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Resumo 

No sector do retalho, as fichas de produto assumem um papel extremamente 

importante, uma vez que são um dos principais meios de informação para os 

agentes que interagem com os respetivos artigos. Desta forma, estas fichas têm 

impacto tanto nos clientes, como nos colaboradores das organizações retalhistas 

e, consequentemente no sucesso das operações diárias destas organizações.  

Dada a relevância destes materiais, torna-se importante compreender a sua 

influência nas empresas de retalho e desenvolver estas ferramentas alicerçadas 

neste conhecimento. É neste contexto que nasce o problema a que esta 

investigação pretende dar resposta. 

Ao longo do tempo, a utilização de fichas de produto tem vindo a perder 

eficácia e eficiência no alcance dos seus objetivos, em grande parte devido à 

escassez de conhecimento sobre o assunto e à falta de otimizações na sua 

construção e design. É da necessidade de melhoria nas fichas de produto no 

sector do retalho que surge este trabalho. 

De forma a combater a falta de conhecimento sobre este tema, a presente 

investigação propõe-se a dar resposta à questão: “Que melhorias podem ser 

implementadas nas fichas de artigo no sector do retalho?“ 

Para dar resposta a este problema, para além da compreensão da literatura 

existente sobre o tema e da realização da análise de benchmarking, foi colocado 

em prática um estudo empírico. Para realizar este estudo três métodos distintos 

foram empreendidos: questionários, observação e experiência de campo. Os 

dados recolhidos foram posteriormente analisados de forma quantitativa e 

qualitativa. 

Os resultados obtidos demostram a existência de 10 tipos de conteúdos com 

impactos relevantes nos agentes que interagem com fichas de produto e, que 
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podem ser inseridos nestas ferramentas, assim como os tipos de conteúdos que 

têm uma influência mais positiva nos destinatários.  

A nível teórico, esta investigação constitui uma atualização no conhecimento 

sobre o tema, com a inclusão de um caso real. Já a nível prático este estudo 

apresenta soluções para as empresas de retalho aperfeiçoarem as suas fichas de 

produto, melhorando o seu impacto em colaboradores e clientes.  

 

 

Palavras-chave: Ficha de Produto; Retalho; Etiquetagem; Processos; 

Comportamento de Compra. 
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Abstract 

In the retail sector, the product information forms take on a very important role, since they 

are one of the most important means of information to the agents that interact with the 

products. So, these forms have an impact on consumers, as well as on employees, and 

therefore on the success of organizations’ daily operations. 

Due to the relevance of these tools, it is critical to comprehend their influence in retail 

companies, and then develop these tools embedded in that knowledge. Accordingly, the 

problem approached in this research arises as a result of the need to improve product forms 

in the retail sector. 

Over time, the use of product information forms is losing efficiency and effectiveness in 

attaining all its objectives, largely, due to the scarcity of updated knowledge and 

optimization of its design and construction. It is from the necessity of these improvements 

that this work emerges. 

In order to fix this lack of knowledge, the present investigation aims to answer the 

following question: “What improvements can be implemented in the product information 

forms in the retail sector?” 

To solve this problem, besides the compression of the existing literature about the theme 

and a benchmarking analysis, it was conducted an empirical study. To perform this study, 

three distinct methods were employed: questionnaires, observation and a field experience. 

The data gathered was later analyzed in qualitative and quantitative ways. 

The results show the existence of ten types of content with a meaningful impact on the 

agents that interact with product information forms, which can be included in these tools, 

and they also reveal what type of content has a more positive impact in the receivers. 

At a theoretical level, this research is an actualization of the knowledge about the subject, 

with the presence of a real case. In turn, at a practical level, this study presents solutions for 

retail companies to improve their product information forms, improving as well, its impact 

in their employees and consumers. 
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Capitulo I 

Introdução 

O desenvolvimento deste Trabalho Final de Mestrado (TFM) prende-se 

com a necessidade da construção de uma ficha de produto mais eficiente e eficaz, 

para o sector do retalho, de forma a atingir o objetivo para o qual esta existe, na 

sua plenitude. 

Ora a ficha de produto é um conceito associado principalmente ao retalho, 

sendo esta: a aglomeração de todas as características de um produto num ficheiro 

de base de dados, e tem dois grandes propósitos distintos. 

Estes propósitos têm em comum a relação com a finalidade de partilha de 

informação sobre o produto, apenas diferem nos seus destinatários. O primeiro 

fim reflete a necessidade de facultar informação ao “interior” da organização, 

para uma melhor operação interna, seja nos processos logísticos, seja no 

fornecimento de informação aos colaboradores para um melhor exercício do seu 

trabalho. O segundo objetivo, já numa ótica mais externa, prende-se com o passar 

a informação das características do produto, da melhor forma, ao consumidor 

final, de modo a saciar a necessidade de informação natural que o consumidor 

tem face a um produto. Aqui, neste objetivo, sendo as fichas de produto 

principalmente criadas pelos fornecedores, os quais têm como finalidade 

máxima a venda da maior quantidade de produtos possível, a ficha de produto, 

assim como as informações nela presentes, são criadas tendo em mente a 

informação necessária que o consumidor deseja, as normas legais e a informação 

que potencializará a venda. 

O fim que se pretende alcançar com este TFM será então melhorar a 

eficácia e eficiência dessas fichas de produto no alcance deste objetivo de partilha 
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de informação. A esta finalidade estão inerentes dois objetivos secundários a 

serem atingidos, para o correto alcance do foco principal. O primeiro destes 

objetivos secundários envolverá a compreensão do impacto destas fichas de 

produto nas operações internas à organização assim como no comportamento do 

consumidor, para que seja possível definir quais os critérios mais importantes na 

construção destas, e, por isso, compreender quais os critérios a utilizar para obter 

os impactos desejados, neste caso a máxima eficácia e eficiência. Outro objetivo 

suplementar deste estudo será a tentativa de uma construção estandardizada das 

fichas de produtos, para que estas possam ser utilizadas nas várias áreas e 

mercados existentes nas operações de um retalhista, em linha com o objetivo 

global de maximizar a eficiência deste processo. 

Estes objetivos têm como finalidade a resposta ao problema estudado, 

como transformar as fichas de artigo numa ferramenta mais eficiente e eficaz na 

passagem de informação aos seus destinatários, através da medição destes 

impactos nos agentes intervenientes e de um desenvolvimento, aí alicerçado, de 

novos protótipos destas fichas. 

Considerando que este trabalho foi executado partindo da necessidade de 

uma entidade retalhista, o grupo Auchan, de compreender melhor esta 

ferramenta e de a desenvolver de uma nova forma, nesse novo ambiente de 

conhecimento, operando esta em conjunto com a instituição de ensino 

Universidade Católica Portuguesa, ao integrar este projeto como TFM para a 

conclusão do mestrado em Marketing neste presente ano, este trabalho esteve 

sujeito a prazos de realização. Esta limitação temporal resultou em que, para uma 

abordagem mais profunda e detalhada da questão, este empreendimento se 

tenha especializado mais profundamente no domínio do segundo objetivo 

supracitado, ou seja, o contacto externo da ficha de produto, o contacto com o 

consumidor final. Acresce referir também que, devido à parceria com uma 

entidade retalhista o foco de trabalhos será, essencialmente, nas fichas de 
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produto criadas por retalhistas e não tanto nas criadas por produtores, ou seja, 

não serão analisados os rótulos dos produtos. 

A concretização dos objetivos deste trabalho será atingida, 

fundamentalmente, através da análise de estudos previamente realizados, assim 

como de inquéritos aplicados e de experiências efetuadas durante o exercício de 

atividade profissional na entidade retalhista, assim como compreender a sua 

influência, principalmente através da etiquetagem, nos retalhistas e nos seus 

clientes e, por último, desenvolver possíveis melhorias a implementar nessas 

fichas. Estes conteúdos serão expostos seguidamente, segundo uma estrutura 

natural de uma tese de mestrado, iniciando com a analise de conhecimento já 

existente nas áreas relevantes para o estudo em questão, principalmente 

divididas em três grandes áreas: a informação, o comportamento do consumidor 

e o retalho, seguindo-se pela descrição da metodologia adotada, e finalizando 

com a analise do caso em questão, na organização Auchan, e dos resultados 

provenientes da exploração desse caso. 

Finalizando este capitulo introdutório, uma frase proferida por 

Courvoisier em 2005, espelha da melhor forma o ponto situacional do qual 

emergiu a necessidade da execução deste trabalho. 

 

 

Today, the proliferation and the diversity of quality’s signals demand 

that economic actors redefine the concept of labeling and restructure this 

“jungle of labels” (Courvoisier, 2005)
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Capítulo II 

Revisão de Literatura 

1. Introdução 

Neste capítulo é apresentada a forma como o conhecimento na área em estudo 

está estruturado e organizado, que conceitos serão mais importantes para 

considerar no desenvolvimento do tema e que gaps existem nos trabalhos já 

realizados e que poderão ser estudados neste. 

Como veremos posteriormente, as fichas de produto são o resultado 

“burocrático” da aglomeração total das várias informações sobre um 

determinado produto. É então relevante, para este projeto, começar por 

compreender o conceito de informação, para depois compreender como esta, 

quando aplicada sobre um produto, pode impactar o consumidor desse produto. 

Nesta linha de pensamento, será determinante entender o caminho de influência, 

desde como o mero conceito de informação impacta o ser humano, até como 

derivativos deste conceito, como, por exemplo, a informação no retalho, influi 

decisivamente o ser humano enquanto consumidor. Para isto, será analisada 

literatura em três principais áreas de conhecimento, relevantes para o tema deste 

TFM, subdivididas em subtópicos. Uma das áreas corresponde ao conhecimento 

relacionado com a informação, englobando os saberes do domínio do 

conhecimento concernente com os negócios e com os consumidores; outra, 

abarca o conhecimento relativo a fichas de produto e os vários subelementos e 

conceitos incorporados nestas; por último, a terceira área compreende as 

referências sobre os impactos, no comportamento do consumidor e nas operações 

logísticas, de elementos relacionados com fichas de produto.  
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2. Informação  

 

Nos dias de hoje, estamos rodeados de informação. Tudo o que fazemos desde 

que nos levantamos, pela manhã, até nos deitarmos, pela noite, é impactado pela 

informação que recebemos, pela informação que é captada pelos nossos sentidos. 

Segundo Wilson (2002), o nosso corpo e os correspondentes sentidos, ou 

recetores de informação, são alvo de 107 bits de informação por segundo.  

 Nos negócios, a informação é um fator deveras importante. Define a ligação 

entre a empresa e o consumidor. Por exemplo, as vendas da Ferrero caíram 3% 

em menos de 3 meses, quando os seus produtos foram conectados a um elevado 

risco de cancro (Chapman, 2017). Tirunillai e Tellis (2012) exatificaram que a 

informação impacta de tal forma esta ligação, que informação negativa sobre as 

empresas diminui o preço das suas ações (Ahluwalia et al., 2000) e afeta 

negativamente as avaliações que os consumidores criam da sua marca e a sua 

reputação. 

 

2.1. Processos Cognitivos 

 

Ora, para futuramente compreender o impacto da informação no consumidor, 

é primeiro importante compreender como o consumidor interioriza e processa 

esta informação. Assim sendo, é crucial estudar os processos cognitivos que 

afetam a relação entre o consumidor e a informação que este recebe, de maneira 

a compreender como estes indivíduos são impactados e reagem a essa. 

Num estudo efetuado por Wilson et al. (1991), uma grande amostra de 

consumidores foi estudada nas suas escolhas de compotas. Foi-lhes pedido que 

avaliassem o sabor numa escala, simplesmente. A uma outra amostra foi pedido 
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que fizessem o mesmo, mas que justificassem a sua opção. Wilson et al. 

verificaram que a ordem pela qual foram avaliados os diferentes tipos de 

compotas, literalmente se inverteu, tendo as compotas que o primeiro grupo 

classificou como melhores sido classificadas como as piores pelo segundo grupo. 

A razão, por detrás desta mudança, reside no facto de ter sido pedido à parte 

consciente do cérebro dos participantes que justificassem algo que não 

compreendem, como o “bom sabor”. Aqui vemos como as pessoas processam a 

informação e o impacto que esta tem nas suas escolhas.  

O indivíduo não percebe realmente porque toma determinadas decisões 

instantâneas. Estas decisões são tomadas inconscientemente com o seu 

subconsciente. Quando lhe é pedido para explicar o porquê de ter tomado tal 

decisão, as suas opções poderão mudar substancialmente, sendo que a partir 

desse momento o lado racional do cérebro do consumidor é também ativado e 

participa na decisão. 

Kahneman (2003) estudou estes casos e desenvolveu uma teoria à qual chama 

Sistema 1 e 2. Estes sistemas, segundo Kahneman, são sistemas cognitivos que 

acompanham diariamente todas as nossas atividades. O Sistema 1 é um sistema 

que se define por ser automático e estar constantemente ativo, produzindo 

decisões/conclusões automáticas e involuntárias. Os comportamentos que têm 

por base este sistema são tidos como predisposições ou intuição, mas são o 

resultado de um processo cognitivo automático, que opera em “piloto 

automático” e não opera cognições deliberadas. O Sistema 2, é o sistema 

cognitivo racional e deliberado, resultante de esforço mental.  

Karmarkar, na Harvard Business Review de 2012, refere um exemplo perfeito 

deste tipo de implicações no comportamento humano. Ao utilizar a imagem de 

Angelina Jolie a morder uma maçã, com sensualidade e prazer, expressando o 

quão maravilhoso é o seu suco, Karmarkar assegura que a avaliação de um 
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computar MAC, efetuada por um indivíduo, depois de observar a imagem é bem 

mais elevada do que se não a observasse. 

Neuromarketing 

 

Consequência destes processos cognitivos, extremamente complexos, torna-se 

difícil compreender a razão de determinadas atuações dos consumidores, por 

parte das empresas. Daqui emana o neuromarketing, que usa as ferramentas da 

neurociência para tentar compreender estes processos racionais dos 

consumidores. (Nobel, 2012) 

A neurociência é o estudo do sistema nervoso que procura entender a base 

biológica do comportamento (Plassman et al, 2012). Esta ciência, conectada ao 

ramo do marketing, resulta no neuromarketing Este termo refere-se ao interesse 

comercial em ferramentas neuro psicológicas, como eye tracking, ressonância 

magnética, electroencephalography (EEG), atividade eletrodérmica, para conduzir 

estudos de mercado (Plassman et al, 2012; Yoon et al, 2012; Lee et al., 2007). 

Através destas ferramentas este conceito foca-se em avaliar as respostas 

emocionais e cognitivas aos vários estímulos do Mercado. (Karmarkar, 2011) 

Uma dessas ferramentas, uma das mais importantes, é o eye tracking. Estes 

aparelhos transmitem informação sobre a direção do olhar e são usados para 

avaliar os pontos mais atrativos de mensagens estáticas de marketing, como 

publicidades na parede e todas as mensagens de marketing no ambiente do 

retalho (Babiloni, 2015). Este tópico revela-se de enorme importância pelo 

enquadramento na dinâmica deste trabalho. 

Com estas ferramentas, o processamento e análise de estímulos mentais 

podem estudar não só o processo de análise de objetos, mas pode ir mais além e 

perceber até as escolhas do consumidor (Peelen et al, 2009). Estes mecanismos, 
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que aliam o poder da análise cognitiva ao estudo de mercado, tornam possível 

compreender melhor o consumidor. 

Vários estudos foram realizados recorrendo a estas ferramentas, que permitem 

perceber melhor o consumidor e o seu comportamento. 

 

2.2. Comportamento do Consumidor 

 

O trabalho académico na área do comportamento do consumidor começou 

com os primeiros economistas teóricos. Desde Adam Smith, Marshall e afins que 

foi teorizado que um desejo de um individuo por bens/serviços geralmente 

excede o poder de compra. Por isso, as decisões de compra foram teorizadas 

como advindo de um processo racional, em que um valor era atribuído a cada 

oferta desejada baseado na avaliação da possível hipótese de satisfação das 

necessidades dessa oferta. Esta satisfação das necessidades foi chamada de 

utilidade e foi teorizado que o consumidor tende a quer maximiza-la. De acordo 

com esses economistas, o preço da oferta era o elemento chave na maximização 

da equação. Segundo esta teoria, com uma subida de preço prevê-se a queda das 

vendas e vice-versa. Contudo nada mais interessa nesta teoria, resultando num 

conhecimento um pouco escasso do comportamento do consumidor, pois mais 

variáveis para além do preço são relevantes nas várias decisões que tomam parte 

dos processos que se intitulam como comportamento do consumidor. É então 

relevante para uma melhor compreensão e previsão do comportamento do 

consumidor que se explore os vários motivos, expectativas e de como a 

informação é compreendida e analisada pelos consumidores (Posner, 1998). 

Num estudo mais recente, que já tem em conta todas estas variáveis, não 

consideradas nos inícios teóricos das aprendizagens sobre este domínio, Elsevier 

(2015) define comportamento do consumidor como aquisição, consumo e 
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disposição de tempo e ofertas (bens, serviços e ideias) por unidades de decisão. 

Esta conduta é universal e envolve todo o tipo de escolhas, de todos os seres 

humanos, de todas as culturas e sociedades. Para além de integrar todos as 

reações e ações observadas (compra, interações, words of mouth (WOM) acerca de 

produtos ou serviços), também inclui processos e estados psicológicos do 

indivíduo tido como consumidor (motivos, aprendizagens, atitudes, escolhas e 

experiências) que influenciarão os comportamentos observados. Por último, 

também são incluídas todas as decisões relativas à cessação de certas 

atitudes/comportamentos (como o ato de deixar de fumar, parar de comer 

comida não saudável).  

O comportamento do consumidor envolve vários níveis de papéis ou funções, 

para um indivíduo em estudo, incluindo o de decisor, comprador e utilizador. 

Na maior parte dos casos, este indivíduo é um indivíduo pessoal, em que um 

único individuo escolhe, compra e consome, noutros casos pode envolver um 

individuo coletivo, em que, por exemplo, um membro de uma família escolhe, 

outro compra e outro consome.  

Este comportamento de um consumidor não ocorre numa realidade ceteris 

paribus, mas sim num contexto de vida diária, onde este consumidor (individuo 

a ser estudado) tende a ser influenciado por numerosos fatores externos, como: 

culturais, sociais, políticos, ambientais e físicos. 

Uma compreensão deste comportamento é extremamente relevante para o 

sucesso empresarial (Elsevier, 2015).  

Solomon (2013) apresenta uma ideia de comportamento mais resumida, mas 

que também segue a mesma descrição que Elsevier, em que o comportamento do 

consumidor é o estudo dos processos envolvidos na seleção, compra e uso de 

produtos, serviços, ideias e experiências, para satisfação de necessidades e 

desejos individuais ou coletivos. 
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Ekman (2016) funde o comportamento do consumidor com a análise, o 

processo de compra, e limita este a três importantes estágios. O primeiro, a pré-

compra, onde o consumidor decide que necessita de um produto. Esta etapa é 

influenciada pelas atitudes do consumidor em relação a um produto e a 

informação relativa a escolhas alternativas. O segundo, a compra, onde o 

consumidor faz a escolha, sendo influenciado por diversos elementos como 

tempo, preço ou displays em loja. O terceiro e último estágio é a pós compra, onde 

o produto é descartado (Ekman, 2016). 

Analisando as várias teorias sobre o comportamento do consumidor, verifica-

se que uma das partes integrantes deste comportamento a ser estudada, que 

representa uma elevada importância dentro desse conceito, é a tomada de 

decisão. 

 

2.3. Tomada de decisão 

 

Segundo Ekman (2016), que conjugou em 2016 as teorias de Solomon (2013) e 

Duchowski (2017), a tomada de decisão é um resultado de um processo que 

começa com a avaliação do problema, da necessidade do consumidor que precisa 

de ser satisfeita, seguida de uma procura de informação sobre o tema e uma 

consequente avaliação de alternativas, e resulta numa escolha de produto ou 

serviço, ou seja uma tomada de decisão. Todas estas ações estão sujeitas à pressão 

de vários fatores externos, como ações de mercado, fatores competitivos e fatores 

ambientais, denotando-se aqui o impacto dos mesmos fatores que impactam a 

teoria em que esta tomada de decisão se insere, a teoria do comportamento do 

consumidor. Ainda dentro da tomada de decisão, Ekman (2016), define que os 

vários processos decorrentes nesta tomada de decisão incluem estágios 

conscientes e subconscientes (Figura 1). 
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Figura 1: Estágios no processo de decisão do consumidor. Fonte: Ekman (2016) 
 

Huddleston (2018) também reforça este conceito, defendendo que a 

identificação do produto e a recolha de informação acerca da compra num 

ambiente complexo é crucial para o desafio do consumidor de escolha. 

Num lado mais prático, conectado também ao estudo cognitivo do 

neuromarketing, Zoest et al. (2004) verificaram que a decisão está enviesada em 

direção a estímulos salientes do ambiente onde é feita essa decisão. Sebastian 

(2014) afirma que esta pode ser prevista através da observação de um elevado 

nível de envolvimento a um ponto emocional, resultando este da eficácia dos 

estímulos de marketing.  
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Conectado, então, com os estudos comportamentais foi teorizado que os 

objetivos de consumo podem ser automaticamente ativados, guiando 

subsequentes comportamento e escolhas dos consumidores fora das atitudes 

conscientes. (Bargh, 2002; Chartrand, 2005; Dijksterhuis et al., 2005).  

Tusche et al. (2010) também teoriza que as escolhas dos consumidores refletem 

processos automáticos de escolha. Vários estudos demonstram que estes 

processos automáticos podem advir da estimulação de várias zonas cerebrais, 

zonas estas conectadas com o gosto e a preferência, e, por isso, a preferência por 

algo, a nível cognitivo, pode traduzir-se em decisão de compra (Erk et al., 2002; 

Paulus & Frank, 2003; McClure et al., 2004; Knutson et al., 2005).  

Knutson et al. (2008) também expõe outro processo cognitivo que se traduz 

em decisão de compra, que acontece com a ativação de certas zonas cerebrais 

devido à expectativa de ganhos ou perdas financeiras. 

Um outro estudo, extremamente relevante para a área da tomada de decisão 

de um consumidor, advém do trabalho de Plassman et al. (2012), onde são 

aprofundadas as decisões relativas a marcas e quais os seus precedentes. 

Plassman desenvolve os estágios necessários para a criação das preferências de 

marca em quatro componentes básicos: representação e atenção; valor previsto; 

valor experienciado e valor relembrado (Figura 2). Sendo que nestes quatro 

componentes básicos, o primeiro será o mais relevante porque estabelecerá as 

bases deste processo e influenciará todos os outros.  
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Figura 2: Sinais importantes na valorização de uma marca. Fonte: Plassman, 2012 

 

 

Como este estudo se apresenta como bastante relevante para a compreensão 

do comportamento do consumidor, mais propriamente da sua tomada de 

decisão, o que é um dos objetivos principais e de necessária obtenção para a 

resposta à pergunta de investigação deste trabalho, é de extremo interesse 

desenvolver estes componentes do modelo de Plassman, principalmente o 

componente base que explora a representação e atenção, de uma forma mais 

aprofundada, conjugando este conhecimento com outros diferentes estudos que 

se inserem neste quadro de investigação. 
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Representação e Atenção. 

 

O primeiro processo segundo Plassman (2012), na tomada de decisão acerca 

de marcas, envolve formar a representação das alternativas de escolha. Este 

processo implica processar a informação e as diferentes opções de escolha, ao 

mesmo tempo que o consumidor integra informações interiores ou exteriores que 

chamam à atenção. Por exemplo, ao decidir por uma cerveja, a escolha de um 

consumidor provavelmente advirá do seu gosto por determinado sabor (interno) 

ou de uma escolha de um amigo (externo). É então importante a atenção para 

esta fase primordial do processo de tomada de decisão, a escolha. 

Vários estudos foram conduzidos nesta área para compreender como e de que 

modo os consumidores são impactados pela atenção. 

A atenção é, segundo vários autores, o processo cognitivo de concentrar 

apenas num aspeto toda a torrente de estímulos detetados pelos nossos sentidos, 

para futuro processamento, e que resulta em potenciais memórias a longo prazo. 

(Smith & Kosslyn, 2006; Solomon 2013).  

Neste contexto do comportamento do consumidor, os estímulos sensoriais 

irão atrair a atenção do consumidor e influenciar o seu processo de decisão, o que 

levará a uma decisão de compra. (Solomon 2013, Evans et al. 2008) 

Num contexto mais cognitivo, nos mais recentes estudos da atenção na 

neurociência, quatro componentes são tidos como fundamentais para a atenção: 

bottom-up or saliency filters, top-down control, competitive visual selection e working 

memory (Knudsen, 2007). 

Relativamente a Bottom up or saliency filters, selecionam automaticamente a 

informação mais relevante de toda a informação disponível. Esta seleção é 

baseada nas características dos inputs visuais, como a cor, luz, orientação, 

tamanho e movimento (Itti et al., 1998; Wolfe & Horowitz, 2004). Outros fatores, 

também importantes e capazes de obter atenção automática, incluem 
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informações como: a face humana, texto, novidade e o próprio nome do 

consumidor. 

 Pieters & Wedel (2007) demonstraram que assegurar que os consumidores 

prestam atenção a uma marca presente numa publicidade é a forma mais eficaz 

de assegurar que estes consumidores irão transferir a sua atenção para outros 

elementos da publicidade. Plassman et al. (2012) mostraram que elementos de 

packaging mais salientes influenciaram escolhas de comida reais mesmo quando 

os participantes preferiam o sabor de outras opções de comida. Para além destes 

enviesamentos para os quais tende a atenção de um individuo, existem ainda 

outros, como por exemplo, as pessoas tendem a olhar para o campo visual 

superior (Durgin et al., 2008) e direito (Efron & Yund, 1996). 

Relativamente ao componente de top down control, este depende de estados 

externos, objetivos e expectativas. Como por exemplo, procurar uma lata de Coca 

Cola irá intensificar o processamento das áreas visuais alocadas à cor vermelha e 

com isso aumentar a sensibilidade para essa determinada cor (Theeuwes, 2010; 

Treisman & Gelade, 1980; Lans et al., 2008). Também a informação mais relevante 

para a obtenção de um objetivo irá ser tida mais em conta que informação não 

relevante. Por exemplo, quando estamos com sede, prestamos mais atenção a 

bebidas que a outros itens (Aarts et al., 2001). 

Uma frase relevante para encerrar esta exploração do conceito de atenção e 

que espelha bem todos os estudos supracitados, foi proferida por Robertson 

Davies: 

“The eye sees only what the mind is prepared to comprehend.” 

 

Voltando ao estudo de Plassman (2012) sobre a tomada de decisão acerca de 

marcas, abordando agora os restantes componentes deste processo: o valor 

esperado, o valor experienciado e o valor relembrado. Podemos ver como certas 
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situações afetam estes valores, para além do componente inicial do estudo de 

Plassman: a representação e a atenção.  

O valor esperado é segundo Keller (1993) influenciado pelas associações que 

um consumidor atribui a uma certa marca. É afetado pela positividade, tipo e 

singularidade destas associações. Sendo que estas alteram as assinaturas neurais 

do valor esperado referentes a essas associações. Por exemplo, McClure et al. 

(2004) correlacionaram o facto de que os participantes no seu estudo sofrerem 

alterações nas áreas cerebrais da memória e das associações quando souberam 

que estavam a beber Coca Cola ou quando não souberam.  

Outra forma de afetar o valor esperado de uma determinada marca é através 

de endorsements.  

Klucharec et al. (2008) apresentaram um estudo onde o endorsement de um 

especialista a uma marca determinada estava relacionado com uma ativação mais 

forte de estruturas de memória cerebrais e um envolvimento de mais áreas 

cerebrais quando ativada a informação dessa marca, contribuindo assim de uma 

elevada forma para o valor relembrado de uma determinada marca. Valor 

relembrado refere-se, portanto, a como diferentes associações de marcas são 

codificadas, consolidadas e recuperadas na memória do consumidor (Plassman 

et al,2012). 

Segundo Kahneman et al., (1997) o valor experienciado é o valor verdadeiro, 

o valor de maior importância no que toca a tomadas de decisões baseadas em 

valor, considerando que é o que o consumidor experiencia em primeira pessoa e, 

por isso, é aquele que cria memórias mais relevantes e tidas como verdadeiras 

para o consumidor. 

Ainda dentro do comportamento do consumidor e também conectado à área 

do processamento cognitivo da informação de um individuo, existe mais uma 

área relevante para o caso em estudo: a importância dos sentidos no 

comportamento do consumidor e consequentemente na sua escolha. 
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2.4. Sentidos 

 

Como vimos anteriormente os sentidos são a principal fonte de informação 

para os processos cognitivos do nosso cérebro. Sendo essa informação o principal 

fator que afeta as nossas tomadas de decisão, é então importante compreender 

como estes sentidos influenciam o consumidor para compreender de que forma 

estes devem ser ativados para melhorar a experiência do consumidor. Segundo 

vários estudos, de diversos autores, sobre a importância destes elementos no 

comportamento do consumidor, todos os sentidos são relevantes e têm de 

alguma forma impacto nas nossas decisões. 

2.4.1. Olfato 

 

O olfato é um dos nossos sentidos mais primitivos e está profundamente 

enraizado como o nosso sentido de alerta químico. Ele está construído de forma 

a compreender e transmitir a informação se as moléculas evolventes ao nosso 

corpo são benéficas ou malignas, uma determinação fundamental para qualquer 

forma de vida. (Zaltman, 2003) 

O olfato é também um sentido que nunca pode ser desligado (um ser humano 

respira em média 20.000 vezes por dia) e sendo um sentido que cria respostas 

emocionais imediatas (Bradfort & Desrochers, 2009), os marketers estão cada vez 

mais atentos à sua utilidade em comunicar com os consumidores. Ao longo dos 

últimos anos, os consumidores estão cada vez mais a ser influenciados pelos 

aromas do ambiente, que são definidos como odores gerais e que não emanam 

de um produto, mas sim que fazem parte do ambiente do retalho. (Bradfort & 

Desrochers, 2009). 

Quando uma pessoa cheira algo, os recetores desse odor produzem imediatas 

e instintivas reações (Vlahos, 2007; Zaltman, 2003) e estando este sentido 
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diretamente conectado ao sistema límbico cerebral, o sistema responsável pelas 

emoções humanas, este sentido gera cerca de 75% destas emoções. 

Consequentemente, o olfato representa uma linha direta para sentimentos, 

emoções e memórias (Bell & Bell, 2007, aput. Bradfort & Desrochers, 2009; 

Vlahos, 2007; Herz, 2002; Cahill et al., 1995; Wilkie, 1995). Em relação ao impacto 

deste sentido nas memórias Vlahos (2007) descobriu que é 100 vezes mais 

provável o ser humano lembrar-se de algo que cheirou do que algo que viu, 

ouviu ou tocou. Outros estudos sobre odores também demonstraram que estes 

persistem na memória dos indivíduos por longos períodos de tempo, com 

mínimo impacto na precisão do seu reconhecimento, desde segundos a anos, 

depois da exposição a esse odor. (Engen et al., 1973; Engen & Ross, 1973) 

Com estas informações, marketers podem conectar um sentido com um 

estímulo não condicionado, instintivo, que produz a resposta desejada nos 

consumidores. (Bhardwaj, 2015; Herz, 2002) 

Um estudo realizado por Lindstrom (2005) mostrou que 84% das pessoas 

estavam mais predispostas a comprar sapatos ou a avalia-los com um valor, 

quando se presenciavam num ambiente odorizado. Neste mesmo estudo, os 

participantes também se predispunham a pagar mais pelo mesmo par de sapatos 

aquando nesse compartimento odorizado ao invés de um normal.  

Um estudo num casino de Las Vegas demonstrou que um odor agradável 

numa área de slot machines significou um aumento de 45% das receitas do que em 

outras áreas sem esse odor (Hirsh, 1995).  

Morrin & Ratneshwar (2003) mostraram que um odor ambiente aumentou o 

reconhecimento e a recordação de uma marca.  

Ao usar o odor, os consumidores também se sentem mais conectados com a 

empresa e, dessa forma, se sentem mais envolvidos com a marca, isto permite 

que os consumidores recordem e comuniquem melhor os atributos da marca e 

que criem associações positivas com ela. (Bhardwaj, 2015) 
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Ao finalizar esta secção sobre o olfato, adverte-se que a tendência do uso deste 

sentido está a tornar-se uma realidade cada vez mais frequente e a ser utilizada 

em diversos sectores como o do retalho, bastante relevante para o tema abordado 

neste TFM, restauração e afins, sempre com o objetivo de aumentar os gastos do 

consumidor, atrair clientes e criar marcas memoráveis (Dowdey, 2008). 

2.4.2. Tacto 

 

Relativamente a outro importante sentido: o tato, vários estudos relevantes se 

destacam na abordagem deste tema, apesar de no mundo do conhecimento sobre 

a tomada de decisão de um consumidor, este sentido não ser tão relevante como 

o olfato. Peck & Childers (2003) chegam até mesmo a referir que os consumidores 

diferem bastante entre si no que toca à necessidade e ao gosto de tocar em algo 

antes de proceder a uma compra. Contudo, outros dois estudos referem a 

extrema importância que o toque retém para os indivíduos. O primeiro, de 

Harlow (1958), demonstrou que até mesmo animais irracionais veem as suas 

tomadas de decisão afetadas por este sentido. Neste estudo, Harlow, verificou 

que macacos bebés preferem ficar próximos a uma “mãe substituta” de tecido ao 

invés de uma “mãe” de arame, mesmo quando a “mãe” de tecido só proporciona 

o conforto do material e a mãe de metal proporciona alimentação (Figura 3).  
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Figura 3: Importância do toque. Experiência, de Harry Harlow (1958), com macacos e mães 
substitutas de tecido e arame. Fonte: Harlow, 1958 

 

Num outro estudo, Peck & Childers (2003), criaram uma escala de need for 

touch (NFT), onde tentam compreender as diferentes necessidades de toque dos 

consumidores. Esta escala NFT é subdividia em duas subescalas, instrumentais e 

autotelic, que demonstram duas diferentes áreas de importância pelas quais um 

consumidor necessita de tocar num produto. A necessidade de toque 

instrumental refere-se a uma necessidade funcional, para comprar o produto o 
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consumidor precisa de o testar para compreender se este será útil para a 

satisfação da sua necessidade. A necessidade de toque autotelic, compreende a 

necessidade de toque compulsiva ou emocional que o ser humano sente, 

simplesmente pela pura necessidade de tocar no produto.  

Num certo estudo, Peck & Wiggins (2006), denotaram uma tendência para doar 

mais fundos monetários a uma instituição quando um elemento de “toque” foi 

adicionado na brochura que foi entregue aos participantes. 

2.4.3. Audição 

 

O impacto da música em publicidades já há bastante tempo que está 

documentado como tendo repercussão na persuasão, isto ao impactar o 

temperamento do consumidor (Park & Young, 1986) e o seu envolvimento 

(MacInnis & Park, 1991). Essa música que o consumidor ouve, não só a 

proveniente das publicidades, mas também toda a que é relacionada de uma 

certa forma com uma específica marca, seja num ambiente de loja ou num jingle 

da identidade desta, acarreta consigo um significado para o consumidor, seja ele 

de base cognitiva subconsciente (Stout & Leckenby, 1988) ou referencial, como 

por exemplo um som que nos transporta para a infância (Zhu & Meyers-Levy, 

2005).  

Para além da música, outros sons também podem impactar o consumidor, 

como os sons que um produto alimentar produz ao ser consumido podem afetar 

as conceções de qualidade do consumidor. 

Contudo, no que toca à audição, mas também aos restantes sentidos embora 

de forma menos acentuada nestes, é muito fácil atingir um overload sensorial, o 

que deve ser evitado, para oprimir as consequências e os efeitos contrários desta 

situação face aos processos indicados acima (Miller, 1956). 
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2.4.4. Paladar 

 

Caracterizado como um sentido demasiado “pessoal”, o paladar é difícil de 

exportar para um conceito coletivo na área de estudo deste trabalho. Emergem 

dificuldades para aproveitar o paladar como uma melhoria numa ficha de 

produto, numa etiqueta, pelo menos seria algo pouco higiénico, por isso este 

sentido não foi muito explorado. Contudo, existe um estudo interessante sobre o 

impacto do paladar no consumidor de Krishna & Morrin (2008), que nos 

demonstra que até a qualidade do copo, pelo qual a água é provada, pode 

influenciar o sabor percecionado da água, demonstrando assim que o paladar é 

um sentido muito suscetível a conceções mentais pré-estabelecidas. 

2.4.5. Visão 

 

O sentido da visão é um dos mais importantes fornecedores de informação ao 

ser humano que é predominantemente uma criatura visual (Koch, 2004). 

Enquanto a informação é recolhida por todos os nossos sentidos, a maior parte é 

devota ao processamento visual.  

Huddleston et al. (2015) verificaram que a atenção visual à informação do 

produto foi um dos mais fortes motivadores da intenção de compra. Outro 

estudo nesta linha teórica, efetuado por Behe et al. (2015), demonstrou que a 

atenção visual a determinados produtos está positivamente relacionada com a 

intenção de compra e que esta relação é reforçada pelo nível de envolvimento 

com produto. 
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2.5. Retalho 

 

Sendo que este TFM foi desenvolvido também com base nos conhecimentos e 

competências adquiridas em contexto de estágio curricular num ambiente de 

retalho, importa compreender o impacto das teorias em estudo nessa área. 

Relativamente à tomada de decisão no retalho, certos autores desenvolveram 

estudos para compreender como um consumidor desta natureza toma as suas 

decisões. Considerando os dados obtidos de POPAI (2012), mais de 76% das 

decisões de compra destes consumidores são feitas a partir do momento que este 

entra na loja. Tudo, desde o design até à cor, tamanho da letra e qualquer tipo de 

display na loja tem importância na tomada de decisão. Se não chama à atenção, 

não comunica da melhor forma o produto e a marca, não vai influenciar a decisão 

do consumidor da forma esperada, que é leva-lo à compra (Ekman, 2016).  

2.6. Overload de informação 

 

Contudo, depois de termos compreendido como pode a informação afetar o 

ser humano, é importante ter em conta um lado negativo deste impacto, o lado 

do excesso de informação. 

Se pesquisarmos overload de informação no Google, receberemos 

imediatamente um overload de informação, 7 milhões de correspondências em 

0.05 segundos (Schumpeter, 2011). 

Ao viver numa era de grandiosos avanços tecnológicos, numa era digital, 

somos bombardeados por informação todos os dias, querendo ou não querendo, 

sendo todos nós afetados pelas, cada vez maiores, fontes de informação de onde 

esta emana. (Edmunds, 2000) 

A nossa sobrevivência profissional e pessoal, nesta sociedade moderna, 

depende claramente da nossa habilidade de absorver grandes quantidades de 
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nova informação, contudo essa informação está a crescer a um ritmo alucinante 

(Lewis, 1996).  

Devido a estas razões, chegamos eventualmente a um ponto onde há a 

necessidade de emergir um novo conceito, um que represente o momento a partir 

do qual a quantidade de informação é tão elevada que será impossível usa-la 

efetivamente. Este é o conceito que Feather (1998) utiliza para descrever overload 

de informação. Butcher (1998) define este conceito como sendo a situação em que 

um individuo adquire mais informação para alem daquela que consegue 

assimilar, podendo, apesar de isso, ser uma informação relevante.  

Klapp (1986) referindo-se ao conceito de overload de informação, exatifica que 

uma grande quantidade de informação atua como “ruído” quando esta atinge 

essa saturação, sendo este ponto de saturação, um valor demasiado alto de 

informação para o recetor a processar efetivamente, sem distrações, stress, erros 

e outros custos. Chewnig & Harrel (1990) definem muito bem este ponto onde 

ocorre o overload de informação estudando a performance de indivíduos, ao nível 

de tomada de decisões em que esta correlaciona-se positivamente com a 

quantidade de informação recebida até a um certo ponto. Se mais informação for 

fornecida após este ponto, a performance do individuo decrescerá rapidamente 

(Figura 4). 
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Figura 4: Curva do Overload de informação. Fonte: Eppler & Mengis, 2010 

 

Este conceito também foi investigado ao nível comportamental do ser 

humano, em vários estudos. 

Um deles é o estudo de Payne et al. (1993), que demonstra que à medida que 

o número de escolhas aumenta, o decisor/consumidor fica mais seletivo 

relativamente à informação a recolher. Outro estudo neste sentido demonstra 

que displays de informação que são visualmente “complicados” diminuem o 

tempo de atenção alocado a estes (Janizewski, 1998). 

É então relevante reter, nesta fase, que a informação que não for importante 

para a questão, não tem valor (Schlee, 1990), isto demonstra que a informação a 

reter nas fichas de artigo, deverá ser apenas aquela que tem importância para 

quem as utiliza, no caso deste TFM, os colaboradores de retalhistas e os 

consumidores finais de determinado produto. 

Como conclusão da análise da literatura do conceito de overload de informação, 

é pertinente parafrasear Veiga Mateos (2017) quando afirma: ”como 

consumidores, a nossa atenção está cada vez mais dividida através de vários 

ecrãs e multi-tasking, por isso a luta pela nossa atenção está mais difícil que 

nunca” e  Saxon (2017) que reconhece que “as empresas tem de gerar mensagens 
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mais simples e mais eficazes, e adaptar estas a cada contexto, fazendo-as mais 

visual e emocionalmente mais atrativas”. 

 

 Para finalizar este capítulo sobre a informação e outros conceitos 

derivados, existe uma variável importante a considerar que impacta todos eles, 

principalmente através da sua importância no ser humano e no mundo a seu 

redor, e que por isso é também importante que esta tenha o seu relevo neste 

trabalho. Esta variável é o tempo. 

 Em despeito ao facto de o dinheiro ser o recurso mais central na busca pela 

felicidade, Aaker et al. (2011) defendem que uma atenção especial deve ser dada 

ao tempo. Não só o tempo é extremamente valioso porque é impossível reavê-lo, 

como também as formas como os indivíduos escolhem gastá-lo e as experiências 

que estes adquirem ao faze-lo constituem, literalmente, a vida dessa pessoa. É, 

por isso, uma das mais importantes variáveis a considerar na lide com seres 

humanos e uma das mais valiosas e importantes a considerar quando a influência 

no comportamento humano é um dos outputs a ser desejado como resultado desta 

obra. 

3. Informação do Produto 

Depois de ser possível compreender o comportamento humano relativa à 

informação e como este se representa na decisão de compra, é importante 

perceber agora a outra grande área de estudo deste trabalho: as fichas de 

produto. Sendo estas toda a informação relativa a um produto, começaremos 

então por compreender o que é o conceito de informação de produto. 
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 Neste sentido, informação de produto consiste em toda a informação 

relativa às características físicas do produto, incluindo o preço, tamanho, cor, uso, 

conteúdo, imagem e, se possível, recomendações. (Tsao, 2013) 

 O modo mais uniforme de apresentação desta informação de produto é a 

etiquetagem. Segundo a Regulamentação Europeia (European Parliament & 

Council of the European Union, 2011), etiqueta significa qualquer rótulo, marca, 

insígnia, ilustração, ou qualquer outro conteúdo descritivo, escrito, assinalado, 

estampado ou impresso, na ou anexado à embalagem ou recipiente do produto. 

Etiquetagem ou rotulagem significa quaisquer palavras, marcas registadas, nome 

da marca, conteúdo ilustrativo ou símbolos relacionados com um produto e 

colocados em qualquer embalagem, documento, notificação, rótulo 

correspondente a tal produto.  

A etiquetagem do produto é a oportunidade final para os marketers de 

passarem a imagem de marca aos seus consumidores e de demonstrarem que o 

seu produto é uma escolha melhor que o dos seus concorrentes. É, por isto, a 

etiquetagem de um produto um elemento significante para a escolha do 

consumidor, sendo que fornece os principais detalhes sobre o produto e faz que 

essa escolha seja mais facilitada. (Khan et al.,2016) 

 Jeddi et al. (2010) demonstraram no seu estudo, desenvolvido no ano de 

2010, várias ideias significativas que corroboraram a importância da etiquetagem 

no consumidor, hipóteses essas que podem ser vistas na Tabela 1.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 29 

 

Tabela 1: Impactos da etiqueta na intenção de compra do consumidor estudados por Jeddi et al. 
Fonte: Adaptado de Jeddi et al, 2010 

 

Uma das partes mais importantes do labeling é sem dúvida a sua utilização 

no sector do retalho. Sendo esta a área em que se desenvolve o estudo do TFM, 

verificar o conhecimento existente acerca do labeling nesse sector é, 

subsequentemente, um dos objetivos mais relevantes para atingir nesta revisão 

de literatura.  

 Os vários estudos do impacto deste conceito no retalho e, por conseguinte, 

no consumidor, são, por norma, desenvolvidos através de fatores presentes na 

etiquetagem dos produtos ou noutras formas de transmissão de informação 

sobre os mesmos, que influenciam de diferentes formas o consumidor. Assim 

sendo, o estudo da literatura desta área será apresentado seguindo essa mesma 

estrutura, sendo subdividido nos fatores mais relevantes para o impacto do 

labeling no consumidor. Neste sentido e seguindo a literatura revista, é possível 

denotar 17 fatores constituintes da etiquetagem e de outras formas de 

apresentação de informação de um produto, que apresentam relevância de 

Hipótese Teste 

A perceção da etiqueta tem um impacto positivo na intenção de compra 
do consumidor. 

Testado 

Quanto mais o risco preceptivo, mais forte é o impacto da etiqueta na 
intenção de compra do consumidor. 

Testado 

Quanto maior for a implicação categórica do produto, mais forte é a 
influencia da perceção da etiqueta na intenção de compra do 
consumidor. 

Testado 

O género do consumidor modera positivamente o impacto da perceção 
da etiqueta na intenção de compra. 

Testado 

A idade do consumidor modera positivamente o impacto da perceção da 
etiqueta na intenção de compra. 

Testado 

O nível de educação do consumidor modera positivamente o impacto da 
etiqueta na intenção de compra. 

Testado 
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estudo, dado a sua importância para o consumidor. Estes 17 fatores, dado a sua 

semelhança ou as suas funções enquanto impactantes no consumidor, podem ser 

agrupados em três grandes áreas, sendo estas: uma área estética, uma área 

informativa e uma área de apresentação. 

 

3.1. Estética 

Nesta área, podemos encontrar fatores presentes na etiquetagem que 

influenciam os consumidores como a cor, o design, o lettering e o tamanho. Todos 

estes são formas de criação do labeling físico e são fatores que tem impacto no 

cliente. 

3.1.1. Design 

 

Em relação ao primeiro fator, o design, Candi et al. (2017), considera que este 

pode ser divido em três vias: funcional, o estético/agradável e o simbólico. O 

design funcional foca-se na necessidade que é suposto colmatar. O design 

agradável está relacionado com perceções de beleza (Leder et al., 2004) e como 

um produto apela aos sentidos (Liu et al., 2017). O design simbólico, por sua vez, 

é concernente com o modo como um produto se interliga com a autoimagem do 

consumidor, com a sua personalidade e os seus valores (Seya & Helander, 2009), 

como ajuda a comunicar status, género ou papéis sociais (Solomon, 1983) e como 

demonstra uma pertença a um grupo (Belk, 1988). 

3.1.2. Cor 

 

A cor é uma grande ferramenta de marketing que influencia bastante o 

comportamento de compra do consumidor. Esta afeta o estado de espírito do 
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consumidor e desperta o seu interesse. De acordo com o estudo de Khan (2016), 

diferentes cores levam a diferentes reações dos indivíduos, por exemplo a cor 

verde remete para a natureza e atrai sentimentos positivos como calma e 

relaxamento, a cor azul lembra a água e obtém sentimentos de conforto e paz, 

enquanto a cor amarela está associada com alegria e diversão.  

Cores diferentes também têm o poder de chamar mais à atenção, do que 

apenas a cor preta ou branca, assim como a intensidade e o contraste dessas irão 

afetar as perceções seletivas dos indivíduos (Sprott, 2016). Cores vivas e ricas 

ajudam as marcas a dominar as prateleiras das lojas. Novas tendências irão 

desenvolver inovações na cor em ordem a que o interesse do consumidor seja 

apreendido por enfase em cores florescentes ou mudanças nas dinâmicas das 

cores que simulem movimento. 

Um estudo interessante de Drescher et al. (2014), demonstra que os consumidores 

são extremamente afetados pela sua natureza de motoristas. Defende no seu 

estudo que as cores afetas aos sistemas de semáforos influenciam as compras de 

determinados indivíduos. Usando as ordens anexas às cores presentes nesses 

sistemas de trânsito (como por exemplo, o verde ser para seguir), chama à 

atenção dos indivíduos para atributos específicos. 

3.1.3. Lettering 

 

Para Cyrus Highsmith (in CLX Institute, 2017). , o lettering é “o detalhe na 

apresentação de uma história, representa a voz de uma atmosfera ou o seu 

contexto histórico” e completa a definição afirmando que é um fator que “pode 

fazer inúmeras coisas”. Khan (2016) acrescenta que o lettering é o que causa a 

primeira impressão e o que chama à atenção do consumidor. 
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No tipo de lettering a escolher, para a partilha de informação com o 

consumidor, há três coisas que são importantes, a idade do leitor, o tamanho da 

letra e o espaçamento (CLX Institute, 2017).  

Fontes de tamanho pequeno e de pouco contraste são a causa número um das 

queixas de consumidores online quando se referem à leitura online e à leitura no 

espaço físico (Nielson 2017). Contrariamente, fontes de tamanho maior têm a 

capacidade de criar conexões emocionais mais fortes. Todos os leitores 

experienciam melhor velocidade de leitura e de compreensão quando o 

espaçamento das linhas é de 1.5 linhas, assim como quando o tamanho da letra 

aumenta (Soleimani & Mohammadi, 2012; Beymer et al. 2008).  

A investigação demonstrou igualmente que a leitura de páginas mal 

estruturadas, com má escolha das características de letra, layout ou espaçamento, 

afeta negativamente o leitor e leva-o a expressar sentimentos negativos. (Larson 

et al. 2013). 

3.1.4. Tamanho 

 

Sobre o tamanho, Sprott (2016) afirma que, quanto maior for o tamanho do 

elemento visual, maior a atenção que o consumidor irá disponibilizar a esse 

elemento. 

3.2. Forma de Apresentação 

 

Abordando agora outro agrupamento de fatores do labeling, concretamente a 

forma como é apresentada a informação que está inserida neste, temos diversos 

aspetos que são determinantes para o impacto no cliente, como: a posição, o 

movimento, a repetição, a simplicidade e os dysplays.  
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3.2.1. Posição 

 

Breugelmans et Campo (2011) investigaram e demostraram a importância da 

posição da informação do produto. Elementos visuais informativos têm melhor 

possibilidade de chamar à atenção do consumidor se estiverem em sítios para 

onde os clientes têm mais tendência para olhar. Assim, a melhor posição para 

displays e produtos é ao nível do olhar.  

A posição é também importante e influenciadora no que diz respeito aos 

preços no retalho. Biswas et al. (2013) revelaram que os preços são mais eficazes 

quando estão à direita de um preço mais elevado. Suri et al. (2017), similarmente, 

descobriram que quando um preço é mostrado à direita do produto é mais eficaz 

a aumentar as vendas, do que quando está à esquerda. 

3.2.2. Movimento 

 

O movimento é outro fator que chama à atenção do consumidor. Contudo, é 

difícil obter movimento com uma imagem estática, mas se for usado um 

background desfocado, é possível obter algo semelhante e que simule o 

movimento (Sprott, 2016). 

3.2.3. Repetição 

 

A repetição e a familiaridade em algo são fatores que despertam a atenção do 

consumidor. A seleção de algo mais familiar é uma resposta condicionada do ser 

humano (Solomon 2013; Evans et al. 2008), portanto, nesse sentido, uma 

uniformidade dos displays de informação é um procedimento a ter em conta. 
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3.2.4. Displays 

 

Nordfalt (2011) observou 13.500 consumidores relativamente ao impacto de 

displays no seu comportamento de compra e foi visível que existiu um 

considerável aumento nas vendas ao modificar o design do display existente para 

um mais eficiente a direcionar o comportamento do consumidor.  

Um estudo de Roggeveen et al. (2016) demonstrou o impacto dos displays nas 

vendas de hipermercados, não obstante em supermercados este impacto é 

mínimo e em pequenas lojas é até negativo. Esse estudo revelou que estes displays 

devem promover o preço, sendo que conteúdo não relacionado com o preço não 

representou um aumento das vendas. 

3.2.5. Simplicidade 

 

Por último, a simplicidade ganha sempre. 

A fluência cognitiva é a tendência humana para preferir coisas que são 

familiares e fáceis de compreender. Isto significa que, quanto mais fácil for a 

compreensão da oferta, maior é a probabilidade de compra por parte do 

consumidor. Por exemplo, foi constatado que a cotação em bolsa de empresas 

com nomes mais facilmente pronunciáveis suplantam significativamente 

companhias com nomes difíceis de pronunciar. Khan (2016) salienta que os 

retalhistas devem tornar todos os seus processos de apresentação fáceis, de 

maneira que os seus consumidores os consigam processar mais facilmente. Uma 

das várias estratégias propostas por Khan para o fazer é: reduzir a intensidade 

de informação. 
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3.3. Conteúdo 

 

O último agrupamento de fatores da etiquetagem, com impacto no 

consumidor e a considerar, engloba aqueles que têm como objetivo final o de 

informar o cliente relativamente a algo que possa ser relevante para si. 

 

3.3.1. Novidade 

 

O primeiro destes fatores é o fator novidade. Quando algo perceciona ser novo 

ou aparece numa forma ou lugar inesperado, isso tende a chamar à atenção do 

consumidor (Sprott,2016). 

3.3.2. Preço e Electronic Shelf Labels (ESL) 

 

Um grande supermercado em Nova Iorque oferece mais de 25 mil referências 

em stock, com flutuações de preços em aproximadamente 5 mil unidades cada 

semana, ou seja, 20% de todos os preços mudam em apenas sete dias (Stross, 

2013). Estas mudanças de preços são necessárias para garantir o lucro de um 

retalhista (Levy et al., 1998). Contudo estes ajustamentos de preços representam 

não só custos administrativos como também custos operacionais. Segundo Levy 

et al. (1997) estes custos refletem 0,7% das receitas no sector grossista. Para além 

destes custos, também acontecem gastos extra com as mudanças de preços nos 

retalhistas devido a erros operacionais nestes processos. Stross (2013) define uma 

taxa de erro, nestes procedimentos, de cerca de 5%. Estes métodos, e todos 

aqueles relacionados com a estratégia de preços no retalho, são um fator 

importante para um retalhista competir no mercado, tanto físico como online, e, 

também, para impactar o cliente (Lewis, 2014). Retalhistas online veem a definição 
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da sua estratégia de preços facilitada, relativamente aos retalhistas tradicionais, 

devido à ausência destes custos de ajustamento de preços. Para combater esta 

concorrência do crescente mercado online, retalhistas começaram a desenvolver 

soluções para ajuste de preços mais fáceis. Uma destas soluções é a introdução 

de Electronic Shelf Labels (ESL) que permite aos retalhistas físicos ajustar 

instantaneamente os preços nas prateleiras. Estas etiquetas eletrónicas são e-paper 

displays montados junto ao produto que oferecem a oportunidade de transmitir 

qualquer tipo de informação relevante ao consumidor, em qualquer tipo de 

formato, seja ele escrito ou gráfico, e em qualquer cor. Estas contactam com os 

sistemas de inventário dos retalhistas em tempo real, o que permite que sejam 

feitas atualizações automáticas aos preços (Loebbecke, 2007). Estes ESL’s para 

além de reduzir custos de operação também impactam positivamente as 

inferências de qualidade do produto e de store image, sem influenciar a equidade 

do preço (Garaus, 2016).  

Para além do impacto nas operações dos retalhistas, o preço de um produto 

tem um impacto logico na mente dos consumidores. Um preço mais baixo atraí 

obviamente mais consumidores desejosos de comprar esse artigo, segundo as leis 

da oferta e da procura, tidas como consensuais em todos os mercados nos dias 

de hoje.  

3.3.3. Marca 

 

Segundo Chandon et al. 2007, a consideração da marca atrai muita mais 

atenção que o preço. Os consumidores, no estudo de Chandon, não notaram o 

preço, mas notaram a marca, somente marcas de custo elevado foram as mais 

relembradas.  

O nome de uma marca é um elemento chave para os consumidores criarem 

associações na memória, possibilitando-os a reconhecer e a responder a uma 
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marca ou produto (Sprott, 2016).  

Um dos claros exemplos da influência psicológica das marcas nos 

consumidores é a aplicação feita por Aaker (1999) da teoria psicológica Big Five à 

forma como os consumidores percecionam as marcas. As marcas não só 

influenciam a formação das considerações feitas, mas também o produto e a 

escolha de serviços. O reconhecimento da marca foi demonstrado várias vezes 

como influenciador do comportamento de compra (Hoyer & Brown, 1990) e um 

fator decisivo na decisão de compra (Chandon & Wansink, 2002; Keller, 2013). 

3.3.4. Imagem 

 

“Uma imagem vale mais que mil palavras.” Esta conhecida frase enaltece, da 

melhor forma, a importância da imagem na comunicação do ser humano. A 

utilização das imagens tem uma tendência para nos impactar mais 

poderosamente do que qualquer outro tipo de comunicação. Trinta vezes mais 

recursos mentais são alocados para o processamento visual do que para 

processamento sonoro, por exemplo. Gerard & Goldstein (2005) afirmam que 

uma grande quantidade de informação pode ser comunicada por imagem ao 

invés de texto ou discurso.  

As imagens podem promover ações e decisões, pois com esta forma de 

comunicação é possível atingir uma maior precisão no detalhe da informação. 

Contudo, de acordo com Solomon (2013), uma imagem não é sempre o método 

mais eficaz de comunicar, pois diferentes tipos de informação tendem a criar 

diferentes tipos de reações. Já o estudo de Menon et al. (2016) sobre o preço 

demonstrou que os consumidores prestam mais atenção à informação relativa ao 

preço se este for posicionado junto de uma imagem adequada à situação, 

comprovando a importância da imagem na informação. 
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3.3.5. Certificação 

 

Um dos aspetos que mais se realçou no estudo realizado para este TFM foi a 

necessidade de uma certificação do produto, principalmente através de rankings 

sociais. 

Os consumidores tendem a procurar por indicações de qualidade antes de 

comprarem um produto, especialmente se não estiverem familiarizados com o 

produto ou a marca (Kirmani & Rao, 2000). De acordo com Olson & Jacoby (1973), 

os consumidores utilizam vários sinais, externos e internos, para avaliar a 

qualidade de um produto antes de o comprarem. Um destes “sinais” é a 

popularidade do produto, que atua como uma prova social da atratividade de 

um produto (Cialdini & Goldstein, 2004). Aqui, os consumidores são 

influenciados pelas ações de outros, porque acreditam que as decisões desses 

outros indivíduos refletem informação que eles não possuem (Stock & 

Balachander, 2005).  

Caminal & Vives (1996) demonstram, no seu estudo, que os consumidores 

interpretam popularidade ou uma market share elevada, como sinal de superior 

qualidade. Por exemplo, níveis mais elevados de stock nas prateleiras transmitem 

aos consumidores um sinal de que o produto é relativamente menos popular que 

outros produtos (Castro et al, 2013). He (2017) também demonstrou esta 

condição, verificando que os níveis de vendas e de stock impactavam as perceções 

dos consumidores relativamente à qualidade e popularidade. Esta informação, 

que é fornecida por outros indivíduos acerca do produto por meio das suas 

prévias experiências (Schafer er al. 2001), é então relevante para o consumidor e 

traduz-se, em inúmeros casos, num aumento das vendas (Oh, 2003), na redução 

da poluição de informação (Todd & Benbasat, 1999), na melhoria da qualidade 

da decisão do consumidor (Pereira, 2001) e na influência do comportamento do 

consumidor e intenção de compra (Kamis et al., 2008). Vários estudos de caso 
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comprovam estas condicionantes na escolha de um produto. Sullivan (2010) 

mostra que 59% das pessoas consultam a família e amigos nas decisões de 

compra. Long (2014) demonstra que 67% das pessoas estão mais propensas a 

fazer compras de marcas que seguem no Twitter. Estes comportamentos são 

ainda tendências em crescimento. De acordo com Mintel (2015), 81% dos 

consumidores de idades entre os 18 aos 34 nos Estados Unidos, procuram 

opiniões de outros antes de comprarem algo. Esta tendência advém do crescente 

impacto das redes sociais nas vidas dos consumidores mais jovens e pode ser 

quantificado tal como é revelado no gráfico criado pela PWC em 2016, que 

demonstra o impacto das várias atividades nas redes sociais no comportamento 

de compra (Figura 5). 

 

Figura 5: Atividades nas redes sociais que influenciaram o comportamento de compra digital, de 
acordo com consumidores digitais de todo o mundo. Fonte: eMarketer, 2016 
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Nesta nova forma de busca de creditação de um produto ou marca, prévia à sua 

compra, destacam-se duas formas principais, preferidas pelos consumidores 

para adquirir essa informação: os rankings e os reviews.  

Rankings 

 

Estes são frequentemente uma forma de acumular o feedback dos 

consumidores de um certo produto, que já tenham experienciado esse mesmo 

produto, sob a forma de estrelas, entre zero a cinco, com o objetivo de tornar essa 

agregação de informação relativamente fácil para a compreensão. Com esta 

agregação em estatísticas sumariadas, os consumidores reconhecem bastantes 

benefícios, como informação sobre a qualidade e o desempenho do produto, e a 

possível comparação com produtos concorrentes, facilitando assim a sua tomada 

de decisão. A autenticidade das afirmações supracitadas sobre os rankings é 

demonstrada no gráfico que revelam o impacto de uma maior quantidade de 

estrelas nas ordens de compra (Gráfico 1). 
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Gráfico 1: Média do numero de ordens em função do numero de estrelas de avaliação do produto 
na Amazon. Fonte: SmartInsights, 2016. 

Reviews 

 

Relativamente aos reviews, ou seja, às críticas e sugestões deixadas por outras 

pessoas acerca de um produto, é verificável que estes, para além de ter um 

impacto enorme nas decisões de compra dos consumidores, são também 

desejados por estes (Filieri, 2015).  

Matt Moog (2016) desenvolveu um estudo que demonstra que os 

consumidores atuais procurar experiências de compra que ofereçam conteúdo 

gerado por outros utilizadores. Constatou-se que no caso de este conteúdo não 

ser oferecido, os consumidores procuraram outros serviços que o providenciem, 

recorrendo a motores de busca (45%), a sites de retalho online (Amazon, 40%) ou 

a outros sites da marca ou retalhista (20%) dos consumidores que começam a sua 

jornada de compra online na Amazon, afirmam que o fazem pelo grande volume 

de reviews existente. 

Contudo, tem de existir um controlo a este conteúdo criado pelos 
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consumidores, sendo que a poluição informativa, como vimos anteriormente, 

tem um impacto negativo na intenção de compra, e por isso quanto maior for a 

relevância do conteúdo partilhado melhor será a atitude do consumidor 

relativamente ao produto e à marca (Jiang & Benbasat, 2007) e maior será a 

influência deste conteúdo nas intenções de compra. 

A área com maior importância, com uma tendência de crescimento abissal 

dentro deste fator das avaliações, e que espelha da melhor forma a relevância 

deste elemento nas decisões de compra, é a área online. 

Os reviews de consumidores online é uma forma de word of mouth (WOM), que 

pode ser definida como uma avaliação de um produto, serviço, pessoa ou marca, 

positiva, neutra ou negativa, postada online por consumidores prévios (Filieri, 

2017). A sua importância é amplamente reconhecida, principalmente pelas suas 

implicações nas vendas e reputação (Cervellon & Carey, 2014; Lee & Bradlow, 

2011). Observa-se que 85% das pessoas fazem uma compra depois de ler 

avaliações online. Em linha com estas afirmações, 88% dos consumidores afirmam 

que confiam nos reviews online tanto quanto recomendações pessoais e 39% 

afirmam que leem reviews numa base regular. Neste estudo de Anderson (2014), 

só 12% dos consumidores inquiridos afirmam que não leem esse tipo de 

avaliações. Um estudo semelhante é o realizado pela Local Consumer review que 

demonstra a importância destas avaliações online para os consumidores, onde 

apenas 13% dos inquiridos não confiam nas avaliações online, em 2014 (Gráfico 

2), um numero que tem vindo a diminuir ao longo dos anos. 
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Gráfico 2: Evolução na percentagem de consumidores que confiam ou não em críticas online. 
Fonte: Local Consumer Review, survey 2014. 

 

Gráfico 3: Número de reviews que os consumidores sentem necessidade de ler de forma a confiar 
numa empresa. Fonte: Local Consumer Review, survey 2014. 
  

Ainda dentro deste tópico sobre a importância da apresentação da 

credibilidade de um produto ou marca na compra, a credibilidade da informação 
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existente nas várias formas de expor essa informação (rankings, reviews, etc.), é 

algo que foi provado ser bastante significativo, por ser um fator influenciador 

das intenções de compra, da credibilidade geral no julgamento do consumidor 

sobre as entidades envolvidas e da aceitação da mensagem no WOM (Lee et al. 

2008, Lee & Shin, 2014, Cheung et al. 2012, Filieri, 2015; McGinnies & Ward, 1980). 

Contudo, esta credibilidade não tem necessariamente de advir da competência 

ou fidedignidade dos reviewers (Cheung et al. 2008), Huang et al. (2015) 

demonstraram que reviewers que escrevem mais reviews não são os que escrevem 

avaliações mais uteis ou relevantes para os outros utilizadores. 

3.3.6. País de Origem 

 

Por último, um dos mais importantes fatores que, da sua apresentação na 

etiquetagem, impacta o comportamento do consumidor é o país de origem do 

produto. Neste fator, segundo Han (1988), duas coisas são relevantes como 

impactantes no consumidor: os sentimentos patrióticos e a imagem do país. 

Relativamente aos sentimentos patrióticos, consumidores que os manifestem são 

mais propensos à compra de produtos nacionais ao invés de produtos externos. 

Estas respostas patrióticas podem também influenciar respostas cognitivas e 

eventualmente as decisões de compra (Zajonc, 1980). Em adição a isto, as 

respostas patrióticas também evidenciam uma influência favorável na avaliação 

da qualidade e utilidade dos produtos domésticos. Segundo Han (1988), em 

relação à segunda área, a imagem do país, esta também tem um impacto 

significante na decisão de compra, devido às perceções de qualidade e utilidade 

que os consumidores atribuem a certos países de certas origens (por exemplo, 

China: material de qualidade inferior). 
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4. Retalho 

Ainda dentro da revisão bibliográfica passaremos a uma exploração 

literária da área do retalho devido à envolvente onde este estudo se inseriu, a 

qual é relevante de ser compreendida da melhor forma e, por isso, essencial que 

seja compreendida por via do estudo de vários casos e teorias já formulados 

acerca dela.  

O retalho é um sector enorme na economia europeia: 5.5 milhões de 

empresas geram um turnover de 8.3 triliões de euros, representando um valor de 

quase 4% do PIB europeu em 2014, de acordo com U.S. Bureau of Economic 

Analysis e o Eurostat, respectivamente. Já nos Estados Unidos, este valor aponta 

6% do PIB. 

Sendo o objetivo geral deste trabalho o desenvolvimento de fichas de 

produto mais eficientes e eficazes, é, por isso, um objetivo intermédio que estas 

se adaptem da melhor forma aos tempos atuais e futuros. Assim, é relevante 

compreender as tendências que vigoram no campo a ser explorado: o grande 

sector do retalho. 

As grandes tendências atuais impactantes neste sector são, sem margens 

de dúvida, a aposta numa experiência de compra absorvente e cativante para o 

consumidor, aliada à tecnologia. Para os retalhistas desenvolverem uma 

vantagem competitiva, estes têm, cada vez mais, de oferecer uma experiencia de 

compra interessante para os seus consumidores (Antéblian et al., 2013). 

Como a sociedade moderna troca informação através de telemóveis, 

computadores ou tablets, começa a ser importante, de forma a proporcionar a 

melhor experiência aos seus consumidores, que o sector do retalho passe a 

utilizar estas tecnologias para atingir esse objetivo. Até 2020, os dispositivos 

tecnológicos conectados à internet irão duplicar até atingir os 50 biliões e os 

consumidores, que cresceram com estes avanços tecnológicos (Geração Z - 
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Bernstein, 2015), irão ser de tal forma impactados pela tecnologia e pelas 

finalidades que estas permitem, que irão ser mais do que simples consumidores, 

serão também criadores, marketers, embaixadores das marcas que compram. 

(R&C Worlds Express, 2016)  

Uma das principais prioridades dos consumidores, no que toca ao sector 

do retalho, e que apresenta uma tendência de crescimento é a qualidade do 

serviço e a criação de uma relação de confiança (Gráfico 4). 

 
Gráfico 4: Prioridade de certos fatores para os consumidores, na compra de produtos, em 2016. 
Fonte: Cmo survey, 2018 

  

Uma das formas de usar a tecnologia para esses fins é o smart retailing, 

descrito por Roy et al. (2016) como a interação e conexão do sistema de retalho 

que suporta a gestão das diferentes ligações com o consumidor com vista a 

personalizar a experiência deste e otimizar a performance destas conexões. Um 

dos exemplos desta otimização pode ser verificado no desenvolvimento das 

smart logistics, dentro do sector do retalho. Corresponde ao uso de componentes 

técnicos tendo em vista a obtenção de dados relativamente aos movimentos de 

stock e o processamento destes dados para monotorização, compreensão dos 

comportamentos do consumidor e eventualmente melhoria das relações com este 

(Uckelmann, 2008). Alguns exemplos deste tipo de inovações podem ser vistos 

tendo os mais diversos usos como: identificação (ex. etiquetas RFID, ESP), 
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localização (ex. RTLS como GPS) ou sensorial (ex. sensores humidade ou 

temperatura).  

Outro exemplo é o uso da tecnologia mobile. A atração pelas 

funcionalidades dos novos tipos de telemóvel já não é algo novo nos 

consumidores atuais, mas o uso desta ferramenta no comércio está destinado a 

abrir novas formas de obter produtos e serviços, sendo a mais relevante delas no 

sector do retalho, a possibilidade de conexão dos consumidores através de vários 

canais. Constata-se que 54% dos consumidores regularmente utilizam dois ou 

mais canais antes de fazerem uma compra e este número tende a crescer. As lojas 

físicas mantem-se apenas como o canal onde os consumidores buscam produtos 

imediatos e tangíveis, perdendo terreno no que toca a todos os outros processos 

habituais numa compra, como a busca por informação e até mesmo a exploração 

de novidades. Em loja, a tecnologia mobile apresenta muitas funcionalidades 

possíveis que possam contrariar esse efeito, por exemplo, permitir que sejam 

prestadas ofertas relevantes que reflitam a localização do consumidor, usando as 

várias aplicações que existem nos smartphones de localização (ex. Google maps) 

(Grewal et al. 2016). Por exemplo, certos produtos podem ser promocionados 

quando o clima está tempestuoso (Rosman 2013).  

Por fim, um exemplo mais do impacto das novas tecnologias no retalho é 

a crescente potencialidade das realidades virtuais ou da realidade aumentada, 

que podem melhorar as experiências de compra dos consumidores em loja, 

principalmente com o recurso à intensificação das perceções sensoriais (Poncin 

& Mimoun, 2014). 

Finalizando esta análise ao retalho e ao seu futuro, uma das principais 

ideias a reter neste tema é a necessidade dos retalhistas de aprimorar o foco na 

experiência do consumidor em loja, devido à estagnação do crescimento em 

novos consumidores e a fuga destes para o panorama virtual (Sigurdsson et al, 

2015). 
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Capítulo III 

Metodologia 

1. Introdução 

Neste capítulo será elucidada a forma de realização do estudo em causa. Aqui 

serão atingidos 4 objetivos essenciais: a explicação da metodologia, estratégia e 

métodos adotados; a explicação do design usado nas estratégias de pesquisa e nos 

métodos de recolha de dados; descrever a metodologia usada na análise de 

dados; e, por fim, explicar a qualidade do estudo. 

2. Metodologia de Investigação. 

Neste trabalho foi utilizada uma metodologia predominantemente qualitativa, 

apesar do uso elevado de dados quantitativos, de forma a poder absorver melhor 

o conhecimento que circunda esta área. 

Num panorama mais qualitativo, foi realizado um inquérito inicial, sobre o 

tema em questão, aos colaboradores da entidade onde foi efetuado o estudo, de 

maneira a tornar possível a compreensão do conceito de fichas de produto. 

Pretendia-se com este procedimento explorar esse conceito de um ponto de vista 

“interior”, de onde fosse possível retirar conhecimentos com base na experiência 

de quem atua com esse elemento numa base diária. Também nos vários estudos 

de caso realizados, foram utilizadas metodologias de estudo qualitativas, 

derivando estas da natureza interpretativa do autor. 
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Num panorama quantitativo, foram analisados vários estudos analíticos, 

várias bases de dados, tanto internas como externas à organização. Acresce 

indicar que sincronicamente, na realização da experiência de campo foram 

analisados dados quantitativos referentes ao resultado dessa experiência. 

3.  Estratégia de Investigação 

Correspondendo as estratégias de investigação a métodos de consulta que 

definem de que forma o investigador recolhe dados (Walsh, 2001), neste estudo 

foram utilizadas, conforme a natureza mais qualitativa ou quantitativa dos 

dados, varias estratégias.  

Conectados com uma natureza mais quantitativa, tendo em vista a obtenção 

de dados deste tipo, foi realizado o inquérito aos colaboradores da organização, 

efetuada a análise de certos estudos de caso e, ainda, a realização da experiência 

de campo.  

Em linha com uma esperada obtenção de dados mais qualitativos, o mesmo 

inquérito aplicado inicialmente aos colaboradores, assim como a análise de casos 

de estudo, foram as estratégias utilizadas. 

A seleção destes métodos de pesquisa foi efetuada tendo em conta os 

principais objetivos do estudo, abrangendo este, dois dos três potenciais 

propósitos num estudo social que foram definidos por Robson (1995): 

- um propósito exploratório, com o objetivo de explorar mais o tema, assim 

como procurar novas perspetivas sobre este (casos de estudo); 

- um propósito descritivo, descrevendo um retrato atual sobre o tema, a partir 

dos intervenientes deste (inquérito). 
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Todo este modo de operar segue uma estrutura indutiva, sendo que a seleção 

e realização destas estratégias teve como objetivo fulcral a compreensão do tema 

e não uma dedução teórica derivada da compilação e do estudo de hipóteses. 

 

Métodos de Recolha de Dados.  

 

Nesta secção, será explicitado o método utilizado para a seleção das amostras 

e discutidos os métodos de recolha de dados usados dentro dessas amostras. 

Ora, a seleção das amostras seguiu, tanto no inquérito desenvolvido, como na 

experiência, uma tipologia de amostra não probabilística. Estas amostras não têm 

como intuito a representação de uma população, mas podem fornecer novas e 

importantes informações sobre o tema. Dentro da estratégia de seleção das 

amostras, foram utilizadas duas principais técnicas, uma amostragem orientada 

e uma amostragem dimensional. 

Relativamente aos métodos de recolha de dados, deve dizer-se que decorrente 

das estratégias de estudo selecionadas, como os inquéritos e os estudos de caso, 

foi aplicado para os inquéritos, um questionário, e para os estudos de caso, a 

observação (direta e participante), além da análise de documentos. 

No que concerne ao design da metodologia referente às estratégias de recolha 

de dados (estudos de caso, inquérito e experiência de campo), no tocante ao 

primeiro domínio, os estudos de caso, foram seguidos os passos de planeamento 

de estudos de caso sugeridos por Yin (1994), que envolvem os seguintes estádios: 

design dos casos estudo, preparação para recolha de dados, recolha de 

evidências, análise de evidências e relato de resultados. Em relação ao inquérito 

realizado, este envolveu as seguintes etapas, como proposto por Oppenheim 

(1992), Bowermam (1999) e Gillham (2000): selecionar o tipo de método de 

recolha de dados; definir o método de abordagem aos inquiridos; construir 

módulos de questões e a ordem destas; selecionar o tipo de questões; definir as 
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opções de resposta; trabalhar as questões; desenhar a forma do questionário e, 

por fim, preparar uma introdução para explicar o propósito deste. Um exemplo 

do questionário utilizado pode ser encontrado no apêndice (Anexo 1). 

4. Metodologia de Análise de Dados  

Posteriormente à recolha de dados, é necessário analisar essas informações 

para que seja possível responder às questões do estudo. 

Nesta área, existem dois métodos principais de análise de dados, o método 

quantitativo e o método qualitativo. Na resolução deste estudo, os dois tipos de 

métodos mencionados foram utilizados. 

No método quantitativo, de forma a descrever o fenómeno estudado através 

da análise de dados relativos à experiência realizada e ao inquérito aplicado, 

foram utilizadas técnicas descritivas e técnicas exploratórias. 

Na análise de dados qualitativa foram utilizadas técnicas quasi-statistical e de 

edição, de modo a atingir objetivos como os enunciados por Miles & Huberman 

(1994) para a análise de dados qualitativa: redução de dados (selecionar e 

simplificar os dados obtidos), demonstração de dados (organizar e facilitar a 

visualização dos dados) e por fim, conclusões e verificação. 
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Capítulo IV 

Análise e Resultados 

1. Introdução 

Depois de uma revisão à literatura existente sobre as áreas relevantes para o 

assunto abordado nesta tese, este capítulo dedicar-se-á à aproximação dessas 

teorias, literatura e casos de estudo revistos, a uma solução final para o problema 

verificado. 

Tendo como objetivo o desenvolvimento das fichas de artigo de forma a 

melhorar a experiência do consumidor, este trabalho, neste capítulo, irá seguir 

uma trajetória que abordará o conceito de fichas de produto, os seus impactos no 

consumidor e as melhorias possíveis que emanarão do desenvolvimento e do 

estudo de toda a envolvente destas ferramentas do sector do retalho. Este estudo 

foi exercido com o recurso a várias estratégias de prospeção de informação, das 

quais se realça o inquérito exploratório aplicado aos colaboradores internos da 

Auchan. Inquérito este, que contou com a participação de 35 colaboradores, de 4 

lojas distintas do grupo Auchan na zona norte de Portugal, de vários cargos na 

hierarquia da instituição e de vários mercados de operação. Com as informações 

obtidas pela aplicação deste questionário, foi possível compreender o conceito de 

fichas de informação, os seus usos, os seus impactos e, ainda, analisar futuras 

explorações e conceções deste conceito.  

Uma outra análise foi exercida, com recurso a uma experiência de campo, com 

o intuito de explorar melhor esta área. Esta foi a solução encontrada para obter 

conhecimento puro, não enviesado, sobre a verdadeira atitude dos consumidores 

face à importância de certas informações nas fichas de produto das suas compras.  
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Seguindo então este trajeto, este capítulo de análise e resultados, será 

desenvolvido partindo de três pilares estruturantes: o estudo do conceito de ficha 

de produto; os impactos destas no sector do retalho e no consumidor; e o 

desenvolvimento de possíveis melhorias com base nos dois pilares anteriores. 

O conceito da ficha de produto centrar-se-á na definição empírica das fichas 

de produto, obtida da experiência no terreno, no sector do retalho, onde foi 

inserido o desenvolvimento deste trabalho. Para além desta definição empírica 

serão também abordados os vários usos que estas representam nas atividades 

diárias de uma organização retalhista. 

Relativamente aos impactos das fichas em estudo, serão desenvolvidas as 

influências que estas ferramentas representam nas atividades, tanto de uma 

organização retalhista como de um consumidor que a frequenta. As duas grandes 

áreas de impacto analisadas foram a área logística/operacional e a área relativa à 

experiência do consumidor, sendo esta última a mais largamente explanada neste 

trabalho  

Por último, o terceiro pilar deste capítulo prender-se-á com a análise das 

possíveis melhorias a serem efetivadas nestas fichas e a sua implementação num 

contexto real. 

Um estudo mais aprofundado a cada um dos alicerces básicos supracitados, 

representa as respostas às sub-questões desta investigação, resultará naquilo que 

será o resultado final esperado, isto é, a chegada a uma conclusão sobre que 

conteúdos uma ficha de produto, perfeitamente equilibrada com a envolvente 

onde se insere, deverá ter, ou seja, a resposta à questão primária de investigação 

deste trabalho: Como podem as fichas de produto ser desenvolvidas, no sector 

do retalho, de forma a melhorar a experiência do consumidor? 

 

 



 

 54 

2. Envolvente do Estudo 

Estágio Auchan Retail Portugal. 

 

Antes ainda de ser respondida a questão de investigação, através da análise e 

desenvolvimento das sub-questões a ela associadas, é relevante, para a melhor 

compreensão deste trabalho, a perceção do contexto em que foi realizado. 

O presente estudo surge no âmbito da elaboração da tese final de mestrado em 

plano de estágio e foi desenvolvido na instituição retalhista Auchan Portugal, nas 

várias localizações dos seus centros de atividade, como lojas físicas 

(supermercados e hipermercados) e escritórios, paralelamente a uma experiência 

de trabalho nas várias áreas de operação de uma organização retalhista, desde os 

níveis mais primários de atividade, como reposição ou manufatura de produtos 

e apoio ao cliente/consumidor destas superfícies, como a níveis mais superiores, 

como gestão de equipas ou gestão de stocks e resolução de problemas diários. 

Esta experiência de trabalho, paralela ao desenvolvimento teórico do estudo, 

permitiu a obtenção de conhecimentos baseados numa aprendizagem empírica 

conducentes a uma muito melhor perceção do caso e dos problemas reais a que 

este estudo tenciona responder. 

3. Fichas de Produto. 

3.1. Definição 

 

O desenvolvimento deste estudo a partir de um caso real e em contexto de 

trabalho, permitiu compreender a definição de ficha de artigo de uma forma 

empírica e, assim, com base nos conhecimentos apropriados nesta experiência, 
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será explicitado esse conceito numa perspetiva de visão interna de uma 

organização retalhista. 

Convém referir que ficha de artigo ou de produto pode ser definida como a 

aglomeração de todas as informações relativas a uma mercadoria, existentes 

numa base de dados interna à organização, que são anexadas a um tipo de 

documento. Este documento pode obter vários formatos, como físico ou digital, 

contudo, o mais utilizado internamente, seguindo as necessidades do mundo 

tecnológico atual, é o formato digital. Nesta situação, as informações estão 

aglomeradas num só documento em rede interna, associado a um único produto. 

Concretamente na organização Auchan, todos os produtos que fazem parte das 

suas atividades estão abrangidos por este tipo de informações, fazendo com que 

estas fichas de artigo (Figura 6) estejam presentes numa grande base de dados 

central. Estas informações são criadas/atualizadas centralmente, sempre que um 

artigo é adicionado à rede de produtos operacionalizada pelo retalhista ou por 

algumas das suas lojas, e são trabalhadas por um gestor central da organização, 

que será responsável por esse mesmo produto. Este procedimento é efetuado 

com as informações recebidas diretamente do fornecedor/produtor desse artigo, 

com as informações relativas ao estado atual do produto na instituição, como 

stocks ou valores de quebra, e, também, com certas informações legais 

necessárias. 
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Figura 6: Exemplo de uma ficha de produto digital. Fonte: Auchan Retail Portugal, 2018. 

 

No retalhista referenciado, a forma como as fichas de artigo estão organizadas 

varia por área de produto e por produto em si, assim como os conteúdos 

presentes nessas fichas. Determinado tipo de informação é mais relevante para 

determinado tipo de produtos (ex. prazos de validade para determinados 

produtos alimentares). Contudo as informações relevantes sobre um produto 

podem ser agrupadas por certos campos genéricos importantes. 

 Nessa organização, são usados 11 campos que agrupam informações 

importantes para a maioria dos produtos operacionalizados por este retalhista 

(Figura 6), tais como: base, tipificação, estrutura, lojas, ponto de venda, dados 

técnicos, aprovisionamento, preço, custo, PVP, grelha e coleções. Todos estes 

campos são acionados para qualquer produto, contudo, dentro destes, só as 

informações relativas ao produto em questão, e que fazem sentido para esse 

determinado produto, estão visíveis, sendo que, alguns campos para alguns 

produtos apareceram vazios, como por exemplo no caso do campo “coleções” 
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que apenas apresenta informações relativas às coleções estivais de produtos 

têxteis.  

Estes dados sobre os produtos, ou seja, as fichas de produto em si, podem ser 

acedidos por outra via digital, no software utilizado pela empresa que integra 

todas as funções de um ERP (Enterprise Resource Planning) e CRM (Customer 

Relationship Management) software, necessárias à gestão diária de uma entidade 

retalhista. O botão - informações diversas - irá possibilitar ao utilizador o acesso 

mais rápido e mais resumido a todas as informações integrantes das fichas de 

artigo e anteriormente referenciadas (Figura 7). 

 

 
Figura 7: Exemplo do menu disponível em informações diversas. Fonte: Auchan Retail, 

2018 
 

Todas estas informações, armazenadas numa base de dados central, são, deste 

modo, apresentadas virtualmente e podem ter diversos usos, tal como constatado 

empiricamente e reforçado pelos resultados da aplicação do inquérito 

exploratório (Anexo 1).  

A utilidade destas fichas a nível interno da organização é incomensurável, são 

fonte de informação diversificada, para os diversos colaboradores nas mais 

diversas funções, desde os repositores aos colaboradores em loja até aos 

controladores de gestão e diretores. Podem ser utilizadas na gestão de stocks (em 

loja e em várias lojas da empresa); na orientação sobre valores de vendas do 

produto; na verificação de códigos e componentes do produto; na identificação 
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de artigos; no apoio na reposição; na análise de qualidade; no controlo ou 

auditorias; na etiquetagem ou simplesmente para ajuda ao cliente. Ao nível de 

cargos mais elevados, como os responsáveis de mercado (RM), que no grupo 

Auchan corresponde ao colaborador responsável por uma área de produtos 

semelhantes (por exemplo, o RM perfumaria e drogaria, RM têxtil, entre outros), 

controladores de gestão e diretores de loja, estas informações são uteis para 

controlo, gestão de stocks, gestão de atividades da sua equipa, gestão de preços, 

entre outros usos. Contudo estas informações apresentadas com outras 

conformações, principalmente em formatos físicos, não digitais, apresentam 

outras funcionalidades, principalmente relacionadas com a passagem de 

informação ao consumidor, nomeadamente o caso das etiquetas de prateleiras ou 

toda a sinalética visível numa loja física da Auchan, em que estas passam 

informação relevante para o cliente, como o preço do artigo, o seu nome, 

promoções existentes, ou outras. (Figura 8). 

 

 
Figura 8: Exemplo de várias fichas de produto físicas (etiquetas de produto). Fonte: Auchan 
Retail, 2018.  
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3.2. Análise de Impactos e Melhorias - Logísticos/ 

Operacionais. 

 

As fichas de produto têm um grande impacto na logística de uma organização 

retalhista. Primeiramente, ao nível de trabalho de loja, permitem aos 

colaboradores identificarem artigos pela imagem (no caso de serem recentes), 

identificarem o local do artigo no ato da reposição, identificar artigos para 

promoção, fazer confirmação de preços, acessar a informações sobre o produto 

que possam ser pedidas por clientes (por exemplo, stocks, composição, etc.), e 

apoio em todas as atividades diárias que possam necessitar de informação sobre 

o artigo. 

Em termos de logística, estas também impactam na gestão efetuada em 

backoffice. Gestores de áreas de um supermercado acedem às informações 

presentes nestas fichas de artigo para tomarem todo o tipo de decisões, como: 

apoio nas encomendas a fazer; escolha de preços e promoções a efetuar; escolha 

de colocação/posicionamento dos artigos em loja; e todas as ações de controlo de 

artigos que aconteçam nas atividades normais de um supermercado (gestão de 

stocks, controlo de depreciação de artigos, etc). Também em backoffice, 

controladores de gestão e diretores, acedem às informações presentes nestas 

listas, para controlo das atividades do supermercado, de forma a compreender 

as prestações das mais diversas áreas e analisar e gerir possíveis problemas que 

existam (ex. excesso de stocks). 

Para melhor compreender este impacto, foram analisados os resultados do 

inquérito efetuado, que estão em linha com a demonstrada importância que estas 

fichas têm nas atividades logísticas de uma organização retalhista. Desse modo, 

ou seja, com o intuito de averiguar a relevância das fichas de produto nas 

atividades dos vários sectores de um retalhista, foram selecionadas e analisadas 



 

 60 

as respostas às seguintes questões: “Conhece o conceito de ficha de produto?”, 

“Com que frequência utiliza estas fichas?” e “De 0 a 5, qual a importância que 

atribui às fichas de artigo nas suas operações diárias?” (Anexo 1). A análise dos 

resultados revelou, da melhor forma, o expectável: a importância que estas 

ferramentas têm nas atividades diárias de uma loja para todos os seus 

colaboradores, independentemente da sua posição interna, e permitiu constatar 

que 96,9% dos colaboradores inquiridos conhecem o conceito de ficha de artigo 

(Gráfico 5). 

 
Gráfico 5: Percentagem de colaboradores que conhecem o conceito de ficha de artigo. Fonte: 
Questionário realizado 

 

A média de respostas na escala de Likerhart (0-5), em que zero (0) representa 

o não uso absoluto deste conceito e cinco (5) representa o uso frequente destas 

fichas, foi de aproximadamente: 3,1 pontos de escala. 
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Gráfico 6: Frequência (de 0, nunca usei, a 5, uso frequentemente) do uso das fichas de artigo 
Fonte: Questionário realizado 
 

Relativamente a este parâmetro, podemos verificar que certas funções 

recorrem mais a estas fichas, tais como responsável de controlo de gestão (RCG) 

e assistente de mercado, enquanto responsável operacional de mercado (ROM), 

uma função mais conectada à gestão de equipas em loja, não recorre tanto a esta 

ferramenta (Tabela 1). 

 

Tabela 1: média de frequência (de 0, nunca usei, a 5, uso frequentemente), do uso das fichas de 
artigo por cargo na instituição. Fonte: questionário. 
 

Cargo AVERAGE de: “Com que frequência usa estas fichas?” 

Assistente de Mercado 5 

RCG 5 

RM 3 

ROM 1,5 

Total geral 3,125 
 

Podemos também aferir que existem mercados de uma loja retalhista que 

utilizam mais as fichas de produto, notadamente as áreas de apoio em loja e de 

equipamento tecnológico. Facto este que é compreensível, dado que, dos usos 

existentes para a informação retida nestes ficheiros, é no apoio em loja que são 
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mais requeridas informações acerca da identificação de artigos, quer para dar 

resposta às questões do cliente ou da equipa, quer para gestão de stocks (em loja 

e armazéns) ou da qualidade dos artigos. No sector do equipamento tecnológico, 

que é um sector de elevada valorização de stocks, é de extrema importância a 

constante verificação e gestão de stocks, seja para controlo de depreciação ou 

controlo de quebras (roubos, estragos, etc.), situações que apenas podem ser 

executadas através da informação presente nesses ficheiros, o que torna bastante 

pertinente a existência e o constante recorrer a essas fichas de produto.  

Os departamentos que menos utilizam estas ferramentas são especificamente 

Produtos Frescos (PF) e Saúde e Bem Estar (SBE).  Concretamente no caso dos PF, 

essa situação justifica-se pelo recurso à produção in-house dos artigos, o que torna 

menos necessária a confirmação das várias informações presentes nas fichas de 

produto. No caso da SBE, o valor mínimo medido deve-se ao facto de apenas 

haver um inquirido desse departamento e que exerce a função de ROM, que, pelo 

que foi afirmado anteriormente, é uma função que não recorre frequentemente a 

fichas de produto, já que a sua atividade se prende mais com gestão de equipas 

(Tabela 2). 

 

Tabela 2: Média do uso das fichas de artigo, por mercado de uma loja retalhista. Fonte: 
questionário. 

Departamento AVERAGE de: “Com que frequência utiliza estas fichas?” 

Loja 5 

Equi. Tecnológico 4 

Têxtil 3,7 

Bazar 3,25 

PGC 3,1 

PF 2,5 

SBE 0,0 

Total geral 3,125 
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Relativamente à avaliação pura da importância destas fichas na prática das 

atividades diárias das funções dos colaboradores inquiridos, estes avaliaram as 

fichas de produto como sendo bastante importantes, com uma media de 

avaliação de aproximadamente de 3.6 pontos de escala, de 0 a 5, sendo zero (0) 

pouco importantes e cinco (5) muito importante. 

 

 
Gráfico 7: Importância que os colaboradores do grupo Auchan atribuem às fichas de artigo. 
Fonte: Questionário. 

 

Relativo à segunda grande área da importância das fichas de produto no sector 

do retalho, denotou-se que estas têm um grande impacto no consumidor. Todas 

as informações presentes nestas fichas ao serem fornecidas aos clientes de um 

supermercado, usando principalmente etiquetas e sinalética impressa exposta 

nas lojas físicas do retalhista, saciam uma necessidade fundamental de um cliente 

do retalho, que necessita do máximo de informação possível para tomar uma 

decisão.  

Como visto na revisão bibliográfica os impactos das fichas de produto nesta 

área do retalho, relativa ao consumidor, refletem-se principalmente na intenção 

de compra. Estes impactos acontecem principalmente pelo efeito da informação 

que está presente nestas fichas. Na revisão bibliográfica, vimos que a informação 
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presente nas lojas, quer seja em displays, sinalética, etiquetas ou outras formas de 

exposição, pode influenciar a compra (Ekman, 2016; Huddleston, 2018), assim 

como qualquer estímulo do ambiente (Zoest et al., 2004), estímulo sensorial 

(Solomon, 2013; Evans et al. 2008), principalmente os que envolvem sentidos 

como a audição e a visão, e tudo o mais que possa estar presente nas fichas de 

artigo que possa chamar à atenção do consumidor (Plassman, 2012). 

 Contudo é necessária prudência na construção de uma ficha de produto 

porque esta ferramenta pode ter um impacto negativo no consumidor, e 

consequentemente na compra, se existir um overload de informação (Schupatis, 

2011; Edmunds, 2000), que pode interferir com sentimentos negativos o que 

resulta numa menor intenção de compra. 

 Acima de tudo, o impacto mais direto das fichas de artigo no consumidor final 

acontece através do labeling ou etiquetagem (Jeddi et al. 2010), que é a forma de 

exposição principal da informação contida nesses elementos nas lojas físicas de 

retalho. Isto acontece, principalmente, através de vários fatores, que derivam do 

conteúdo existente nessas fichas, o qual pode ser agrupado em três grandes 

grupos: estético, forma de apresentação e conteúdo informativo. Através da 

etiquetagem, vemos então, que estas fichas impactam bastante o consumidor, 

principalmente de um modo positivo, assim como todo o seu comportamento. 

De forma a explorar ainda melhor este impacto e através dessa exploração 

obter uma possível solução para o problema em estudo, foram desenvolvidas 

certas melhorias, com base no conhecimento criado até aqui e interiorizado pela 

revisão de literatura, que foram posteriormente testadas na realidade retalhista. 
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3.2.1. Melhorias 

 

No inquérito realizado, foi verificado que a maioria dos colaboradores acede 

a estas ferramentas informativas através do programa interno de gestão (Sirius) 

que apresenta o formato digital das fichas de produto e que foi analisado 

previamente (Gráfico 8). Dado este resultado e por motivos de eficiência, as 

melhorias na área de logística digital apresentadas serão relativas ao modelo 

digital das fichas de produto acedido apenas através do programa Sirius.  

 

 
Gráfico 8: Principal forma de acesso dos colaboradores às fichas de produto digitais. Fonte: 
Questionário. 

 

Este modelo conta com vários campos, como foi previamente visualizado, que 

são aplicados a todas as áreas onde estas ferramentas são utilizadas. Então, de 

forma a melhorar o conteúdo destas fichas digitais é importante que seja 

compreendido o valor de cada um desses campos, para cada colaborador. 

Neste estudo, cada colaborador foi inquirido, através de várias questões, com 

o intuito de compreender a valorização individual que cada um atribuía ao 
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conteúdo presente nestas fichas, de forma a otimizar as melhorias a serem 

efetuadas, tornando-as mais eficientes, nunca esquecendo que, como aprendido 

e referido previamente, o excesso de informação pode levar a resultados 

negativos, perda de eficácia e de produtividade. As questões colocadas com essa 

finalidade são elencadas seguidamente: 

Primeiramente, de forma a compreender a importância de cada campo para o 

colaborador inquirido, foi questionada de 0 (nada importante) a 5 (muito 

importante) a importância relativa de cada um desses campos para o colaborador 

(Gráfico 9). 

“De 0 a 5, que importância atribui a cada um dos seguintes campos das fichas 

de artigo?” 

 
Gráfico 9: Somatório da valorização da importância, de 0 a 5, que os colaboradores fornecem a 
cada campo das fichas de artigo. Fonte: questionário 
 

Relativamente à avaliação deste parâmetro, podemos verificar que existem 

certos campos que os colaboradores consideram mais relevantes, enquanto 

outros são considerados menos relevantes. Campos como “base”, “PVP” e dados 

técnicos” são considerados bastante pertinentes pelo geral dos inquiridos, 

refletindo as informações que são mais importantes e inerentes à particularidade 

das atividades diárias executadas pelos colaboradores, como o preço e as 

informações técnicas dos produtos, por exemplo. Por outro lado, campos como o 

campo “grelha”, “coleções” e “estrutura”, não são considerados de elevada 

importância, sendo os considerados menos relevantes pelos colaboradores 

inquiridos, devendo-se isto, principalmente, a estes campos estarem repletos de 

informação pertinente apenas para certas áreas de operação. Exemplificando a 
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situação descrita destaca-se o campo “grelha” e “coleções”, que são unicamente 

utilizados pelos colaboradores do departamento do têxtil, dado que as 

informações que esses campos contêm (por exemplo, os artigos de destinados a 

certas estações do ano) são apenas relevantes para esse departamento.  

Ainda na avaliação deste critério, foi também inquirido de que forma os 

colaboradores questionados se sentiam face a uma possível eliminação dos 

campos que consideravam menos relevantes e também se consideravam que 

existiria algum campo extra que estaria a faltar e que seria pertinente referenciar. 

Relativamente à primeira questão os inquiridos mostraram-se coniventes com 

o facto de eliminar os campos mais irrelevantes, sendo que apenas 26,7% dos 

inquiridos se mostraram absolutamente contrários a essa intenção (Gráfico 10). 

 

 
Gráfico 10: Percentagem de colaboradores que consideram que os campos menos relevantes 
deveriam ser eliminados. Fonte: questionário 
 

Contudo, devido ao enviesamento amostral deste inquérito sendo ele um 

inquérito não probabilístico, onde os colaboradores inquiridos, apesar de se 

estenderem aos vários departamentos da organização Auchan (Gráfico 11), não 

estão equitativamente divididos entre eles, e ao facto de, como percecionado 
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anteriormente, os campos menos relevantes estarem conectados com campos 

exclusivos para determinados departamentos, compreende-se a pretensão global 

dos colaboradores da defesa da eliminação dos campos irrelevantes.  

 

 
Gráfico 11: Número de colaboradores inquiridos divididos por departamento. Fonte: 
questionário. 

 

Não obstante, uma conclusão pode ser retirada da aplicação desta questão 

dado que é possível compreender que certos campos são irrelevantes para certos 

departamentos e, por isso, os membros desses departamentos consideram que 

esses campos deveriam ser eliminados. Assim sendo, uma possível eliminação 

de certos campos apenas para determinados departamentos seria uma solução 

que favoreceria todos os utilizadores destas fichas de produto. 

Relativamente à segunda questão, se algum campo poderia ser adicionado, 

sendo esta uma pergunta de resposta opcional não obteve um elevado nível de 

envolvimento, apenas 12,5% do total de inquiridos contribuíram. Contudo, foi 

possível compreender uma falha na existência de um campo relevante para os 

colaboradores inquiridos, dado que a maioria das respostas se prendeu com a 
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inexistência de um campo “pesquisar”, que facilitaria o rápido acesso à 

informação pretendida dentro das fichas de produto digitais. 

Passando depois a um questionário para obter conhecimento mais concreto 

sobre cada campo em particular, as questões construídas e aplicadas foram no 

sentido de procurar saber se o colaborador consideraria que algum desses 

campos das fichas de artigo estaria incompleto, se consideraria que existiriam 

melhorias a ser feitas nalgum desses campos e quais seriam essas melhorias.  

No caso da primeira pergunta, apenas 6 inquiridos apresentaram 

considerações de que algum campo estaria incompleto, constatando-se que o 

campo que obteve mais indicações nesse sentido, metade das respostas 

efetuadas, foi o campo “dados técnicos”. Este resultado é bastante 

compreensível, atendendo a que numa cadeia retalhista, que opera com inúmeras 

referências de produtos diariamente, é de extrema dificuldade que seja passada 

toda a informação técnica, de todos esses produtos, para a base de dados online 

presente nas fichas técnicas (contando com a probabilidade elevada de acontecer 

um erro, e por falta de recursos para exercer a atualização diária destas 

informações) e, por isso, resulte numa falha informativa nesse campo. 

Relativamente à segunda e terceira questão acerca de melhorias a ser 

implementadas nalgum desses campos, novamente o campo dos “dados 

técnicos” foi o mais referenciado, sendo que foi indicada como melhoria, a 

implementar nesse domínio, a inserção de uma ainda maior quantidade de 

pormenores sobre os artigos, com vista a uma mais fácil gestão destes e uma 

melhor partilha do conhecimento com o cliente. Incluir mais informação sobre 

ingredientes dos produtos alimentares ou datas de validade, são exemplos de 

particularidades que podem ser acrescentadas. 

Posteriormente e sobre as informações presentes em cada um desses campos, 

os inquiridos foram questionados acerca da escassez de informação e da 

atualidade da mesma. Aqui mais uma vez os inquiridos demonstraram a sua 
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opinião sobre a falta de informação que vigora no campo dos dados técnicos, que 

apresenta falhas relativas a pormenores técnicos sobre os produtos 

movimentados na organização, como por exemplo erros existentes na pesagem 

de certos artigos e a inexistência da foto do artigo em alguns deles. 

Relativamente à atualidade da informação presente nessas fichas, retirando 

esses erros abordados em questões anteriores, 73.3% dos inquiridos responderam 

que consideram essas informações atualizadas (Gráfico 12). 

 

 
Gráfico 12: Sentimento dos colaboradores inquiridos sobre a atualização das informações 
presentes nas fichas de artigo. Fonte: Questionário 
 

Por último, em jeito de visão global da opinião sobre a qualidade das 

fichas de artigo atuais, foi questionado aos inquiridos se consideravam a 

existência de falhas nas fichas de produto, tendo os resultados demonstrado que 

24,1% indicaram que sim. A opinião da maioria desses respondentes justifica-se 

com a falta de conhecimento mais abrangente sobre esta ferramenta das 

organizações retalhistas (Gráfico 13). 
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Gráfico 13: Sentimento geral dos colaboradores acerca da existência de falhas nas fichas de artigo. 
Fonte: Questionário. 

 

Como conclusão, depois da análise dos resultados da aplicação deste inquérito 

e de toda a experiência empírica no ambiente retalhista ao longo do 

desenvolvimento deste trabalho, verificou-se que as melhorias na construção de 

fichas de artigo para usos logísticos internos, podem relacionar-se, 

principalmente, com a diminuição de campos apresentados aos colaboradores. 

Considerando que a existência de campos irrelevantes para determinado 

produto pode funcionar como um excesso de informação e prejudicar a eficácia 

e a eficiência na utilização dessa ficha, então é possível tornar estas mais eficazes 

e eficientes personalizando-as por colaborador, de maneira a que apenas a 

informação relevante para esse colaborador, de um determinado departamento, 

seja apresentada. Uma outra possível melhoria implica a criação de um campo 

que parece ser de pertinente existência, o campo “pesquisar”, que poderá 

representar uma melhoria na produtividade dos colaboradores, facilitando o 

acesso à informação desejada e de um modo mais rápido. Por fim, foram 

demonstradas falhas que poderão ser melhoradas em certos campos, 
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principalmente o campo “dados técnicos”. Sugestões de melhorias foram 

apresentadas relativas à apresentação de informação em falta considerando que 

esta pode ser facultada (ex. ingredientes, validades, foto, etc.) e também foi 

demonstrado que existe espaço para a atualização de certa informação. 

 

3.3. Análise de Impactos e Melhorias - Etiquetagem 

 

Contudo, devido ao facto de este trabalho estar sujeito ao cumprimento de 

prazos relativamente limitados, não foi possível um desenvolvimento de uma 

análise exaustiva a todas as matérias relacionas com as fichas de produto. Por 

isso e com o intuito deste estudo ser feito dentro desses limites temporais, o 

melhor e mais completo possível, optou-se pela focalização numa das principais 

áreas de impacto destas fichas, a área afeta ao contacto com o consumidor, 

através da análise de um braço bastante importante destas fichas, a etiquetagem. 

A etiquetagem/sinalética é então um braço das fichas de produto, ou seja, uma 

ficha de produto mais reduzida que contém apenas as informações necessárias à 

satisfação da necessidade de informação de determinados consumidores sobre 

certos produtos. Esta pode ser, segundo a Regulamentação Europeia (2011) 

exposta através de um rótulo, marca, insígnia, ilustração, ou qualquer outro 

conteúdo descritivo, escrito, assinalado, estampado ou impresso em, ou anexado, 

à embalagem, ou recipiente, do produto. 

 As etiquetas são assim as únicas partes integrantes das fichas de produto que 

contactam com o cliente. Sendo um dos objetivos do desenvolvimento deste 

trabalho, compreender como as fichas de produto podem impactar ou aumentar 

as vendas, a etiquetagem, ao ser a única forma das fichas de produto que tem o 

poder de comunicar diretamente com o cliente, é a mais relevante para estudar 



 

 73 

esse impacto, no sentido em que esta pode exercer a influência mais direta 

possível na decisão de compra do consumidor. 

Retirando todas as informações logísticas que estão presentes nas fichas de 

produto primárias, como contactos legais de fornecedores, códigos internos de 

produtos, etc., expondo somente informações relevantes para a tomada de 

decisão do cliente, como nome do produto, preço, peso, origem, ou outras 

informações, resulta naquilo que é considerado a etiquetagem ou sinalética 

presente onde os consumidores acessam, nos corredores das diversas lojas, nos 

espaços físicos, e, mais recentemente, nos websites dos retalhistas e em todos os 

espaços digitais destes. Contudo estas fichas de produto, mais reduzidas, não se 

cingem só a impactos relacionados com os consumidores, sendo que estas 

também pode impactar as operações logísticas, dado que certos usos logísticos 

estão relacionados com estas. Por exemplo, usos que derivam daqueles 

estudados quando foram abordadas as fichas de produto no geral, no capítulo 

anterior, como a comunicação entre a equipa, o apoio na reposição ou na 

identificação de artigos, onde as informações das fichas analisadas previamente 

são expostas nesta derivação de uma ficha de artigo mais reduzida, a 

etiquetagem. 

3.3.1. Análise de Benchmarking 

 

Neste estudo relativo à etiquetagem, é fundamental verificar de uma melhor 

forma o conceito que virá a ser trabalhado e, depois de uma perceção teórica 

deste, é importante uma exploração real e visual do mesmo.  

Nesse sentido, foi desenvolvido um estudo de benchmarking, onde foram 

analisadas as fichas de produto expostas fisicamente em lojas concorrenciais à 

organização retalhista Auchan, de modo a perceber melhor como estas são 
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criadas, qual o propósito ou o uso destas e dos seus campos e se esse uso estará 

em linha com o estudado neste TFM. 

Numa primeira fase, para fatores de comparação, é importante verificar qual 

o resultado da exposição das fichas de artigo em etiquetas na própria Auchan, o 

qual poderá ser verificado nos exemplos de etiquetagem presente atualmente nas 

lojas da companhia (Figura 9 e Figura 10). 

 

 
Figura 9: Exemplo de etiquetagem de prateleira, atual, na organização Auchan Portugal. Fonte: 
Auchan Retail Portugal, 2018. 
 

 
Figura 10: Exemplo de etiquetagem no departamento eletrónico do grupo em Potugal. Fonte: 
Auchan Retail Portugal, 2018. 
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Constatada a forma como são construídas as etiquetas na organização Auchan, 

podemos então partir para a prospeção e comparação com a etiquetagem feita 

nos restantes players do sector retalhista nacional.  

A análise de benchmarking foi somente possível de ser feita no papel de 

consumidor, considerando que este envolverá apenas a análise a fichas de 

artigo/etiquetas que estejam disponíveis ao consumidor na sua experiência em 

loja física, aquando da data de realização do estudo. Este benchmarking foi 

efetuado de forma a obter uma amostra diversificada de material para análise, 

englobando vários players no sector retalhista, sete no total, em diversas lojas 

geograficamente dispersas, nas localidades de Porto, Braga e Famalicão. 

Relativamente aos artigos analisados, existiu alguma atenção na sua escolha, 

para que as análises pudessem ser fidedignas na comparação entre os diversos 

players, sendo que foram selecionados aleatoriamente na população global de 

artigos disponíveis, mas artigos semelhantes nas amostras individuais dos vários 

players, com a intenção de que não existissem grandes diferenças entre os artigos 

elegidos entre as várias organizações observadas. 

No que toca então à análise do benchmarking efetuado às etiquetas físicas foi, 

desde logo, possível denotar o foco em vários fatores de transição de informação. 

Ressaltam cinco grandes áreas de informação destacada globalmente nas 

amostras recolhidas, sendo elas: o nome do artigo, o preço, sinais promocionais, 

imagem e dados técnicos. Também foi denotado o foco em outras áreas, estas 

mais relacionadas com a funcionalidade da transmissão de informação, que é o 

objetivo destas ferramentas, como o tamanho e a inovação. Ainda outro fator 

despertou interesse nesta análise de benchmarking, que se prendeu com o facto de 

haver a tentativa de envolvimento do consumidor com estas ferramentas, na 

utilização de novas tecnologias para incentivar esse envolvimento. 
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Nome do Artigo 

 

Verificamos que determinado operador retalhista cria nas suas etiquetas 

físicas, presentes na sua loja, uma grande chamada de atenção para o nome do 

produto, com um destaque feito a amarelo face ao contraste branco da restante 

etiqueta, que cobre todo o topo superior e envolve a parte da etiqueta onde se 

encontra o nome do artigo (Figura 11)  

 

 
Figura 11: Exemplo de etiquetas com destaque no nome do produto. Fonte: Benchmarking, 2018. 

 

Preço. 

 

Na etiquetagem de diferentes artigos de diferentes retalhistas, verificou-se que 

o principal destaque foi dado ao fator preço (Figura 12).  
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Figura 12: Exemplo de etiquetas com destaque no preço. Fonte: Benchmarking, 2018. 

 

Analisando as etiquetas desenvolvidas por vários retalhistas constatou-se que, 

em todas, o conteúdo mais destacado é o preço do produto, das mais 

diversificadas formas. Verificou-se que, em determinados casos, esse realce é 

efetuado de igual forma à acima supramencionada, em que o retalhista destacou 

o nome do artigo, com um fundo amarelo sob o preço do artigo, que contrasta 

com o fundo branco da etiqueta. Noutros casos, os retalhistas optam por destacar 

este fator através de um tamanho maior do preço de determinado artigo, face a 

todos os restantes elementos das fichas de artigo. Podemos aferir que na maioria 

dos casos é feito um maior destaque ao primeiro numeral do valor do preço, 

podendo esta ação resultar da importância de um valor menos elevado nos 

processos mentais afetos à decisão de compra de um consumidor, verificados no 

estudo bibliográfico. Apenas num caso este primeiro numeral é abolido, o que é 

contraindicado face a teorias analisadas previamente, em que os consumidores 

respondem melhor, inconscientemente, a valores menos elevados, o que, 

excluindo o primeiro numeral, não pode acontecer, e, pelo contrário, o impacto 

do elevado valor dos números decimais desse preço estimula outras respostas 

subconscientes, mais negativas. 
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Sinais Promocionais. 

 

Em várias etiquetas pode-se verificar diferentes formas de destacar a 

existência de uma promoção de preço (Figura 13).  

 

 
Figura 13: Exemplo de etiquetas com destaque de sinais promocionais. Fonte: Benchmarking, 
2018. 
 

Há três fatores principais que se salientam neste destaque promocional, 

independentemente do retalhista observado, sendo eles, a mudança de cor 

relativamente às etiquetas de preço normais, a apresentação do preço antigo e do 

preço novo e a percentagem da poupança com o novo preço.  Relativamente à 

mudança de cor é percetível que esta tem o intuito de se destacar relativamente 

às restantes etiquetas normais, normalmente de cor branca, onde uma cor 

amarela ou laranja se destaca e chama mais à atenção do cliente. No que toca à 

apresentação dos preços, pré-promoção e em promoção, há um claro destaque, 

exercido através das diferenças dimensionais do novo preço, em relação ao 

antigo, que ambiciona a absorção da atenção do consumidor para a diferença 

entre esses dois preços. Por último, existe também um destaque à percentagem 

do preço do produto que o consumidor poupará, que é exercida de diferentes 
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formas, principalmente através de um fundo de diferentes cores. Para além 

destes três fatores, é ainda possível verificar, em certos casos, o recurso a outras 

ferramentas com o intuito de despertar a atenção para a promoção em causa, 

como a utilização de pontos de exclamação ou sinalética tridimensional (stoppers), 

que se estendem da prateleira para o itinerário do consumidor.  

 

Imagem/Dados técnicos. 

 

Outro grupo de fatores presente nas etiquetas de retalhistas nacionais, que 

ambiciona impactar o consumidor, são o recurso a imagens do produto e de 

dados técnicos pormenorizados sobres este (Figura 14). 

 

 
Figura 14: Exemplo de etiquetas com destaque na informação técnica e imagem do produto. 
Fonte: Benchmarking, 2018. 

 

 

Estes fatores foram verificados mais em lojas retalhistas conectadas ao 

desporto, onde os produtos possuem uma grande quantidade de características 
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relevantes para o consumidor e que impactam a utilização desse produto. Nestes 

casos, os retalhistas apostam em apresentar essas informações nas etiquetas 

físicas dos produtos, anexas às prateleiras onde esses se encontram, onde podem 

ser observadas informações como os tamanhos do produto ou cores disponíveis, 

ou informações sobre a qualidade do produto. 

Eletrónico 

 

Por último, foi também verificado, em certos retalhistas, principalmente 

ligados com o retalho de bens tecnológicos, a utilização de etiquetas eletrónicas, 

que tem como principal característica a ligação a um sistema de gestão em rede 

de stocks e preços, no qual é possível fazer automaticamente a mudança de preços 

instantânea desde o backoffice, assim como a mudança de qualquer informação 

presente nessas etiquetas (Figura 15). 

 

 
Figura 15: Exemplo de etiquetas com destaque no nome do produto. Fonte: Benchmarking, 2018. 
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3.3.2. Melhorias 

 

Depois de ter sido compreendido o conceito de ficha de produto, as suas 

utilizações e todos os possíveis impactos destas fichas de produto e de todo o seu 

conteúdo no consumidor, no seu comportamento e nas suas decisões, foi então 

alcançada a capacidade para desenvolver possíveis melhorias nesta área mais 

específica das fichas de produto: a etiquetagem/sinalética física de um produto 

num retalhista. 

Em conformidade com o apreendido até ao momento, foram exploradas 10 

áreas de desenvolvimento, onde podem ser efetuadas melhorias significativas: 

operacionais, preço, sinais promocionais, credibilidade, marca, país de origem, 

design, sentidos, novidade e eletrónica/novas tecnologias. Huddleston (2018) 

reforça que a identificação do produto e a recolha de informação acerca da 

compra num ambiente complexo é crucial para o desafio do consumidor na 

escolha. Por isso, para apoiar, da melhor forma, o consumidor nesse desafio, 

foram desenvolvidas estas 10 categorias onde poderão existir ganhos de eficácia 

e eficiência na ação de apoio ao consumidor, que ainda não tenham sido até aqui 

desenvolvidos. 

 

Operacionais 

 

No decorrer da experiência profissional aliada ao desenvolvimento deste 

projeto e na realização das tarefas afetas a essa experiência, foi possível verificar 

diversos comportamentos impactados por estas fichas de produto, presentes em 

loja, tanto de colaboradores como de consumidores. Este comportamento era 

impactado por certos conteúdos das fichas de produto já existentes, das 

informações mais relevantes para ambas as partes. Contudo foi possível observar 

a inadequação desse conteúdo à forma de processamento dessa informação por 
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parte dos indivíduos que a recebiam, assim como a uma ineficácia face à 

concretização da função para o qual foi desenvolvido esse conteúdo. Daí as 

primeiras possíveis melhorias a serem abordadas serão melhorias relativas a um 

aspeto operacional, e de melhoramento das etiquetas já existentes. 

 

 
Figura 16: Exemplo de uma etiqueta de prateleira atual no grupo Auchan. Fonte: Auchan Retail 
Portugal, 2018. 
  

Nas atividades diárias de um colaborador, a função base mais importante é a 

reposição de artigos, porque o facto de estarem todos os artigos nas prateleiras 

para serem vendidos é um fator de sucesso para qualquer organização retalhista. 

Subsequentemente, é necessária a otimização do tempo de reposição, para que 

esse fator de sucesso seja obtido e para que, o mais possível, todos os artigos 

estejam expostos e disponíveis para a compra pelo consumidor. 

Neste ato da reposição, os colaboradores têm de ter um conhecimento da 

localização do artigo na loja. Contudo, se o artigo for recente, se o colaborador 

for novo na loja ou na organização, se a localização do artigo tiver sido alterada, 

ou até, simplesmente, se o colaborador se esquecer dessa localização, o 

colaborador terá de se orientar, para concretizar esse ato, por outras formas de 

informação que lhe indiquem o local daquele artigo. 

 Nestes casos, numa primeira fase, o colaborador guiar-se-á pela localização 

de outros artigos da família desse produto (ex. todos os champôs, vinhos, têxtil 
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homem, etc..), porém, dentro das famílias de produtos existe, normalmente, uma 

grande quantidade de produtos e continua a ser extremamente difícil encontrar 

a localização exata do produto, significando uma perda de eficiência nessa 

operação, devido ao gasto de tempo necessário numa reposição que envolve 

normalmente, cerca de mais de mil referências de produtos por dia para um 

colaborador. O próximo passo na procura da localização de um produto, já 

dentro do local da sua família, é então feito ou pela comparação de embalagens 

do artigo a ser reposto e de artigos iguais já colocados nas prateleiras, o que, em 

zonas com diversos artigos é bastante complicado, face à poluição de informação, 

derivada das embalagens dos artigos restantes nessa localização, ou através da 

procura da etiqueta especifica, onde as etiquetas se destacam mais das 

embalagens de produtos, face à sua menor quantidade.  

Na localização de um produto pela sua etiqueta, o colaborador procura pelo 

nome do artigo, contudo, na maioria dos casos, sendo um nome publicitário na 

embalagem do produto, este não se assemelha exatamente ao nome técnico 

presente na embalagem. Por outro lado, no caso de produtos da mesma gama, 

mas com características diferentes, que são em si referencias diferentes, estes 

podem ter nomes iguais, mas ter todos os códigos e até mesmo preços diferentes.  

Com o intuito de evitar erros e ultrapassar estas dificuldades, o colaborador 

tende, então, a guiar-se maioritariamente pelos códigos presentes nas etiquetas e 

também na própria embalagem do produto, o código EAN (código internacional 

do produto relativo ao fornecedor) e o código SIRIUS (código da organização).  

Aqui, para a análise seguinte, é importante compreender bem estes códigos e 

a sua localização nas etiquetas existentes, assim como o seu significado. 
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Código EAN 

 

O código EAN (Figura 17) é um código de barras e numérico que é usado para 

identificar uma unidade única, de um determinado produto. 

Este é composto por quatro partes, sendo estas: a origem do código de barras, 

a empresa fabricante, o produto a que se refere e o dígito verificador, e são 

utilizados para codificar toda esta informação sob a forma de um padrão de 

barras conjugado com números de série. 

 
Figura 17: Exemplo de um código EAN, utilizado globalmente em certos produtos. Fonte: 
Auchan Retail Portugal, 2018. 

 

Código SIRIUS 

 

O código SIRIUS (Figura 18) é um código interno à organização Auchan, que 

tem como principal utilização a identificação de uma unidade única de um 

produto, a partir do momento que entrou na organização.  

 

 

Figura 18: Exemplo de um código SIRIUS, utilizado na organização 

Auchan. Fonte: Auchan Retail Portugal, 2018. 
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Este código é composto por três partes: a primeira, referente ao país da 

instituição, à loja e ao departamento onde este se encontra (Figura 19); a segunda, 

referente a um código numero único para a determinada unidade do artigo 

(Figura 20); e por último, a data de emissão da etiqueta (Figura 21). 

 
Figura 19: Destaque do código Sirius referente a dados de localização do artigo. Fonte: Auchan 
Retail, 2018. 
 

 
Figura 20: Destaque do código Sirius referente ao código único do artigo. Fonte: Auchan Retail, 
2018. 
 

 
Figura 21: Destaque do código Sirius referente à data de emissão da etiqueta. Fonte: Auchan 
Retail, 2018. 
 

 

Depois de destacada a funcionalidade destes códigos, é compreendido que 

estes servem especialmente para a diferenciação entre artigos, e são, por isso, o 

modo mais eficaz de localizar um determinado produto, de uma forma correta, 

dado que é impossível a existência de dois códigos iguais para artigos diferentes. 

Concretamente, estes códigos nas etiquetas físicas das lojas retalhista da 

organização estudada, tendem a ter um tamanho mínimo que dificulta bastante 

a sua leitura. Mesmo assim, esse é o meio que os colaboradores, e também 

consumidores, na maioria dos casos, utilizam, como estratégia para confirmarem 
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a correspondência de um artigo com a sua etiqueta e o seu local na prateleira, por 

razões diferentes nesses dois grupos, dado que os consumidores procuram pela 

etiqueta exata com o mesmo código EAN presente no artigo principalmente para 

verificação de preços ou de outra característica, enquanto os colaboradores o 

fazem para efetuar a correta reposição. 

No que se refere ao código SIRIUS, os colaboradores da instituição utilizam 

bastante este código para comunicação, controlo e outras operações diárias de 

gestão de loja, como pedido de cartazes ao cartazista, por exemplo. 

Contudo, como citado anteriormente, os códigos referenciados têm pouca 

dimensão na etiqueta física presente na loja, o que dificulta bastante estes 

processos. Devido a isto, uma das possíveis melhorias a ser implementada será 

relativa a uma forma de aprimorar estes procedimentos, principalmente no que 

concerne à partilha de informação entre a etiqueta e o seu leitor, a qual poderá 

ser feita com recurso a uma maior chamada de atenção dos números mais 

relevantes destes códigos para os intervenientes nestes processos, os 

colaboradores e os consumidores.  

É então, uma possível melhoria, o destaque feito para os números mais 

relevantes. No caso do código SIRIUS, estes algoritmos serão o código referente 

ao produto (Figura 20), no caso do código EAN, uma solução seria destacar 

apenas três dos últimos números deste código, já que todos os números presentes 

nele são referentes ao artigo como um todo, e é uma prática dos colaboradores, 

verificada na realidade desta experiência, o recurso a apenas os três últimos 

números do código. Esta prática tem por base as probabilidades, onde estes três 

últimos números tendem a ser sempre diferentes entre os artigos que estejam a 

ser analisados e, dado que o destaque do número completo seria contra 

produtivo, esta é a forma que melhor concretiza o objetivo nestes processos de 

identificação de artigos. 
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Ainda outra forma de melhorar estes procedimentos e de os otimizar, sendo 

que são processos essencialmente de identificação de artigos com base num 

determinado artigo, no ato da reposição, basear-se-á na imagem do artigo que 

estará a ser reposto pelo colaborador ou até a ser procurado pelo consumidor. 

Assim com uma imagem presente na etiqueta, este processo poderá ser facilitado. 

Huddleston (2018) defende que a identificação do artigo é crucial para o 

desafio do consumidor de escolha. Esta identificação pode ser feita por vários 

tipos de informação, como os códigos analisados anteriormente, ou por uma 

simples imagem, sendo que Gerard & Goldstein (2005) afirmam que uma grande 

quantidade de informação pode ser comunicada por imagens ao invés de texto 

ou discurso. Menon et al. (2016) chegam até a afirmar, baseando-se no seu estudo, 

que os consumidores prestam mais atenção à informação relativa ao preço, se 

este for posicionado junto de uma imagem adequada à situação.  

Depreende-se que a literatura consultada prova que a identificação de um 

artigo é um fator relevante para o consumidor assim como a imagem é um 

conteúdo valoroso para os indivíduos e com impacto positivo na atenção destes.  

Portanto, as melhorias propostas vão em conformidade com estes estudos 

previamente efetuados, que inferem o potencial destes aspetos no 

comportamento de compra de um consumidor. 

Outro obstáculo operacional relativo às operações de uma loja retalhista, 

relaciona-se com o problema visual da obtenção de acesso às informações 

presentes nas etiquetas, no caso de zonas com bastante implementação de 

artigos, onde estas etiquetas se sobrepõem e impedem o acesso à totalidade das 

informações que possuem (Figuras 22 e 23). Esta situação interrelaciona-se com 

o conceito abordado no primeiro capitulo, de overload de informação que, como 

vimos anteriormente, impacta negativamente o consumidor (Feather,1998; 

Butcher, 1998; Klapp, 1986). Uma possível solução na etiquetagem que resolvesse 
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este problema, significaria uma anulação destes impactos negativos no 

consumidor e traria benefícios para a entidade retalhista. 

 

 
Figura 22: Exemplo de sobreposição de etiquetas em prateleiras sobrelotadas com artigos. Fonte: 
Auchan Retail Portugal, 2018. 
 
 

  
Figura 23: Exemplo de sobreposição de etiquetas em prateleiras sobrelotadas com artigos. Fonte: 
Auchan Retail Portugal, 2018. 
  

Tendo em conta os aspetos abordados previamente, foram então 

desenvolvidos certos protótipos de etiquetagem possível (Figura 24 e 25), que 

ambicionam acabar com todos esses pontos negativos, e assim impactar de uma 

forma positiva o cliente destes retalhistas, de maneira a que esse impacto se 

traduza otimamente no comportamento de compra desses indivíduos. 
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Figura 24: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional.  
 
 
 

 
 

Figura 25: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional. 
 
 
 

Nestes casos (Figura 24 e 25), é dado um destaque ao código SIRIUS presente 

na etiqueta, assim como é adicionada uma imagem do produto e, de forma a 

evitar o problema dimensional da etiqueta em certas situações, o código de barras 

EAN é posicionado de forma a ser o mais eficiente em termos espaciais, 

aproveitando espaços ‘mortos’ na etiqueta, mantendo-se tudo o restante igual. 

 

 
Figura 26: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional.  
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Em outro exemplo, é também dado um destaque ao código da organização 

(SIRIUS), contudo, de forma a obter poupanças diárias na impressão destas 

etiquetas, este destaque é feito apenas através de um aumento do tamanho dos 

números mais importantes desse código, e é assim evitada a utilização de cores 

(Figura 26). Ainda neste caso, é feito um aumento nos últimos três dígitos do 

código de barras EAN, presente na etiqueta, considerando o observado in loco no 

modo de leitura deste código efetuada pelos seus utilizadores, para quem estes 

três últimos dígitos são os mais importantes. 

 

 
Figura 27: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional. 

 

 
Figura 28: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional. 

 

 

Foram, também, apresentados dois protótipos de novas etiquetagens (Figura 

27 e 28) que ambicionam evitar o problema visual da existência de demasiadas 

etiquetas numa simples prateleira, onde estas se sobre posicionam e não 

alcançam o verdadeiro propósito de passagem de informação para o qual são 

criadas, existindo assim um overload de informação. 
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 Indo ao encontro de Saxon (2017), considerando que defendeu que as 

empresas têm de criar mensagens mais simples, de forma a chegarem, mais 

eficientemente, ao cliente, foram criadas estas duas etiquetas (Figura 27 e 28). Em 

ambos os casos o código SIRIUS sofre também uma alteração para ser mais 

visível, contudo no primeiro caso, o código EAN é omitido. 

Este tamanho mais reduzido pode, porém, ter consequências negativas, sendo 

que Sprott (2016) afirma que quanto maior for o tamanho do elemento visual, 

maior a atenção que o consumidor irá disponibilizar a esse elemento, e esta 

atenção do consumidor a algo, foi provado, como visto na revisão de literatura, 

ter um impacto determinante na decisão de compra do consumidor. 

 

Depois de analisado um aspeto relacionado com o impacto logístico das fichas 

de produto, é altura de explorar possíveis melhorias no restante conteúdo 

existente nessas fichas atuais e em possível conteúdo extra. 

Preço 

 

O primeiro conteúdo a ser analisado é o preço, um dos conteúdos mais 

importantes presente nestas fichas e o mais relevante para os consumidores. 

Baseado na revisão de literatura e no benchmarking efetuado, uma alteração do 

design atual do preço, como por exemplo um destaque sobre o preço ou um 

aumento significativo do tamanho deste, pode representar um impacto 

importante no consumidor resultando em que este compre mais (Figuras: 29, 30 

e 31) 
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Figura 29: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: preço.  
 

 

 
Figura 30: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: preço.  
 
 
 

 
Figura 31: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: preço.  

 

De forma a aproveitar ao máximo o tamanho da etiqueta, neste protótipo de 

aumento de tamanho deste conteúdo, pode ser estruturado que o aumento no 

tamanho deste elemento (preço), represente a eliminação do primeiro algoritmo 

se este for 0. Sprott (2016) afirma que, quanto maior for o tamanho do elemento 

visual, maior a atenção que o consumidor irá disponibilizar a esse elemento. 

Seguindo este pensamento, e de forma a tentar alavancar no facto do preço 

exercer grande influência no consumidor, o protótipo, visto na figura 31, foi 
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formulado. Apesar destes impactos positivos de um aumento de tamanho 

enunciados por Sprott, é possível antever um impacto negativo, associado a este 

aumento do tamanho, quando implica a eliminação do zero, onde, como foi visto 

na revisão de literatura, pode originar um sentimento de perda financeira. Neste 

caso, os consumidores ao visualizarem um número mais elevado, podem 

apresentar um comportamento esquivo a essas situações, e, consequentemente, 

significar uma diminuição da escolha desse produto. 

 

Sinais Promocionais 

 

 
Figura 32: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: Promoção.  

 

Na apresentação de promoções nas etiquetas de um retalhista, um método 

estudado, o método baseado na natureza de condutores dos consumidores 

(Drescher et al. 2014), em que as cores afetas aos sistemas de semáforos 

influenciam as compras de determinados indivíduos, um uso das cores presentes 

nesses sistemas de trânsito pode ser aplicado, de forma a tentar alcançar 

benefícios impactuais no consumidor, iguais ao do estudo em questão. 

Utilizando um preço promocional indicado a verde, sinónimo de avançar na 

mente de um consumidor habituado a conduzir, que associa constantemente essa 

cor com essa ordem, e um preço anterior, não objeto de promoção, a vermelho, 

sinónimo de paragem e proibição, isto poderá incentivar o consumidor, 

inconscientemente, a aproveitar essa promoção. 
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 Credibilidade 

 

Um importante conteúdo a ser adicionado às fichas de produto expostas nas 

lojas físicas, de relevante interesse para o consumidor, em linha com o estudado 

anteriormente e com as tendências vigentes na sociedade atual, é a colocação de 

rankings, reviews, e/ou outros símbolos de credibilidade. 

Os consumidores atuais anseiam por indicações de qualidade antes de 

comprarem um produto, especialmente se não forem familiares com o produto 

ou com a marca (Kirmani & Rao, 2000), e recorrem a vários sinais, internos e 

externos, para tentarem obter essa confirmação, antes de efetuar a compra do 

artigo (Anderson, 1981; Olson & Jacoby, 1973). Esta credibilidade afeta o 

julgamento do consumidor sobre todas as entidades envolvidas no processo de 

compra e impacta positivamente a aceitação da mensagem transmitida (Lee et al. 

2008; Lee & Shin, 2014; Cheung et al. 2012; Filieri, 2015; McGinnies & Ward, 1980). 

O recurso a estes sinais pode então influenciar positivamente o consumidor no 

seu processo de compra, e, por isso, uma colocação destes sinais, como por 

exemplo a demonstração de um prémio (Figura 33) ou de um selo de qualidade 

do produto, poderá ser uma melhoria impactante no sucesso do propósito de 

uma etiqueta.  

 
Figura 33: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: credibilidade.  

 

Outro fator de credibilidade pode advir da presença de rankings ou reviews nas 

etiquetas. Os consumidores olham para a popularidade de um produto como 

uma prova social da atratividade de um produto (Cialdini & Goldstein, 2004). 
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Caminal & Vives (1996), também demonstram que os consumidores interpretam 

popularidade como sinal de uma qualidade elevada. Estes consumidores são 

fortemente influenciados pelas ações de outros indivíduos, porque acreditam 

que as decisões desses outros indivíduos refletem informação que eles não 

possuem (Stock et al., 2005). Sabe-se que 59% das pessoas consultam a família e 

amigos nas decisões de compra (Sullivan, 2010) e 81% dos consumidores de 

idades entre os 18 e 34, nos Estados Unidos, procuram opiniões de outros antes 

de comprarem algo (Mintel, 2015). 

Apesar disto, partilhar estas informações numa ficha de produto presente 

numa loja física, onde desde logo existe demasiada informação, era 

contraproducente, sendo que foi constatado que a atenção do consumidor é 

limitada, e informação a mais só resulta em poluição de informação com 

impactos negativos no consumidor. Contudo, com as novas tecnologias, soluções 

inovadoras podem ser postas em prática, como o recurso a QRcodes, que 

permitem ao consumidor explorar novos conteúdos, sem que exista uma grande 

quantidade de informação exposta fisicamente, e onde estes consumidores 

podem escolher aceder à informação que considerem apenas mais relevante.  

Assim foram produzidos dois protótipos (Figuras 34 e 35) que recorrem a essa 

tecnologia para exemplificar as potencialidades da utilização a esses códigos, que 

expandem os conteúdos presentes em fichas de produto físicas a um mundo 

virtual, no qual os consumidores podem aceder, através do seu smarthphone, a 

novas informações e até mesmo interagir com possíveis aplicações, do produto, 

da marca ou do retalhista, aumentando o engagement do consumidor com estes, 

ou ainda partilhando dados relevantes para todos esses intervenientes até 

mesmo para outros consumidores.  
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Figura 34: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: credibilidade.  

 

 
Figura 35: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: credibilidade.  

 

Também o recurso a reviews de consumidores pode ser uma ferramenta útil 

para os retalhistas. Reviews estes que podem usufruir também das vantagens de 

um QRcode para a sua exposição num mundo virtual sem contribuir para um 

overload de informação físico, dado que informação sobre a experiência prévia 

com um produto é relevante para os consumidores e traduz-se usualmente num 

aumento das vendas, na melhoria da decisão do consumidor e na influência do 

comportamento do consumidor e da sua intenção de compra (Schafer et al. 2001; 

Oh, 2003; Pereira, 2001; Kamis er al., 2008). Moog (2016) demonstrou que os 

consumidores atuais procuram cada vez mais experiências de compra que 

ofereçam conteúdo gerado por outros utilizadores: 85% das pessoas fazem uma 

compra depois de ler avaliações online. 

Ainda dentro da aposta neste conteúdo demonstrador de 

qualidade/credibilidade nas fichas de artigo, a exposição da quantidade de 

artigos em stock, pode influenciar o comportamento do consumidor, sendo que 

níveis mais elevados de stock nas prateleiras transmitem aos consumidores um 
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sinal de que o produto é relativamente menos popular que outros produtos 

(Castro et al, 2013; He, 2017). Por isso, uma exposição na etiqueta do artigo, do 

número de unidades em stock no armazém, poderia trazer vantagens, tanto ao 

nível informativo para os clientes, como ao nível de um impacto na sua 

disposição para a compra desse artigo. 

 Marca. 

 

 
Figura 36: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: marca.  

 

 
Figura 37: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: marca.  
 

Seguindo estudos como o de Pieters e Wedel (2007), onde foi demonstrado que 

a atenção a uma marca presente numa publicidade é a forma mais eficaz de 

assegurar que estes consumidores irão transferir a sua atenção para outros 

elementos da publicidade, ou o de McClure et al. (2004) onde os participantes no 

seu estudo sofrerem alterações nas áreas cerebrais da memória e das associações 

quando souberam que estavam a beber Coca Cola ou quando não sabiam, a 

exibição da marca de um produto é um elemento chave para os consumidores. 
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Estes criam associações na memória com as marcas facilmente (Sprott, 2016) o 

que leva a que esse reconhecimento atue, muitas vezes, como influenciador do 

comportamento de compra (Hoyer & Brown, 1990) e como um fator decisivo na 

decisão de compra (Chandon & Wansink, 2002; Keller, 2013). Por isso, um maior 

destaque dado à marca do produto, como o exemplificado nas imagens 36 e 37, 

pode ser um caminho de sucesso no redesenho de etiquetas para organizações 

retalhistas. 

País de Origem. 

 

Outro fator que tem grande impacto no consumidor e que pode ser melhorado 

nas etiquetas atuais, é a presença do país de origem do produto, sendo que, como 

Han (1988) comprovou, duas coisas são extremamente relevantes no 

comportamento do consumidor: os sentimentos patrióticos e a imagem do país.  

Estas respostas patrióticas influenciam respostas cognitivas, apresentando 

uma influência favorável na associação da qualidade e da utilidade dos produtos 

domésticos, e eventualmente influenciam também as decisões de compra 

(Zajonc, 1980). Por isso, uma apresentação da origem do produto, e mais 

propriamente, uma exposição do facto da sua produção ser nacional num 

produto, pode representar um impacto positivo na decisão de compra desse 

produto. Assim exemplos como os desenvolvidos nas figuras 38, 39 e 40, 

significam melhorias possivelmente significativas a serem feitas numa ficha de 

artigo presente em loja.   

 



 

 99 

 
Figura 38: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: país de origem.  

 

 
Figura 39: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: país de origem.  

 

 
Figura 40: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: país de origem.  
 

Design. 

 

Outra melhoria a poder ser aplicada, com impacto estudado no consumidor, 

é a otimização do design das etiquetas em loja. Esta melhoria no design pode advir 

da melhoria da totalidade do design da etiqueta, como um todo, ou de apenas 

certos conteúdos como o lettering ou a cor. 

Leder et al. (2004) e Liu et al. (2017) relacionaram um design agradável com 

perceções de beleza que são estendidas ao produto, e com um apelo maior deste 
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aos sentidos. Um design apelativo tem então consequências nas 

avaliações/associações de um produto, positivamente, o que resulta num 

impacto, também positivo, na decisão de compra. 

Sendo que este desenvolvimento desta área das etiquetas pode então ser feito 

como um todo ou simplesmente em certos conteúdos, verificamos nas figuras 41, 

42 e 43, um exemplo de uma melhoria somente num simples aspeto destas 

etiquetas, o lettering. O lettering, segundo Khan (2016) é o fator que causa a 

primeira impressão de algo num indivíduo e que chama desde logo à atenção do 

consumidor. No tipo de lettering a escolher para a partilha de informação com o 

consumidor: o tamanho da letra, o espaçamento e a idade do leitor, são os 

principais fatores a ter em conta. Nas figuras 41, 42 e 43 é possível verificar então 

uma adaptação do lettering presente nas etiquetas a esses três fatores, com uma 

melhoria no tamanho da letra, no espaçamento e com uma adaptação à possível 

idade do comprador. Estes fatores, nos exemplos referidos, são alterados de 

forma a que o lettering presente seja mais apelativo à leitura e esteja adaptado aos 

consumidores principais desse tipo de produto, sendo este bolachas e queijo “A 

vaca que ri”, que são produtos usualmente consumidos mais por crianças, estas 

mais suscetíveis de serem impactados por uma letra menos regular. 

 

 
Figura 41: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: lettering.  
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Figura 42: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: lettering.  

 

 
Figura 43: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: lettering.  
 

Outro conteúdo referente ao design de uma etiqueta que tem impacto nas 

decisões de um consumidor, é a cor, ou esquema de cores desta. 

Neste sentido, as cores usuais de uma etiqueta também podem ser melhoradas 

de forma a tirar partido desses impactos. 

A atenção de um consumidor, fator chave na decisão de compra de um 

produto, é tida como baseada nas características dos inputs visuais, sendo um 

deles a cor daquilo que o consumidor visualiza (Itti et al., 1998; Wolf & Horowitz, 

2004). Estas cores levam a diferentes reações dos indivíduos, segundo Khan 

(2016), a cor verde, que pode ser associada à natureza, atrai sentimentos de calma 

e relaxe, ou a cor azul, associada à água, cria sentimentos de conforto e paz. Sprott 

(2016) refere que cores diferentes, da cor branca ou preta, tem o poder de chamar 

mais à atenção do que apenas essas duas cores. Para alem destas vantagens 

analisadas, sobre um uso extensivo de cores nas etiquetas, foi ainda visto que um 

dos componentes da atenção do consumidor, o componente top down control, 

dependia de estados externos, objetivos e expectativas desse consumidor, o que 
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teoricamente apoiará a escolha da cor correta a aplicar nas etiquetas das diversas 

áreas de produtos, sendo que nesta teoria é referido o aumento da sensibilidade 

a uma determinada cor que seja associada ao produto procurado. Por exemplo, 

quando o consumidor procura uma lata de Coca Cola, ou uma garrafa de àgua, 

este associa a esses produtos a uma cor vermelha e a uma cor azul, 

respetivamente, fazendo com que o processamento das áreas visuais alocadas a 

essas cores seja mais intenso e, por isso, estimulando o aumento do interesse do 

consumidor nessa cor, contribuindo para que a presença de elementos com essas 

cores seja mais notada, representado assim mais atenção do consumidor a esses 

elementos, conectados a esses produtos, que faz com que, como analisado, esse 

consumidor veja a sua decisão de compra impactada por isso. 

Conjugando todas estas teorias e casos estudados, foi possível chegar a uma 

melhoria a ser praticada neste conteúdo do design das fichas de produto, a cor, 

desenvolvida para absorver todos os impactos positivos desse conhecimento 

analisado, que resultou no exemplo a ser visto na figura 44, para o produto de 

água de nascente Auchan. 

 

 
Figura 44: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: cor.  
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Sentidos. 

 

Outro conteúdo a ser desenvolvido, que espelha uma tendência crescente na 

importância que lhe é atribuída no comportamento do consumidor, é a 

informação sensorial. 

Tal como foi lido e revisto no primeiro capítulo desta tese, descrito por vários 

autores ao longo dos últimos tempos, os sentidos são os principais 

influenciadores do comportamento humano. Zoest et al. (2004) verificou que a 

decisão está enviesada em direção a estímulos salientes do ambiente. Também 

Solomon (2013) estatificou que os estímulos sensoriais do consumidor irão atrair 

a atenção deste e influenciar o seu processo de decisão. 

Sendo que todos os sentidos são extremamente importantes para o 

consumidor, e como a maioria já foi abordada no estudo do desenvolvimento do 

restante conteúdo, nesta parte estritamente ligada aos sentidos, serão 

desenvolvidos apenas os dois sentidos restantes e os dois sentidos com uma 

grande importância para o consumidor no seio dos cinco sentidos humanos: o 

olfato e o tato. 

  Olfato 

 

O olfato é um sentido que nunca pode ser desligado (Stevens, 2006, aput. 

Bradfort & Desrochers, 2009) e por isso cria respostas emocionais imediatas, 

representando um caminho directo para sentimentos, emoções e memorias 

constantes (Bell & Bell, 2007, aput. Bradfort & Desrochers, 2009; Vlahos, 2007; 

Herz 2002; Cahill et al., 1995; Wilkie, 1995). É 100 vezes mais provável o ser 

humano ser lembrar de algo que cheirou do que viu, ouviu ou tocou (Engen et 

al., 1973; Engen & Ross, 1973, Vlahos (2007)). Estas memórias e emoções, quando 

associadas a um produto ou a uma marca, aumentam o seu reconhecimento e a 
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sua recordação, findando no estabelecimento de associações possíveis com esses. 

(Morrin & Ratneshwar,2003; Bhardwaj, 2015) 

Uma das formas de alcançar estes efeitos num ambiente de uma loja retalhista, 

no que toca a fichas de artigo, pode ser concretizado através dos exemplos das 

figuras seguintes (Figuras 45, 46 e 47), onde é aproveitada a existência de 

características olfativas em determinados produtos, para criar uma experiência 

com base nessas características, que envolva o consumidor com o produto, 

através da sua ficha de produto, presente numa prateleira de um supermercado.  

 

 
Figura 45: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: olfato.  

 

 
Figura 46: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: olfato.  
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Figura 47: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: olfato.  
 

O cliente é assim induzido a ter uma experiência prévia à compra com um 

produto, podendo desde logo criar emoções e recordações deste, sem que o 

utilize, eventualmente reproduzindo-se na compra desse artigo. 

 A utilização dessas características olfativas na etiqueta, tem também outras 

vantagens, sendo que esta é uma informação interessante para muitos 

consumidores desse tipo de produto. Os consumidores, ao terem acesso a essa 

informação, significa que estes não buscam outras formas de a alcançar, como 

violar o packaging, para experimentar o produto dentro desse, o que no ambiente 

retalhista representaria uma quebra (perda do valor do artigo), pois a partir do 

momento em que o packaging é violado, o produto não pode ser vendido. 

 Para além de todas estas vantagens, o facto destas fichas de produto terem 

uma maior interação com o cliente, envolvendo-se na sua experiência de compra, 

representa um engagement maior do cliente, tanto com o produto e a sua marca, 

como com a marca do retalhista que oferece essa experiência, pois esta é vista 

como algo enriquecedor da sua experiência de compra 

 

 

 



 

 106 

Tato 

 

Outro sentido que pode ser explorado nas fichas de artigo presentes em loja é, 

então, o tato. 

O toque é uma necessidade fundamental do ser humano no que toca ao 

conhecimento de algo, e por isso é um sentido fundamental para um consumidor 

no que se refere ao conhecimento de um produto, principalmente se esse for um 

produto recente, desconhecido, e especialmente se a satisfação da sua 

necessidade advenha do formato ou dos materiais constituintes (Peck & Childers, 

2003). Para além disso, se algo for confortável e agradável ao toque, segundo 

Harlow (1958), esse fator atrai mais os indivíduos. 

Seguindo esta linha de pensamento, melhorias nas fichas de artigo podem ser 

também conseguidas se estas características físicas dos produtos, como por 

exemplo da sua superfície ou dos materiais com os quais estes são constituídos, 

forem adicionadas às suas etiquetas, com o objetivo de atrair mais o consumidor 

a esses produtos, e, num sentido em que a atração e maior chamada de atenção 

do consumidor para algo resulta num impacto positivo na decisão de compra, 

aumentar a venda de determinados artigos. Um exemplo de uma situação destas, 

onde poderá ser aplicado esse novo conteúdo às fichas de artigo em loja, é no 

caso de artigos como mantas ou cobertores, onde o conforto, a textura e a 

qualidade dos materiais usados no fabrico desses produtos, é de extremo relevo 

para o consumidor e para a sua avaliação de como estes estarão ao nível da 

satisfação das suas necessidades esperadas. 

Novidade 

 

Uma melhoria a ser efetuada nas etiquetas, com base em teorias estudadas, 

poderá ser também a exposição do fator novidade de um artigo. Como referiram 
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Itti et al. (1998) e Wolfe & Horowitz (2004) nos seus estudos, um dos fatores capaz 

de captar a atenção automática de um individuo/consumidor, é o fator novidade. 

Também Sprott (2016) anuiu com esta descoberta, referindo que quando algo 

perceciona ser novo ou aparece numa forma ou lugar inesperado, isso tende a 

chamar à atenção do consumidor. De forma a alavancar com estas descobertas, 

os seguintes exemplos de fichas de produto foram desenvolvidos (Figuras 48 e 

49), onde a junção dos vários propósitos de novidade, algo novo numa forma 

nova, foram conjugados para alcançar o expoente máximo neste tipo de impacto. 

Uma nova forma de ficha de produto física foi desenvolvida, para alcançar 

esse impacto na atenção do consumidor, derivando da inexistência de qualquer 

tipo de informação presente no solo das lojas estudadas, aproveitando assim essa 

ausência de utilização desse espaço físico da loja para surpreender o cliente 

(Figura 50 e 51).  

Este fator novidade na forma da ficha de produto física, sendo exposta no chão 

da loja, foi ainda aliado ao fator novidade do produto, onde o conteúdo mais 

destacado nesta ficha de artigo foi o facto do produto caracterizado nela ser um 

produto novo em loja.  

Estas fichas de artigo podem ser então assim, o aproveitamento máximo do 

fator novidade na experiência do consumidor, tendo em vista o alcance dos 

impactos que este fator apresenta no cliente. 

 

 
Figura 48: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: novidade.  
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Figura 49: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: novidade.  

 

 
Figura 50: Exemplo da implementação deste tipo de protótipo no chão de uma loja de uma loja 
do grupo.  
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Figura 51: Exemplo da implementação deste tipo de protótipo no chão de uma loja do grupo. 

 

Eletrónico e Novas tecnologias 

 

Por último, com o desenvolvimento das novas tecnologias, o sector do retalho 

também é afetado, e mais concretamente as etiquetas presentes em loja, também 

sofrem alterações coniventes com essa tendência. Uma dessas alterações é a 

utilização de etiquetas eletrónicas nas prateleiras dos retalhistas que conseguem 

oferecer um maior número de funções pertinentes, representando novas formas 

de diminuir custos (Loebbecke, 2007), de interagir com os consumidores e de 

apresentar conteúdo. Contudo, dado esta ser uma novidade recente, os custos 

iniciais destas novas tecnologias ainda são muito elevados, assim como a 

exploração das suas possíveis funções ainda é diminuta, considerando que ainda 

estão numa fase bastante inicial de utilização. 

Apesar disto, é possível, desde já, antever melhorias a serem concretizadas 

com base nesses novos recursos, principalmente por estas novas etiquetas 

tecnológicas se presentearem na forma de dysplays eletrónicos, que apresentam 
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todas as possibilidades de um ecrã com acesso ao mundo virtual. Roggeveen et 

al. (2016) e Nordfalt (2011), relativamente à existência destes displays em loja, 

verificaram que estes impactam positivamente as vendas de um retalhista, e 

Loebbecke (2007) e Garaus (2016), constataram que estes, mais que diminuírem 

o custo de operações, impactam positivamente as inferências de qualidade de um 

produto e a store image desse retalhista 

Para além do simples impacto da existência de um display em loja, estas 

ferramentas permitem ainda explorar outros conteúdos impactantes no 

consumidor, que uma etiqueta física de papel não permite. Conteúdos como: 

endorsements, trazendo a face humana para um  ambiente “self-service” no retalho 

atual; música, com a passagem de jingles de marcas ou outras formas de sons de 

interesse para os consumidores; movimento, trazendo esta mais valia para uma 

etiqueta até aqui estática; ou a simples personalização destes conteúdos 

mostrados a clientes específicos em tempo real, como a utilização do nome do 

consumidor ou a exposição de que amigos nas redes sociais desse cliente já 

compraram aquele determinado artigo. Estas explorações das possibilidades que 

estas novas formas de etiquetagem trazem para o mundo do retalho, podem 

significar impactos reais como os estudados nos artigos de Klucharec et al. (2008), 

Itti et al. (1998), Wolfe & Horowitz (2004), Stout & Leckenby, (1988) e (Sprott, 

2016), relativos ao impacto desses determinados conteúdos nos indivíduos. 

Outra forma de tecnologia recente que pode ser adaptada às etiquetas de um 

retalhista, neste caso, não necessariamente apenas em etiquetas eletrónicas, ou 

seja, uma inovação que pode ser aplicada mesmo nas etiquetas físicas atuais (em 

papel), é o desenvolvimento de novas formas de apresentar conteúdo nessas 

fichas, com recurso ao mundo virtual, através de uma simples ligação a partir de 

um QRcode impresso na etiqueta, como pode ser visto nas figuras 52, 53, 54, 56, 

57, 60, 62, 64 e 65. 
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Através do recurso a estas inovações, é possível incrementar a experiência de 

compra do consumidor, dado que, mesmo na existência de limites espaciais 

físicos, é possível ampliar o conteúdo disponível para o consumidor nessas 

etiquetas. Através dessa ponte, conteúdo relevante para o consumidor e que 

melhora a sua experiência de consumo em loja, pode ser introduzido sem uma 

grande ocupação de espaço físico. Esta melhoria tem relevantes impactos no 

cliente, através de uma experiência de compra mais alargada, este envolve-se 

mais tempo com o ambiente da loja, e com as marcas e produtos em causa, 

contribuindo para a criação de engagment entre o consumidor e todos os agentes 

envolvidos. Para além disso, a disponibilização de conteúdo e a criação de pontes 

entre o mundo físico e o mundo virtual que estes códigos aquiescem, permite a 

exploração de novas ofertas ao cliente, que criam atratividade para o consumidor 

ao aceder a essas possibilidades, e o sentimento de uma maior confiança no ato 

da compra, devido a toda a informação adicional oferecida, ao oposto à 

normalidade. Tudo isto sem criar poluição visual e informativa no espaço físico 

da loja. 

Vários exemplos de possíveis melhorias neste aspeto, foram criados, todos eles 

explorando diferentes conteúdos com o objetivo de atrair o consumidor a usufrui 

da potencialidade desses conteúdos e de se envolver com essas fichas de produto 

e com a marca do retalhista em questão. 

O primeiro exemplo, com o objetivo de fornecer conteúdo relevante para o 

consumidor, em grande escala, que de outra forma não teria sido possível numa 

etiqueta física com espaço limitado numa prateleira, foi o QRcode verde. 

Este QRcode, presente nas etiquetas, principalmente de vinhos, onde os 

clientes, usando o seu smarthphone, podem aceder aos conteúdos nele 

virtualmente inseridos, pretende fornecer aos consumidores deste tipo de 

produto, o acesso a ferramentas valorizadas e desejadas por eles. Por exemplo as 



 

 112 

ferramentas de sugestão de acompanhamentos para a utilização desses produtos, 

a nível alimentar (ex. com que alimentos acompanhar determinado vinho), assim 

como o apoio na decisão de, em que situações utilizar o determinado produto. 

Esta potencialidade deste QRcode é conseguida com recurso a ajudas já 

disponibilizadas pelo retalhista em questão nas suas redes sociais, onde este 

retalhista oferece a “ajuda” de um avatar, especialista em vinhos, para apoiar o 

consumidor nas suas decisões na área da garrafeira, tal como que vinho 

acompanhar qual prato ou em que situações utilizar um determinado vinho. 

Com recurso a esta base de dados é então pretendido oferecer conteúdo relevante 

para o consumidor, que melhore assim a sua experiência de compra. 

 
Figura 52: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode Verde.  
 

Outro potencial QRcode a ser inserido na etiquetagem, com o mesmo objetivo 

de diversificar e aumentar os conteúdos presentes nas etiquetas de um retalhista, 

este já numa diferente área de conteúdos, foi o QRcode laranja. 

Este QRcode tenta colmatar a necessidade do consumidor de confirmação de 

qualidade e credibilidade do produto em causa, que nos mais diversos casos essa 

confirmação pode ser feita apenas com o recurso à demostração da viagem do 

produto desde a sua produção até à prateleira onde este está exposto (sendo que 

em casos, como por exemplo, produtos alimentares, muitos fatores nesta 

produção e “viagem” do produto até à prateleira, interferem no estado de 

qualidade do produto. Como uma janela para esta nova informação sobre o 

produto, este QRcode oferece assim uma possibilidade que uma etiqueta normal, 
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sem esta ligação ao mundo virtual, não consegue, mostrando veridicamente, com 

recurso a vídeos, onde o consumidor pode ver com os seus próprios olhos, a 

produção e a viagem do produto desde o fabrico/produção até ao retalhista, 

comprovando assim a veracidade das afirmações sobre a qualidade do produto, 

feitas em muitos casos, até aqui, sem uma prova real. Deste modo, são criadas 

novas potencialidades para fundear uma relação de proximidade entre os 

produtores e os seus clientes, assim como entre a organização retalhista e quem 

nesta faz as suas compras. 

Um exemplo deste potencial QRcode pode ser visto na figura 53, onde é tentado 

com base nos recursos possíveis, a oferta dessas informações relevantes ao 

consumidor. 

 
Figura 53: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode Laranja. 
 

Outro exemplo é o ilustrado na figura 54, desta vez num produto confecionado 

na loja do retalhista, onde existe uma grande potencialidade de recurso a estas 

ferramentas. Esta situação permite “abrir” as portas da produção inhouse dos 

retalhistas aos seus consumidores. Possibilitando que os consumidores vejam, 

através de vídeos ou outro conteúdo no link do QRcode, como os produtos “feito 

aqui” são produzidos atrás das paredes duma loja normal de um retalhista. 

Aumentando a confiança do consumidor na produção desses artigos e na sua 

qualidade, assim como criando uma ligação/relação, sem filtros, entre as 

entidades retalhistas e os seus clientes. 
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Figura 54: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode laranja.  
 

 
Figura 55: Exemplo do conteúdo que pode ser acedido através do QRcode Laranja. 
 

Também um conteúdo interessante para ser adicionado a estas novas 

possibilidades virtuais das fichas de artigo, que reflete um apoio ao consumidor 

na satisfação das suas necessidades, é a disponibilização de receitas para 

produção com os artigos aos quais a etiqueta se refere, considerando que estes 

sejam bens alimentares. Estes QRcodes podem permitir ao utilizador aceder a 

uma plataforma virtual que contenha informações sobre o artigo, sobre a sua 

confeção, sobre mais artigos relacionados, e até promover a compra desses 
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artigos relacionados dentro da organização retalhista que o consumidor se 

encontra. 

Exemplos deste tipo de aplicações são os referenciados nas figura 56 e 57, a ser 

desenvolvidos para, se o consumidor estiver a comprar um determinado tipo de 

produto, ao aceder ao QRcode presente na etiqueta da prateleira desse 

determinado produto, ser direcionado para um website relativo ao retalhista que 

oferece inúmeras funcionalidades, como uma descrição mais pormenorizada do 

artigo, conteúdos relacionados com receitas a serem produzidas com esse artigo, 

artigos relacionados/complementares a esse artigo para determinadas receitas 

(potencializando a venda sugestiva), acesso a mais conteúdo interessante (como 

outras receitas, folhetos, site da instituição, loja online, etc.) e melhorando deste 

modo toda a experiência à volta da compra de um determinado produto, assim 

como facilitando o acesso a informação extra sobre esse. 

 

 
Figura 56: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode.  
 

 
Figura 57: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode.  
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Figura 58: Exemplo de conteúdo que pode ser acedido através deste QRcode.  
 

 
Figura 59: Exemplo de conteúdo que pode ser acedido através deste QRcode.  
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Ainda dentro deste panorama de produtos alimentares, o uso de plataformas 

já existentes nesta instituição retalhista, pode ser aproveitado para fornecer novas 

informações e facilitar o processo de criação deste tipo de conteúdos. Isto, sendo 

que já existe um programa institucional em torno de um estilo de vida saudável, 

que pretende oferecer ao cliente da instituição analisada, insights nutricionais 

sobre os produtos vendidos na instituição, assim como possíveis confeções 

saudáveis a serem feitas com esses produtos, tentando aproveitar a tendência 

crescente, na sociedade atual, de cuidados com o corpo e com a saúde individual. 

Aproveitando assim a existência de uma plataforma dedicada à partilha de 

informação sobre determinados produtos na instituição, utilizar o Qrcode como 

uma ligação entre o produto físico em loja e conteúdos referentes a este produto 

que já existem online, é uma possibilidade de uma melhoria a ser produzida nas 

fichas de artigo, que produzirá efeitos positivos no consumidor e funcionará 

como uma ponte entre o mundo virtual e o mundo físico da instituição Auchan. 

 
Figura 60: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode.  
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Figura 61: exemplo do conteúdo já existente que pode ser aproveitado através da ligação a um 

destes QRcodes.  
 

 
Figura 62: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode.  
 

 
Figura 63: Exemplo do conteúdo já existente que pode ser aproveitado através da ligação a um 
destes QRcodes.  
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Neste caso, foram utilizadas duas formas de design no que toca a destacar o 

QRcode na etiqueta, uma delas com base numa imagem do produto na forma 

final, depois de confecionado utilizando a receita exibida no QRrcode (Figura 60 

e 62), e uma com uma forma alusiva a uma notificação de redes socais que 

pretende destacar o facto de existirem novos conteúdos dentro do QRcode 

assinalado, similarmente ao que acontece nessas redes e ao qual os consumidores 

já estão habituados, que podem representar um impacto na atenção do 

consumidor. 

 
Figura 64: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode, destacado como 
uma notificação de uma rede social.  
 

 
Figura 65: Protótipo de uma etiqueta com uma melhoria no conteúdo: QRcode, destacado como 
uma notificação de uma rede social.  
 

Apesar de neste trabalho só terem sido exploradas 5 áreas de aplicação destas 

ferramentas virtuais que tem potencialidade de ser indexadas às fichas de artigo 

físicas, as aplicações com este tipo de inovações são inúmeras, só dependendo da 

criatividade e do objetivo que a organização tenha para com elas. 

 



 

 120 

3.4. Estudo Experimental - Etiquetagem  

 

Sendo que o desenvolvimento destas melhorias, anteriormente abordadas, foi 

somente baseado em estudos previamente executados, teóricos e de caso, não é 

possível ter total certeza do sucesso destas modificações num caso prático atual. 

Por essa razão, de forma a compreender melhor se o estudo realizado será 

praticável num ambiente real atual e de que modo os consumidores realmente 

reagiriam a estas possíveis melhorias introduzidas, foi realizada uma experiência 

de campo, por um período de 23 dias, entre 21 de Fevereiro de 2018 a 15 de Março 

de 2018, onde foram construídas possíveis etiquetas e sinalética, baseadas nos 

exemplos acima exibidos e nas áreas estudadas no tópico anterior. Nesta 

experiência, os protótipos construídos foram desenvolvidos de forma a que 

apenas um parâmetro no conteúdo da ficha de artigo diferia das fichas de artigo 

normais (Figuras 66 e 67), com o intuito de testar o impacto desse especifico 

conteúdo desenvolvido no consumidor real. 

 
Figura 66: Exemplo de uma etiqueta atual, não intervencionada.  
 

 
Figura 67: Exemplo de uma etiqueta intervencionada, apenas num elemento - QRcode.  
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Os produtos referentes ao teste destas etiquetas foram escolhidos de uma 

forma aleatória para cada área de estudo (à exceção de áreas que estavam 

vinculadas a um certo tipo de produto, como por exemplo no caso de conteúdos 

relativos a vinhos ou bens alimentares), dentro dos produtos mais vendidos da 

companhia, na loja estudada, de forma a observar os impactos destas etiquetas 

numa amostra maior e mais significativa de clientes. 

 O objetivo desta experiência é então testar, dentro das possibilidades, a 

adesão e o impacto destas novas etiquetas no consumidor real, os clientes da 

Auchan. Esta experiência, tendo sido este trabalho realizado conjuntamente com 

um estágio numa empresa retalhista real, foi realizada com consumidores reais, 

e o seu impacto foi medido de duas formas distintas nos casos que assim o 

permitiram. Primeiramente, foi executada uma análise ao nível das vendas no 

período de implantação da etiqueta e no período homólogo, observando a taxa 

de evolução entre estes dois períodos, um sem intervenção e outro com etiquetas 

melhoradas, de forma a verificar uma possível existência de alterações 

injustificáveis para além de um possível impacto dessa alteração de conteúdo nas 

etiquetas. Uma segunda análise, esta complementar, baseada numa dupla 

implementação na exposição do produto nas prateleiras, onde seriam verificadas 

diariamente as mudanças, ao nível de stock, nas etiquetas intervencionadas e não 

intervencionadas (Figura 68). 
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Figura 68: Exemplos de dupla implementação efetuados durante a experiência.  
 

Contudo esta segunda forma de medição não foi possível de exercer na 

totalidade das etiquetas devido principalmente ao facto destas experiências 

terem sido realizadas em ambiente real, onde existe uma dinâmica muito elevada 

e imprevisível de clientes e operações internas, o que dificulta uma análise e 

medições corretas nesses casos intervencionados. 
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Relativamente à análise face ao período homólogo, foi certificado, dentro dos 

possíveis, que todas as variáveis externas se mantiveram inalteradas entre os dois 

períodos analisados, dado que existe uma relevância para o estudo que este seja 

desenvolvido numa envolvente em ceteris paribus. Contudo num ambiente real, e 

principalmente num ambiente retalhista numa loja com aproximadamente 400 

colaboradores e uma média de clientes diária de aproximadamente 5000 pessoas, 

este estado é relativamente difícil de obter, devido a todas as variáveis 

impossíveis de controlar que emanam desses elevados valores assim como de 

todo o panorama externo em que uma loja de retalho se insere. De forma a tentar 

absorver todos estes impactos externos na análise efetuada, tentando contrariar 

da melhor forma possível as limitações verificadas, foram analisados todos os 

dados da companhia disponíveis referentes aos produtos integrados na 

experiência, assim como todos outros produtos relevantes para a análise, tanto 

na loja intervencionada como em lojas semelhantes, e toda a envolvente interna 

da experiência. Confrontando assim dados como: crescimento das vendas (em 

quantidade) da companhia, em ambos os períodos; o crescimento da loja; 

crescimento da área e da família do produto; e o crescimento nas unidades 

vendidas do próprio produto, foi almejado o controlo de possíveis variáveis 

externas que poderiam comprometer a dedução de que o crescimento na 

quantidade vendida foi apenas referente à intervenção nas etiquetas do 

determinado produto. (As etiquetas intervencionadas poderão ser vistas em 

anexo.) 

 

Antes do começo da exploração dos resultados da experiência, de forma a 

compreender um pouco melhor a normalidade ou não dos valores das métricas 

a serem exploradas futuramente, é relevante exercer uma pequena análise aos 

dados relativos aos dois períodos analisados, tanto na instituição Auchan como 

na loja onde foi efetuada a experiência, a loja da Maia. 
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Desta forma, sendo que as análises futuras ao sucesso das experiências serão 

baseadas nas taxas de variação das quantidades vendidas entre os dois períodos 

considerados, esta primeira análise, para a criação da “imagem” da envolvente 

da experiência, será também baseada numa análise do crescimento das vendas. 

Aqui podemos verificar que, na companhia, o crescimento das vendas entre o 

período aquando ocorreu a experiência e o período homólogo, foi de 4,1%, sendo 

que os Grandes Hipers 1 (secção de lojas onde se insere a loja da Maia), as vendas 

cresceram 4,2%. (Tabela 3) 

 

Tabela 3: Evolução de vendas a nível nacional na organização Auchan. Fonte: Auchan Retail, 
2018 

 

 

Já dentro da secção dos Grandes Hipers 1, podemos ver que a loja da Maia, 

onde decorreu a experiência, apenas cresceu 1,4%, tendo sido das lojas 

pertencentes a esta secção, aquela que menos cresceu, com um destaque para a 

loja de Aveiro que apresentou um crescimento de 7,2% (Tabela 4). 
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Tabela 4: Evolução de vendas na secção dos Grandes Hiper 1, da organização Auchan. Fonte: 
Auchan Retail, 2018 

 

 

Por último, relativamente a uma análise interna à loja da Maia, verificou-se 

que apenas três departamentos apresentam uma taxa de crescimento de vendas 

positiva entre os dois períodos, sendo eles o “Equipamento Tecnológico” (6.9%), 

o “PGC” (Produtos de Grande Consumo) (2.4%) (um dado importante, sendo 

que a maioria das etiquetas a ser experimentadas são relativas a este 

departamento) e o departamento de “Nutrição, Saúde e Bem Estar”. Os restantes 

departamentos apresentaram todos uma taxa de crescimento negativo, com um 

destaque para o departamento administrativo (-5,1%), departamento este sem 

expressão na experiência efetuada.  

Tabela 5: Evolução de vendas nos departamentos da loja da Maia. Fonte: Auchan Retail, 2018 
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3.4.1. Resultados e Análise 

Operacionais 

 

Nas etiquetes referentes a melhorias na sua construção com impacto nas 

operações, existem várias formas de testar os resultados que advém das várias 

melhorias efetuadas no conteúdo destas etiquetas. 

Primeiramente, o teste ao impacto do destaque dos códigos e da imagem 

presentes na etiqueta não pode ser efetuado de forma igual aos testes ao impacto 

destas melhorias no consumidor, através da quantidade vendida, sendo que este 

impacto é essencialmente interno à organização e os principais agentes 

impactados por estas melhorias são os colaboradores da organização. Estes 

colaboradores foram inquiridos ao longo do desenvolvimento destas etiquetas, 

em entrevistas informais, e o feedback relativo ao melhoramento desse campo das 

etiquetas, dessa determinada forma, foi sempre, em todos os casos, positivo. 

Contudo este feedback, anterior à aplicação na realidade destas novas etiquetas, 

poder-se-ia modificar numa fase posterior à sua aplicação, por isso, novas 

entrevistas informais foram desenvolvidas aos colaboradores em loja, 

pertencentes às áreas onde foram testadas estas fichas de produto, já após a sua 

colocação em fase experimentar, e, novamente, o feedback foi absolutamente 

positivo. Também relativamente à aplicação da imagem nestas etiquetas, com o 

objetivo de apoiar o colaborador na sua atividade de identificação e reposição de 

artigos, este novo conteúdo também obteve um feedback positivo de todos os 

colaboradores, seguindo a mesma tipologia de inquérito. 

No que toca a estas modificações, presentes nesta área, apesar de estas serem 

de teor operacional, e terem como objetivo fundamental apoiar o colaborador nas 

suas funções diárias, a partir do momento que estas são implementadas em loja 

e interferem com um consumidor, estas têm impacto neste. É por isso relevante 
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também verificar se este impacto é notório e se representa um impacto negativo 

profundo que supere os benefícios da sua existência para os colaboradores. 

 

Tabela 6: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Álcool Etílico Auchan. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 3% 9% 14% 0% 5% 

30025
6 

ALCOOL ETILICO 
AUCHAN:96º 250 
ML # 

8% 13% 2% 1% 31% 

 

No caso da etiqueta intervencionada para o produto Álcool Etílico Auchan.  

Ao serem verificadas as taxas de crescimento entre os dois períodos, o período 

da experiência e o seu período homólogo, verificamos que este artigo apresentou 

1% de unidades vendidas a mais do que no período homólogo, contudo esta taxa 

de crescimento foi inferior às taxas de crescimento verificadas na companhia e 

nas restantes lojas pertencentes ao grupo de controlo para este  produto, mas este 

resultado segue em linha com a baixa performance da taxa de crescimento desta 

categoria de produtos na loja da Maia em relação à companhia e às restantes lojas 

analisadas. Ao verificarmos também o gráfico do crescimento da quantidade 

vendida deste produto (Gráfico 14) na totalidade das lojas da Auchan Portugal, 

entre o período da experiência (a vermelho) e o período homólogo (a azul), 

verificamos que o crescimento desta unidade se insere no panorama geral da 

companhia, sem que exista uma evidência significativa entra os valores da loja 

da Maia em relação ás suas semelhantes a nível nacional. 
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Gráfico 14: Quantidade vendida do produto, Álcool Etílico Auchan, para os períodos analisados. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

Desta forma é possível verificar que a alteração da etiqueta não apresentou 

impactos na normal disposição de compra do produto, o que aliado aos impactos 

positivos desta alteração de conteúdos na etiqueta para os colaboradores, esta 

pode ser uma melhoria eficaz a implementar. 

Ainda relativamente à etiqueta deste produto, segundo a análise 

complementar efetuada, foi verificado um impacto desta etiqueta no 

consumidor. Dado que esta análise complementar tinha como objetivo validar o 

impacto da melhoria no consumidor através de uma análise diária dos stocks em 

loja, na dupla implementação do artigo, foi verificado na maioria dos casos um 

stock maior no local de implementação do artigo com a etiqueta de prateleira não 

intervencionada, mesmo invertendo as etiquetas de local ocasionalmente, o que 

indica uma preferência do consumidor pela etiqueta intervencionada, como pode 
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ser comprovado pela figura 69, que apresenta exemplos dessa observação de 

stocks em loja. 

 

 
Figura 69: Evidencias empíricas dos níveis de stock em loja com destaque para a implementação 
do produto com etiqueta intervencionada (a vermelho).  

 

Tabela 7: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Café Delta Q. Fonte: 
Auchan Retail, 2018 

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 5,7% -7,2% 8,1% -10,5% 9,8% 

841210 Cafe Delta Q: Qalidus 
Capsulas 10 Un 

-13,2% 22,6% -50,3% 44,5% -62,2% 

 

Em relação à etiqueta do produto Café Delta Q: Qalidus Capsulas, verificamos 

que há um aumento considerável da quantidade vendida deste período em 

relação ao ano passado, que contraria a tendência da companhia, da maioria das 

lojas usadas como grupo de controlo e até mesmo da categoria de produtos na 

própria loja. Contudo, neste caso, existiu uma variável relevante para esta 

análise, que não se manteve inalterada nos dois períodos, o preço deste artigo. 

Enquanto no período experimental este artigo se encontrou à venda nos 
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primeiros 3 dias da experiência com um preço de 3,39€ e nos restantes com um 

valor de 3,45€, no período homólogo, este artigo encontrava-se à venda com um 

valor de 3,58€, o que será o principal influente deste crescimento anormal nas 

vendas do produto. Nesta etiqueta, relativamente aos níveis de stock em loja para 

cada etiqueta, não se observou nenhum padrão que suportasse uma conclusão 

face à etiqueta preferida pelos consumidores. 

 

Relativamente a estas melhorias logísticas, ainda foram intervencionadas e 

executadas empiricamente, duas novas etiquetas, que tinham como objetivo 

eliminar a poluição de informação e a desadequação do tamanho das etiquetas 

antigas, relativamente a certos locais numa loja sobrepovoados com produtos. 

 
Figura 70: Exemplos da implementação deste tipo de etiquetas num cenário real.  
 

Neste caso é importante compreender, sendo que as vantagens positivas do 

desenvolvimento deste novo design são notórias à primeira vista (Figura 82), se 

estas impactam negativamente o consumidor, ou seja, se esta mudança tem um 

impacto negativo nas vendas dos produtos cuja etiqueta foi intervencionada. No 
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caso do produto Água Oxigenada constatou-se que as vendas decresceram 28,6% 

face e ao período homólogo, contudo, verificando todas as restantes taxas de 

evolução da quantidade vendida, apurou-se que este decréscimo foi uma 

tendência tanto nas restantes lojas analisadas no grande Porto, como na 

companhia. Como pode ser também analisado no gráfico de variação da 

quantidade vendida, nos dois períodos (Gráfico 15). 

 

Tabela 8: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Água Oxigenada 
Auchan. Fonte: Auchan Retail, 2018 

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 3,0% 9,4% 14,0% -0,1% 5,4% 

57292 Agua Oxigenada 
Auchan:500 Ml 

-10,5% -16,5% -30,7% -28,6% 3,2% 

 

 
Gráfico 15: Quantidade vendida do produto, Água Oxigenada Auchan, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

No que toca ao produto Orégãos desidratados Auchan, este foi um produto 

inserido recentemente nas lojas da companhia, o que representou um problema 

no sentido da execução da análise homóloga, fazendo com que as únicas análises 
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possíveis de serem produzidas com sucesso sejam à quantidade vendida no 

período da experiência face às restantes lojas de controlo e ao total da companhia. 

Desta forma é possível verificar que o resultado das quantidades vendidas deste 

produto, no período experimental da etiqueta, está dentro da normalidade do 

valor das quantidades vendidas nas restantes lojas, e a percentagem do total das 

vendas deste artigo face ao total das vendas dos artigos desta categoria na loja da 

Maia (12%) é semelhante a essa percentagem num panorama nacional (18%). 

 

Tabela 9: Evolução vendas entre os períodos analisados para o produto: Café Delta Q. Fonte: 
Auchan Retail, 2018 
Per/ 
Evo 

Art. Artigo 
DS 

Total Gai
a 

Matosin
hos 

Ma
ia 

Gondomar 

Per.
1 

0 Todos 10 051,
00 

433 278 429 353 

Per.
1 

2681760 Oregãos 
desidrata
dos 
Auchan: 
em frasco 
12g 

1 782,0
0 

88 8 50 67 

% 
total 

  
18% 20% 3% 12

% 
19% 

 

Nestas duas etiquetas, dado que houve uma impossibilidade de executar uma 

dupla implementação em loja do produto, não foi possível executar a segunda 

análise aos stocks do artigo em loja, para ambas as etiquetas. 

 

Preço 

 

A partir deste ponto, as etiquetas intervencionadas deixam de ter fatores 

relevantes a serem ponderados para além da sua intervenção no consumidor, e 

por isso as principais métricas de sucesso que podem ser analisadas passam a ser 

apenas a quantidade vendida e o stock em loja nas duplas implementações.  
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Relativamente à etiqueta do produto “Açúcar Branco Auchan”, onde foi 

modificado o conteúdo relativo ao preço, de forma a dar mais destaque a esta 

informação extremamente relevante para os consumidores, foi verificado um 

aumento das vendas do produto no período em que a etiqueta deste foi 

intervencionada, relativamente ao período homólogo, de 0,56%, o que representa 

um aumento de 28 unidades do artigo vendidas face ao período homólogo. 

Contudo, fazendo uma análise mais detalhada, observando a tabela de 

variações das quantidades vendidas deste artigo e da sua família de artigos, tanto 

na loja da Maia (a loja onde foi efetuada a experiencia) assim como no total da 

companhia e em três lojas de controlo, do grande Porto, é verificado que este 

crescimento fica aquém do crescimento das vendas da companhia neste produto, 

sendo este de 4,34%, e fica também aquém do crescimento das três outras lojas 

de controlo do grande Porto (Tabela 10). Isto poderia levar a crer que, mantendo-

se tudo o resto constante, a modificação da etiqueta tenha levado a um 

crescimento diminuto das vendas deste artigo, todavia se forem verificadas as 

taxas de variação desta categoria de produtos (açucares), tanto na companhia 

como nas restantes lojas de controlo, verificamos que essa mesma taxa apresenta 

valores superiores à taxa de variação da loja da Maia, o que demonstra que esse 

crescimento diminuto nas vendas do produto em questão face ao ano anterior, 

dever-se-á apenas a uma fase de decréscimo nas vendas desta categoria de 

produtos na loja da Maia. Apesar de não ter um impacto negativo nas vendas, 

esta modificação da etiqueta também não apresenta um impacto positivo nas 

unidades vendidas neste produto, o que não prova um impacto positivo do 

destaque do preço ao longo do período de execução desta experiência. Sendo que 

esta modificação representa custos acrescidos na criação destas novas etiquetas, 

devido aos custos mais elevados de impressão a cores relativamente à impressão 

a preto e branco, até aqui efetuada nas etiquetas normais, uma opção pela 
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continuidade da apresentação do fator preço nas etiquetas, sem recorrer a um 

destaque a cores, parece ser o mais indicado. 

 

Tabela 10: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Açúcar Branco 
Auchan. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. 

Sirius 

Artigo DS Total Gaia Matosin

hos 

Maia Gondo

mar 

0 Todos 

Categoria 

-0,02% 8,22% 0,78% -1,73% 6,85% 

1006859 Açúcar 

branco 

Auchan: 

papel 1 kg 

# 

4,34% 12,04% 3,32% 0,56% 9,45% 

 

 

Relativamente a esta outra intervenção na exposição do fator preço numa 

etiqueta, em que foi teorizado que um destaque maior a este fator através de um 

aumento do seu tamanho na etiqueta, teria um impacto positivo no 

comportamento de compra do consumidor. Os resultados analisados da 

experiência demonstraram que esta modificação não trouxe qualquer impacto 

evidente na compra do consumidor, sendo que existiu um decréscimo na compra 

deste produto em relação ao mesmo período do ano anterior na ordem dos 11% 

aproximadamente, contudo este decréscimo mostrou-se em linha com a restante 

tendência decrescente de venda deste produto. 
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Tabela 11: Evolução vendas entre os períodos analisados para o produto: Fiambre Corrente 
Polegar. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos -9,8% -
69,9% 

-22,5% -13,4% -42,5% 

911516 Fiambre 
Corrente 
Polegar: Fatias 
Frescas 200g 

-
11,9% 

-
76,1% 

-24,3% -11,3% -43,4% 

 
 

Promoções 

 

Relativamente aos resultados referentes à experimentação do impacto desta 

melhoria no comportamento do consumidor, devido a problemas com a base de 

dados relativa às quantidades vendidas nas lojas utilizadas como grupo de 

controlo, não foi possível aceder a esses dados no que toca a este produto. Devido 

a esta razão a análise terá que que consistir apenas na variação das vendas do 

produto na loja e no total da companhia. Mais uma vez, como pode ser verificado 

na tabela 12 a variação nas vendas deste produto (-41%) coincide minimamente 

com a tendência na variação tanto da categoria de produtos na loja (33,4%) como 

com a variação na companhia (25,9%). O facto deste produto apresentar uma 

tendência decrescente face ao período homólogo, pode ser justificado pela 

aplicação de um preço mais elevado no período da experiência (3,38€) face ao 

ano passado (2,79). 
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Tabela 12: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Vinho Branco Gazela 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
 
Art. Artigo DS Total Maia 

0 Todos -24,1% -33,4% 
38544 Vinho Branco Gazela: Vinhos Verdes 0.75 

Lt 
-25,9% -41,0% 

 

Credibilidade 

 
 

Neste caso, ao analisar os resultados da experiência verificamos um 

crescimento anormal na loja utilizada para o estudo, face ao à taxa de crescimento 

da companhia para o mesmo produto. Contudo neste caso uma outra variável 

não controlada interferiu no resultado, sendo que em certas lojas da companhia 

foi dada a possibilidade de o produto, face a este estar inserido no folheto mensal, 

estar disposto não só no local da prateleira normal, mas também de estar 

implementado numa zona promocional na entrada da loja, o que, sendo que a 

loja da Maia foi uma das lojas selecionadas, representou um aumento 

significativo na compra face à normalidade. 

 

Tabela 13: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Lixivia Neoblanc 
Tradicional. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinho

s 
Maia Gondoma

r 
0 Todos -4,3% 3.4% -2,1% 2,0% 1,8% 

76444 Lixivia 
Neoblanc: 
Tradicional 2 
Lt 

34,5
% 

226,4
% 

14,7% 148,2
% 

138,8% 

 
 

Este facto também pode ser verificado no gráfico das quantidades 

vendidas nas várias lojas da companhia (Gráfico 16), do produto em questão, nos 
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dois períodos analisados, onde é claramente demonstrado o efeito do recurso a 

essa área promocional em algumas lojas, face a uma tendência decrescente nas 

quantidades vendidas das restantes lojas. 

 

 
Gráfico 16: Quantidade vendida do produto, Lixívia Neoblanc tradicional, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 
 

Outros dados que podem ser analisados para observar o sucesso desta 

modificação na etiqueta, considerando que não se observou um impacto pela 

análise de vendas, é a observação do número de acessos de clientes ao QRcode 

disposto na etiqueta. 
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Gráfico 17: Avaliações de consumidores que acederam ao QRcode presente na etiqueta. Fonte: 
Inquérito sobre produto, 2018. 
 

 

Ao avaliar esta métrica verificou-se que houve 19 acessos a este QRcode, que 

resultaram em 9 avaliações. Comparando estes resultados com a totalidade de 

unidades vendidas no período da experiência, 407 unidades, constatou-se que a 

adesão foi relativamente diminuta, o que poderá ser justificado pela novidade 

deste fator na etiqueta, e também pelo facto do consumidor habitual da loja onde 

decorreu a experiência, ser um consumidor envelhecido, principalmente devido 

à localização geográfica da loja, numa periferia industrial da cidade da Maia, e 

por ser uma loja antiga (a primeira da companhia na zona norte do país), 

consumidor este que não é tido como um consumidor experiente em novas 

tecnologias, o que poderá dificultar o acesso ao QRcode. 

 

Neste próximo caso, mais uma vez certos dados estavam inacessíveis, contudo 

não representam dados significativos para a análise em questão. Ao analisar os 

dados obtidos, é verificável um extraordinário crescimento nas vendas face ao 

ano anterior, de cerca de 550,0%, contudo este crescimento é totalmente 

justificável face à pouca rotação de stock existente neste tipo de produto, dado 

que no período verificado apenas 13 unidades foram vendidas, sendo, por isso, 

extremamente fácil atingir altas taxas de variação em análises homólogas. Assim 
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sendo, comparando esta taxa com a taxa de variação da loja de Gaia para este 

mesmo produto, é verificado que este valor da taxa de variação da loja de Maia, 

não terá uma influência direta da modificação na etiqueta. 

 

Tabela 14: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Vinho Branco Porta 
da Ravessa. Fonte: Auchan Retail, 2018 

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia 

0 Todos -4,3% n.o n.o 2,0% 

2182496 Vinho Branco Porta Da 
Ravessa: Colh.Especial 
Alentejo 0.75lt 

69,6% 800,0% -100,0% 550,0% 

 
Todavia, dado que estas modificações que se baseavam na aplicação de um 

QRcode à etiqueta do produto permitem um contacto direto com o cliente, é 

possível encontrar outros dados para contabilizar o impacto que estas 

modificações exercem no cliente, neste caso o fator de utilização dos clientes ao 

QRcode, contabilizado pelo número de acessos de clientes ao QRcode em questão. 

Neste caso, já que o QRcode era relativo à avaliação do produto, era pedido aos 

consumidores que avaliassem de 0 (muito mau) a 5 (muito bom!) o artigo, e 

durante o período analisado, este formulário contou com 10 acessos e dez 

avaliações, o que demonstra, se compararmos esta adesão com as unidades 

vendidas do produto, uma bastante elevada adesão, mesmo para uma loja que 

conta com uma população de consumidores envelhecida e pouco adepta de 

novas tecnologias. 
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Gráfico 18: Avaliações de consumidores que acederam ao Qrcode presente na etiqueta. Fonte: 
Inquérito sobre produto, 2018. 
 

 

Marca 

 

Relativamente a esta intervenção na etiqueta no conteúdo relativo à presença 

da marca, esta intervenção também não teve impactos conclusivos no 

comportamento de compra do consumidor, sendo que a taxa de variação segue 

também a tendência da companhia e das restantes lojas analisadas. 

 

Tabela 15: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Cerveja c/álcool 
Super Bock. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinho

s 
Maia Gondoma

r 
0 Todos -

33,8
% 

-
18,3

% 

-30,7% -
13,7% 

-3,7% 

42583 Cerveja c/alcool 
super bock: t/r grf 
0.33 lt 

-
14,2

% 

15,8
% 

-59,4% -
41,5% 

30,6% 
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Gráfico 19: Quantidade vendida do produto, Cerveja c/álcool Super Bock, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

No que toca ao impacto da marca neste artigo, verificamos que ao contrário de 

todas as restantes taxas de variação da venda deste produto, entre o período do 

ano passado e o período da experência deste ano, a taxa de variação deste 

produto na loja da Maia foi positiva (6,8%). Contudo verificamos que essa taxa 

não acompanhou a tendência de crescimento da categoria de produtos (41,0%), 

mas é verificável que existe a tendência em todas as lojas analisadas e na própria 

companhia por inteiro, da taxa de variação não acompanhar a tendência de 

crescimento, o que poderá demonstrar um pequeno impacto desta alteração da 

etiqueta na compra do consumidor, sendo que todas as restantes variáveis 

analisadas, como os preços nos dois períodos e nas restantes lojas se mantiveram 

inalterados face ao preço durante a realização desta experiência. 
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Tabela 16: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Queijo Mini Babybel. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinho

s 
Maia Gondoma

r 
0 Todos 2,7% 35,6

% 
9,6% 41,0% 36,4% 

764940 Queijo Mini 
Babybel: 6 Un 120 
G 

-
22,0

% 

-
19,4

% 

-9,5% 6,8% -25,0% 

 

  

País de Origem 

 

Relativamente aos resultados da intervenção na etiqueta deste produto, 

constatou-se que a variação nas vendas segue também a mesma tendência 

verificada nas restantes lojas do grande Porto e excede a tendência de decréscimo 

medida nos produtos da mesma categorial o que demonstra uma prestação 

normal desta métrica. 

 

Tabela 17: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Leite UHT Mimosa. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos -4,2% n.o. n.o. -
15,9% 

n.o. 

2182496 Leite Uht 
Mimosa: 
M/Gordo 1 Lt 

16,8% -3,7% 13,7% 1% 2,9% 

 

 

Relativamente ao produto Alheira Eurofumeiro, é verificado que as vendas 

deste produto, nos dois períodos estudados, seguiram o decréscimo que se fez 

sentir por toda a companhia, caindo 42,6% no período de 2018 face ao período de 

2017, o que representa uma variação normal entre todas as restantes variações. 
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Tabela 18: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Alheira 
Eurofumeiro. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos -6,6% -11,9% 6,8% 3,6% -20,5% 
884754 Alheira 

Eurofumeiro: 
Detinha Corrente 
Emb. 200 G 

-49,3% -36,6% -59,1% -42,6% -50,0% 

 

 

 
Gráfico 20: Quantidade vendida do produto, Alheira Eurofumeiro, para os períodos analisados. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

No que toca às vendas deste produto, comparando o período de 2017 e o 

período de 2018, é verificado que em toda a companhia, e inclusive na loja da 

Maia, que este produto apresentou uma variação extremamente positiva das 

vendas do período do ano passado para o período corrente, sendo que não se 

denota um impacto da intervenção na etiqueta no valor dessa variação na loja da 

Maia. 
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Tabela 19: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Bolacha Vieira de 
Castro. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 
0 Todos 8,3% 4,1% 0,3% 5,9% 9,7% 

2104836 Bolacha Vieira 
De Castro: 
Cream Craker 

41,1% 51,9% 66,1% 51,9% 23,6% 

 

 
Gráfico 21: Quantidade vendida do produto, Álcool Etílico Auchan, para os períodos analisados. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 

 

Design – Lettering 

 

Relativamente ao impacto do lettering nas vendas, ao analisar os resultados 

relativos à etiqueta modificada (Tabela 20) é possível verificar que estes 

resultados não demonstram qualquer impacto deste fator no consumidor, dado 

que a taxa de variação das vendas entre os dois períodos analisados encontra-se 

entre os valores observados para as restantes lojas analisadas do grande Porto. 
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Tabela 20: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Bolacha Coberta 
Gullon. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 5,7% 2,5% 15,1% 1,9% -7,0% 

63590
0 

Bolacha 
Coberta 
Gullon: Magic 
02 315 G 

5,6% 47,2% -7,9% 37,9% 288,1% 

 

 
Gráfico 22: Quantidade vendida do produto, Bolacha Coberta Gullon, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

Relativamente ao produto: Bolachas Cookies Polegar, foi verificado que a 

alteração no lettering da sua etiqueta não apresentou resultados significativos nas 

vendas desse produto, sendo que a taxa de variação entre os dois períodos 

analisados também se insere no intervalo verificado na restante companhia. 
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Tabela 21: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Bolachas Cookies 
Polegar. Fonte: Auchan Retail, 2018 

 

 
Gráfico 23: Quantidade vendida do produto, Bolachas Cookies Polegar, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

Outra etiqueta que não apresentou impacto de um estilo de letra diferente no 

comportamento do consumidor, foi a referente ao produto acima referenciado, 

sendo que a taxa de crescimento que se fez sentir nas vendas deste produto, entre 

os dois períodos analisados, não é uma taxa de crescimento anormal face às 

restantes verificadas nas lojas do Grupo Auchan. 

 

 

 

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 
0 Todos 21,0% 29,7% 28,6% -3,9% 23,3% 

622261 Bolachas Cookies 
Polegar: Chocolate 200 
G 

-
14,7% 

-8,3% 2,2% -30,7% -26,6% 
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Tabela 22: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Queijo a vaca que 
ri. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos -2,7% -26,2% -8,8% -
29,1% 

-26,7% 

1194611 Queijo A 
Vaca Que Ri: 
Palitos 35 G # 

53,1% 9,1% 2,3% 5,2% 25,7% 

 

 

Design – Cor 

 

Neste caso, estudado através da etiqueta intervencionada do produto: Água 

de Nascente Auchan, onde não houve qualquer variável externa que possa ter 

impactado de uma forma diferente a aplicação da experiência, a taxa de variação 

das vendas do produto destacou-se pela positiva face às restantes taxas de 

variação, apenas a taxa de variação da categoria de produtos semelhantes na loja 

se aproximou do crescimento deste produto. 

 

Tabela 23: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Água de Nascente 
Auchan Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 12,3% 2,8% 3,5% 21,6% 8,9% 

1073061 Agua De 
Nascente 
Auchan:6 
Lt 

7,1% -
5,9% 

-22,0% 34,3% 9,2% 

 
 

No gráfico 24, é possível verificar que a loja da Maia se destaca no crescimento 

das vendas deste artigo, somente a loja de Aveiro também apresenta um 

crescimento de destaque, contudo não comparável com o da loja da Maia, dado 

que por comparação das taxas de crescimento das lojas entre os dois períodos 
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referenciados e tendo em conta que foram analisadas previamente, verifica-se 

que a loja de Aveiro apresenta um crescimento das vendas nesses períodos de 

7.9% enquanto a loja da Maia apenas apresenta um crescimento de 1,1%. 

Também é possível verificar pelo gráfico 9 que a loja da Maia, da terceira posição 

como loja que mais vendeu este artigo no período em 2017, se aproxima bastante 

da liderança nesse mesmo período em 2018. 

 

 
Gráfico 24: Quantidade vendida do produto, Água de Nascente Auchan, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 
 

Analisando estes resultados e apesar de se notar uma tendência crescente em 

algumas lojas  comprovada pela taxa de crescimento deste produto na 

companhia, esta taxa é um pouco diminuta em relação à taxa de crescimento 

deste produto na Maia, o que, sendo que todas as possíveis variáveis extra, estão 

minimamente controladas, considerando que não existiu qualquer promoção nos 

dois períodos em causa, os preços foram idênticos nas várias lojas e nos dois 

períodos, e a rotatividade do artigo é bastante elevada (6828 artigos vendidos no 
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período experimental desta etiqueta), é possível que este crescimento, mais 

elevado do que o normal na envolvente, seja o resultado do impacto da 

intervenção na etiqueta. Uma possível prova deste impacto, que demonstra que 

este crescimento pode advir da intervenção na etiqueta, é o resultado da análise 

empírica com base nos stocks em loja diários, ao longo do período da experiência, 

resultantes da dupla implementação do artigo com as duas etiquetas, 

intervencionada e não intervencionada (Figura 71). 

 

 
Figura 71: Exemplo da analise empírica feita aos stocks em loja do produto referente à etiqueta 
intervencionada a vermelho, e não intervencionada à direita. 

Sentidos 

 

Relativamente ao impacto do olfato na compra de um determinado produto, 

nas três etiquetas intervencionadas para testar esta hipótese, em nenhuma delas 

foi verificado um impacto significativo que se distinga das restantes lojas do 

grupo, como pode ser verificado no gráfico 10 relativo à venda do produto com 
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mais rotatividade dos três, nos dois períodos analisados. Enquanto neste caso, 

sabonetes líquidos Cosmia, as vendas mantiveram-se inalteradas face ao ano 

anterior, no caso dos dois restantes produtos esta análise foi impossível de 

efetuar dada a inexistência da oferta destes produtos na companhia no ano 

anterior. O impacto destas etiquetas só foi então possível de ser medido 

recorrendo à comparação com as vendas em outras lojas do grupo. Contudo, face 

à pequena rotação destes dois produtos nenhum valor foi extremamente 

significativo para indicar qualquer impacto nas vendas deste artigo devido à 

alteração da etiqueta. 

 

 
Gráfico 25: Quantidade vendida do produto, Sabonete Líquido Cosmia, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
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Novidade 

 

No que toca à analise do impacto da exposição do fator novidade na etiqueta 

de um produto, devido ao facto deste fator só ser possível de ser demonstrado 

no caso de que seja a primeira vez que esse produto é comercializado na 

companhia, é impossível fazer uma analise à evolução das vendas relativas a dois 

períodos com diferença anual. Por isso, neste caso, uma comparação com as 

vendas nas restantes lojas utilizadas como grupo de controlo assim como uma 

comparação das médias de venda diárias antes e depois de uma intervenção na 

etiqueta, foram as métricas utilizadas para avaliar o impacto dessa alteração na 

compra deste produto pelo consumidor. 

 

Tabela 24: Total de unidades vendidas do produto: Vinho Casal Mendes Black Fonte: Auchan 
Retail, 2018  

Total Gaia Gondomar Maia Matosinhos 
Total Uni. 
Vendidas 

596,00 5 32 42 13 

 

Relativamente ao primeiro produto, o Vinho Casal Mendes Black, é verificado 

que as vendas deste, na loja da Maia, no período da experiência foram 

relativamente mais elevadas que as vendas nas restantes lojas do grande Porto 

no período analisado. Porém, considerando que as vendas na loja da Maia no 

total da categoria de vinhos são por norma também mais elevadas que nessas 

lojas, este não será um fator demonstrativo do impacto das modificações nesta 

etiqueta. Outra métrica foi então analisada, para tentar compreender se era 

verificada a existência de um qualquer impacto. Essa métrica, relacionada com a 

média de compra diária deste artigo nas várias lojas, antes e depois de existir 

uma intervenção na etiqueta, demonstrou que a modificação nesta média seguiu 

um padrão normal face às restantes lojas analisadas e à companhia. 
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Tabela 25: Média diária de unidades vendidas com etiqueta intervencionada e sem etiqueta 
intervencionada do produto:  Vinho Casal Mendes Black. Fonte: Auchan Retail, 2018  

Gaia Gondomar Maia Matosinhos 
média unid. vend. 
sem etiq. 

1 1 1 1 

média uni. vend. com 
etiq. 

1,5 2 2 1 

 

No que toca à analise do segundo produto, Vinho Confidencial Reserva 2013 

onde foi estudado o impacto do fator novidade no comportamento de compra do 

consumidor, foi verificado que este apresentou uma venda bastante mais elevada 

que as restantes lojas do grande Porto (Tabela 26). Todavia, como foi afirmado 

em cima, este é um padrão habitual nos produtos da garrafeira da loja da Maia 

face às restantes e, por essa razão, de maneira a aumentar a fidedignidade da 

análise, foi verificada também a métrica da média de compra diária. 

 

Tabela 26: Total de unidades vendidas do produto: Vinho Confidencial Reserva 2013 Fonte: 
Auchan Retail, 2018  

Total Gaia Gondomar Maia Matosinhos 
Total Uni. 
Vendidas 

10 756,00 533 154 637 365 

 

Nesta métrica, foi verificado também um aumento na venda do produto, após 

alteração da etiqueta, contudo, novamente este aumento segue o padrão 

verificado nas restantes lojas analisadas. 

 

Tabela 27: Média diária de unidades vendidas com etiqueta intervencionada e sem etiqueta 
intervencionada do produto:  Vinho Confidencial Reserva 2013. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

 

 
Gaia Gondomar Maia Matosinhos 

média unid. vend. 
sem etiq. 

7,5 3 9,5 7 

média uni. vend. com 
etiq. 

10,5 4 11,5 6 



 

 153 

Conteúdo Extra 

 

Neste produto, analisados os resultados da experiência a que foi sujeita a sua 

etiqueta, foi verificado que não existiu um impacto desta no consumidor, uma 

vez que a variação das vendas entre os dois períodos analisados foi semelhante 

ás restantes médias nas restantes lojas. 

Ainda neste artigo, apesar da intervenção na sua etiqueta ter por base um 

QRCode, o acesso às métricas relativas à interação do cliente com este código não 

foi possível de obter, sendo que este QRcode conectava diretamente o consumidor 

para uma plataforma desenvolvida pela companhia previamente ao estudo 

realizado, à qual não foi possível obter acesso, e, por isso, impossível de obter 

esses dados ao contrário do que sucedeu aquando de outras modificações com 

base em QRcodes. 

 
Tabela 28: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Vinho Verde Casal 
Garcia Q. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 31,7% n-o. n.o. 50,1% n.o. 

22049 Vinho Verde Casal 
Garcia: Branco 0.75 
Lt 

41,5% 1300,0% 6,3% 31,3% 21,4% 
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Gráfico 26: Quantidade vendida do produto, Vinho Verde Casal Garcia, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 
 

 
Figura 72: Etiqueta intervencionada. 

 

No caso da experiência realizada com base na etiqueta observada na figura 86, 

não foi possível obter dados relativos aos dois períodos que tem vindo a ser 

utilizados nas análises de vendas nas restantes etiquetas, sendo que a existência 

deste artigo na loja não permite uma análise homóloga, e dado também ao facto 

deste ser um artigo não presente constantemente na loja, isto é, sendo este um 

artigo preparado inhouse, este é apenas confecionado em determinadas ocasiões 

conforme ordens do gestor da secção o que faz com que a sua presença em loja 

não seja diária, o que consequentemente originou que no período da experiência 
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este não tenha estado sempre disponível. Contudom dado que existe o recurso a 

um QRcode, foi possível obter o número de acessos de consumidores a este 

QRcode, o que demonstra o engagement que é possível obter com uma modificação 

deste tipo feita nas etiquetas, e o interesse do consumidor por estes conteúdos.  

Desta forma, o QRcode, conectando o consumidor a uma plataforma 

desenvolvida especialmente para o estudo em questão, é possível observar, como 

visualizado na figura 72, que o conteúdo dessa plataforma teve 20 visualizações. 

Este número de visualizações, um pouco irrisório face ao total de consumidores 

que diariamente visita a loja da Maia (cerca de cinco mil clientes em média), 

demonstra algum interesse por parte do consumidor neste tipo de conteúdo, se 

verificarmos que este artigo só esteve exposto, durante o período da experiência 

efetuado para todas as etiquetas, apenas 12 dias dos 21 dias destas experiências, 

o que representa quase dois acessos por dia por parte dos clientes a este 

conteúdo. 

 

 
Figura 73: Conteúdo disponível no QRcode e respetivas visualizações. 
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Figura 74: Etiqueta intervencionada. 

 

Relativamente à analise do oferta de conteúdo extra numa etiqueta através de 

um QRcode, estudada com base na etiqueta do produto (Figura 74), é possível 

constatar, novamente através de uma análise de vendas com base em dois 

períodos, que existe uma tendência de crescimento verificada para este produto 

na maioria das lojas do grupo Auchan que também é seguida de igual forma na 

loja da Maia, não sendo possível retirar daqui nenhuma conclusão referente a um 

impacto deste conteúdo extra nas vendas do produto. 

 

Tabela 29: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Queijo Mozzarella 
Auchan. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 10,7% 12,4% 1,8% 16,2% 4,0% 
2205404 Queijo 

Mozzarella 
Auchan: Ralado 
200 G 

8,4% -5,3% 21,5% 21,8% -3,2% 

 

Contudo, sendo que este produto oferece uma possibilidade de acesso do 

cliente ao QRcode existente na modificação da etiqueta, esse acesso pode ser 

medido. O número de acessos a este conteúdo por parte dos consumidores 

representou um valor de 28 visualizações, este valor numa totalidade destes 

artigos vendidos superior a 800 unidades, é um valor relativamente baixo. 

Contudo, como dito anteriormente, numa loja com uma média de idades de 
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clientes avançada, demonstra numa novidade como esta, algum interesse do 

cliente neste conteúdo. 

 

 
Figura 75: Conteúdo disponível no QRcode e respetivas visualizações. 

 

 
Figura 76: Etiqueta intervencionada. 

 

No caso da análise aos resultados da modificação da etiqueta deste produto, é 

verificado que existiu um crescimento nas vendas entre o período homólogo e o 

período experimental (69%). Todavia este crescimento foi semelhante noutras 

lojas da companhia, como na loja de Gaia (60,9%), e na totalidade da própria 

companhia (84,9%), o que demonstra que este possa ser um crescimento normal 

a nível dos consumidores nacionais para este produto. 
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Tabela 30: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Toucinho Fumado 
Auchan. Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos -16,9% -40,1% -13,2% 3,0% -18,9% 

907878 Toucinho Fumado 
Auchan: Fatias 
Frescas 200 G 

84,9% 4,5% 30,1% 69,5% 60,9% 

 

 
Gráfico 27: Quantidade vendida do produto, Toucinho Fumado Auchan, para os períodos 
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018 
 

Tal como é verificado na análise anterior, também analisando os resultados do 

acesso ao QRcode presente nesta etiqueta é demonstrado um pequeno impacto 

desta ficha nos consumidores, sendo que apenas foram obtidos 14 acessos (Figura 

76) a esse conteúdo num artigo que vendeu também mais de 800 unidades ao 

longo do período da experiência. Apesar de irrisório, este valor, demonstra, 

novamente, que existe algum interesse neste tipo de conteúdo, que com a 
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educação dos consumidores para esta situação pode resultar numa procura e 

utilização cada vez maior desta ferramenta. 

 
Figura 77: Conteúdo disponível no QRcode e respetivas visualizações. 

 

Por fim, analisando os resultados relativos às últimas duas etiquetas 

intervencionadas, que ofereciam ao cliente a oportunidade de aceder a conteúdos 

já previamente criados pela organização no sentido de providenciar dicas de um 

vida saudável aos seus clientes, foi verificado, no que toca ao primeiro dos dois 

artigos que teve a sua etiqueta modificada, que não existiu nenhum impacto 

anormal desta nova ficha de artigo nas vendas, sendo que os valores analisados 

da variação das vendas na loja da Maia seguem as mesmas tendências que os 

restantes valores observados. 
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Tabela 31: Evolução de vendas entre os períodos analisados para o produto: Lombos Salmão. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 16,3% -
31,4% 

-5,0% -
20,0% 

-33,7% 

1194611 Lombos Salmao 
5 um. 465G 

15,0% -
25,8% 

81,3% -
15,4% 

-60,6% 

 

Contudo neste segundo artigo, que oferecia o mesmo conteúdo, mas com um 

destaque diferente na etiqueta, simulando uma notificação de uma rede social, 

foi observado um impacto significativo (80,6% de variação nas vendas face ao 

período homologo), não seguido por mais nenhuma loja na companhia, que, 

mais uma vez, tendo sido verificado que todas as restantes variáveis possíveis de 

exercer um efeito no valor das vendas, se mantiveram inalteradas (preço do 

artigo em ambos os períodos, exposição do artigo em loja, etc.) pode demonstrar 

um impacto desta alteração no consumidor. 

 

Tabela 32: Evolução vendas entre os períodos analisados para o produto: Pimenta Preta Moida. 
Fonte: Auchan Retail, 2018 
Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar 

0 Todos 17,7% n-o. n.o. 7,3% n.o. 

906968 Pimenta preta 
moida 
auchan:50 g 

29,9% 26,0% -11,1% 80,6% -14,5% 
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Capítulo V 

Conclusões 

1. Conclusão 

Com este estudo é possível concluir que há diversas áreas de relevo para a 

construção de uma ficha de produto. 

Face à análise de estudos de caso e de todo o trabalho de campo efetuado foi 

possível compreender que as fichas de artigo têm um grande impacto no sector 

retalhista, impactando todas as atividades existentes neste sector, assim com 

todos os agentes que nelas participam, sejam eles colaboradores ou 

consumidores. 

É, por isso, verificado que, estas fichas apresentam impactos tanto no interior 

da organização, a nível logístico e operacional, como no contacto desta com o 

exterior, a nível de impactos nos seus consumidores. 

Sendo que o principal objetivo deste estudo era compreender como estas 

impactavam esses agentes e posteriormente usar esse conhecimento para 

desenvolver novas fichas de artigo, ou simplesmente novo conteúdo para estas, 

que as tornasse mais eficazes e eficientes na concretização dos objetivos para os 

quais estas foram formuladas, e também de forma a que contribuíssem para um 

aumento das vendas, a resposta a este objetivo surge nas duas áreas distintas 

abordadas inicialmente: no interior da organização e no contacto desta com o 

exterior. 



 

 162 

No interior da organização foi possível observar a existência de melhorias a 

serem produzidas nestas fichas, de forma a melhorar a eficácia e a eficiência 

destas ferramentas de trabalho dos colaboradores da Auchan, representando 

aumentos de produtividade ou simplesmente tornando mais fácil o trabalho 

diário destes colaboradores. Estas melhorias observadas que podem vir a ser 

desenvolvidas, prendem-se essencialmente com o interesse de simplificar estas 

fichas de artigo internas. Particularmente devido ao facto de existir demasiada 

informação nestas fichas, o que prejudica o trabalho realizado com base nelas, 

uma melhoria, nesta área, poderia passar pela melhor conexão dos dados 

relevantes nelas inseridos com as pessoas para quem esses dados são pertinentes.  

Nem todos os dados de um produto são interessantes para os diferentes cargos 

existentes na instituição, que exercem diferentes funções, nas quais utilizam 

diferentes informações destas fichas. Outro eixo de melhoria nesta área, também 

relacionado com a grande quantidade de informação existente nestas fichas, e 

com a dificuldade de aceder ao conteúdo pretendido por parte dos 

colaboradores, seria a criação de um novo campo, que permitisse pesquisar pela 

informação pretendida, dentro destas ferramentas digitais, um campo pesquisar. 

Por último, uma melhoria destacada pelos membros da organização seria uma 

melhoria relacionada com a melhor exploração de certos campos destas fichas, 

que segundo os colaboradores estão um pouco incompletos, principalmente o 

campo dedicado aos dados técnicos de certos produtos. 

Relativamente à outra grande área, a área relacionada com o contacto da 

instituição com o exterior, através de um braço das fichas de produto, a 

etiquetagem, que tem como principal destinatário o consumidor final, foram 

identificadas melhorias com impactos, tanto em situações operacionais como no 

próprio comportamento do consumidor, espalhadas por 10 campos de conteúdo 

impactante. Estes campos com impacto tanto, ainda, nas operações internas (no 

apoio a certas atividades em loja), como no comportamento do consumidor, são: 
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o campo operacional, o preço, sinais promocionais, credibilidade, marca, o país 

de origem, design, sentidos, novidade e a eletrónica/novas tecnologias. Todos 

estes fatores, segundo os estudos analisados, apresentaram impacto no 

consumidor, ao nível do seu comportamento, que se transformou num impacto 

nas suas tomadas de decisões e posteriormente na sua compra, e, por isso, são, 

todos eles, fatores que impactam as vendas. Assim sendo, todos estes fatores 

devem ser considerados como possíveis de ser implementados nestas fichas de 

produto, de forma a melhorá-las. Contudo no estudo de campo efetuado, para 

além dos impactos operacionais, que todas as etiquetas estudadas nestes campos 

demonstraram impactos positivos nos intervenientes, apenas dois dos fatores 

restantes apresentaram um possível impacto direto no consumidor, tendo sido 

estes a cor e a marca, o que indica que são, de todos estes campos enumerados, 

aqueles que mais importância acarretam para o consumidor no sector do retalho. 

Esta conclusão é extremamente relevante dado que, num tempo em que a 

informação chega aos indivíduos em grande escala, o conceito como o de overload 

de informação tem cada vez mais importância no comportamento destes 

indivíduos, é relevante compreender com exatidão que conteúdo é 

verdadeiramente pertinente e qual não o é, de forma a escolher o correto a 

implementar e não contribuir com poluição informativa. 

Todavia, nestas conclusões, dado que, principalmente, estas experiências 

efetuadas foram sujeitas a várias limitações e contratempos, estes resultados 

obtidos podem ter sido afetados negativamente, tendo sido enviesados em 

direção a conclusões não significativas. 
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2. Limitações e Sugestões para Investigações Futuras 

 

Na construção deste trabalho foi verificada uma grande panóplia de 

problemas, dificuldades e limitações, principalmente ao nível temporal, 

conectadas com o prazo reduzido para realizar este trabalho e o ambiente onde 

este se inseriu, uma entidade ativa retalhista, que tem milhares de clientes diários 

em cada uma das suas lojas, o que cria uma dinâmica de grande 

imprevisibilidade para qualquer estudo. Devido a isto, o desenvolvimento deste 

trabalho sofreu grandes contratempos e foi vítima de grandes limitações, 

principalmente no desenvolvimento da experiência de campo com um ambiente 

de grande instabilidade. 

A experiência realizada foi, então, inserida neste ambiente, onde impactos 

externos como: a reposição constante dos colaboradores nos produtos 

intervencionados, que não podia ser impedida; problemas com fornecedores; 

alterações de preços constantes; promoções; alterações de códigos; alterações de 

nomes de produtos; falhas de stock; instabilidade não justificada nas vendas e nos 

clientes; e até o próprio clima (em dias de chuva, a loja onde foi efetuada a 

experiência não possuía parque coberto e por isso as vendas decresciam nesses 

dias), todos esses fatores representaram grandes impactos imensuráveis nas 

análises efetuadas. Porém, de forma a testar as conclusões retiradas do estudo 

teórico efetuado num cenário real, esta seria a única forma de o efetuar. 

Outros problemas também surgiram, contudo com um impacto menor nas 

conclusões do estudo. Problemas relacionados com a organização do 

desenvolvimento do trabalho e com a dimensão da área de estudo, que obrigou 

à direção do estudo para um foco apenas numa área de impacto das fichas de 

artigo, a área de impacto no consumidor, e o simples facto do desenvolvimento 

deste trabalho estar inserido num estágio profissional, com uma experiência real 
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de trabalho no sector retalhista conjugada com o desenvolvimento do estudo, 

contribuíram de certa forma e impactaram os resultados obtidos neste TFM. 

Por estas razões, um estudo focado num maior controlo destas variáveis 

poderá obter resultados mais favoráveis na análise destas melhorias descobertas, 

que podem ser efetuadas nas fichas de artigo, e por isso uma direção futura sobre 

o desenvolvimento deste tema deverá passar por aí. Nestes novos estudos a 

serem realizados, com base no observado ao longo deste trabalho, onde se 

verificaram diferentes reações do consumidor a conteúdos iguais das fichas de 

artigo, simplesmente por estes estarem conjugados com diferentes produtos, 

pode demonstrar que um estudo cujo foco seja qual o conteúdo mais relevante 

para os consumidores em termos de diferentes áreas de artigos, pode ser um 

caminho a seguir. Também uma focalização nas potencialidades da etiquetagem 

eletrónica, que já tem um impacto próprio e elevado no consumidor, oferece uma 

grande potencialidade de novas descobertas e, principalmente, descobertas com 

grande relevo nesta área. 

 Por último, uma vez que são estudados e desenvolvidos impactos no 

consumidor, como resultado final do trabalho efetuado, é sempre importante 

compreender as dimensões éticas e morais desses impactos, sendo que nalgumas 

constatações inerentes  a este estudo, foi compreensível a existência de impactos 

subconscientes nos consumidores, que poderão levantar questões éticas, como: 

será ético levar um consumidor a comprar algo através de reflexos condicionados 

do nosso ser, subconscientes, sem que nos apercebamos? Uma exploração desta 

área seria também uma questão relevante a ser desenvolvida futuramente e 

resultaria em respostas importantes para esta área do conhecimento. 
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Anexos 

Anexo 1 – Inquérito exploratório referente ao conceito de ficha de artigo/produto, aos 
colaboradores do grupo Auchan Retail Portugal.
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Anexo 2 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias operacionais/logísticas. 
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Anexo 3 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exposição do preço. 
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Anexo 4 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exposição de sinais promocionais. 

 
 

 

Anexo 5 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exposição de rankings de qualidade do produto. 
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Anexo 6 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente ao 

destaque da marca do produto. 

 

 
 

 
 
 
Anexo 7 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 

teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente ao destaquedo país de 
origem do produto. 
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Anexo 8 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente ao design-lettering. 
 

 
 

 

 
 
Anexo 9 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente ao design-cor. 
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Anexo 10 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à exploração dos sentidos 
dos consumidores. 
 
 

 

 

 

 

Anexo 11 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à exploração dos sentidos 
dos consumidores. 
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Anexo 12 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à exploração dos sentidos 
dos consumidores. 
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Anexo 13 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente ao destaque de certos 
atributos do produto-novidade. 

 

 

 

Anexo 14 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente ao destaque de certos 
atributos do produto-novidade. 

 

 

 

Anexo 15 – Exemplo da intervenção feita em loja, no âmbito da experiência de campo 
executada, onde foram estudadas as etiquetas desenvolvidas nos anexos 13 e 14. 
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Anexo 16 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à exploração de conteúdo 
relacionado com sugestões de vinhos. 

 

 

 

Anexo 17 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no âmbito de 
teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à exploração de conteúdo 
extra relacionado com a “vida” do produto. 
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Anexo 18 –Exemplo conteúdo virtual acedido pelos consumidores através do QrCode 
visível no anexo 16. (produzido propositadamente para efeitos da experiência em curso) 

 

 

 

 

Anexo 19 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exploração de conteúdo relacionado com possíveis receitas. 
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Anexo 20 –Exemplo conteúdo virtual acedido pelos consumidores através do QrCode 
visível no anexo 18. (produzido propositadamente para efeitos da experiência em curso) 
 

 

 

Anexo 21 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exploração de conteúdo relacionado com possíveis receitas. 
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Anexo 22 –Exemplo conteúdo virtual acedido pelos consumidores através do QrCode 
visível no anexo 20. (produzido propositadamente para efeitos da experiência em curso) 
 

 

 

 

Anexo 23 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exploração de conteúdo relacionado com possíveis receitas e dicas de vida 

saudável. 
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Anexo 24 –Exemplo conteúdo virtual acedido pelos consumidores através do 

QrCode visível no anexo 23.  

 

 

Anexo 25 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exploração de conteúdo relacionado com possíveis receitas e dicas de vida 

saudável. 
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Anexo 26 –Exemplo conteúdo virtual acedido pelos consumidores através do 

QrCode visível no anexo 25.  

 

 

 

 
 

Anexo 27– Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exploração de conteúdo relacionado com possíveis receitas e dicas de vida 

saudável 
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Anexo 26 – Intervenção na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no 

âmbito de teste de melhorias relativas ao conteúdo, neste caso referente à 

exploração de conteúdo relacionado com possíveis receitas e dicas de vida 

saudável 

 

 

 

 

Anexo 26 – Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para 

informar o cliente das novas potencialidades disponíveis nas etiquetas da 

experiência. 
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Anexo 26 – Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para 

informar o cliente das novas potencialidades disponíveis nas etiquetas da 

experiência. 
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Anexo 26 – Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para 

informar o cliente das novas potencialidades disponíveis nas etiquetas da 

experiência. 
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Anexo 26 – Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para 

informar o cliente das novas potencialidades disponíveis nas etiquetas da 

experiência. 
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Anexo 26 – Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para 
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Anexo 26 – Exemplo de sistema informático de gestão utilizado no backoffice 

de um operador retalhista, onde estão disponíveis as fichas de produto digitais. 
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	Este comportamento de um consumidor não ocorre numa realidade ceteris paribus, mas sim num contexto de vida diária, onde este consumidor (individuo a ser estudado) tende a ser influenciado por numerosos fatores externos, como: culturais, sociais, polí...
	Uma compreensão deste comportamento é extremamente relevante para o sucesso empresarial (Elsevier, 2015).
	Solomon (2013) apresenta uma ideia de comportamento mais resumida, mas que também segue a mesma descrição que Elsevier, em que o comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos na seleção, compra e uso de produtos, serviços, ideias e e...
	Ekman (2016) funde o comportamento do consumidor com a análise, o processo de compra, e limita este a três importantes estágios. O primeiro, a pré-compra, onde o consumidor decide que necessita de um produto. Esta etapa é influenciada pelas atitudes d...
	Analisando as várias teorias sobre o comportamento do consumidor, verifica-se que uma das partes integrantes deste comportamento a ser estudada, que representa uma elevada importância dentro desse conceito, é a tomada de decisão.
	Segundo Ekman (2016), que conjugou em 2016 as teorias de Solomon (2013) e Duchowski (2017), a tomada de decisão é um resultado de um processo que começa com a avaliação do problema, da necessidade do consumidor que precisa de ser satisfeita, seguida d...
	Huddleston (2018) também reforça este conceito, defendendo que a identificação do produto e a recolha de informação acerca da compra num ambiente complexo é crucial para o desafio do consumidor de escolha.
	Num lado mais prático, conectado também ao estudo cognitivo do neuromarketing, Zoest et al. (2004) verificaram que a decisão está enviesada em direção a estímulos salientes do ambiente onde é feita essa decisão. Sebastian (2014) afirma que esta pode s...
	Conectado, então, com os estudos comportamentais foi teorizado que os objetivos de consumo podem ser automaticamente ativados, guiando subsequentes comportamento e escolhas dos consumidores fora das atitudes conscientes. (Bargh, 2002; Chartrand, 2005;...
	Tusche et al. (2010) também teoriza que as escolhas dos consumidores refletem processos automáticos de escolha. Vários estudos demonstram que estes processos automáticos podem advir da estimulação de várias zonas cerebrais, zonas estas conectadas com ...
	Knutson et al. (2008) também expõe outro processo cognitivo que se traduz em decisão de compra, que acontece com a ativação de certas zonas cerebrais devido à expectativa de ganhos ou perdas financeiras.
	Um outro estudo, extremamente relevante para a área da tomada de decisão de um consumidor, advém do trabalho de Plassman et al. (2012), onde são aprofundadas as decisões relativas a marcas e quais os seus precedentes. Plassman desenvolve os estágios n...
	Como este estudo se apresenta como bastante relevante para a compreensão do comportamento do consumidor, mais propriamente da sua tomada de decisão, o que é um dos objetivos principais e de necessária obtenção para a resposta à pergunta de investigaçã...
	O primeiro processo segundo Plassman (2012), na tomada de decisão acerca de marcas, envolve formar a representação das alternativas de escolha. Este processo implica processar a informação e as diferentes opções de escolha, ao mesmo tempo que o consum...
	Vários estudos foram conduzidos nesta área para compreender como e de que modo os consumidores são impactados pela atenção.
	A atenção é, segundo vários autores, o processo cognitivo de concentrar apenas num aspeto toda a torrente de estímulos detetados pelos nossos sentidos, para futuro processamento, e que resulta em potenciais memórias a longo prazo. (Smith & Kosslyn, 20...
	Neste contexto do comportamento do consumidor, os estímulos sensoriais irão atrair a atenção do consumidor e influenciar o seu processo de decisão, o que levará a uma decisão de compra. (Solomon 2013, Evans et al. 2008)
	Num contexto mais cognitivo, nos mais recentes estudos da atenção na neurociência, quatro componentes são tidos como fundamentais para a atenção: bottom-up or saliency filters, top-down control, competitive visual selection e working memory (Knudsen, ...
	Relativamente a Bottom up or saliency filters, selecionam automaticamente a informação mais relevante de toda a informação disponível. Esta seleção é baseada nas características dos inputs visuais, como a cor, luz, orientação, tamanho e movimento (Itt...
	Pieters & Wedel (2007) demonstraram que assegurar que os consumidores prestam atenção a uma marca presente numa publicidade é a forma mais eficaz de assegurar que estes consumidores irão transferir a sua atenção para outros elementos da publicidade. ...
	Relativamente ao componente de top down control, este depende de estados externos, objetivos e expectativas. Como por exemplo, procurar uma lata de Coca Cola irá intensificar o processamento das áreas visuais alocadas à cor vermelha e com isso aumenta...
	Uma frase relevante para encerrar esta exploração do conceito de atenção e que espelha bem todos os estudos supracitados, foi proferida por Robertson Davies:
	“The eye sees only what the mind is prepared to comprehend.”
	Voltando ao estudo de Plassman (2012) sobre a tomada de decisão acerca de marcas, abordando agora os restantes componentes deste processo: o valor esperado, o valor experienciado e o valor relembrado. Podemos ver como certas situações afetam estes val...
	O valor esperado é segundo Keller (1993) influenciado pelas associações que um consumidor atribui a uma certa marca. É afetado pela positividade, tipo e singularidade destas associações. Sendo que estas alteram as assinaturas neurais do valor esperado...
	Outra forma de afetar o valor esperado de uma determinada marca é através de endorsements.
	Klucharec et al. (2008) apresentaram um estudo onde o endorsement de um especialista a uma marca determinada estava relacionado com uma ativação mais forte de estruturas de memória cerebrais e um envolvimento de mais áreas cerebrais quando ativada a i...
	Segundo Kahneman et al., (1997) o valor experienciado é o valor verdadeiro, o valor de maior importância no que toca a tomadas de decisões baseadas em valor, considerando que é o que o consumidor experiencia em primeira pessoa e, por isso, é aquele qu...
	Ainda dentro do comportamento do consumidor e também conectado à área do processamento cognitivo da informação de um individuo, existe mais uma área relevante para o caso em estudo: a importância dos sentidos no comportamento do consumidor e consequen...
	Como vimos anteriormente os sentidos são a principal fonte de informação para os processos cognitivos do nosso cérebro. Sendo essa informação o principal fator que afeta as nossas tomadas de decisão, é então importante compreender como estes sentidos ...
	O olfato é um dos nossos sentidos mais primitivos e está profundamente enraizado como o nosso sentido de alerta químico. Ele está construído de forma a compreender e transmitir a informação se as moléculas evolventes ao nosso corpo são benéficas ou ma...
	O olfato é também um sentido que nunca pode ser desligado (um ser humano respira em média 20.000 vezes por dia) e sendo um sentido que cria respostas emocionais imediatas (Bradfort & Desrochers, 2009), os marketers estão cada vez mais atentos à sua ut...
	Quando uma pessoa cheira algo, os recetores desse odor produzem imediatas e instintivas reações (Vlahos, 2007; Zaltman, 2003) e estando este sentido diretamente conectado ao sistema límbico cerebral, o sistema responsável pelas emoções humanas, este s...
	Com estas informações, marketers podem conectar um sentido com um estímulo não condicionado, instintivo, que produz a resposta desejada nos consumidores. (Bhardwaj, 2015; Herz, 2002)
	Um estudo realizado por Lindstrom (2005) mostrou que 84% das pessoas estavam mais predispostas a comprar sapatos ou a avalia-los com um valor, quando se presenciavam num ambiente odorizado. Neste mesmo estudo, os participantes também se predispunham a...
	Um estudo num casino de Las Vegas demonstrou que um odor agradável numa área de slot machines significou um aumento de 45% das receitas do que em outras áreas sem esse odor (Hirsh, 1995).
	Morrin & Ratneshwar (2003) mostraram que um odor ambiente aumentou o reconhecimento e a recordação de uma marca.
	Ao usar o odor, os consumidores também se sentem mais conectados com a empresa e, dessa forma, se sentem mais envolvidos com a marca, isto permite que os consumidores recordem e comuniquem melhor os atributos da marca e que criem associações positivas...
	Ao finalizar esta secção sobre o olfato, adverte-se que a tendência do uso deste sentido está a tornar-se uma realidade cada vez mais frequente e a ser utilizada em diversos sectores como o do retalho, bastante relevante para o tema abordado neste TFM...
	Relativamente a outro importante sentido: o tato, vários estudos relevantes se destacam na abordagem deste tema, apesar de no mundo do conhecimento sobre a tomada de decisão de um consumidor, este sentido não ser tão relevante como o olfato. Peck & Ch...
	Num outro estudo, Peck & Childers (2003), criaram uma escala de need for touch (NFT), onde tentam compreender as diferentes necessidades de toque dos consumidores. Esta escala NFT é subdividia em duas subescalas, instrumentais e autotelic, que demonst...
	Num certo estudo, Peck & Wiggins (2006), denotaram uma tendência para doar mais fundos monetários a uma instituição quando um elemento de “toque” foi adicionado na brochura que foi entregue aos participantes.
	O impacto da música em publicidades já há bastante tempo que está documentado como tendo repercussão na persuasão, isto ao impactar o temperamento do consumidor (Park & Young, 1986) e o seu envolvimento (MacInnis & Park, 1991). Essa música que o consu...
	Para além da música, outros sons também podem impactar o consumidor, como os sons que um produto alimentar produz ao ser consumido podem afetar as conceções de qualidade do consumidor.
	Contudo, no que toca à audição, mas também aos restantes sentidos embora de forma menos acentuada nestes, é muito fácil atingir um overload sensorial, o que deve ser evitado, para oprimir as consequências e os efeitos contrários desta situação face ao...
	Caracterizado como um sentido demasiado “pessoal”, o paladar é difícil de exportar para um conceito coletivo na área de estudo deste trabalho. Emergem dificuldades para aproveitar o paladar como uma melhoria numa ficha de produto, numa etiqueta, pelo ...
	O sentido da visão é um dos mais importantes fornecedores de informação ao ser humano que é predominantemente uma criatura visual (Koch, 2004). Enquanto a informação é recolhida por todos os nossos sentidos, a maior parte é devota ao processamento vis...
	Huddleston et al. (2015) verificaram que a atenção visual à informação do produto foi um dos mais fortes motivadores da intenção de compra. Outro estudo nesta linha teórica, efetuado por Behe et al. (2015), demonstrou que a atenção visual a determinad...
	Sendo que este TFM foi desenvolvido também com base nos conhecimentos e competências adquiridas em contexto de estágio curricular num ambiente de retalho, importa compreender o impacto das teorias em estudo nessa área.
	Relativamente à tomada de decisão no retalho, certos autores desenvolveram estudos para compreender como um consumidor desta natureza toma as suas decisões. Considerando os dados obtidos de POPAI (2012), mais de 76% das decisões de compra destes consu...
	Contudo, depois de termos compreendido como pode a informação afetar o ser humano, é importante ter em conta um lado negativo deste impacto, o lado do excesso de informação.
	Se pesquisarmos overload de informação no Google, receberemos imediatamente um overload de informação, 7 milhões de correspondências em 0.05 segundos (Schumpeter, 2011).
	Ao viver numa era de grandiosos avanços tecnológicos, numa era digital, somos bombardeados por informação todos os dias, querendo ou não querendo, sendo todos nós afetados pelas, cada vez maiores, fontes de informação de onde esta emana. (Edmunds, 2000)
	A nossa sobrevivência profissional e pessoal, nesta sociedade moderna, depende claramente da nossa habilidade de absorver grandes quantidades de nova informação, contudo essa informação está a crescer a um ritmo alucinante (Lewis, 1996).
	Devido a estas razões, chegamos eventualmente a um ponto onde há a necessidade de emergir um novo conceito, um que represente o momento a partir do qual a quantidade de informação é tão elevada que será impossível usa-la efetivamente. Este é o conceit...
	Klapp (1986) referindo-se ao conceito de overload de informação, exatifica que uma grande quantidade de informação atua como “ruído” quando esta atinge essa saturação, sendo este ponto de saturação, um valor demasiado alto de informação para o recetor...
	Este conceito também foi investigado ao nível comportamental do ser humano, em vários estudos.
	Um deles é o estudo de Payne et al. (1993), que demonstra que à medida que o número de escolhas aumenta, o decisor/consumidor fica mais seletivo relativamente à informação a recolher. Outro estudo neste sentido demonstra que displays de informação que...
	É então relevante reter, nesta fase, que a informação que não for importante para a questão, não tem valor (Schlee, 1990), isto demonstra que a informação a reter nas fichas de artigo, deverá ser apenas aquela que tem importância para quem as utiliza,...
	Como conclusão da análise da literatura do conceito de overload de informação, é pertinente parafrasear Veiga Mateos (2017) quando afirma: ”como consumidores, a nossa atenção está cada vez mais dividida através de vários ecrãs e multi-tasking, por iss...
	Para finalizar este capítulo sobre a informação e outros conceitos derivados, existe uma variável importante a considerar que impacta todos eles, principalmente através da sua importância no ser humano e no mundo a seu redor, e que por isso é também ...
	Em despeito ao facto de o dinheiro ser o recurso mais central na busca pela felicidade, Aaker et al. (2011) defendem que uma atenção especial deve ser dada ao tempo. Não só o tempo é extremamente valioso porque é impossível reavê-lo, como também as f...
	Depois de ser possível compreender o comportamento humano relativa à informação e como este se representa na decisão de compra, é importante perceber agora a outra grande área de estudo deste trabalho: as fichas de produto. Sendo estas toda a informaç...
	Neste sentido, informação de produto consiste em toda a informação relativa às características físicas do produto, incluindo o preço, tamanho, cor, uso, conteúdo, imagem e, se possível, recomendações. (Tsao, 2013)
	A etiquetagem do produto é a oportunidade final para os marketers de passarem a imagem de marca aos seus consumidores e de demonstrarem que o seu produto é uma escolha melhor que o dos seus concorrentes. É, por isto, a etiquetagem de um produto um ele...
	Jeddi et al. (2010) demonstraram no seu estudo, desenvolvido no ano de 2010, várias ideias significativas que corroboraram a importância da etiquetagem no consumidor, hipóteses essas que podem ser vistas na Tabela 1.
	Uma das partes mais importantes do labeling é sem dúvida a sua utilização no sector do retalho. Sendo esta a área em que se desenvolve o estudo do TFM, verificar o conhecimento existente acerca do labeling nesse sector é, subsequentemente, um dos obje...
	Os vários estudos do impacto deste conceito no retalho e, por conseguinte, no consumidor, são, por norma, desenvolvidos através de fatores presentes na etiquetagem dos produtos ou noutras formas de transmissão de informação sobre os mesmos, que influ...
	A cor é uma grande ferramenta de marketing que influencia bastante o comportamento de compra do consumidor. Esta afeta o estado de espírito do consumidor e desperta o seu interesse. De acordo com o estudo de Khan (2016), diferentes cores levam a difer...
	Cores diferentes também têm o poder de chamar mais à atenção, do que apenas a cor preta ou branca, assim como a intensidade e o contraste dessas irão afetar as perceções seletivas dos indivíduos (Sprott, 2016). Cores vivas e ricas ajudam as marcas a d...
	Um estudo interessante de Drescher et al. (2014), demonstra que os consumidores são extremamente afetados pela sua natureza de motoristas. Defende no seu estudo que as cores afetas aos sistemas de semáforos influenciam as compras de determinados indiv...
	Para Cyrus Highsmith (in CLX Institute, 2017). , o lettering é “o detalhe na apresentação de uma história, representa a voz de uma atmosfera ou o seu contexto histórico” e completa a definição afirmando que é um fator que “pode fazer inúmeras coisas”....
	No tipo de lettering a escolher, para a partilha de informação com o consumidor, há três coisas que são importantes, a idade do leitor, o tamanho da letra e o espaçamento (CLX Institute, 2017).
	Fontes de tamanho pequeno e de pouco contraste são a causa número um das queixas de consumidores online quando se referem à leitura online e à leitura no espaço físico (Nielson 2017). Contrariamente, fontes de tamanho maior têm a capacidade de criar c...
	A investigação demonstrou igualmente que a leitura de páginas mal estruturadas, com má escolha das características de letra, layout ou espaçamento, afeta negativamente o leitor e leva-o a expressar sentimentos negativos. (Larson et al. 2013).
	Sobre o tamanho, Sprott (2016) afirma que, quanto maior for o tamanho do elemento visual, maior a atenção que o consumidor irá disponibilizar a esse elemento.
	Abordando agora outro agrupamento de fatores do labeling, concretamente a forma como é apresentada a informação que está inserida neste, temos diversos aspetos que são determinantes para o impacto no cliente, como: a posição, o movimento, a repetição,...
	Nordfalt (2011) observou 13.500 consumidores relativamente ao impacto de displays no seu comportamento de compra e foi visível que existiu um considerável aumento nas vendas ao modificar o design do display existente para um mais eficiente a direciona...
	Um estudo de Roggeveen et al. (2016) demonstrou o impacto dos displays nas vendas de hipermercados, não obstante em supermercados este impacto é mínimo e em pequenas lojas é até negativo. Esse estudo revelou que estes displays devem promover o preço, ...
	Por último, a simplicidade ganha sempre.
	A fluência cognitiva é a tendência humana para preferir coisas que são familiares e fáceis de compreender. Isto significa que, quanto mais fácil for a compreensão da oferta, maior é a probabilidade de compra por parte do consumidor. Por exemplo, foi c...
	O último agrupamento de fatores da etiquetagem, com impacto no consumidor e a considerar, engloba aqueles que têm como objetivo final o de informar o cliente relativamente a algo que possa ser relevante para si.
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	Antes ainda de ser respondida a questão de investigação, através da análise e desenvolvimento das sub-questões a ela associadas, é relevante, para a melhor compreensão deste trabalho, a perceção do contexto em que foi realizado.
	O presente estudo surge no âmbito da elaboração da tese final de mestrado em plano de estágio e foi desenvolvido na instituição retalhista Auchan Portugal, nas várias localizações dos seus centros de atividade, como lojas físicas (supermercados e hipe...
	Esta experiência de trabalho, paralela ao desenvolvimento teórico do estudo, permitiu a obtenção de conhecimentos baseados numa aprendizagem empírica conducentes a uma muito melhor perceção do caso e dos problemas reais a que este estudo tenciona resp...
	Todas estas informações, armazenadas numa base de dados central, são, deste modo, apresentadas virtualmente e podem ter diversos usos, tal como constatado empiricamente e reforçado pelos resultados da aplicação do inquérito exploratório (Anexo 1).
	A utilidade destas fichas a nível interno da organização é incomensurável, são fonte de informação diversificada, para os diversos colaboradores nas mais diversas funções, desde os repositores aos colaboradores em loja até aos controladores de gestão ...
	Depois de ter sido compreendido o conceito de ficha de produto, as suas utilizações e todos os possíveis impactos destas fichas de produto e de todo o seu conteúdo no consumidor, no seu comportamento e nas suas decisões, foi então alcançada a capacida...
	Em conformidade com o apreendido até ao momento, foram exploradas 10 áreas de desenvolvimento, onde podem ser efetuadas melhorias significativas: operacionais, preço, sinais promocionais, credibilidade, marca, país de origem, design, sentidos, novidad...
	Operacionais
	Nas atividades diárias de um colaborador, a função base mais importante é a reposição de artigos, porque o facto de estarem todos os artigos nas prateleiras para serem vendidos é um fator de sucesso para qualquer organização retalhista. Subsequentemen...
	Neste ato da reposição, os colaboradores têm de ter um conhecimento da localização do artigo na loja. Contudo, se o artigo for recente, se o colaborador for novo na loja ou na organização, se a localização do artigo tiver sido alterada, ou até, simple...
	Nestes casos, numa primeira fase, o colaborador guiar-se-á pela localização de outros artigos da família desse produto (ex. todos os champôs, vinhos, têxtil homem, etc..), porém, dentro das famílias de produtos existe, normalmente, uma grande quantid...
	Na localização de um produto pela sua etiqueta, o colaborador procura pelo nome do artigo, contudo, na maioria dos casos, sendo um nome publicitário na embalagem do produto, este não se assemelha exatamente ao nome técnico presente na embalagem. Por o...
	Com o intuito de evitar erros e ultrapassar estas dificuldades, o colaborador tende, então, a guiar-se maioritariamente pelos códigos presentes nas etiquetas e também na própria embalagem do produto, o código EAN (código internacional do produto relat...
	Aqui, para a análise seguinte, é importante compreender bem estes códigos e a sua localização nas etiquetas existentes, assim como o seu significado.
	Código EAN
	O código EAN (Figura 17) é um código de barras e numérico que é usado para identificar uma unidade única, de um determinado produto.
	Este é composto por quatro partes, sendo estas: a origem do código de barras, a empresa fabricante, o produto a que se refere e o dígito verificador, e são utilizados para codificar toda esta informação sob a forma de um padrão de barras conjugado com...
	Código SIRIUS
	O código SIRIUS (Figura 18) é um código interno à organização Auchan, que tem como principal utilização a identificação de uma unidade única de um produto, a partir do momento que entrou na organização.
	Figura 18: Exemplo de um código SIRIUS, utilizado na organização Auchan. Fonte: Auchan Retail Portugal, 2018.
	Este código é composto por três partes: a primeira, referente ao país da instituição, à loja e ao departamento onde este se encontra (Figura 19); a segunda, referente a um código numero único para a determinada unidade do artigo (Figura 20); e por últ...
	Depois de destacada a funcionalidade destes códigos, é compreendido que estes servem especialmente para a diferenciação entre artigos, e são, por isso, o modo mais eficaz de localizar um determinado produto, de uma forma correta, dado que é impossível...
	Concretamente, estes códigos nas etiquetas físicas das lojas retalhista da organização estudada, tendem a ter um tamanho mínimo que dificulta bastante a sua leitura. Mesmo assim, esse é o meio que os colaboradores, e também consumidores, na maioria do...
	No que se refere ao código SIRIUS, os colaboradores da instituição utilizam bastante este código para comunicação, controlo e outras operações diárias de gestão de loja, como pedido de cartazes ao cartazista, por exemplo.
	Contudo, como citado anteriormente, os códigos referenciados têm pouca dimensão na etiqueta física presente na loja, o que dificulta bastante estes processos. Devido a isto, uma das possíveis melhorias a ser implementada será relativa a uma forma de a...
	É então, uma possível melhoria, o destaque feito para os números mais relevantes. No caso do código SIRIUS, estes algoritmos serão o código referente ao produto (Figura 20), no caso do código EAN, uma solução seria destacar apenas três dos últimos núm...
	Ainda outra forma de melhorar estes procedimentos e de os otimizar, sendo que são processos essencialmente de identificação de artigos com base num determinado artigo, no ato da reposição, basear-se-á na imagem do artigo que estará a ser reposto pelo ...
	Huddleston (2018) defende que a identificação do artigo é crucial para o desafio do consumidor de escolha. Esta identificação pode ser feita por vários tipos de informação, como os códigos analisados anteriormente, ou por uma simples imagem, sendo que...
	Depreende-se que a literatura consultada prova que a identificação de um artigo é um fator relevante para o consumidor assim como a imagem é um conteúdo valoroso para os indivíduos e com impacto positivo na atenção destes.  Portanto, as melhorias prop...
	Outro obstáculo operacional relativo às operações de uma loja retalhista, relaciona-se com o problema visual da obtenção de acesso às informações presentes nas etiquetas, no caso de zonas com bastante implementação de artigos, onde estas etiquetas se ...
	Tendo em conta os aspetos abordados previamente, foram então desenvolvidos certos protótipos de etiquetagem possível (Figura 24 e 25), que ambicionam acabar com todos esses pontos negativos, e assim impactar de uma forma positiva o cliente destes reta...
	Nestes casos (Figura 24 e 25), é dado um destaque ao código SIRIUS presente na etiqueta, assim como é adicionada uma imagem do produto e, de forma a evitar o problema dimensional da etiqueta em certas situações, o código de barras EAN é posicionado de...
	Em outro exemplo, é também dado um destaque ao código da organização (SIRIUS), contudo, de forma a obter poupanças diárias na impressão destas etiquetas, este destaque é feito apenas através de um aumento do tamanho dos números mais importantes desse ...
	Foram, também, apresentados dois protótipos de novas etiquetagens (Figura 27 e 28) que ambicionam evitar o problema visual da existência de demasiadas etiquetas numa simples prateleira, onde estas se sobre posicionam e não alcançam o verdadeiro propós...
	Indo ao encontro de Saxon (2017), considerando que defendeu que as empresas têm de criar mensagens mais simples, de forma a chegarem, mais eficientemente, ao cliente, foram criadas estas duas etiquetas (Figura 27 e 28). Em ambos os casos o código SIR...
	Este tamanho mais reduzido pode, porém, ter consequências negativas, sendo que Sprott (2016) afirma que quanto maior for o tamanho do elemento visual, maior a atenção que o consumidor irá disponibilizar a esse elemento, e esta atenção do consumidor a ...
	De forma a aproveitar ao máximo o tamanho da etiqueta, neste protótipo de aumento de tamanho deste conteúdo, pode ser estruturado que o aumento no tamanho deste elemento (preço), represente a eliminação do primeiro algoritmo se este for 0. Sprott (201...
	Na apresentação de promoções nas etiquetas de um retalhista, um método estudado, o método baseado na natureza de condutores dos consumidores (Drescher et al. 2014), em que as cores afetas aos sistemas de semáforos influenciam as compras de determinado...
	Um importante conteúdo a ser adicionado às fichas de produto expostas nas lojas físicas, de relevante interesse para o consumidor, em linha com o estudado anteriormente e com as tendências vigentes na sociedade atual, é a colocação de rankings, review...
	Outro fator de credibilidade pode advir da presença de rankings ou reviews nas etiquetas. Os consumidores olham para a popularidade de um produto como uma prova social da atratividade de um produto (Cialdini & Goldstein, 2004). Caminal & Vives (1996),...
	Apesar disto, partilhar estas informações numa ficha de produto presente numa loja física, onde desde logo existe demasiada informação, era contraproducente, sendo que foi constatado que a atenção do consumidor é limitada, e informação a mais só resul...
	Assim foram produzidos dois protótipos (Figuras 34 e 35) que recorrem a essa tecnologia para exemplificar as potencialidades da utilização a esses códigos, que expandem os conteúdos presentes em fichas de produto físicas a um mundo virtual, no qual os...
	Também o recurso a reviews de consumidores pode ser uma ferramenta útil para os retalhistas. Reviews estes que podem usufruir também das vantagens de um QRcode para a sua exposição num mundo virtual sem contribuir para um overload de informação físico...
	Outra melhoria a poder ser aplicada, com impacto estudado no consumidor, é a otimização do design das etiquetas em loja. Esta melhoria no design pode advir da melhoria da totalidade do design da etiqueta, como um todo, ou de apenas certos conteúdos co...
	Leder et al. (2004) e Liu et al. (2017) relacionaram um design agradável com perceções de beleza que são estendidas ao produto, e com um apelo maior deste aos sentidos. Um design apelativo tem então consequências nas avaliações/associações de um produ...
	Sendo que este desenvolvimento desta área das etiquetas pode então ser feito como um todo ou simplesmente em certos conteúdos, verificamos nas figuras 41, 42 e 43, um exemplo de uma melhoria somente num simples aspeto destas etiquetas, o lettering. O ...
	Outro conteúdo referente ao design de uma etiqueta que tem impacto nas decisões de um consumidor, é a cor, ou esquema de cores desta.
	Neste sentido, as cores usuais de uma etiqueta também podem ser melhoradas de forma a tirar partido desses impactos.
	A atenção de um consumidor, fator chave na decisão de compra de um produto, é tida como baseada nas características dos inputs visuais, sendo um deles a cor daquilo que o consumidor visualiza (Itti et al., 1998; Wolf & Horowitz, 2004). Estas cores lev...
	Conjugando todas estas teorias e casos estudados, foi possível chegar a uma melhoria a ser praticada neste conteúdo do design das fichas de produto, a cor, desenvolvida para absorver todos os impactos positivos desse conhecimento analisado, que result...
	Sentidos.
	Outro conteúdo a ser desenvolvido, que espelha uma tendência crescente na importância que lhe é atribuída no comportamento do consumidor, é a informação sensorial.
	Tal como foi lido e revisto no primeiro capítulo desta tese, descrito por vários autores ao longo dos últimos tempos, os sentidos são os principais influenciadores do comportamento humano. Zoest et al. (2004) verificou que a decisão está enviesada em ...
	Sendo que todos os sentidos são extremamente importantes para o consumidor, e como a maioria já foi abordada no estudo do desenvolvimento do restante conteúdo, nesta parte estritamente ligada aos sentidos, serão desenvolvidos apenas os dois sentidos r...
	O olfato é um sentido que nunca pode ser desligado (Stevens, 2006, aput. Bradfort & Desrochers, 2009) e por isso cria respostas emocionais imediatas, representando um caminho directo para sentimentos, emoções e memorias constantes (Bell & Bell, 2007, ...
	O cliente é assim induzido a ter uma experiência prévia à compra com um produto, podendo desde logo criar emoções e recordações deste, sem que o utilize, eventualmente reproduzindo-se na compra desse artigo.
	A utilização dessas características olfativas na etiqueta, tem também outras vantagens, sendo que esta é uma informação interessante para muitos consumidores desse tipo de produto. Os consumidores, ao terem acesso a essa informação, significa que est...
	Para além de todas estas vantagens, o facto destas fichas de produto terem uma maior interação com o cliente, envolvendo-se na sua experiência de compra, representa um engagement maior do cliente, tanto com o produto e a sua marca, como com a marca d...
	Outro sentido que pode ser explorado nas fichas de artigo presentes em loja é, então, o tato.
	O toque é uma necessidade fundamental do ser humano no que toca ao conhecimento de algo, e por isso é um sentido fundamental para um consumidor no que se refere ao conhecimento de um produto, principalmente se esse for um produto recente, desconhecido...
	Outro potencial QRcode a ser inserido na etiquetagem, com o mesmo objetivo de diversificar e aumentar os conteúdos presentes nas etiquetas de um retalhista, este já numa diferente área de conteúdos, foi o QRcode laranja.
	Este QRcode tenta colmatar a necessidade do consumidor de confirmação de qualidade e credibilidade do produto em causa, que nos mais diversos casos essa confirmação pode ser feita apenas com o recurso à demostração da viagem do produto desde a sua pro...
	Um exemplo deste potencial QRcode pode ser visto na figura 53, onde é tentado com base nos recursos possíveis, a oferta dessas informações relevantes ao consumidor.
	Outro exemplo é o ilustrado na figura 54, desta vez num produto confecionado na loja do retalhista, onde existe uma grande potencialidade de recurso a estas ferramentas. Esta situação permite “abrir” as portas da produção inhouse dos retalhistas aos s...
	Também um conteúdo interessante para ser adicionado a estas novas possibilidades virtuais das fichas de artigo, que reflete um apoio ao consumidor na satisfação das suas necessidades, é a disponibilização de receitas para produção com os artigos aos q...
	Exemplos deste tipo de aplicações são os referenciados nas figura 56 e 57, a ser desenvolvidos para, se o consumidor estiver a comprar um determinado tipo de produto, ao aceder ao QRcode presente na etiqueta da prateleira desse determinado produto, se...
	Ainda dentro deste panorama de produtos alimentares, o uso de plataformas já existentes nesta instituição retalhista, pode ser aproveitado para fornecer novas informações e facilitar o processo de criação deste tipo de conteúdos. Isto, sendo que já ex...
	Neste caso, foram utilizadas duas formas de design no que toca a destacar o QRcode na etiqueta, uma delas com base numa imagem do produto na forma final, depois de confecionado utilizando a receita exibida no QRrcode (Figura 60 e 62), e uma com uma fo...
	Apesar de neste trabalho só terem sido exploradas 5 áreas de aplicação destas ferramentas virtuais que tem potencialidade de ser indexadas às fichas de artigo físicas, as aplicações com este tipo de inovações são inúmeras, só dependendo da criatividad...
	Sendo que o desenvolvimento destas melhorias, anteriormente abordadas, foi somente baseado em estudos previamente executados, teóricos e de caso, não é possível ter total certeza do sucesso destas modificações num caso prático atual.
	Por essa razão, de forma a compreender melhor se o estudo realizado será praticável num ambiente real atual e de que modo os consumidores realmente reagiriam a estas possíveis melhorias introduzidas, foi realizada uma experiência de campo, por um perí...
	Os produtos referentes ao teste destas etiquetas foram escolhidos de uma forma aleatória para cada área de estudo (à exceção de áreas que estavam vinculadas a um certo tipo de produto, como por exemplo no caso de conteúdos relativos a vinhos ou bens a...
	O objetivo desta experiência é então testar, dentro das possibilidades, a adesão e o impacto destas novas etiquetas no consumidor real, os clientes da Auchan. Esta experiência, tendo sido este trabalho realizado conjuntamente com um estágio numa empr...
	Contudo esta segunda forma de medição não foi possível de exercer na totalidade das etiquetas devido principalmente ao facto destas experiências terem sido realizadas em ambiente real, onde existe uma dinâmica muito elevada e imprevisível de clientes ...
	Relativamente à análise face ao período homólogo, foi certificado, dentro dos possíveis, que todas as variáveis externas se mantiveram inalteradas entre os dois períodos analisados, dado que existe uma relevância para o estudo que este seja desenvolvi...
	Antes do começo da exploração dos resultados da experiência, de forma a compreender um pouco melhor a normalidade ou não dos valores das métricas a serem exploradas futuramente, é relevante exercer uma pequena análise aos dados relativos aos dois perí...
	Desta forma, sendo que as análises futuras ao sucesso das experiências serão baseadas nas taxas de variação das quantidades vendidas entre os dois períodos considerados, esta primeira análise, para a criação da “imagem” da envolvente da experiência, s...
	Aqui podemos verificar que, na companhia, o crescimento das vendas entre o período aquando ocorreu a experiência e o período homólogo, foi de 4,1%, sendo que os Grandes Hipers 1 (secção de lojas onde se insere a loja da Maia), as vendas cresceram 4,2%...
	Já dentro da secção dos Grandes Hipers 1, podemos ver que a loja da Maia, onde decorreu a experiência, apenas cresceu 1,4%, tendo sido das lojas pertencentes a esta secção, aquela que menos cresceu, com um destaque para a loja de Aveiro que apresentou...
	Por último, relativamente a uma análise interna à loja da Maia, verificou-se que apenas três departamentos apresentam uma taxa de crescimento de vendas positiva entre os dois períodos, sendo eles o “Equipamento Tecnológico” (6.9%), o “PGC” (Produtos d...
	No caso da etiqueta intervencionada para o produto Álcool Etílico Auchan.  Ao serem verificadas as taxas de crescimento entre os dois períodos, o período da experiência e o seu período homólogo, verificamos que este artigo apresentou 1% de unidades ve...
	Desta forma é possível verificar que a alteração da etiqueta não apresentou impactos na normal disposição de compra do produto, o que aliado aos impactos positivos desta alteração de conteúdos na etiqueta para os colaboradores, esta pode ser uma melho...
	Ainda relativamente à etiqueta deste produto, segundo a análise complementar efetuada, foi verificado um impacto desta etiqueta no consumidor. Dado que esta análise complementar tinha como objetivo validar o impacto da melhoria no consumidor através d...
	Em relação à etiqueta do produto Café Delta Q: Qalidus Capsulas, verificamos que há um aumento considerável da quantidade vendida deste período em relação ao ano passado, que contraria a tendência da companhia, da maioria das lojas usadas como grupo d...
	Relativamente a estas melhorias logísticas, ainda foram intervencionadas e executadas empiricamente, duas novas etiquetas, que tinham como objetivo eliminar a poluição de informação e a desadequação do tamanho das etiquetas antigas, relativamente a ce...
	Neste caso é importante compreender, sendo que as vantagens positivas do desenvolvimento deste novo design são notórias à primeira vista (Figura 82), se estas impactam negativamente o consumidor, ou seja, se esta mudança tem um impacto negativo nas ve...
	No que toca ao produto Orégãos desidratados Auchan, este foi um produto inserido recentemente nas lojas da companhia, o que representou um problema no sentido da execução da análise homóloga, fazendo com que as únicas análises possíveis de serem produ...
	Nestas duas etiquetas, dado que houve uma impossibilidade de executar uma dupla implementação em loja do produto, não foi possível executar a segunda análise aos stocks do artigo em loja, para ambas as etiquetas.
	Preço
	A partir deste ponto, as etiquetas intervencionadas deixam de ter fatores relevantes a serem ponderados para além da sua intervenção no consumidor, e por isso as principais métricas de sucesso que podem ser analisadas passam a ser apenas a quantidade ...
	Relativamente à etiqueta do produto “Açúcar Branco Auchan”, onde foi modificado o conteúdo relativo ao preço, de forma a dar mais destaque a esta informação extremamente relevante para os consumidores, foi verificado um aumento das vendas do produto n...
	Contudo, fazendo uma análise mais detalhada, observando a tabela de variações das quantidades vendidas deste artigo e da sua família de artigos, tanto na loja da Maia (a loja onde foi efetuada a experiencia) assim como no total da companhia e em três ...
	Relativamente a esta outra intervenção na exposição do fator preço numa etiqueta, em que foi teorizado que um destaque maior a este fator através de um aumento do seu tamanho na etiqueta, teria um impacto positivo no comportamento de compra do consumi...
	Promoções
	Relativamente aos resultados referentes à experimentação do impacto desta melhoria no comportamento do consumidor, devido a problemas com a base de dados relativa às quantidades vendidas nas lojas utilizadas como grupo de controlo, não foi possível ac...
	Outros dados que podem ser analisados para observar o sucesso desta modificação na etiqueta, considerando que não se observou um impacto pela análise de vendas, é a observação do número de acessos de clientes ao QRcode disposto na etiqueta.
	Ao avaliar esta métrica verificou-se que houve 19 acessos a este QRcode, que resultaram em 9 avaliações. Comparando estes resultados com a totalidade de unidades vendidas no período da experiência, 407 unidades, constatou-se que a adesão foi relativam...
	Neste próximo caso, mais uma vez certos dados estavam inacessíveis, contudo não representam dados significativos para a análise em questão. Ao analisar os dados obtidos, é verificável um extraordinário crescimento nas vendas face ao ano anterior, de c...
	Todavia, dado que estas modificações que se baseavam na aplicação de um QRcode à etiqueta do produto permitem um contacto direto com o cliente, é possível encontrar outros dados para contabilizar o impacto que estas modificações exercem no cliente, ne...
	Neste caso, já que o QRcode era relativo à avaliação do produto, era pedido aos consumidores que avaliassem de 0 (muito mau) a 5 (muito bom!) o artigo, e durante o período analisado, este formulário contou com 10 acessos e dez avaliações, o que demons...
	Marca
	Relativamente a esta intervenção na etiqueta no conteúdo relativo à presença da marca, esta intervenção também não teve impactos conclusivos no comportamento de compra do consumidor, sendo que a taxa de variação segue também a tendência da companhia e...
	No que toca ao impacto da marca neste artigo, verificamos que ao contrário de todas as restantes taxas de variação da venda deste produto, entre o período do ano passado e o período da experência deste ano, a taxa de variação deste produto na loja da ...
	País de Origem
	Relativamente aos resultados da intervenção na etiqueta deste produto, constatou-se que a variação nas vendas segue também a mesma tendência verificada nas restantes lojas do grande Porto e excede a tendência de decréscimo medida nos produtos da mesma...
	Relativamente ao produto Alheira Eurofumeiro, é verificado que as vendas deste produto, nos dois períodos estudados, seguiram o decréscimo que se fez sentir por toda a companhia, caindo 42,6% no período de 2018 face ao período de 2017, o que represent...
	No que toca às vendas deste produto, comparando o período de 2017 e o período de 2018, é verificado que em toda a companhia, e inclusive na loja da Maia, que este produto apresentou uma variação extremamente positiva das vendas do período do ano passa...
	Design – Lettering
	Relativamente ao impacto do lettering nas vendas, ao analisar os resultados relativos à etiqueta modificada (Tabela 20) é possível verificar que estes resultados não demonstram qualquer impacto deste fator no consumidor, dado que a taxa de variação da...
	Relativamente ao produto: Bolachas Cookies Polegar, foi verificado que a alteração no lettering da sua etiqueta não apresentou resultados significativos nas vendas desse produto, sendo que a taxa de variação entre os dois períodos analisados também se...
	Outra etiqueta que não apresentou impacto de um estilo de letra diferente no comportamento do consumidor, foi a referente ao produto acima referenciado, sendo que a taxa de crescimento que se fez sentir nas vendas deste produto, entre os dois períodos...
	Design – Cor
	Neste caso, estudado através da etiqueta intervencionada do produto: Água de Nascente Auchan, onde não houve qualquer variável externa que possa ter impactado de uma forma diferente a aplicação da experiência, a taxa de variação das vendas do produto ...
	No gráfico 24, é possível verificar que a loja da Maia se destaca no crescimento das vendas deste artigo, somente a loja de Aveiro também apresenta um crescimento de destaque, contudo não comparável com o da loja da Maia, dado que por comparação das t...
	Analisando estes resultados e apesar de se notar uma tendência crescente em algumas lojas  comprovada pela taxa de crescimento deste produto na companhia, esta taxa é um pouco diminuta em relação à taxa de crescimento deste produto na Maia, o que, sen...
	Novidade
	No que toca à analise do impacto da exposição do fator novidade na etiqueta de um produto, devido ao facto deste fator só ser possível de ser demonstrado no caso de que seja a primeira vez que esse produto é comercializado na companhia, é impossível f...
	Relativamente ao primeiro produto, o Vinho Casal Mendes Black, é verificado que as vendas deste, na loja da Maia, no período da experiência foram relativamente mais elevadas que as vendas nas restantes lojas do grande Porto no período analisado. Porém...
	No que toca à analise do segundo produto, Vinho Confidencial Reserva 2013 onde foi estudado o impacto do fator novidade no comportamento de compra do consumidor, foi verificado que este apresentou uma venda bastante mais elevada que as restantes lojas...
	Nesta métrica, foi verificado também um aumento na venda do produto, após alteração da etiqueta, contudo, novamente este aumento segue o padrão verificado nas restantes lojas analisadas.
	Conteúdo Extra
	Neste produto, analisados os resultados da experiência a que foi sujeita a sua etiqueta, foi verificado que não existiu um impacto desta no consumidor, uma vez que a variação das vendas entre os dois períodos analisados foi semelhante ás restantes méd...
	Ainda neste artigo, apesar da intervenção na sua etiqueta ter por base um QRCode, o acesso às métricas relativas à interação do cliente com este código não foi possível de obter, sendo que este QRcode conectava diretamente o consumidor para uma plataf...
	No caso da experiência realizada com base na etiqueta observada na figura 86, não foi possível obter dados relativos aos dois períodos que tem vindo a ser utilizados nas análises de vendas nas restantes etiquetas, sendo que a existência deste artigo n...
	Relativamente à analise do oferta de conteúdo extra numa etiqueta através de um QRcode, estudada com base na etiqueta do produto (Figura 74), é possível constatar, novamente através de uma análise de vendas com base em dois períodos, que existe uma te...
	Contudo, sendo que este produto oferece uma possibilidade de acesso do cliente ao QRcode existente na modificação da etiqueta, esse acesso pode ser medido. O número de acessos a este conteúdo por parte dos consumidores representou um valor de 28 visua...
	No caso da análise aos resultados da modificação da etiqueta deste produto, é verificado que existiu um crescimento nas vendas entre o período homólogo e o período experimental (69%). Todavia este crescimento foi semelhante noutras lojas da companhia,...
	Tal como é verificado na análise anterior, também analisando os resultados do acesso ao QRcode presente nesta etiqueta é demonstrado um pequeno impacto desta ficha nos consumidores, sendo que apenas foram obtidos 14 acessos (Figura 76) a esse conteúdo...
	Por fim, analisando os resultados relativos às últimas duas etiquetas intervencionadas, que ofereciam ao cliente a oportunidade de aceder a conteúdos já previamente criados pela organização no sentido de providenciar dicas de um vida saudável aos seus...
	Contudo neste segundo artigo, que oferecia o mesmo conteúdo, mas com um destaque diferente na etiqueta, simulando uma notificação de uma rede social, foi observado um impacto significativo (80,6% de variação nas vendas face ao período homologo), não s...
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