo prazo, e que possa vir a precisar de algum
tipo de garantia ou de servigo pds-venda, entdo se calhar, se a diferenca de preco nao for muito
grande prefiro comprar num espago com melhor atendimento porque sei que se algo correr mal
com aquele produto/servigo eu vou ter assisténcia e um bom atendimento posteriormente. Por
outras palavras, o mesmo produto que me seja oferecido em dois sitios, onde um tem uma
experiencia inferior, mas um prego mais barato, eu opto pelo mais barato independentemente da
experiéncia. No caso de um servigo e ndo de um objeto, nesse caso a experiéncia se for melhor
numa determinada loja/marca mais cara e se justificar, fico um pouco mais divido e talvez opte
pela experiéncia mais cara.

Q9: Que importancia atribui as campanhas de promogao efetuadas pelas lojas?

R: A menos que seja uma loja que eu frequente regularmente, entao sim, acho importantes. Caso
contrdrio, se for um programa de descontos de uma loja que eu raramente compre, eu nao vou
optar por essa loja.

Q9.1: Possui cartao-cliente de alguma(s) loja(s)?

R: Sim, bastantes.

Q9.2: Quando chega a hora de comprar, opta por essa(s) loja(s) ou nao?

R: Sim, utilizo os cartdes nas minhas lojas de eleicdo. No entanto, tenho outros que s6 fiz quase
por obrigacao.

Q10: E importante que a informacio existente no site da loja seja igual a informacio/realidade
encontradas na loja (fisica)?

R: Sim, é. Uma loja que mostra uma coisa no site e que depois a realidade na loja € outro néo é
uma loja de confianga, porque se nao estdo a ser transparentes a mostrar a informacao, a partida
também nao o vao ser na transagao. Logo ai, a relagao de confianga ja fica um pouco manchada.

Q11: A possibilidade de os servigos online poderem ser complementados com os servi¢os em
loja é importante?

R: Sim, poupa-me imenso tempo. Fazer a pré-selecdo em casa, encomendar, chegar a loja, ter a
experiéncia, ter o produto e decidir é uma vantagem dos dias de hoje que poupa imenso tempo,
no dia a dia é perfeito. Lojas com essa opgao sao das minhas preferidas, onde mais faco compras.

Q12: Qual é a influéncia da marca da loja no seu processo de decisdo?

R: E importante até um certo ponto. Tenho as marcas que confio, que me trazem alguma garantia,
alguma seguranca, porque ja comprei algumas vezes nessa marca. Mas comprar numa loja s6
pela marca nao. E mais pela qualidade/preco e pela confianga que tenho na marca, nao tanto pela
marca em Si.

Q13: De que forma a sua experiéncia anterior numa determinada loja/marca, influencia as suas
escolhas futuras nessa mesma loja/marca?

R: Se eu fui bem atendida numa loja, tenho boas referéncias, se algo acontece que me leve a
procurar o servigo pds-venda e eu estou satisfeita, se os produto tém qualidade/preco superior a
outra, sim.
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