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Resumo

A presente dissertacao explora uma empresa de retalho alimentar portuguesa
que serviu de estudo de caso para avaliar a satisfacao do cliente. Essa satisfacao
¢ analisada com o intuito de perceber se a alteragao da estratégia de venda de
produtos na area de loja de Higiene e Beleza (HB) teve uma boa rececao junto
dos consumidores. As alteracdes ocorreram sobre uma das marcas de
distribuidor de HB da mesma empresa (marca MD1) e sobre o espaco de loja de
HB bem como com a implementacdo de um novo servico de atendimento
personalizado na zona.

Assim, quer-se perceber se a aposta em marca de distribuidor foi vantajosa
para o retalhista e para o cliente e qual a percecao do cliente com a nova
abordagem de assisténcia em loja. Utilizando o programa SPSS e Microsoft Excel
procedeu-se a andlise dos resultados recolhidos. Estes foram facultados pela
empresa retalhista em estudo e ainda através de um questiondrio presencial
efetuado em fevereiro de 2020 em duas lojas da mesma empresa.

Concluiu-se que, de um modo geral, os clientes estao satisfeitos com a marca
MD1 e com a assisténcia em loja. Quem mais compra a marca MD1 e anova gama
sdo jovens raparigas com idades até aos 24 anos. Por outro lado, os clientes com
idades entre os 35 e 44 anos sao quem menos recomenda e quem menos compra
a marca. MD1 teve um aumento de vendas admirdvel em todas as lojas
intervencionadas de um ano para o outro, posteriormente a implementacao do

projeto de intervencao.

Palavras chave: satisfacao do cliente, marca de distribuidor, retalho alimentar,

higiene e beleza, estratégia de venda



Abstract

This dissertation explores a Portuguese food retail company that served as a
case study to assess customer satisfaction. This satisfaction is analysed in order
to understand whether the change in the strategy of selling products in the
Hygiene and Beauty (HB) store area had a good reception within consumers. The
changes occurred on one of the company’s HB private labels (MD1) as well as on
the HB store space and the implementation of a new personalized service in the
area.

Thus, we want to understand if the bet on the private label brand was
beneficial for the retailer and the customer and what the customer's perception is
on the new store assistance approach. Using the SPSS and Microsoft Excel
software, the collected results were analysed. These were provided by the retail
company under study and through a face-to-face questionnaire carried out in
February 2020 in two stores of the same company.

It was concluded that, in general, customers are satisfied with the MD1 brand
and with in-store assistance. Who buys the MD1 brand the most and it's new
range are young girls aged up to 24 years. On the other hand, customers between
the ages of 35 and 44 are the ones that least recommend it and the ones buying
the brand the least. MD1 had an admirable increase in sales in all stores operated

from one year to the next, after the implementation of the intervention project.

Keywords: customer satisfaction, private label, food retail, hygiene and

beauty, sales strategy
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Introducao

A presente dissertacao recaira sobre uma analise comparativa entre os valores
financeiros e o nivel de satisfacdo do cliente relativamente as modificacoes
efetuadas as Unidades de Negdcio (UNs) de Higiene e Beleza (HB) de um grupo
retalhista portugués.

A necessidade de fomentar a customer centricity como estratégia de negocio é
um importante ponto de partida para que uma empresa que presta servicos seja
bem-sucedida, uma vez que, ao ser criado valor para o cliente, ¢, por
consequéncia, criado valor para a empresa. E, por isso, critico observar e ter em
consideracao as experiéncias e expectativas dos clientes de forma a que o cliente
se reveja nos valores da empresa e se torne habitual e promotor da marca.

O tema que se propoe explorar nesta dissertacao prende-se com a pertinéncia
e eficicia da alteracdo da estratégia de oferta de produtos na sec¢ao de Higiene e
Beleza (HB) das lojas de um grupo retalhista alimentar portugués. A empresa
intervencionou recentemente quatro vertentes da unidade de negdcio de Beleza
— marca de distribuidor (marca do retalhista), conceito de loja/espago,
atendimento e online — devido a entrada de um novo player europeu no mercado
portugués, com grande visibilidade nesta area. No entanto, apenas as trés
primeiras dimensdes serao abordadas nesta dissertacdo para avaliagao e
interpretacao dos resultados da alteragao da estratégia de negdcio ao nivel das

mesmas.



Assim, propoOe-se explorar o efeito da nova abordagem de venda de produtos
da referida secgdo ao nivel da evolugao das vendas e da satisfagao do cliente pelo
aumento de gama de marca de distribuidor em Beleza e consequente modificacao
do ambiente/espago em loja, bem como a disponibilizacdo de um atendimento
personalizado na drea de forma a averiguar se perante o desejo de competir tendo
em mente o aumento de vendas, o cliente ndo é esquecido e tem também
beneficios com essa melhoria. Com este trabalho pretende-se ainda contribuir
para a melhoria da tomada de decisao em contexto organizacional, perante a
entrada de um competidor no mercado e, adicionalmente, contribuir para a
melhoria do conhecimento sobre o comportamento do consumidor em questdes
como o atendimento, a oferta de produtos e o espago em loja.

Esta dissertacdo tem como objetivo avaliar se as alteracdes a estratégia
utilizada na venda de produtos de Higiene e Beleza tiveram um resultado
positivo, e, com isto, tentar responder a algumas questoes:

* A aposta em marca de distribuidor foi vantajosa para o retalhista?

* A aposta em marca de distribuidor foi vantajosa para o cliente?

¢ Como reagiu o cliente a uma nova abordagem de atendimento em loja?

As questdes serao respondidas tendo em conta um breve enquadramento
teorico e a identificacao dos métodos de recolha e tratamento de informacao.
Existird uma andlise as altera¢des de gama, planogramas e layout nessas UNS,
intervencionadas no periodo de novembro de 2018 a julho 2018 e esta tera o
suporte de indicadores financeiros (vendas) e um inquérito de satisfagao de
cliente realizado em fevereiro de 2020 em lojas do retalhista do caso de estudo.

A execucao do questiondrio ocorreu pessoalmente, durante o més de fevereiro,
em ambas as lojas em estudo, na zona da loja respeitante a seccao de Higiene e
Beleza. Realizou-se com o apoio de um tablet como suporte digital de recolha das

respostas (Microsoft Forms).



Esta dissertacao divide-se em quatro capitulos. O Capitulo 1 representa o
enquadramento tedrico, com a exploragao da literatura existente em relacao a
entrada de novos players num mercado de servigos (subcapitulo 1.1.), a gestao de
espago (subcapitulo 1.2.) e o consumidor (subcapitulo 1.3.). O capitulo 2 aborda
o problema que sera explorado, seguido da metodologia (capitulo 3). O ultimo
capitulo é o da Discussao de Resultados (capitulo 4) que se sucede da parte final

deste Trabalho Final de Mestrado — a Conclusao.

Capitulo 1

Enquadramento Tedrico

O presente capitulo tenciona observar o estado da atual literatura num
conjunto de matérias relevantes para um enquadramento adequado para a
conducao de uma analise relevante e bem sustentada dos dados recolhidos. A
abordagem a teoria existente comega pela caraterizagao da reacdo de uma
empresa/retalhista a entrada de um novo player no mercado, passando pela
gestao de espaco (layouts e planogramas), e, por fim, a reagao do consumidor a
fatores que influenciam a sua decisdo de compra (espago de loja e marca do

produto).

1.1. Entrada de um novo player num Mercado de Servigos

No presente, o setor do retalho apresenta uma crescente competitividade. Com

o crescimento de vendas online, é necessario que, em loja fisica, a experiéncia



para o cliente seja memoravel e agradavel. Deve haver a perce¢ao de que as lojas
online nao satisfazem o need for touch que a maior parte dos clientes priorizam no
ato de escolha de um artigo para compra. A capacidade de oferecer ao cliente a
possibilidade de sentir e inspecionar a qualidade dos produtos e de esclarecer
duvidas e adquirir artigos de forma imediata sdo grandes vantagens para um
retalhista que aposta na loja fisica (Ferraro, Danaher, Danaher, & Sands, 2017).

No entanto, neste subcapitulo, exploram-se as abordagens de utilizagao de
servicos num Mercado em que entra um novo concorrente. A perspetiva online,
ainda que relevante no ambito da competitividade no setor do retalho no
presente, explorou-se a literatura referente a perspetiva de empresas que
oferecem os seus servigos em lojas fisicas.

Para que uma empresa seja bem-sucedida num setor competitivo, esta deve
constantemente reinventar-se e procurar novas oportunidades de se superar e
obter clientes, uma vez que, mesmo que tenha grande éxito comparada com as
suas concorrentes, existe a facilidade de ser copiada por estas. Horska & Galova
(2013) concluiram que € benéfico para um retalhista expandir continuamente a
sua oferta de servigos, todavia esses servicos devem ser Unicos, inovadores e
relevantes, mantendo-se de acordo com o seu modelo de negocio e de forma a
fortalecerem a marca. Quanto maior a oferta e exclusividade dos servigos, mais a
empresa esta protegida perante a entrada de um novo concorrente. Os servigos
sao uma forma econdémica e eficiente de obter diferenciacdo e aumentar as
vendas, com o aumento da probabilidade de os clientes terem preferéncia por
essa empresa sobre outras que nao fazem essa aposta e minimizam a
possibilidade de que os clientes mudem para novos players. Empresas com
muitos servigos tém uma maior vantagem perante novas ameagas competitivas
do que empresas com poucos servigos disponibilizados ao cliente (Horska &

Gélov, 2013).
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Uma forma de obter vantagem sobre empresas entrantes é um meétodo
chamado de Resposta Eficiente ao Consumidor (REC). Trata-se de um processo
estratégico de garantia da melhor criacao de valor possivel para o cliente final
num setor de bens de consumo rapido, envolvendo relagdes de cooperagao entre
os membros ja presentes no mercado. Um retalhista que participe tera beneficios
com a alianga pela criagdo de protecdo contra novas formas de concorréncia
havendo um objetivo conjunto de responder melhor a procura dos consumidores
e promover a remogao de custos desnecessarios da cadeia de abastecimento.
Desta forma, a entrada de novos concorrentes é dificultada pela eficiéncia que ja
existe no mercado (Dupre & Gruen, 2004). Adicionalmente, um indicador de
correlacao direta com as diferencas nas taxas de crescimento entre os
concorrentes € a satisfacdo do cliente, que o leva a fazer recomendacdo do
produto/servigo a terceiros (o sinal mais forte de lealdade do cliente) (Reichheld,
2003). Desta forma, é de grande importancia participar num mercado
consciencializado para a customer centricity, ideia que o método REC tem em
conta.

Obeng et al. (2016) introduziram a nocao de “sobreposi¢ao de servico
competitivo” que espelha o grau de semelhanca do servigo entre empresas novas
e ja presentes no mercado. A sobreposi¢ao/semelhanca dos servigos
disponibilizados por duas empresas pode ser total, nulo ou a um nivel
intermédio. Quanto maior a semelhanga entre aspetos como mercado, variedade
e posicao de uma empresa antiga para com uma nova empresa, mais vulneravel

se torna a que ja estava no mercado.

1.2. Gestao de Espaco

Durante a realizacao do estudo, houve a oportunidade de se observar que

cada espaco de loja é gerido dentro da empresa, em sintonia, pelos grupos de
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layouts, planogramas, arquitetura e visual merchandising. Os dois primeiros serao
explorados nas secgdes seguintes, mas, de forma simplificada, pode dizer-se que
a primeira equipa é responsavel pela ordenacao do espaco de loja (macro espaco)
em diferentes segmentos de acordo com as unidades de negocio que cada secgao
representa. Ja o segundo grupo (micro espago) organiza cada categoria de
produto (divisdao de produtos por categorias como produtos de cabelo ou
produtos de rosto que pertencem a unidade de negocio de beleza) nas prateleiras,
sempre tendo em conta a presenga do cliente e a pertinéncia da localizagao dos
produtos, sejam estes de marca de fornecedor ou marca de distribuidor
(conceitos explicados na subsecgao 1.3.2). De notar que a categoria de produto
representa um conjunto de produtos considerados complementares e/ou
substitutos na satisfacdo de uma necessidade de acordo com o comportamento

do consumidor (Bianchi, Aguiar, & Ant, 2011) (figura 1).

Unidade de Nivel
Negocio ivel macro
| espago/layout
Categoria Cate%oria
| Subcategoria |—— Subcategoria | | Subcategoria |—— Subcategoria | Nivel micro
Artigo [H Artigo | | Artigo [ Artigo | | Artigo [ Artigo | | Artigo 4 Artigo espago/planograma

Figura 1 - Estrutura hierarquica do agrupamento de tipos de produtos

O conceito mais abstrato de gestao de espago no retalho diz respeito a decisao
do design e utilidade dos espacgos de retalho, quer seja o ambiente de vendas ou
os armazeéns e espago circundante. Kent & Kirby (2009) consideram que o design
de uma loja de retalho alimentar de sucesso concilia os designs exteriores (a partir
das imediagOes da loja) e interiores, que deverao ser altamente funcionais em
todas as fases da experiéncia do cliente. Por norma, um retalhista tem o objetivo

de maximizar vendas, lucro e eficiéncia (Ferraro et al., 2017), mas é importante
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que nao esqueca o cliente e tenha a percecao de que o local onde estes realizam
as suas compras deve ser visto também como local de socializagao e lazer (Hu &
Jasper, 2006).

O retalho envolve um conjunto variado de processos de design que sao
intrinsecos ao negocio. Desde a decisao, ao planeamento e a execugao, tudo é
unico a cada projeto de design de loja. Kent and Stone (2006) estabelecem uma
distingao dos diferentes stakeholders que estao envolvidos nas diversas fases do
processo de remodelacao do espaco de uma loja. Nomeadamente, o design e
desenvolvimento da loja é feito com a colaboracao de um conjunto de
departamentos criativos, os gerentes de loja e a direcao comercial; por sua vez,
as partes interessadas afetadas pelo processo de desenvolvimento das lojas sdo o
departamento de marketing e publicidade e a equipa de gestao de marca de
distribuidor e de fornecedor. Apds a conclusao do processo, os stakeholders
diretamente afetados pelo resultado da loja serao considerados os participantes
da loja (funciondrios e clientes) os concorrentes (geograficamente préximos ou
nao), a comunidade onde se insere a loja, os meios de comunicacao e os
acionistas.

Para que exista um aumento do retorno do investimento e uma otimizagao
das estratégias de uma empresa do setor do retalho, a gestao do espaco de loja
deverd ter em conta padroes de comportamento e agdes dos clientes (p.e.,
padroes de movimento) de forma a que se crie um layout de loja que melhore o
desempenho, com base, por exemplo, nos produtos que despertam mais interesse
aos clientes e os horarios e locais onde existe mais circulagao destes, para que
exista uma alocacgao eficiente da equipa de loja. Como tal, Hwangbo et al. (2017)
defendem que os sistemas de posicionamento interno sao uma boa forma de
adquirir esses dados em tempo real. Esses sistemas incluem algumas tecnologias
como o uso de Wi-Fi, Bluetooth, identificagao por radiofrequéncia e sensores do

smartphone.
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As subsecgOes seguintes pretendem aprofundar a gestao de espacgo, passando

por temas como os layouts e os planogramas e seus problemas.

1.2.1 Conceito de Layout

Na execucao dos layouts de loja, existem limitagdes impostas pela arquitetura
do espago que impedem a existéncia de liberdade na escolha da disposi¢ao e do
numero de expositores atribuidos a cada categoria de produto, como a existéncia
de colunas estruturais ou saidas de emergéncia. Adicionalmente, a decisao da
ordenagao das categorias ao longo dos corredores é definida segundo padroes de
consumo e satisfagdo do consumidor ja estudados que também impedem a livre
distribuicao e decisao de um layout de loja. Pode considerar-se que o
estabelecimento de venda a retalho da empresa tem uma area bruta medida pelo
perimetro exterior das paredes exteriores e pelos eixos das paredes separadoras
e, por sua vez, a area de venda € o espago considerado atribuido a cada categoria
(m? e nimero de modulos/estantes) e o espago de circulagao do cliente dentro da
area bruta locavel.

Elbers (2016) considera importantes dois determinantes a ter em ponderacao
perante a realizacao de um layout de loja: a estrutura dos corredores e o design de
prateleira. O primeiro sera abordado nesta subsecgao e o segundo na subsecc¢ao
seguinte (subsecgao 1.2.2.).

Pode dizer-se que o layout de uma loja é definido como a drea de venda ao
nivel da disposicao das categorias no espaco com detalhe de equipamentos,
altura e profundidades dos armarios de colocagao dos produtos. Apresenta um
grande impacto no desempenho da loja uma vez que pode influenciar a procura
e o modo como os compradores percorrem a loja e interagem com os produtos,

afetando a sua experiéncia de compra (Mowrey, Parikh, & Gue, 2018).
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Quando ocorre uma alteragao da loja, esta pode ser realizada por diversas
razdes como um pedido da loja (descontentamento dos clientes ou desgaste dos
equipamentos) ou a criagao de um novo conceito que o retalhista gostaria de
implementar. Pode ainda resultar da pressao de fatores externos que acelerem
mudancas na estrutura das lojas, como é o caso da entrada de novos concorrentes
que alteram as perspetivas de negocio. Neste caso, a alteracao da loja pretende
diminuir a probabilidade de perda de vendas, tornando o espa¢o mais atrativo,
complementando-o com, por exemplo, o aumento da gama disponivel para o
cliente e alcangando, assim, vantagem competitiva. Portanto, nao existe uma
frequéncia definida para a alteracdo da organizacao do espago de loja e cada
processo de mudanca serd unico e customizado. E importante notar que as
tendéncias atuais de customer centricity apontam para a importancia de um
planeamento de espago especifico a cada loja (Bianchi et al, 2011),
nomeadamente, inserindo-se em loja sistemas de posicionamento interno que
recolhem dados em tempo real bem como uma analise do comportamento do
cliente (Hwangbo et al., 2017).

Ferraro et al. (2017) determinaram que, quando uma loja é remodelada, o
sucesso dessa mudanca (respostas das vendas e pelo comportamento dos
consumidores) € verificado tendo em conta a comparacao entre o estado inicial e
final da loja nesse processo. O sucesso serd tanto mais positivo quanto maior for
a percecao da existéncia da mudanga, visivel até um ano apos a finalizagao da
remodelacao e traduz-se num maior niumero de visitas e em niveis mais altos de
gastos por visita.

Quanto mais visivel é o produto, mais este terd vendas e satisfara o cliente.
Como tal, determinados locais da loja sao considerados mais valiosos para os
fornecedores e retalhista. Mowrey et al. (2018) define exposi¢do como “a
possibilidade (e nao a probabilidade) de um local do expositor ser visto por um

cliente quando este passa pela seccao de uma loja” e considera que os bons layouts
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de loja serdao aqueles em que existe uma colocagao mais prolongada e de maior
quantidade de produtos no campo de visao do comprador. Desta forma, a
colocacao de corredores compridos e estreitos sao de evitar. E ainda, Yapicioglu
& Smith (2012) definiram a visibilidade/exibigao como a area nas proximidades
de um comprador, tendo em conta que zonas de trafego intenso significam que
muitos compradores estarao na area e que, portanto, os produtos na drea estarao
visiveis.

Podem considerar-se varias métricas que estao diretamente ligadas com o
layout de loja, nomeadamente, a produtividade das vendas, o tempo gasto pelo
cliente na loja, satisfagao/frustracdo do cliente, nimero de compras nao
planeadas e exposicao de produtos. No entanto, os retalhistas preferem
concentrar-se na maximizagao das vendas e nao tanto na minimizagao do tempo
de viagem do cliente. As empresas expdem os clientes a oferta de produtos,
preferencialmente de uma forma que os leve a ponderar e, por fim, colocar os
produtos nos seus carrinhos. E necessario que os retalhistas tenham em atengao
o modo como os corredores das lojas sao organizados, ainda que na sua maioria
as empresas considerem o espago como um dos investimentos mais caros de uma
loja e, como tal, os percursos de circulacdao dos clientes sao deixados para
segundo plano. (Elbers, 2016)

Em loja existe uma colocagao propositada da disposicao das categorias de
produtos, de forma a que os compradores tenham de percorrer a maior distancia
entre estas e assim aumentar as compras por impulso (por exemplo, pao e leite),
e, por isso, o trajeto do cliente é considerado altamente imprevisivel e variavel
(Mowrey et al., 2018).

Os expositores do topo dos corredores tém uma maior exposi¢ao aos clientes
da loja, pelo que produtos nestes colocados vao ter maior probabilidade de serem
comprados. Estas localizagOes, ainda que contenham 2% dos artigos da loja,

representam 30% do total de vendas. Ainda assim, os expositores do topo que se
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encontram no fundo da loja tém duplamente mais visibilidade que os topos
localizados na frente da loja, por haver um maior trafego no fundo da loja e
porque, ainda que se encontrem na frente de loja no final das suas compras, os
clientes estao com as costas voltadas para os topos pelo que nao prestam atencao
ao que se encontra nessa localizacao. Os topos sao considerados os principais
locais da loja, sendo atribuidos ao fornecedor que melhor negociar o prego
(Wilkie, Desrochers, & Gundlach, 2002). A decisao da localizagao dos produtos
resulta de contratos com fornecedores que, dependendo do seu poder de
negociacdo e influéncia, assim conseguem um melhor ou pior espaco de
prateleira para os seus produtos (Bianchi et al., 2011).

E espectavel um menor foco no percurso dos corredores de uma loja devido
ao facto de o desempenho ser mais facilmente medido quando se trata de gerir o
espacgo das prateleiras (Elbers, 2016). Como tal, na seccao seguinte indicar-se-ao
um conjunto de tipologias de layout de uma loja de retalho identificadas por
alguns autores, para que se forme a percecao mais visual do que se pretende

efetivamente com a execucao de um layout.

1.2.1.1 Tipologias de Layout

Para que se tenha alguma nogao do que ¢ espectdvel encontrar numa visita a
um supermercado, neste subcapitulo iremos recorrer ao contributo de alguns
autores que se debrugaram sobre a forma como a disposigao dos corredores é
feita em lojas de venda a retalho.

Primeiramente, identificam-se trés dos layouts mais utilizados no retalho,
segundo Elbers (2016) - grid, freeform e racetrack — mas, é de notar que, quando
estes layouts sao aplicados a uma loja, é mais provavel encontrar-se aplicado um
misto de varios deles. A tabela 1 expde um conjunto de caracteristicas e
vantagens encontradas para cada uma dessas tipologias de layout, sendo estas

exemplificadas nas figuras 2 a 4.
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Caracterizacao

Vantagens

- Estruturado;
- Hierarquia de compra: categoria de
produto, subcategoria de produto,

- Facilita uma experiéncia de
compra rapida e eficiente (pela
disposigao retangular);

artigo; -Adequado ao
- Disposicao retangular das estantes; comportamento dos
G - Caminhos longos e paralelos; consumidores;
R - Maioritariamente prateleiras altas; - Preferido dos
I - Padrao de movimentacao consumidores;
D retangular paralelos um ao outro; - Preferido pelos retalhistas
- Para compras planeadas de supermercados
(flexibilidade e rapidez de
identificagao);
- Mais utilizado para
supermercados.
- Sem estrutura; - Estrutura facilita navegagao
F - Disposicao assimétrica de dos compradores e encontrar
R expositores e corredores; produtos em toda a loja (pelas
E - Maioritariamente prateleiras prateleiras baixas);
i baixas; - Tipo de layout mais
o) - Sem padrao de movimentagao divertido e desafiador (esfor¢o
R distinto; para encontrar produtos);
M - Mais utilizado para lojas de roupa; - Consumidores tendem a
gastar mais tempo nas compras.
R - Organizacao por categorias de - Experiéncia de compra
A produto; incomum e interessante;
C - Altura de estantes variavel; - Leva e orienta consumidor
’; - Padrao de movimentacao principal ao longo de todas as sec¢oes da
R (mais trafego no fundo da loja); loja (tem corredor principal
A - Corredor principal central; central
IC< - Maioritariamente lojas de retalho

grandes

Tabela 1 — Caracterizag¢do e vantagens dos tipos de layout. Adaptado de Vrechopoulos et al., 2004;
Levy & Weitz, 2001; Lewison, 1994; Mason et al., 1991.

Ozgormus & Smith (2020) revelam que a maioria das lojas de retalho alimentar
se identifica como um layout misto de grid e racetrack - racetrack a circundar o
formato grid (figura 5).

Na execucao de um layout deve ter-se em conta que o tamanho das sec¢des da

loja deve variar consoante a maximizagao da receita. Todos os departamentos

29



apresentam uma drea minima para que a exposicao e exibicao dos artigos
enquadre os essenciais. E de grande importancia também que se tenham em
consideragao as restrigdes e adjacéncias (departamentos com um canto em
comum ou em lados opostos do corredor, que nao o de racetrack) desses
segmentos para que faca sentido ao cliente aquando da aquisigao de produtos na
deslocagao pela loja. Ainda que o retalhista queira que o cliente percorra a maior
distancia possivel, deve haver sec¢oes complementares que se coloquem lado a

lado na disposicao da loja.
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Figura 5 — Layout misto racetrack e grid. Fonte: Ozgormus & Smith (2020)

Existe um conjunto de sec¢des que, por observagao e experiéncia, se verifica
existir beneficio em coloca-las em adjacéncia. Nomeadamente, a proximidade
entre a peixaria/talho e frutas e legumes (permite aos clientes que, enquanto
esperam pela preparacao do peixe ou carne escolham os vegetais e frutas); os
departamentos de téxtil e beleza proximos também ¢ benéfico ao aumento de
vendas (ambos atrativos ao publico feminino); verifica-se também uma estreita

relagdo entre o departamento de Oleos alimentares e especiarias, e ainda entre a
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padaria e queijos/charcutaria (por serem complementares na preparagao de
refeicdes). E de referir que existe também a consciéncia de que ha sec¢des que nio
devem ser adjacentes, como por exemplo, produtos alimentares e produtos de
limpeza (por razdes de seguranca alimentar) (Ozgormus & Smith, 2020). Mowrey
et al. (2018), concluiram que a coloca¢ao de corredores diagonalmente (figura 6
(b)) pode produzir niveis mais altos de exposi¢ao a um comprador que esta a
fazer o seu percurso do que layouts onde os corredores se posicionam a 90° (figura
6 (a)). E preciso notar, no entanto, que a melhoria da exposi¢io com estantes
numa posi¢ao angular, retira espago disponivel ao chdo da loja, diminuindo a
possibilidade de colocar mais expositores, como tal, se o retalhista tem o desejo
de o fazer, é mais rentavel aplica-lo em zonas na entrada da loja ou com produtos

de maior impulso.
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Figura 6 — Dois retalhistas - um supermercado (a) e uma loja de conveniéncia (b). Fonte: Mowrey
etal., 2018

O layout no retalho envolve dois niveis de tomada de decisao, o layout fisico
da loja (departamentos, corredores e prateleiras) e a alocagao de espago nas

prateleiras. Este ultimo serd explorado na subsec¢ao seguinte.

31



1.2.2 Conceito de Planograma

Esta subseccao espelhard o conceito de planograma e os problemas a este
associado mais explorados na literatura até agora. O mais conhecido € o
problema da alocagio de espago nas prateleiras (subseccao 1.2.2.1) que é
extensamente explorado na literatura relacionada com o tema da gestao de
espago no retalho.

Nos dias de hoje, é de grande relevancia perceber que uma boa experiéncia
de compra para o cliente impedird que este recorra a compras online ou a
concorréncia, pelo que, uma maior eficiéncia na gestao da alocagao do espago das
prateleiras numa loja é um recurso estratégico valioso a ter em conta nas decisoes
financeiras e operacionais de um retalhista. (Murray, Talukdar, & Gosavi, 2010)

A tabela 2 revela a definicdo de planograma para diferentes autores.

Autor Descricao

“Plano da estratégia de disposicao dos

) produtos para a organizacao dos produtos

(Santra & Mukherjee, 2019) ) . .
em uma ou mais prateleiras consecutivas,

com base em informacao sobre os produtos.”

“Mapa visual detalhado que estabelece a
(Frontoni, Mancini, & Zingaretti, 2015) melhor localizagdo de um produto numa loja
de retalho.”

“Localizacao de cada SKU na prateleira de
(Kresoja, Dujak, & Franjkocic, 2017) determinada categoria; gestao de espago ao

nivel da categoria de produto.”

) ] “Regulam como os produtos devem ser
(Liu & Tian, 2016) .
colocados nas prateleiras.”

Tabela 2 — Definigao de planograma por varios autores
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Portanto, € verificavel que os autores tém uma ideia semelhante do que € um
planograma (tabela 2). O que pode variar é a forma como se cria um e com base
em que parametros, de modo a atingir os objetivos de performance da loja da
forma mais satisfatdria possivel.

Podem ser varios os objetivos da criacdo de um planograma, sendo uns de
maior urgéncia e importincia que outros. E relevante criar-se a melhor
experiéncia de loja para o cliente (Liu & Tian, 2016), maximizar a exposigao ao
comprador, por ser importante ter em atengao a distingao entre o que o
comprador pode ver e o que ele realmente vé, uma vez que ele s6 ird comprar o
que vé (Mowrey et al., 2018). Desde o aumento de vendas e lucros, a introdugao
de um novo artigo para venda, suporte a uma nova abordagem de
merchandising e marketing criativo, a decisdes de marketing e experiéncia do
cliente para um aumento da satisfagao e lealdade do mesmo, varios sdo os
motivos para que um planograma seja alvo de criagao ou altera¢oes (Frontoni et

al., 2015).

Uma vez definidos os objetivos da loja, é necessario criar o planograma com
base em vdrios parametros e regras. Esses planogramas sao habitualmente
criados pela sede da empresa, um departamento responsavel pelo planeamento
do espaco de todas as lojas criando planos genéricos que se ajustam as vendas
meédias de cada conjunto de lojas semelhantes (a nivel de drea e vendas) e a
estratégia de cada loja (Bianchi et al., 2011). Por fim sao distribuidos pelas lojas,
onde os gerentes de lojas reproduzem o posicionamento definido em exposi¢ao

de acordo com este (figura 7) (Liu & Tian, 2016).
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Planogram Generation Planogram Replication

Store-specific planograms
Product assortment Store A1

.=%E|.|:| Generic cluster-based planograms

Figura 7 - Resumo dos processos de criacao e replicagao de planogramas. Fonte: Bianchi et
al. (2011)

Ja colocados em loja € necessario que exista uma confirmacao que o retalhista
gosta que se faca: se a replicagao esta ou nao corretamente feita. A verificagao de
conformidade do planograma assenta em dois momentos: o planograma ¢é
identificado pela sede da empresa e uma prateleira em loja é confirmada com o
planograma (Liu & Tian, 2016). Santra & Mukherjee (2019) afirmam existirem
desafios em replicar no planograma os produtos que vao estar expostos em
prateleira caso as prateleiras sejam confusas, cheias e desorganizadas, as imagens
dos produtos sao geralmente obtidas com camara e pode levar confusao,
produtos com medidas diferentes, formas e tamanhos.

O que um planograma pretende reconhecer ¢ um conjunto de dimensodes
respeitantes aos artigos que sao colocados numa prateleira. Nomeadamente, a
colocagao das diversas frentes (face visivel ao cliente), o nimero de produtos por
marca, a ordem de cada marca e se a disposi¢ao da marca € horizontal ou vertical
(orientacdo na prateleira). Adicionalmente, captam-se as posi¢Oes fisicas
absolutas, os locais relativos dos produtos, a quantidade de espago alocado para
cada categoria e cada tipo de artigo dentro da categoria (Frontoni et al., 2015).

Cada categoria de produto estd alocada a um local da loja e consequente

combinacgao de prateleiras e podem ser dispostos em murais, semi murais, ilhas
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ou mesas (usual na zona de frutas e legumes, p.e.). E, portanto, um planograma
vai ter em atengao varias dimensdes da loja como todo o mapa da loja, alguns
corredores, algumas prateleiras ou uma categoria especifica de produtos, locais
das prateleiras, padroes de empilhamento (largura e altura das prateleiras, area
de visibilidade dos produtos e orientagdes dos produtos), decisdes conjuntas de
preco e espago de prateleira dos produtos bem como a interacao entre pregos dos

mesmos (figuras 8 e 9) (Murray et al., 2010; Frontoni et al., 2015).
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Figura 8 — Organizagao regular e realce dos
produtos por marcas, com cada marca Figura 9 — Frentes, largura, altura e profundidade; visao

representada por um formato retangular frontal e lateral, respetivamente. Fonte: Bianchi et al. (2011)
atribuido. Fonte: Bianchi et al. (2011)

Segundo Murray et al. (2010), duas conclusdes importantes a ter em conta
quando se prepara um planograma prendem-se com os limites de capacidade no
espaco total de uma prateleira e os limites nas quantidades de produtos
individuais. Consequentemente, os produtos colocados a venda numa
quantidade quase maxima tendem a ser colocados de forma a exporem a sua
maior drea de frente e nos locais de prateleira mais atraentes para essa
combinacao especifica de orientacao do produto (figura 8). A decisao de que
produtos colocar nas prateleiras dependera de vdarias caracteristicas: quota de
mercado, rotatividade, logistica associada, volume e publico alvo de

consumidores (Murray et al., 2010; Segetlija, C & Dujak, 2013).
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Ao longo do percurso do cliente na loja, o preco dos artigos dispostos
horizontalmente aumenta, pelo que em relagao a preferéncia dos produtos para
o cliente, em formatos de loja de conveniéncia, estes encontram-se a meio do
corredor, e em formatos de maior dimensao os produtos preferiveis sao os das
pontas.

Como é natural pensar-se, no quadro empresarial do retalho, a lei da oferta e
da procura sao uma constante preocupagao que se torna crucial na gestao de
stocks e prateleiras. Desta forma, os pregos 6timos sao instituidos para que a
quantidade procurada se aproxime da quantidade disponibilizada para cada
produto (quanto mais procura, maior o prego, porque a oferta tende a ser
constante) e ainda, produtos com margens de lucro mais baixas tendem a ser
colocados em orientagdes com dreas de face reduzidas (Murray et al., 2010). A
gestao de categorias afeta principalmente os fabricantes que necessitam de alterar
e repensar a estratégia de marketing na gestdao de marcas, para se adequado a
gestao de categorias (Kresoja et al., 2017). No entanto, para qualquer loja alterada
(de grande ou pequena dimensao de mudanga) as vendas de clientes nao
transmitem as evidéncias de assimilacdao da transformacao, com as vendas
mantendo-se elevadas por 12 meses apds a restruturacao da loja. (Ferraro et al.,

2017)

1.2.2.1. O Problema de Alocagao de Espaco em Prateleira

O processo de planeamento, execucao e implementagao de um planograma
requer uma atengao cuidada e complexa, pelo que existe um conjunto de
problemas a este associado no setor do retalho e abordados por varios autores
que os espelharam na literatura desde os anos 70 até aos dias de hoje.

O mais comum e explorado é o Problema de Alocacao de Espaco em

Prateleiras (PAEP; em inglés, Shelf Space Allocation Problem). E de notar que os
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problemas associados ao layout fisico precedem o problema de alocacao de
espaco na prateleira, ou seja, os problemas de planogramas surgem
posteriormente ao nivel de macro espaco da loja (disposigao dos corredores)
(Murray et al., 2010).

O PAEP tem o objetivo de determinar a combinagdo de produtos maxima
para o espacgo de prateleira existente, e esta relacionado com tomada de decisao
sobre a alocacdo do espago de vendas para cada segmento de uma categoria e
para cada artigo (Kresoja et al., 2017; Lim, Rodrigues, Xiao, & Zhang, 2002). A sua
definicdo e resolugdo pode variar dependendo da estratégia da empresa,
segmento de retalho, layout da loja, relagdo com os fornecedores, entre outros.
(Bianchi et al., 2011)

As decisOes mais frequentes para lidar com o PAEP referem-se ao numero
de frentes de produtos e a sua colocagdo nas prateleiras. Varias abordagens ao
PAEP integram outras decisdes que afetam a procura do cliente, incluindo
variedade de produtos, frequéncia de reposi¢ao, promogoes e publicidade. A
abordagem ao problema pode ser baseada também em dados como
produtividade das vendas, tempo passado pelo cliente em loja,
satisfacao/frustracao do cliente, nimero de compras nao planeadas ou exposi¢ao
de produtos na prateleira (possibilidade de a localizagdo de um conjunto de
prateleiras conseguir ser vista por um cliente quando passa por uma sec¢ao da
loja) (Mowrey et al., 2018). Cil (2012) considera a abordagem ao problema através
do desenvolvimento de um procedimento sistemdtico baseado em data mining de
forma a compreender alteracdes de padrdes de comportamento dos

consumidores.
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Bianchi et al. (2011) revela existirem vdrias potenciais restri¢des para o
PAEP que se prendem com a necessidade de o nimero de produtos colocados
em prateleira cobrir todo o espago de prateleira (restri¢des de integralidade) e
por outro lado, o espaco que é disponibilizado para a prateleira deve ser
respeitado (restri¢oes fisicas). Adicionalmente, devem ser estabelecidos limites
maximos e minimos de nimero de produtos expostos, de partilha de espago
entre fornecedores e de dias de rececao de encomendas dos fornecedores
(restricoes de controlo) e, por fim, manter categorias de produtos
complementares ou substitutos adjacentes (restri¢oes familiares).

Existem ainda outros problemas que se levantam quando se aborda a

tomada de decisao de planogramas e que seguidamente se exploram.

1.2.2.2. Outros problemas relacionados

A tabela 3 faz a compilagao de varios outros problemas que se encontram no
planeamento, execug¢do e manutencao da gestdao de planogramas que foram
identificados por alguns autores. O ideal é que um retalhista pondere cada um
deles, dependendo da fase do processo em que se encontra, para que as vendas,
lucros ou satisfacao do cliente atinjam o maximo possivel e se espelhem no

sucesso do negocio.
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Autor Problema

Definicdo/Solucio

Detecao de falta de stock
(aplicado a um sistema de
identificagao automatica de

produtos em loja)

Gerar um inventario de produtos
disponiveis na loja, a partir das

imagens de prateleiras com produtos

Conformidade do planograma
(aplicado a um sistema de
identificagdo automatica de

produtos em loja)

Correlacionar e validar o
planograma com a exibi¢do real da

mercadoria

Assisténcia de compras
(Santra & Mukherjee, 2019)

Oferecer uma experiéncia que

acrescente valor ao cliente

Reconhecimento automatico de

um produto

No ambiente da loja:
variabilidade dos produtos,
complexidade do espago, distribui¢ao
da informagdo, variabilidade de

produtos, classificacdo muito

especifica

No sistema digital: desfocagem,
variagdes de iluminagdo, angulo de

imagem atipico e reflexao da luz.

(Frontoni et al., 2015) Manutengao dos planogramas

Manter o planograma para
cumprir os objetivos para que foi
projetado (aumento de vendas e
lucros, introdu¢ao de um novo item,

suporte a uma nova abordagem de

merchandising etc.)

(Kresoja et al., 2017) Trade-off espago-variedade

Trade-off entre o espago limitado
para a apresentagdo/venda de
produtos e uma ampla variedade de
fornecedores

produtos pelos

(fabricantes e  distribuidores /

atacadistas).

(Mowrey et al., 2018) Layout de prateleiras no retalho

Identificagdo das orientagOes
ideais das prateleiras de um ou varios
expositores num espago restrito, para

maximizar a exposi¢ao ao comprado

(Singh & Sharma, 2006) Layout da instalagao

Utilizagao limitada ou
inadequada de espago, fluxo de
material, custos de manuseio de

material e tempo de viagem

Tabela 3 — Compilacao dos varios problemas de gestao de micro espaco identificados na literatura
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1.3. O Consumidor

Primeiramente, ¢ importante fazer a distingao entre a lealdade e a satisfagao
do cliente. Comegando pela lealdade, Reichheld (2003) considera-a visivel num
cliente que adere a um fornecedor que o trata bem e que acrescenta valor a longo
prazo. Um cliente leal tem tendéncia a aumentar a sua frequéncia de compra e
também a recomendar o servigo ou produto a familiares, amigos e colegas, uma
vez que implica um sacrificio da parte do cliente. A satisfacao do cliente ¢ uma
clara indicagao de quanto a organizacao é bem-sucedida a responder aos pedidos
dos seus clientes e quanto mais satisfagao existe maior é a taxa de retengao de
clientes e, por sua vez, mais cresce o negdcio. (Rashed, Rifath, Begum, & Bhuiyea,
2018)

De seguida, exploram-se as teorias que fazem referéncia ao comportamento

do cliente perante a disposi¢ao do espago de uma loja e a escolha de marcas.

1.3.1 Comportamento perante decisoes de espago

Considera-se positivo explorar como o cliente é afetado por uma determinada
disposi¢dao do espago de loja e ainda como um ou varios fatores influenciam o
desempenho de uma empresa também tendo em conta a mesma disposigao de
espago, por consequéncia do nivel de bem-estar do cliente, uma vez que uma
empresa de prestagao de servigos tem grandes vantagens ao ter em conta na sua
estratégia a customer centricity. Os consumidores passaram a fazer parte do
processo de criacao de valor dos retalhistas, que passou do foco do produto para

a experiéncia individualizada. (T. Kent, 2007)
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A atitude e comportamentos de um cliente serao afetados na presenca de
alteracgoes do espaco fisico de uma loja de retalho e, por isso, o desempenho de
loja é afetado. (Mowrey et al., 2018) Desta forma, tem-se em conta que existe um
determinante importante para a experiéncia de conforto dos consumidores
dentro de uma loja - o espago pessoal - que influencia o consumidor nas escolhas
que toma dentro da loja, tanto de compra como de circulagao. (Elbers, 2016)

E crucial um maior enfoque no cliente e menos no produto, ainda que exista
uma tendéncia para o retalho se focar na maximizagao das vendas e nao na
minimizacao do tempo do cliente em loja. E também conveniente considerar que
o caminho que cada cliente escolhe ¢ muito varidvel entre clientes e
principalmente que a procura dos produtos pode ser influenciada por layout,
disposi¢ao dos produtos, promocdes e estimulos. A. M. Kent & Kirby (2009)
consideram que o cliente tem uma preocupagao com os produtos, o seu
significado e apresentagao.

Para o espago de loja, é relevante controlar os niveis de densidade de clientes
na loja. Para tal, o trafego da loja e fluxo de trafego do cliente sdo indicadores a
ter em conta. O primeiro envolve a quantidade de consumidores que visitam a
loja num determinado momento, enquanto que o fluxo de trafego do cliente é
definido pelo movimento que os consumidores tém na loja Elbers (2016). Um
cliente tem por habito percorrer o mesmo trajeto quando realiza as suas compras
e a tendéncia é de que esse percurso se mantenha mesmo depois de haver uma
pequena alteracao na loja. (Tan et al., 2018)

Num hipermercado, o contacto com os clientes é um fator determinante para
a qualidade do servigo, pelo que a preocupacao com a sua satisfagao é maior. O
retalhista deve ter em atenc¢do que sera, por vezes, mais vantajoso remodelar uma
loja tendo em conta um conjunto de métricas diversas (vendas, satisfacdo do
cliente, potencial de melhoria e orcamento, entre outros) do que apenas fazé-lo

com base na data da ultima remodelagao (recente ou nao), por questoes
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concorrenciais ou por necessidade de melhoria das condi¢oes da loja, uma vez
que a conclusao do processo pode conduzir a resultados inesperados e mais
modestos do que o previsto. (Ferraro et al., 2017)

Relativamente a vendas, quando o processo de remodelacao de uma loja é
mais evidente, os consumidores tendem a gastar nessa loja mais do que numa
loja intervencionada com menor visibilidade. Ao mesmo tempo, numa loja com
maior evidencia de transformacao, também havera um maior aumento de visitas
a esta e os seus clientes também passam a gastar mais em cada visita quando
comparando com lojas com menor impacto de mudanga. O efeito que a
remodelacao total de uma loja tem nos clientes foi estudado por Ferraro et al.
(2017) que afirmam que a assimilacdo é feita por todos a curto prazo e o seu
comportamento e gastos melhoram significativamente. No entanto, esses efeitos
tendencialmente desaparecem ao longo do tempo (voltando eventualmente aos
niveis anteriores a remodelagao). (Briiggen, Foubert, & Gremler, 2011)

Uma loja que tenha apresentado uma maior evolugao entre 0 momento do
inicio e fim do processo de intervencao, atraird mais um determinado perfil de
cliente adicional que ndo tinha tanto o habito de frequentar a loja anteriormente,
nomeadamente, familias com criangas (segmento com maiores necessidades de
consumo e fidelidade), sao clientes que estao dispostos a viajar mais para fazer
compras numa loja remodelada e que trazem um aumento nas vendas que cria
um grande ganho para a empresa. Por outro lado, lojas com visualmente menor
intervencao, atraem clientes mais jovens da Geracao Y, no entanto, este é um
segmento pequeno e o impacto nas vendas é reduzido. (Ferraro et al., 2017)

Para que o segmento de familias seja atraido para uma loja com grande
intervencao apos a sua remodelacdo, uma boa estratégia de marketing sera
informa-lo da conclusao do projeto e atribuir descontos, cupoes ou vouchers para

incentivar as visitas, ou até promover atividades em loja. Também serd uma boa
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medida no caso de uma loja que sofreu menor remodelagao, de forma a atrair um
publico mais jovem e moderno. (Ferraro et al., 2017)

Do ponto de vista vertical das prateleiras, a figura 10 demonstra a disposicao
mais comum de quatro prateleiras, sendo, no entanto, possivel encontrar em loja
uma arrumagao com maior ou menor numero de prateleiras. Sabe-se, contudo,
que o nivel dos olhos € a localizagdo mais desejada pelas marcas por ser a que

representa mais vendas. (Segetlija et al., 2013)

Acima dos|olhos

Nivel dos olhos

Altura da mao

Nivel do chao

Figura 10 — Esquema de disposic¢do e nivelacao vertical de prateleiras.

1.3.2 Comportamento perante marcas

Segundo Kotler (2000), “uma marca € essencialmente uma promessa da
empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servigos
uniformes aos compradores.” Uma marca pode ser associada a oferta de servigos
(lojas) ou a produtos que podem ser da mesma empresa que oferece o servigo ou
nao.

No Mercado existe a distin¢ao entre produtos que sao de marca de fornecedor

ou de marca de distribuidor. Aplicado ao setor do retalho, a primeira diz respeito
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a produtos que abastecem a loja de uma empresa que nao aquela que os fabricou,
por outro lado produtos de marca de distribuidor sao vendidos e fabricados por
quem os vende numa loja sua. A marca de fornecedor ¢ mais especifica da
categoria do que a marca de distribuidor, isto é, as marcas de um retalhista
associam-se a uma variedade de categorias de produto (p.e. cabelo, corpo e rosto)
enquanto que uma marca de fornecedor estd associada, habitualmente, a uma
unica categoria de produto (p.e. cabelo) (Loureiro, 2017). As empresas de retalho,
a certa altura do desenvolvimento da sua marca, tém de tomar a decisao que diz
respeito ao uso ou nao do nome da sua insignia nessa nova marca.

Uma vez que é necessario dar resposta as mudangas do mercado, nos tultimos
anos verificou-se um crescimento exponencial das marcas de distribuidor. Os
retalhistas alteraram as suas estratégias e verificou-se uma maior apeténcia dos
consumidores por estas marcas (Silvério & Lopes, 2019). E importante notar que
cerca de oito em cada dez portugueses tem como motivo de compra o preco
tentando poupar dinheiro quando fazem as suas compras de supermercado, e
consideram que a qualidade das marcas proprias dos retalhistas tem vindo a
melhorar ao longo do tempo (Loureiro, 2017).

Os consumidores tendem a comprar cada vez mais marcas proprias desde a
crise econdmica e, no ultimo ano, Portugal manteve-se um mercado muito forte
em marca de distribuidor com uma presenca de 43% no pais (Private Label
Manufacturers Association, 2020). Mesmo que exista a perce¢ao por parte do
cliente de que a marca de distribuidor tem qualidade, a compra do produto dessa
marca pode estar muito associada a um momento de crise econdmica e a redugao
do rendimento das familias. Uma vez passado o periodo de menor
disponibilidade or¢amental das familias, os clientes poderao comecar a preferir
comprar marcas de fornecedor (maior familiaridade e credibilidade) pelo que as
marcas de distribuidor devem oferecer produtos a um preco mais baixo que

sigam as tendéncias e que tenham semelhangas de caracteristicas com essas
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marcas. (Loureiro, 2017) O valor de uma marca é medido com base na perspetiva
do consumidor que, caso reconheca o valor da marca esta disposto a pagar mais
por produtos desta e a ser leal. (Rodrigues & Martins, 2016)

O fator de diferenciagdo sera essencialmente o preco e deve haver uma
comunicacao eficaz - comunicar a extensao da imagem da loja a imagem dos
produtos — e desenvolver uma imagem diferenciadora, chamativa e consistente.
A criatividade é um recurso necessario a uma organizagao que desenvolve a sua
marca. (Magrath, 2005) Chandon et al. (2009), definem um conjunto de fatores
que influenciam a atengao (observacdo e reexaminacdo) e avaliacao
(consideracao, escolha e reflexao) dos consumidores em relacao as marcas dos
produtos expostos nas prateleiras dos supermercados que se tratam das fases
anteriores a decisdo de compra de um produto. De notar que a atencao prestada
pelo cliente pode encorajar a avaliacao do produto e, por sua vez a sua compra.
Esses fatores podem ser identificados como dimensdes em loja (in-store) - o
numero de frentes, posicao vertical e horizontal da prateleira e preco - ou
externos a loja (out-of-store). Os ultimos requerem que o consumidor recorra a
memdria (memory activation) e destacam-se em trés categorias:

e Especifico do Consumidor: objetivos de compra, caracteristica do
comprador, dados demograficos

e Especifico da Marca: quota de mercado da marca

e Especifico Consumidor + Marca: utilizacao passada da marca

Os mesmos autores avaliaram as percecoes dos clientes perante a disposicao
dos produtos que lhes é apresentada nomeadamente, o numero de faces de
produto numa prateleira impacta a atencao e avaliacao do cliente (em particular
utilizadores frequentes da marca, marcas de baixa participagao no mercado e
quem valoriza a marca e os pregos baixos como consumidores jovens e com alto

nivel educacional). Os produtos que se apresentam em prateleiras mais abaixo e
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fora do centro da prateleira (indiferente se é do lado esquerdo ou direito) tém
menos atengao e avaliagdo por parte dos clientes.
De seguida explica-se o contexto da necessidade de se ter explorado esta

literatura, isto é, o problema que levou a criagao da presente dissertacao.
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Capitulo 2

Descricao do Problema

O retalhista em questao sentiu a necessidade de alterar a estratégia de venda
das unidades de negocio (UNs) de Higiene e Beleza (HB). Tal decisdao deveu-se
ao facto de estar previsto entrar um novo player europeu no mercado do retalho
alimentar em Portugal, em 2019. Este player é lider no mercado do retalho
alimentar do pais de origem e faz uma grande aposta em marca de distribuidor
de Beleza, pela qual tem um reconhecimento de boa relacdo qualidade-preco
junto dos consumidores. E também de notar que o referido concorrente
disponibiliza em loja um aconselhamento personalizado da venda de produtos
(em marca de distribuidor e marca de fornecedor), na sec¢ao de Beleza do espago
de loja e aposta num forte marketing de contetidos online com informacao e
sugestoes de utilizacao dos produtos de beleza da sua marca.

Perante a presenca de um novo concorrente, a estratégia de venda das UNs
de Higiene e Beleza foi modificada em quatro vertentes:

e amarca de distribuidor foi intervencionada de forma a alargar a gama
e colocar disponivel todos os produtos de beleza;

e o0 conceito de loja/espago foi sujeito a um aumento/adaptagao do
espago de HB para acomodar a expansao da marca de distribuidor, de

forma a nao se penalizar a rentabilidade da secgao;
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e 0 atendimento em loja também surgiu como garantia de um servigo
diferenciador com aconselhamento especializado;

e e por fim, a nivel digital, a empresa apostou num reforco das
plataformas online, com informacdo e contetidos relevantes sobre
produtos da UN em questao.

Em todas as lojas houve um reforco da marca de distribuidor nas categorias
pertencentes a drea de negocio em questao e, consequentemente, um ajuste do
espaco e de gama. O aumento da gama visa minimizar a perda de clientes que
escolhem em fungao do pre¢o e também minimizar a canibalizacao da marca de
fornecedor por analise de benchmarking. A direcao comercial define a gama e
realiza uma negociacdo com a equipa de planogramas e com os fornecedores
sobre a disposicao e a quantidade a aplicar quando é necessdria uma mudanga
(sazonal, frequente ou pontual), por pedido de qualquer uma das partes, para
que se encontre uma opgao vantajosa para todos. Foi evidente em algumas lojas
a penalizacao de espago nas marcas de fornecedor pelo aumento da marca de
distribuidor, que se tornou imperativo.

O retalhista realizou um conjunto de andlises de forma a acompanhar a
evolucdao do mercado e necessidades do consumidor e fazer face a pressao dos
principais concorrentes na unidade de negdcio explorada, nomeadamente,
através de um projeto criado para o efeito que estd a ser realizado num médio
longo prazo como apoio e visualizacdo da estratégia da area. Tendo presente a
necessidade de dar resposta as novas tendéncias, o projeto estd a ser
desenvolvido por 5 areas distintas da empresa. O mesmo projeto realizou um
estudo de mercado intensivo e na Tabela 4 pode identificar-se um conjunto de
concorrentes na area de beleza que se distinguem por diversos fatores. Estes
fatores podem ser uma ameaga para o negocio pela semelhanca com o formato

de venda do retalhista em estudo ou podem ser uma referéncia por apresentarem
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grande recetividade e reconhecimento por parte do cliente, proporcionando uma

experiéncia de compra personalizada e, desejavelmente, memoravel.

Ameaga Eeferencia Legenda:
Concorrentes 1 2 5 4|5 6 7 &8 % 10 11 12 1 - Produtos em massa
2 - Maquilhagem = beleza
A - Novo player = - = = = 3. Ameaca fatura
E N . . . . 4 - Ameaca de precos & promogdes
5 - Visual e togue
€ . . 6 - Comumicacio da Marca
D N . R 7 - Marca de Distribuidor
- Maguilhagem
E . s e & - Modelo de Operagfes
E . — . N 10 - Aconsalhamento e servicos
11 - Percegio do prego
G - - - 12 - Segmentacdc
H . .
I " - - - -

Tabela 4 — Pontos de ameaca (1 a 4) e de referéncia (5 a 12) de diferentes concorrentes fortes em
beleza identificados no inicio do projeto

Neste projeto, nao se abordou a transferéncia da unidade de negocio para
outra zona no espacgo de loja, uma vez que essa decisao foi tomada ha cerca de
quatro anos e aplicada em loja, numa estratégia prévia ao conhecimento da
entrada do novo player no mercado. Como tal, a seccao de Higiene e Beleza
permanece estatica desde pelo menos 2016.

Tendo em conta o estilo de vida dos clientes que frequentam a loja, esta pode
ser considerada de Beleza (a area de venda da seccao HB definida é de 40%
Higiene e 60% Beleza) ou de Higiene (60% Higiene e 40% Beleza), considerando
a percentagem de compras feitas por esse tipo de clientes nas vendas de HB da

loja.
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A nova func¢ao de atendimento e aconselhamento ao cliente aconselha o
cumprimento por parte da colaboradora de forma a que o sucesso e satisfacao
com o servico sejam o mais elevado possivel:

® Presenca na zona de Beleza;

¢ Identificagao com farda; aparéncia agradavel e cuidada; postura dinamica
e ativa demonstrando prontidao para atender;

e Abordar o cliente proactivamente, de forma simpatica e nao intrusiva

* Questionar o cliente de forma a conhecer as suas rotinas e perceber qual a
necessidade a dar resposta; esclarecer o cliente relativamente a duvidas acerca
dos produtos de HB;

* Apresentar produtos que respondam as necessidades dos clientes, o que
implica conhecer as caracteristicas, vantagens e beneficios dos produtos de HB;

* Saber responder de forma objetiva a todas as duvidas e questdes acerca
dos produtos de HB;

¢ Despedir-se de forma simpatica e cordial e convidar o cliente a regressar
a loja.

Cada loja intervencionada teve coloca¢ao da nova gama e corresponde a uma
de quatro alteracdes de espago possiveis: nao sofreram alteracdo, apenas
sofreram aumento de gama disponivel, aumentaram mddulos com alteracdo de
layout ou as que aumentaram os modulos e layout e consequentemente a area.

Agora que se espelhou com maior clarificagdo o motivo de criacao desta
dissertacdo, o proximo capitulo refere a metodologia que se utilizou para se

proceder a andlise e esclarecer o problema apresentado pela empresa em estudo.
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Capitulo 3
Metodologia

Com base no que foi falado no capitulo anterior, o estudo insere-se na
categoria do Estudo de Caso.

Um estudo de caso enquanto método analisa casos particulares que podem ser
acontecimentos ou pessoas (Baxter e Jack, 2008). A andlise com base em varios
métodos é popular e o estudo de caso permite-o podendo fornecer um conjunto
de dados rico e consistente (Franz, Worrell & Vo, 2013). A criagao de uma questao
de investigacdo levantada é o comeco de um estudo de caso e a sua resposta pode
ter uma explicacdo causal ou ser uma descricao do que foi observado. (Roseli,
Takahashi, & Araujo, 2020).

Especificamente, o estudo de caso em analise na presente dissertagao recai
sobre pessoas (satisfacdo do cliente) e acontecimentos (variacao de vendas) e é
pertinente utilizar este método de forma a poder ter uma analise mais completa,
nomeadamente, com a observagao, os questiondrios e dados quantitativos como
as vendas.

De forma a analisar se a nova estratégia de venda em loja aplicada a unidade
de negdcio de Beleza de uma empresa de retalho alimentar portuguesa teve
resultados positivos, elaborou-se um questiondrio. O objetivo do mesmo recai
sobre compreender qual a percecao e satisfacdo dos clientes em relacao as
mudangas aplicadas. Nomeadamente, a reacao ao espago e marca de distribuidor

intervencionados e ao novo servigo de atendimento personalizado serao o alvo
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do estudo. A andlise é ainda complementada pela resposta da evolugao das
vendas as altera¢Oes da estratégia num determinado periodo de tempo. Por sua
vez, os dados foram examinados utilizando o software SPSS Statistics e o Microsoft

Excel.

3.1. Definicao e Caracterizacao da Amostra

Na realizacao do inquérito foi necessario tomar uma decisao prévia sobre
a populacao a considerar e a forma como fazer a abordagem a mesma, para,
posteriormente, se criar o formato de inquérito e conjunto de perguntas
pertinente e adequado.

A populagao caracteriza-se como o grupo total de pessoas que se deseja
investigar (Forza, 2002), que, no caso deste estudo, é o conjunto de clientes que
frequentam as lojas de um determinado retalhista portugués. Por sua vez, uma
porcao dessa populagao escolhida para andlise é a amostra do estudo (Forza,
2002), representativa da populacao (as caracteristicas da amostra correspondem
muito as da populagao) (Mooi-Reci, Marko, & Irma, 2018), que é representada
por 200 inquiridos (N=200), abordados em duas lojas do grupo retalhista - 100
participantes na loja A e 100 participantes na loja B. Desta forma, a tabela 5 retine
as caracteristicas do total da amostra e a tabela 6 para a amostra de cada uma das

lojas.
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Sexo

Total
Masculino Feminino
18 28 46
<24
% 39,10% 60,90% 100,00%
15 27 42
25a34
% 35,70% 64,30% 100,00%
10 15 25
35a44
Idade % 40,00% 60,00% 100,00%
(anos) 10 28 38
45 a 54
% 26,30% 73,70% 100,00%
10 12 22
55 a 64
% 45,50% 54,50% 100,00%
8 19 27
> 65
% 29,60% 70,40% 100,00%
71 129 200
Total
% 35,50% 64,50% 100,00%
Tabela 5 — Caracteristicas da amostra total (N=200)
Loja A Loja B
Sexo Total Sexo Total
Masculino Feminino Masculino Feminino
<24 8 13 21 10 15 25
% 38,1% 61,9% 100,0% 40,0% 60,0% 100,0%
25a34 5 15 20 10 12 22
% 25,0% 75,0% 100,0% 45,5% 54,5% 100,0%
35a44 5 8 13 5 7 12
Idade % 38,5% 61,5% 100,0% 41,7% 58,3% 100,0%
(anos) 45ab54 7 11 18 3 17 20
% 38,9% 61,1% 100,0% 15,0% 85,0% 100,0%
55a 64 6 5 11 4 7 11
% 54,5% 45,5% 100,0% 36,4% 63,6% 100,0%
>65 6 11 17 2 8 10
% 35,3% 64,7% 100,0% 20,0% 80,0% 100,0%
Total 37 63 100 34 66 100
% 37,0% 63,0% 100,0% 34,0% 66,0% 100,0%

Tabela 6 — Caracteristicas da amostra da Loja A e da Loja B
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3.2. Recolha de Dados

A abordagem em loja foi escolhida em vez de uma abordagem online uma
vez que dessa forma existe a certeza de que o cliente ja experienciou pelo menos
uma vez a zona de Higiene e Beleza das lojas em questao. De outra forma, seria
mais dificil ao cliente relembrar experiéncias passadas neste local caso este
realizasse o preenchimento do inquérito num espago que nao aquele (Birnbaum,
1999). Essa razao foi crucial para se tomar a decisdo de escolher o método de
inquérito presencial. Adicionalmente, a abordagem escolhida permitiu que todos
0s grupos etdrios tivessem uma representacao mais equilibrada uma vez que
alguns deles precisam de um contacto mais personalizado e proximo que um
questionario online limita.

A tabela 7 mostra algumas das vantagens e desvantagens de se recorrer ao
método de questionario com uma abordagem pessoal, que se tiveram em conta
na criagao do inquérito e na andlise dos dados obtidos de forma a diminuir os

erros e credibilizar o estudo.

Vantagens Desvantagens
Flexibilidade no sequenciamento de perguntas, Custo mais alto por participante se amostra
detalhes e explicagOes elevada

. . Enviesamento do entrevistador (forma de
Permite questionarios longos e complexos . .
questionar sugestiva)

Recolha de dados rica (inclui expressdes faciais) Enviesamento do participante em temas sensiveis
Adequado a perguntas de resposta aberta Mais demorado

Permite contactar populagdes de dificil acesso Relutancia do entrevistado em cooperar

Maior taxa de resposta (maximizagao do Maior stress para os entrevistados e o
envolvimento do participante) entrevistador

Permite que as instrugdes de recolha de dados )
. . Menos anonimato
sejam seguidas

Tabela 7 — Vantagens e desvantagens da utilizacdo do inquérito presencial como método de
recolha de dados. Fontes: Forza (2002) e Mooi-Reci et al. (2018)
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A escolha das duas lojas em anadlise recaiu sobre a andlise cumulativa de

varias dimensdes, nomeadamente, o numero de meses desde a finalizacao das

alteragdes até outubro de 2019 (tendo em conta o tltimo més facultado e validado

pela empresa em questao), alteragdes de layout verificadas e a presenca de

assistentes de aconselhamento personalizado na zona de Higiene e Beleza. De

forma a que as duas lojas em estudo sejam comparaveis, apenas o tipo de clientes

que mais as frequentam é a caracteristica que se mostra divergente. Os dados

utilizados foram facultados pela empresa de retalho em estudo e encontram-se

na Tabela 8
Média do
grupo com
Média do
Loja A Loja B apenas
total de lojas
aumento de
moédulos
Alteragao do Layout Aumento de Mddulos Aumento de Médulos
Data implementacio projeto dez/18 dez/18
N° meses de analise 11 11 9,82 10
Assisténcia personalizada Beleza Sim Sim
Tipo de cliente mais frequente Standard Qualidade
Missao de compra do cliente Abastecimento Abastecimento
Area de venda total 8500 m?2 10000 m?
Area de venda HB 400 m? 500 m?2
Antes projeto 129 150 51 78
Médulos Depois projeto 122 136 54 88
HB Variagao% 5% 10% 4% 0,13%
Variagao 7 14 3 10

Tabela 8 — Caracteristicas das lojas estudadas

Ambas as lojas apresentam um periodo de andlise mais consistente (de

dezembro de 2018 a outubro de 2019), na medida em que o cliente teve mais

tempo para experienciar as mudangas e criar opinides sobre elas e para que tal se
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reflita nas vendas. Do mesmo modo, a alteragao do layout refletiu-se no aumento
do niimero de modulos para acomodar a maior oferta de marca de distribuidor
(MD1) verificada, pelo que a area nao se alterou e ndo € necessario ter em conta
o impacto nos espagos das unidades de negdcio adjacentes uma vez que este nao
existiu.

As alocagoes de espaco da loja dependem do tipo de cliente e da sua missao,
portanto € de referir que uma loja que seja representada por clientes standard e
de abastecimento, no segmento de loja HB promove mais beleza jovem e higiene
sénior. Por outro lado, lojas caracterizadas de qualidade tém clientes com maior
poder de compra e, quando adicionado a uma missao de compra de
abastecimento, a loja tem uma maior procura de produtos de beleza jovem,
beleza sénior e higiene sénior na sua sec¢ao de HB.

A drea de venda da sec¢ao de HB de cada uma das lojas, ainda que diferente,
sabe-se que o numero de produtos nesta vendida € praticamente o mesmo para
ambas as lojas bem como os planogramas aplicados. De referir que a diferenca
de area de venda HB também refletiu a diferenca de aumento de mddulos
verificada entre as duas lojas.

De notar, que as lojas inseridas no grupo que obteve apenas aumento de
modulos inclui 13 lojas e o total de lojas apresenta uma grande varia¢ao de areas
entre elas, pelo que o nimero de modulos médio total se distancia muito das lojas

estudadas e assim, é mais relevante averiguar a variagao que se verificou.

3.3. Procedimento

A realizacdo do questiondrio ocorreu pessoalmente, durante o més de
fevereiro, em ambas as lojas em estudo, na zona da loja respeitante a seccao de
Higiene e Beleza. Realizou-se a entrevista com o apoio de um tablet como suporte

digital de recolha das respostas (Microsoft Forms) de forma a tornar a interacao
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mais rapida, eficaz e o menos intrusiva possivel para o participante. Mooi et al.
(2018) confirmam que as CAPI (computer-assisted personal interviews) permitem
que o entrevistador se guie nas perguntas e ainda que insira diretamente as
respostas.

A abordagem ao cliente comecou com o esclarecimento da intensao do
questiondrio — a sua natureza académica e o topico de andlise — e da natureza
anonima do mesmo, seguindo-se do preenchimento do inquérito por parte do
autor do estudo perante a aceitagao e permissao do contributo do cliente.

A resolugao das respostas foi seguida com o apoio do autor, de forma a
que o tempo fosse bem utilizado (havendo a presenga de alguma duivida esta foi
esclarecida no momento); com o mesmo propdsito, perante perguntas de
resposta multipla com uma lista extensa de opcoes, esta foi mostrada ao
participante e vista em conjunto com o autor. A abordagem foi também adaptada
ao participante segundo a faixa etdria a que pertencia, para que as respostas
dadas fossem genuinas e ponderadas (Forza, 2002). Concluiu-se cada interagao

com o agradecimento da participacao e do tempo disponibilizado pelo cliente.

3.4. Escalas utilizadas

O inquérito realizado inclui duas escalas que serdo abordadas nesta seccao,
relativamente a escolha e propdsito das mesmas — Net Promoter Score (NPS) e
Customer Satisfaction Score (CSAT).

A escala NPS foi utilizada em duas respostas do inquérito criado, no tépico da
satisfacao e lealdade com o espago de higiene e beleza da loja e também com a
marca de distribuidor em estudo (MD1). Assim, testou-se a vontade do cliente

em recomendar a terceiros a compra de produtos da marca MD1 e ainda a
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compra de produtos de higiene e beleza no espaco HB do hipermercado

portugués em que o questionario se realizou.

Reichheld (2011) refere que uma simples pergunta permite caracterizar o

consumidor: “Numa escala de zero a dez, qual a probabilidade de nos

recomendar (ou este produto/servigo/marca) a um amigo ou colega?”

. A figura

11 resume a escala NPS em termos de associagao com a reagao do cliente perante

a escolha efetuada.

5 it you w

Hew likely

Exframely likely

Figura 11 - Escala NPS; Fonte: Reichheld, 2011
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A tabela 9 retine as caracteristicas que se atribuem ao cliente perante a resposta

dada a questao, dentro da escala definida.

Promotores (9 e 10) Passivos (7 e 8)

Detratores (0 a 6)

- Demonstram beneficio - Satisfeitos

em contactarem com a - Nao leais

empresa - Recomendam a poucos
- Leais - Recomendacgoes sem
- Recompram entusiasmo

- Onde mais gastam
- Recomendam a
terceiros

- Respondem aos
questiondrios

- Dao sugestoes e

teedbacks positivos

- Demonstram
desvantagem em
contactarem com a
empresa

- Insatisfeitos

- Maldizem a terceiros

- Rudes para
trabalhadores

- Representam custos de

reclamacoes

Tabela 9 — Caracteristicas dos clientes segundo a sua resposta na Escala NPS
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Por fim, o NPS é um valor percentual determinavel a partir de uma subtracao
(Net Promoter Score = % Clientes Promotores — % Clientes Detratores). De forma
a esclarecer se a proposta de marketing deve ser melhorada para que os clientes
se tornem mais leais a empresa e seja possivel adquirir novos clientes a um custo
mais baixo para o retalhista, as percentagens de promotores e detratores sao
comparadas. O ideal é um valor elevado de promotores uma vez que estes
adquirem ao negocio novos clientes (pelo método Word of Mouth), diminuindo o
custo de aquisicado de novos clientes nas contas da empresa. A verdadeira
lealdade demostrada por um cliente promotor afeta positivamente tanto a
lucratividade como também impulsiona o crescimento da receita da empresa
(Reichheld, 2003).

Topicos como satisfagdo, confianca na marca e lealdade e ndo podem ser
medidas diretamente, por isso devem ser utilizadas varios indicadores para as
estudar (Mooi-Reci et al., 2018). Uma vez que a questao criada na escala NPS nao
transmite o grau de satisfacao do cliente ou a sua lealdade, mas sim diretamente
a sua vontade de recomendar um produto/servio a um terceiro (Reichheld,
2003), este estudo criou um conjunto adicional de questdes para abordar
adicionalmente a vertente da satisfacao do cliente. Como tal inseriram-se no
inquérito varias questoes que permitiam ao cliente identificar numa escalade 1 a
10 (1 - nada satisfeito e 10 - muito satisfeito) qual a sua satisfagao relativamente a
varias dimensdes como o espaco HB em loja, a marca MD1 ou o atendimento
personalizado.

Nao existe um consenso sobre qual a melhor escala a aplicar no método CSAT
(1-3, 1-5, 1-7 ou 1-10), mas neste estudo entende-se que, para manter uma coesao
de escalas para o cliente (com o NPS de 0 a 10) se possibilitou uma resposta entre
1 e 10 para perguntas CSAT.

No seu estudo, (Dussart, 2017), utilizou o indice com a escala 1-7. Afirmando

que uma pontuagao dada por um cliente abaixo de 6 demonstra que este nao
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adorou a experiéncia e que, por isso, a empresa tera de a melhorar para aumentar
a satisfagao geral dos seus clientes. Desta forma, toma-se a mesma abordagem,
mas tendo em conta que uma resposta entre 8 e 10 reconhece um cliente
totalmente satisfeito com a oferta o retalhista.

O préximo capitulo espelha os dados que foram adquiridos através da
execucao do inquérito de satisfagao ao cliente, bem como os dados facultados
pela empresa em estudo. O capitulo é dividido em satisfacao do cliente em varias
vertentes (com MD1, com atendimento personalizado e com o espago HB), NPS

e ainda em valores de vendas.
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Capitulo 4

Discussao

4.1. Observacao de Resultados

De modo a explorar o problema descrito no capitulo 2, esta secgao revela os
resultados que se obtiveram do inquérito presencial realizado em duas lojas de
retalho alimentar (Loja A e Loja B) bem como os valores de vendas associados a
estas lojas e as restantes lojas do grupo retalhista em estudo. Dividiu-se a secgao
em varias partes — dados de satisfagao do cliente, Net Promoter Score (NPS) e
vendas.

Para a realizacao da analise de dados foram utilizados dois sistemas - 0 SPSS
e o Microsoft Excel — que se refletem em algumas tabelas e graficos.

Contextualizando, 82% dos inquiridos revelaram que a loja onde realizaram o
inquérito é aquela onde gastam mais dinheiro por més em compras para o lar e
o grafico 1 revela o motivo da sua escolha. Como é possivel observar, os clientes
que tém por hébito frequentar a loja fazem-no, na sua maioria, pela proximidade
e conveniéncia que esta lhes proporciona (37%), bem como a sua variedade de
produtos (23%).

Adicionalmente, o grafico 2 revela os principais motivos identificados pelos
inquiridos para a escolha dos seus produtos de beleza. Os motivos primordiais
sao a qualidade (39%) e o preco (29%) que muitas vezes tornam uma ponderagao

de ambos (41%).
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Grafico 1 — Motivos de escolha da loja

2%

Grafico 2 — Motivos de escolha de um produto de beleza

Realizou-se uma estatistica de confiabilidade a escala de satisfacao aplicada (1
nada satisfeito e 10 muito satisfeito), que resultou num valor de 0,864 para o Alfa

de Cronbach. Como se trata de um valor superior a 0,7, o referido alfa revela uma

= Proximidade/Conveniéncia

= Variedade na oferta de produtos

= Qualidade dos produtos
Promogdes atrativas

= Qualidade do servico

= Qutros

B Qualidade
M Preco
m Fidelidade a marca
Tem as especificidades que procuro
B Recomendagdo de terceiros
B Promog0es atrativas
B Aroma
B Recomendagdo médica
H Embalagem apelativa
M Publicidade

B Qutros

grande consisténcia, credibilidade e autenticidade dos dados.

Os trés seguintes subcapitulos — 4.1.1 a 4.1.3 — referem perguntas do

questionario de satisfacao do cliente que utilizam a escala ja anteriormente falada
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no capitulo 3, a CSAT com valores possiveis de escolha pelo cliente entre 1 e 10

(1 - nada satisfeito e 10 - muito satisfeito).

4.1.1. Satisfacao do Cliente com MD1

A marca MD1 refere-se a marca de distribuidor de Higiene e Beleza (HB) em
estudo que sofreu recentemente um aumento de gama pertencente ao retalhista
alimentar portugués em estudo.

A gama de MDI1 é composta na sua maioria por produtos de beleza que
incluem produtos de cabelo, de corpo, de homem e perfumaria e cosmética,
enquanto que a oferta de higiene contém apenas produtos de higiene corporal e
higiene e protecao de bebé. O grafico 3 mostra os valores aproximados da oferta
da gama de MD1, por categorias, disponivel a data do inquérito. Perfumaria e
Cosmética apresenta a maior oferta de produtos, seguida dos produtos de
Cabelo. A marca MD1 apresenta apenas 9% da sua gama respeitante a produtos
de higiene e, desta forma, a andlise que se faz recaiu mais sobre a parte de beleza

da marca.

= Produtos Cabelo

= Perfumaria e Cosmética

= Cuidados Corpo
Higiene Corporal

= Produtos Homem

= Higiene e Protegdo de Bebé

Grafico 3 — Oferta de produtos MD1 por categoria

O grafico 4 mostra a percentagem de produtos MD1 que os inquiridos

admitem ter comprado por categoria. A categoria mais comprada da marca sao
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os cuidados de corpo seguido de perfumaria e cosmética, ambas as categorias sao
mais compradas por jovens do sexo feminino com idade até 24 anos (33% e 28%
das mulheres que fazem a compra de cada categoria, respetivamente).
Contrariamente, as categorias menos escolhidas sao produtos de homem e
higiene e protecao de bebé, as mesmas que correspondem a oferta de gama mais
restrita. Assim, a categoria que mais produtos tem disponivel ndo é a que os
clientes mais compram, mas as que menos produtos tém sdo as menos

compradas.

4% 15%

23%
25% = Produtos Homem
= Produtos Cabelo
Perfumaria e Cosmética
Cuidados Corpo

59% = Higiene e Protegdo de Bebé
42%

= Higiene Corporal

Grafico 4 — Compra de produtos MD1 por categoria

De notar que, clientes do sexo feminino também compram a categoria de
produtos de homem (5,3% das mulheres inquiridas que compram a marca) e 50%
dos homens que compram a marca, compram esta categoria.

O grafico 5 inclui os motivos pelos quais os participantes revelam ter
comprado produtos de MD1. Destaca-se claramente o preco como o principal
motivo de compra da marca, tendo 19% das respostas sido uma combinagao de

preco e qualidade.
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4% 5%

m Preco acessivel

= Qualidade do produto

Curiosidade de experimentar

Variedade do produto

= Qutra

Grafico 5 — Motivos de compra MD1

De 200 inquiridos, 157 (79%) afirmam conhecer a marca MD]1, no entanto, 20
destes ultimos (10 mulheres e 10 homens) ndao sabiam tratar-se de uma das
marcas de distribuidor de higiene e beleza da empresa em estudo. Por
observacao, obtiveram-se rea¢des de surpresa a realidade da pergunta sobre a e
alguma retracdo em experimentar a marca por nao ser uma marca de fornecedor.
Adicionalmente, dos clientes que compram produtos (123), 43 dizem ter
comprado dos novos produtos e 34 tencionam voltar a comprar a nova gama, a
maior parte destes tltimos com idade até aos 24 anos e do sexo feminino (30%).
Esta realidade faz sentido por esta ultima se tratar de uma faixa etaria que tem
menor poder de compra e, uma vez que existe marketing digital da marca em
redes sociais por elas mais frequentadas, existe uma maior consciencializac¢ao
para a existéncia da nova gama.

Notoriamente, uma maior percentagem de homens desconhece a marca (39%)
quando comparado com o sexo feminino (11%).

O inquérito aplicado aos participantes abordou a sua satisfagao com MD1 em
varios aspetos e foi medida aplicando a escala de 1 a 10 (1 nada satisfeito e 10
muito satisfeito). As questoes relacionadas com a satisfagao com a marca apenas
foram respondidas por clientes que afirmaram ter comprado anteriormente

produtos da mesma (123 participantes; dos quais 94 mulheres e 29 homens).
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Alguns dos participantes escolheram nao responder pelo que o estudo contém
108 respostas a questao “Tendo comprado produtos da marca, qual a sua satisfagdo com
os produtos MD1?”, de 86 mulheres e 22 homens. De forma semelhante, apenas
quem comprou novos produtos da marca pode responder a questao “De 1 a 10
qual o seu nivel de satisfacio relativamente a Novidades de MD1?”.

Verifica-se que a marca esta a posicionar-se relativamente bem dentro do
espaco (dentro das categorias, junto a produtos de marca de fornecedor) e que
tem um marketing que permite que alguns clientes (ainda que poucos) nao se
apercebam que nao é uma marca do retalhista, pelo que serd mesmo uma questao
de tempo para que mais clientes experimentem a marca.

Através do questionario, descobriu-se especificamente a satisfacdo em varios
aspetos como novos produtos, variedade, preco e qualidade, bem como a
satisfagao geral.

A tabela 10 demonstra as frequéncias dos niveis de satisfacdo dos clientes nas
diversas dimensdes de satisfagao estudadas para com MD1. O nivel 8 é o
mais identificado em qualquer destas, ou seja, dentro do conjunto de
valores da escala disponibilizada, “8” consideramos o mais baixo dentro
da porcao que mostra total satisfacdo com a marca (8-10), com explicado
no capitulo 3. Qualquer valor abaixo deste mostra que o cliente nao adorou
a experiéncia, e, confirmando com a tabela, a partir do nivel 8, as

frequéncias diminuem para valores mais baixos da escala.

De um modo geral, os clientes estao satisfeitos com a marca, no entanto, as
novidades nao receberam a mesma aprovagao, com 47% das respostas abaixo do
nivel 8 e a maior frequéncia de respostas “1”. O preco é o que traz maior
satisfacao aos clientes, uma vez que apresenta mais frequéncia de respostas nos

niveis mais altos da escala.

66



Estatisticas de Frequéncia

Escala Geral Novidades Preco Qualidade Variedade
1 2 (1%) 3 (1,5%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 1(0,5%)
2 1(0,5%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(1,5%) 0(0,0%)
3 3(1,5%) 0 (0,0%) 2 (1,0%) 1(0,5%) 0 (0,0%)
4 0 (0,0%) 2 (1,0%) 1(0,5%) 1(0,5%) 2 (1,0%)
5 3(1,5%) 3(1,5%) 5(2,5%) 7 (3,5%) 4 (2,0%)
6 11 (5,5%) 4 (2,0%) 0 (0,0%) 10 (5,0%) 12 (6,0%)
7 19 (9,5%) 5 (2,0%) 12 (6,0%) 13 (6,5%) 11 (5,5%)
8 31 (15,5%) 10 (5,0%) 37 (18,5%) 38 (19,0%) 34 (17,0%)
9 16 (8,0%) 5(2,5%) 25 (12,5%) 19 (9,5%) 10 (5,0%)
10 22 (11,0%) 6 (2,5%) 23 (11,5%) 13 (6,5%) 14 (7,0%)
Total 108 (54,0%) 36 (18%) 105 (52,5%) 105 (52,5%) 88 (44,0%)
Omisso 92 (46,0%) 164 (82,0%) 95 (47,5%) 95 (47,5%) 112 (56,0%)

Tabela 10 — Frequéncia dos niveis de satisfacao para com MD1

Os graficos 7 e 8 para o sexo e idades, respetivamente, demonstram a média
das varias dimensdes de satisfacao. Pode ver-se a média das satisfagdes que se
refere a compilagdo dos topicos especificos da satisfacdo (barra “Média satisfacao
MD1”) de forma a perceber se a perspetiva dos participantes quando se referem
as dimensodes particulares agregadas se afasta muito da sua perce¢ao no geral
(barra “Satisfacao com MD1”). Verifica-se uma semelhanca entre as duas, no

entanto, menor no sexo masculino.
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Para qualquer das dimensoes a satisfagao média do cliente nao atinge valores
acima do nivel 8, pelo que o cliente nao se mostrou totalmente satisfeito com os
produtos MD1 quando visualizado por sexo. No entanto, quando analisado por
faixa etdria verifica-se que os mais jovens, os mais idosos e os clientes de meia
idade sao os mais satisfeitos com a gama.

Em relacdo as médias de satisfacdo com os produtos de MD1 (marca de
distribuidor em estudo) perante os diversos aspetos (novidades, variedade,
precos/promocdes e qualidade), verifica-se que o sexo feminino tende a dar um
valor mais elevado em todos os parametros.

Para as idades, € visivel que entre os 35 e os 44 anos, os participantes
manifestaram a menor satisfagdo com os produtos de MD1, e a maior nivelagao
dos 5 grupos de idades (em torno do nivel 6). O preco dos produtos é
tendencialmente o parametro que revela maior satisfacdo em todas as idades.

Ter em atengdo que os novos produtos foram discriminados ao participante
no decorrer do inquérito e sdo considerados os produtos inseridos na gama de
MD1 (que inclui higiene e beleza) entre junho de 2018 e fevereiro de 2020 (de
forma a cobrir a iniciacao da aposta na marca). Refere-se, portanto, a: verniz para
unhas, creme anti celulite, after shave, gel para cabelo de homem, produtos de
maquilhagem, cremes de rosto especializados e premium, champds,
condicionadores, mascaras e assessorios de cabelo, produtos de bebé e produtos

de banho.

4.1.2. Satisfacao do Cliente com Assisténcia Personalizada

Os inquiridos tiveram um conjunto de perguntas para responder sobre o
servigo de assisténcia pessoal da loja em que foram abordados. Assim, a tabela 9
mostra a frequéncia das suas respostas, para as lojas A e B. Foi unanime que a

experiéncia foi satisfatoria para todos os que desta usufruiram. No entanto é
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visivel o desconhecimento do servico disponivel (loja A - 70%, loja B - 42%). Os
motivos apontados para a satisfacdo demonstrada prendem-se com “bom

7 aa 7 ua

atendimento”, “eficaz”, “prestavel”, entre outros.

Escala
6 7 8 9 10 Total
Loja A Masculino 0 0 0 2 4 6
Feminino 0 0 7 3 6 16
Total 0 0 7 5 10 22
Loja B Masculino 0 0 2 5 2 9
Feminino 1 1 6 6 7 21
Total 1 1 8 1 9 30

Tabela 11 — Frequéncia de respostas sobre Assisténcia personalizada

Usufruiu do

Apercebeu-se da Assistente Ficou satisfeito com
Resposta Lojas servigo de
em loja 0 servi¢o
assisténcia
Sim A 30 22 22
B 58 30 30
Nao A 70 78 NA
B 42 68 NA
Total 200 200 54

Tabela 12 — Frequéncia de utilizacdo da assisténcia personalizada por faixa etaria

A loja A apresentou uma maior frequéncia de utilizagao do servico de
assisténcia por parte dos mais idosos, mas a loja B apresenta uma frequéncia mais
regular (tabela 12). Em ambas as lojas, A faixa etaria 35 a 44 anos foi a que menos

assisténcia pediu.
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Idade

Loja <24 25a34 35a44 45 a 54 55 a 64 =65
A 4 (18%) 3 (13%) 1 (5%) 5 (23%) 3 (14%) 6 (27%) 22 (100%)
B 7 (23%) 4 (13%) 1 (3%) 7 (23%) 4 (13%) 7 (23%) 30 (100%)

Tabela 13 — Frequéncia de respostas de satisfagdo com o servico de atendimento pessoa
de Beleza por loja
Perante as frequéncias de respostas de satisfagdo com o servigo prestado
(Tabela 13) a loja A revela uma total satisfagao dos clientes com o servigo. Por

outro lado, duas clientes da loja B nao se mostraram tao satisfeitas.

4.1.3. Satisfacao do Cliente com espago HB

Por observagao do espago, foi possivel identificar que a sec¢ao de HB esta
disposta com um layout de racetrack a envolver um layout de formato grid, ambos
tipicamente utilizados em supermercados. Assim, € um espaco estruturado, de
corredores longos e paralelos que se cruzam com um corredor principal da
seccao. O layout evitou a disposicao diagonal de corredores que implica uma
exposicdo menor para o cliente dos produtos, mas ao mesmo tempo a
possibilidade ao retalhista de expor mais produtos por m2 Como era espectavel,
as seccOes de roupa e de higiene e beleza sao adjacentes, um beneficio que é
reconhecido no aumento de vendas (ambas as zonas atrativas ao publico
feminino).

Apresenta-se ainda uma variagao entre expositores altos e baixos (baixos na
zona de beleza e altos na zona de higiene), isto é, os produtos de beleza estao
expostos ao nivel dos olhos ou em niveis mais abaixo. Partindo do principio que

o nivel dos olhos € a localizagao mais que representa mais vendas (Segetlija et al.,
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2013), esta disposigao torna o ambiente mais claro e simples de procurar, mesmo
que com menos espago - sem prateleiras que seriam de menor alcance ao cliente
e que consequentemente representariam menos vendas. Houve a escolha do
retalhista de escolher o layout mais adequado ao comportamento dos

consumidores e preferido por estes.

A marca MD1 compete lado a lado com marcas de fornecedor (figura 12) e é
disposta longe do centro de um corredor e nunca esta colocada nos topos, logo,
tém menos atengao e avaliagdo por parte dos clientes. Adicionalmente, o nimero
de faces de MDI1 tende a ser inferior ao numero de faces (1 a 2 faces) por
subcategoria de produto colocada em prateleira em relagao a produtos de marca
de fornecedor (2 a 3 faces média). O nimero de faces de produto numa prateleira
impacta a atencao e avaliagao do cliente, em particular marcas de baixa
participagao no mercado e quem valoriza a marca e os pregos baixos. Chandon et

al. (2009)

No entanto, existe um expositor em destaque com a marca MD1, mas que os
clientes notam pouco e que, por isso, o retalhista deve desenvolver com uma
imagem diferenciadora, chamativa e consistente. A decisao de que produtos de
marca de fornecedor colocar nas prateleiras dependera de varias caracteristicas:
quota de mercado, rotatividade, logistica associada, volume e publico alvo de

consumidores (capitulo 2).
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Marcas de fornecedor MD1

Figura 12— esquema de disposicao vertical de marcas em estante, no retalhista em estudo

A tabela 14 demonstra que a loja A apresenta clientes mais satisfeitos com ao
espaco de Higiene e Beleza da loja do que a loja B. Os participantes do sexo
masculino deram pontuagdes de satisfacdo mais baixa tendo estes como loja
habitual outra que nao a loja em estudo. No entanto pode dizer-se que a maioria

dos clientes estao satisfeitos (nivel > 8).

Escala
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
Loja A Masculino 0 1 0 0 2 1 3 14 4 12 37
Feminino 0 0 0 0 1 6 5 19 8 24 63
Total 0 1 0 0 3 7 8 33 12 36 100
Loja B Masculino 1 1 1 0 6 2 0 8 9 6 34
Feminino 0 0 0 0 2 4 8 21 12 19 66
Total 1 1 1 0 8 6 8 29 21 25 100

Tabela 14 — Frequéncia de respostas de satisfacdo com o espago de Higiene e Beleza por loja

73



4.1.4. Net Promoter Score (NPS)

A aplicagdo da escala NPS no questionario recaiu sobre duas realidades -
espago HB e produtos de MD1 - que serao analisadas de seguida.

1. “Numa escala de zero a dez, qual a probabilidade de recomendar a compra
de produtos de Higiene e Beleza, nesta loja, a um amigo ou colega?”

2. “Numa escala de zero a dez, qual a probabilidade de recomendar a compra

de produtos MD1 a um amigo ou colega?”

Os graficos 9 e 10 revelam as médias das respostas, por sexo e faixa etaria,

respetivamente, de cada uma das realidades de NPS.

8,6
8,4

8,2

M De 0-10 quanto recomenda a
um familiar/amigo a compra
78 de produtos na secgao de
Higiene e Beleza nesta loja? (0
76 =nao recomendaria e 10 =
- recomendaria muito)
B Tendo Comprado; 0-10 (0 nao
7.2 recomendaria e 10
recomendaria muito) quanto
/ recomenda a um
68 familiar/amigo a compra de
produtos MD1

6,6

®

Meédia

Masculino Feminino

Sexo

Gréfico 9 — Média de respostas NPS para o espaco HB e a marca MD1 por sexo
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Existe uma maior recomendagao para que se facam compras de artigos de
Higiene e Beleza na loja que de produtos da marca MDI1. Ainda assim, os
participantes do sexo masculino mostram uma maior discrepancia de
recomendagdes em comparagao com os participantes do sexo feminino que

apresentam uma probabilidade de recomendagao das duas realidades mais

aproximada.
10
9
8
7
o 6 B De 0-10 quanto recomenda a um
3 5 familiar/amigo a compra de
= 4 produtos na sec¢ao de Higiene e
Beleza nesta loja? (0 = nao
3 .
recomendaria e 10 =
2 recomendaria muito)
1 B Tendo Comprado; 0-10 (0 nao
0 recomendaria e 10 recomendaria
Até24 25234 35a44 45a54 55a64 650u muito) quanto recomenda a um
anos anos anos anos anos mais familiar/amigo a compra de
anos produtos MD1

Idade

Grafico 10 — Média de respostas NPS para o espago HB e a marca MD1 por idade

O grupo de clientes que menos recomenda e, consequentemente, que
apresenta maior numero de detratores encontra-se entre os 35 e 44 anos, tendo
em conta a escala NPS (Reichheld, 2003). As restantes faixas etarias em média nao
apresentam clientes detratores. Para tal, as tabelas H e I revelam as percentagens
dos diversos tipos de clientes identificados perante a escolha do nivel de NPS,
por sexo e idade, respetivamente.

Em relagao aos valores identificados por sexo (tabela 15), a escala NPS revelou
que ambos 0s sexos promovem mais a compra de produtos no espago, por

apresentarem maiores taxas de clientes promotores nesta realidade do que
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perante a compra de MD1 que apresenta menor percentagem de promotores por
comparacao. No entanto, em todos os campos, por sexo, existem mais clientes
passivos. Adicionalmente, € relevante evidenciar que em ambas as vertentes,
homens e mulheres apresentam uma maior percentagem de clientes passivos.
Um valor negativo de NPS é visivel para a recomendacao de produtos MD1 por
clientes do sexo masculino. Assim, os homens recomendam menos que as

mulheres e também se mostram mais insatisfeitos.

Masculino Feminino

Detratores 27% 16%

Passivos 39% 44%
HB

Promotores 34% 40%

NPS 7% 25%

Detratores 24% 22%

Passivos 59% 52%
MD1

Promotores 18% 26%

NPS -6% 4%

Tabela 15 — Percentagens de cliente detratores, passivos e promotores dentro por sexo. Nota: 98
participantes responderam a questao relativa ao NPS de MD1 e 200 clientes responderam a
pergunta sobre NPS para a area de venda de higiene e beleza.

De acordo com as idades (tabela 16), os clientes que se encontram entre os 35
e 0s 44 anos destacam-se claramente como os mais detratores, com valores de
NPS bastante negativos. Para a recomendacdo do espago, os participantes com 25
a 34 anos sao quem mais probabilidade tem de o fazer, tendo a menor
percentagem de detratores e a maior percentagem de promotores desta
realidade.

Adicionalmente, relativamente a recomendagao de MD1 a amigos, quem
menos tem probabilidade de o fazer sdo os clientes que tém entre 35 e 44 anos,
seguidos dos clientes com idades superiores a 65 anos. Ja quem tem mais

probabilidade de o fazer sao os promotores com idades entre os 25 e 34 anos.
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Todas as

<24 25-34 35-44 45 -54 55 - 64 265
idades

Detratores 21% 17% 7% 36% 26% 18% 15%

Passivos 47% 46% 45% 40% 39% 36% 44%
HB

Promotores 33% 37% 48% 24% 34% 41% 41%

NPS 13% 20% 40% -12% 8% 23% 26%

Detratores 22% 12% 14% 55% 25% 18% 33%

Passivos 53% 62% 57% 27% 50% 64% 44%
MD1

Promotores 24% 27% 29% 18% 25% 18% 22%

NPS 2% 15% 14% -36% 0% 0% -11%

Tabela 16 — Percentagens de cliente detratores, passivos e promotores dentro de cada grupo de
idades. Nota: 98 participantes responderam a questao relativa ao NPS de MD1 e 200 clientes

responderam a pergunta sobre NPS para a drea de venda de higiene e beleza.

4.1.5. Vendas das lojas

De forma a serem comparaveis os valores médios de cada indicador com
as lojas escolhidas, criou-se um grupo de lojas em que ocorreu apenas aumento
de mddulos sem alteracao da drea da seccao de Higiene e Beleza. Desta forma,
nado entraram para o grupo comparativo de lojas as que: ndo sofreram alteragao,
apenas sofreram aumento de gama disponivel ou as que aumentaram os
modulos e layout e consequentemente a drea.

A tabela 17 engloba os valores de vendas para as lojas A, B, a média de todas
as lojas em que o projeto se implementou até outubro de 2019, a média das
mesmas lojas que tiveram apenas aumento de expositores ou ainda com o0 mesmo
tempo de implementagao que as lojas de teste (11 meses). De notar que as vendas

de MD1 representam apenas as categorias de beleza uma vez que as de higiene

sao menos significativas perante o aumento de gama da marca.
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Média grupo

Média aumento de
Loja A Loja B Média. grupo modulos
total de lojas aumento de com
moédulos analise de 11
meses

Asis 54222128,95 62490981,49 11670064,98 28373297,97 30980810,28

Vendas Totais  Aswas 5296342544 61800246,30 11311780,08 27781074,02 30116080,44

R/H 2,38% 1,12% 4,74% 3,36% 4%

Asis 4373656,28  5476423,24 945531,36  2480073,45 2607626,078

Vendas Totais

HB As was 4292787,05  5396763,63 919609,26  2421843,92 2541104,478

R/H 1,88% 1,48% 4,21% 3,44% 4%

Asis 1809131,51  2462817,27 401460,63  1090292,28 1129856,879

Vendas Totais " 180153046 240746003 39004056 106065130 1106203898

Beleza

R/H 0,42% 2,30% 4,40% 3,69% 3%
Vendas Asis 42,14% 45,64% 42,46% 43,96% 42,96%

Beleza/Vendas
Totais HB As was 41,97% 44.61% 42,41% 43,80% 43,19%
Asis 118759,35 128861,58 26076,69 62329,60 66930,18853

Vendas Totais
MD1 As was 82667,82 104032,36 19758,42 47335,42 50487,4374
R/H 43,66% 23,87% 34,47% 32,82% 33%
Vendas MD1/ Asis 6,59% 5,35% 8,40% 6,63% 6%
Vendas Beleza  As was 4,59% 4,32% 6,20% 4,99% 5%

Tabela 17 — Valores de Vendas, em euros

Verificou-se um unanime aumento das vendas! analisadas (R/H?> 0) e para
todos os grupos de lojas. No entanto, as lojas analisadas nao tiveram o mesmo
aumento em relagao ao periodo homdlogo que as médias dos grupos de lojas. A
excecao a esta observacao revela-se na loja A que teve um melhor desempenho
na marca MD1 de beleza (43,66%). Tendencialmente, havera um maior aumento
de visitas e os clientes também passam a gastar mais em cada visita quando a

mudanga é percetivel (Ferraro et al., 2017).

1O valor de vendas totais de MD1 engloba apenas as vendas respeitantes a categoria de beleza da marca,
uma vez que o intuito do projeto foi intervencionar a oferta de Beleza e também porque a oferta respeitante
a higiene da marca corresponde apenas a 9% do total da oferta.

2R/H = As is/As was
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4.2. Discussao de Resultados

Este subcapitulo apresenta a discussao dos resultados obtidos no estudo.
Nomeadamente, sao dadas respostas as questdes de investigagao analisadas e
algumas recomendacdes a empresa em estudo para colmatar resultados menos
bem-sucedidos.

Na introdugao foi proposto avaliar se as alteragoes a estratégia utilizada na
venda de produtos de Higiene e Beleza tiveram um resultado positivo, e, com
isto, tentar responder as seguintes questoes:

e A aposta em marca de distribuidor foi vantajosa para o retalhista?

e A aposta em marca de distribuidor foi vantajosa para o cliente?

e Como reagiu o cliente a uma nova abordagem de atendimento em loja?

42.1. A aposta em marca de distribuidor foi vantajosa para o

retalhista?

De acordo com as vendas, a marca teve um aumento admiravel em todas as
lojas de um ano para o outro, posteriormente a implementagao do projeto de
intervencao a mesma. Em relagao a proporcao do valor de vendas da marca em
vendas totais de beleza, também este valor € positivo, mostrando que (ainda que
nao se tenham excluido fatores externos) a gama intervencionada podera ter feito
crescer a receita da Unidade de Negocio de Beleza.

Do ponto de vista das vendas, com a progressao do tempo, estas nao
diminuirdao num periodo préximo visto que, a data do inquérito, tinha feito
pouco mais de um ano de inicio da implementagao do projeto, com a integracao
progressiva da nova gama em loja. O cliente necessita de algum tempo para que
reconheca um novo conjunto de produtos e existe a tendéncia de as vendas se

manterem elevadas nos 12 meses apds a restruturacao da loja e de o sucesso dessa
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mudanga é verificado tendo em conta a comparacao entre o estado inicial e final
da loja nesse processo. (Ferraro et al., 2017).

Para o retalhista é importante saber também a aceitagao que existe atualmente
da marca MD1 e dos novos produtos, de forma a aprimorar a estratégia uma vez
que os produtos nao sao aceites por todos os clientes. Existe ainda a percecao dos
clientes de que o prego é a maior vantagem dos produtos de MD1.

De forma geral, muitos dos clientes conhecem a marca (essencialmente do sexo
feminino). Adicionalmente, também as mulheres tém mais conhecimento de que
a marca é pertencente ao retalhista alimentar em estudo.

Concluiu-se com a realizagao do inquérito que quem mais compra a marca
MD1, e também a nova gama, sdo jovens raparigas com idades até aos 24 anos e
com a intenc¢ao de recomprar os produtos, consumidores jovens e com alto nivel
educacional, tém tendéncia a optar por comprar produtos de preco mais baixo
Chandon et al. (2009). J& quem tem mais probabilidade de recomendar os
produtos da marca sao os clientes promotores com idades entre os 25 e 34 anos.
Adicionalmente, os clientes que se encontram entre os 35 e os 44 anos destacam-
se claramente como 0s mais detratores. Estes ultimos devem ter mais a atencao
do retalhista para que se aumente a sua satisfacao e para que se tornem mais
provaveis de recomendar a terceiros, podendo criar descontos através dos seus
cartoes de lealdade. Agora que se a passara por uma crise econdmica no ano 2020,
o retalhista espera-se que aumente as suas percentagens de vendas de marca de
distribuidor (Loureiro, 2017), um ponto positivo a considerar pela empresa num

futuro proximo.

42.2. A aposta em marca de distribuidor foi vantajosa para o

cliente?

De um modo geral, os clientes estao satisfeitos com a marca, embora nao

totalmente. No entanto, sendo o prego o que traz maior satisfacdo aos clientes, as
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novidades ndo receberam a mesma aprovacao. A aposta na qualidade foi um dos
pontos fortes do projeto em produtos de rosto mais especializados pelo que é
necessario que passe mais tempo de forma a que o cliente se aperceba dessa
realidade.

O cliente nao se mostrou totalmente satisfeito com os produtos MD1 mas as
mulheres estdo mais satisfeitas. E de notar que o preco é a caracteristica que
demonstra maior satisfacgao.

Quando feita a andlise por faixa etdria, verifica-se que os mais jovens, os mais
idosos e os clientes de meia idade (45 a 54 anos) sao os mais satisfeitos com a
gama. Isto é, entre os 35 e os 44 anos, os participantes manifestaram a menor
satisfacao com os produtos de MD1 e serao os que, mais uma vez, deverao ter a
atencao do retalhista para que mude a sua percecao dos produtos através de

campanhas de marketing promocional especifico, por exemplo.

423. Como reagiu o cliente a uma nova abordagem de
atendimento em loja?

Foi unanime que a experiéncia foi satisfatoria para todos os que desta
usufruiram. No entanto é visivel o desconhecimento do servigo. O retalhista tera
de se certificar de que as assistentes contratadas fazem apenas o servigo de
assisténcia e nao preenchem mais o seu horario como repositoras de produtos,
de forma a que o cliente realmente perceba que é um servico exclusivo e nao a
ajuda de repositoras que por acaso estariam ali no momento em que este
precisava de ajuda.

Essencialmente, os auxilios pedidos sao relativos a produtos de rosto e
maquilhagem e os motivos apontados para a satisfacao dos clientes com o servigo
revelam que a abordagem ao cliente ¢ eficiente e correta, pelo que a escolha das

assistentes tem sido a indicada.
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Em ambas as lojas, a faixa etdria 35 a 44 anos foi a que menos assisténcia pediu,
impedindo até que a assistente possa fazer a alusdao a compra da marca MD1

(uma vez que se trata do grupo de idades mais reticente em utilizar a marca).
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Conclusao

Com a presente dissertacao pretendeu-se esclarecer se a empresa em estudo
teve sucesso com a aposta numa nova estratégia de venda apurado sobre o efeito
que teve na empresa e na satisfacao do cliente essencialmente com a marca MD1
(marca de distribuidor de Higiene e Beleza intervencionada), com o espago
remodelado e ainda com a assisténcia pessoal criada na zona de Higiene e Beleza
da loja. O retalhista optou por tomar esta decisao pela entrada de um novo
concorrente no mercado de retalho alimentar portugués por ter uma forte aposta
na sua gama de Beleza e na assisténcia em loja na mesma secgdo e ser, por isso,
uma ameaca para as vendas da referida unidade de negocio.

Para a andlise, recorreu-se a introdugao de um questiondrio presencial em
duas lojas do retalhista em estudo, a 200 clientes. Apds esta recolha de dados,
através dos sistemas SPSS e Microsoft Excel, obtiveram-se algumas conclusdes
relevantes.

Concluiu-se com a realiza¢ao do inquérito que, de um modo geral, os clientes
estao satisfeitos com a marca, embora ndo totalmente. Quem mais compra a
marca MD1, e também a nova gama, sdo jovens raparigas com idades até aos 24
anos e com a intencao de recomprar os produtos. Adicionalmente, a marca teve
um aumento admirdvel em todas as lojas intervencionadas de um ano para o
outro, posteriormente a implementagao do projeto de intervengao.

Como sugestao de melhoria, a emprese deverd ter uma especial atencao ao
marketing da marca MD1, que deveré ser reformulado tendo em conta os clientes
com idades entre os 35 e 44 anos, por serem quem menos recomenda e quem
menos compra a marca. Essa abordagem deve exibir a aposta na qualidade dos
novos produtos e de toda a gama, bem como alertar os homens para a marca,

uma vez que Sao 0s que menos a conhecem.

83



Na execugao desta dissertagao ocorreram algumas limita¢oes que dificultaram
a sua realizacdo e a aquisi¢ao de resultados mais completos. Nomeadamente, a
validacdo da data de valores de vendas € quatro meses anterior a data da
realizacdo dos questiondrios, que se torna um pouco desatualizado com a
percecao da satisfagio do cliente. Os termos e dados de confidencialidade
impediram um estudo mais transparente como a utilizacao de imagens que
complementariam a visualizagdo dos layouts e exposi¢ao dos produtos em loja,
onde se poderia mostrar melhor a experiéncia dos inquiridos.

O fator mais limitante foi a falta de dados anteriores ao projeto que
respondessem as mesmas perguntas que foram feitas no questiondrio
implementado neste estudo, impossibilitando a comparagao entre a satisfacao
antes e ap0ds o projeto, principalmente em relagao a variedade e novidades da
gama de MD1 de modo a perceber a evolugao da satisfacdo perante as alteragoes.

De futuro, estudos semelhantes deverao ter em conta uma progressao
temporal adequada, nomeadamente, devem realizar um inquérito de satisfagao,
antes, seis meses, um ano e dois anos apds a implementacao de um projeto de
mudanca de estratégia de venda. A satisfacao do cliente deve ser analisada
progressivamente. Quanto as vendas, uma abordagem semelhante deve ser
imposta, extraindo fatores externos e uma comparagao com periodos homologos

mais alargada.
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Apéndice

Inquérito de Satisfacao ao cliente

1. Sexo — Feminino; Masculino.

2. Idade - Até 24 anos; 25 a 34 anos; 35 a 44 anos; 45 a 54 anos; 55 a 64 anos; 65
ou mais anos.

3. Na sua familia é responsavel ou co-responsavel por realizar compras para o
lar? — Sim; Nao.

4. Qual destas lojas considera como principal para realizar as compras para o
lar (onde gasta mais dinheiro por més)? — Presente loja; Outra.

5. Por que motivo(s) escolhe a loja onde compra? - Proximidade/conveniéncia;
Variedade na oferta de produtos; Qualidade dos produtos; Promogdes atrativas;
Qualidade do servico; Outro.

6. Na sua familia € responsavel ou co-responsavel pela compra de produtos de
beleza e higiene pessoal? — Sim; Nao.

Assisténcia Pessoal

7. Apercebeu-se de que, na loja, na drea de Higiene e Beleza, se encontra agora
uma colaboradora disponivel para um atendimento personalizado? — Sim; Nao.

7.1. Usufruiu do servigo de assisténcia personalizado? — Sim; Nao.

7.1.1. Ficou satisfeito com o auxilio prestado? — Sim; Nao.

7.1.1.1. Se sim, por que motivo?

7.1.1.2. Se nao, por que motivo?

8. Qual a sua satisfagao com assisténcia pessoal (1 — Nada satisfeito; 10 — Muito

satisfeito)
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Espaco HB

9. De 0-10 quanto recomenda a um familiar/amigo a compra de produtos na
seccao de Higiene e Beleza nesta loja? (0 - nao recomendaria e 10 - recomendaria
muito)

10. Numa escala de 1 a 10 qual a sua satisfagdo com a seccao de Higiene e
Beleza desta loja? (1 - nada satisfeito e 10 - muito satisfeito)

Beleza

11. Quais as marcas de Beleza que compra com mais frequéncia?

12. Por que motivo(s) escolhe as marcas de Beleza que compra? Qualidade;
Preco; Fidelidade a Marca; Recomendacao de Terceiros; Recomendacao Médica;
Embalagem Apelativa; Publicidade; Aroma; Outro.

Marca Distribuidor

13. Conhece a marca MD1? — Sim; Nao.

14. Sabia que a MD1 é marca de distribuidor em Beleza deste retalhista? — Sim;
Nao.

15. Ja comprou produtos MD1? — Sim; Nao.

15. Das seguintes categorias quais ja comprou marca MD1? Produtos de
Cabelo (ex: laca, fitas/ganchos, escovas, champd, condicionador); Cuidados do
Corpo (ex: bandas/creme/laminas depilatérias, creme/6leo corpo/maos/pés,
acetona); Perfumaria e Cosmética (ex: maquilhagem, cremes rosto,
discos/toalhitas desmaquilhantes, pincéis...); Produtos Homem (ex: espuma
barbear, after shave, laminas barbear descartaveis); Higiene e Protecao Bebé (ex:
champo, gel banho, lo¢do, dgua coldnia).

16. Se disse anteriormente que compra produtos MD1, quais os motivos? Preco
acessivel; Qualidade do produto; Grande variedade de produto; Promogoes
atrativas; Exposicao apelativa; Atendimento/Recomendacgao personalizada.

17. Se disse anteriormente que nao compra produtos MD1, quais os motivos?

Prefiro comprar marcas que nao marca propria; Nao compro estes produtos em
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super/hipermercados; Nao tenho curiosidade de experimentar; Nao conhecia;
Nao encontrei o produto que procurava; Nao achei os produtos disponiveis
atrativos (independentemente do prego); Preco elevado; Qualidade; Promogoes
pouco atrativas; Pouca variedade de produto; Exposi¢ao confusa; Outra.

18. Tendo comprado produtos MD1, tornaria a comprar desses produtos? —
Sim; Nao.

21. Tendo comprado produtos da marca, qual a sua satisfacao com os produtos
MDI1 (1 — Nada satisfeito; 10 — Muito satisfeito):

21.1. Relativamente a Variedade de Oferta de MD1 (1 — Nada satisfeito; 10 —
Muito satisfeito)

21.2. Relativamente a Preco/Promog¢oes de MD1 (1 — Nada satisfeito; 10 —
Muito satisfeito)

21.4. Relativamente a Qualidade de MD1 (1 — Nada satisfeito; 10 — Muito
satisfeito)

22. De 0-10 (0 nao recomendaria e 10 recomendaria muito) quanto recomenda
a um familiar/amigo a compra de produtos MD1?

Novidades MD1

19. Reparou que houve um aumento da oferta de produtos MD1? - Sim; Nao.

20. Tendo comprado produtos novos MD1, nos ultimos 6 meses, tornaria a
comprar/ja recomprou desses produtos? Produtos bebé, gel banho homem,
verniz, p6 compacto, palete rosto, rimmel, lapis sobrancelhas, creme anti celulite,
gel cabelo homem, cremes de rosto especializados. (cuidados de rosto e corpo e
perfumaria e cosmética) — Sim; Nao.

21.3. Tendo comprado dos novos produtos de MD1, qual a sua satisfacdo com

esses produtos de 1 a 10? (1 — Nada satisfeito; 10 — Muito satisfeito).
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