UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Estudo sobre as Fichas de Produto

no Sector do Retalho: Caso Auchan.

Trabalho Final na modalidade de Estagio.
apresentado a Universidade Catdlica Portuguesa
para obtengao do grau de mestre em Marketing

por

José Antonio Pinto

sob orientacao de
Prof. Doutor. Jorge Julido

Catolica Porto Business School,
Maio 2018






Agradecimentos

Antes de mais, queria deixar um enorme agradecimento ao Prof. Dr. Jorge Julido
pela constante disponibilidade e atencao dispensadas no decorrer deste trabalho, em que
com a sua simpatia e orientagdo continua, me possibilitou encarar com a maior das
motivagoes esta tarefa homérica, apesar dos diversos contratempos que foram surgindo
ao longo da realizacao desta demanda.

Estou grato a minha mae, aos meus avos e a todos os amigos que me
acompanharam ao longo da constru¢do deste trabalho, por todo o apoio que me
forneceram e por tolerarem os meus comportamentos de académico nestes meses.

Agradego também a todas as pessoas que me acolheram na organizagao Auchan
Portugal, pelo ambiente familiar em que me inseriram, pela disponibilidade e paciéncia
para me apoiarem nos meus empreendimentos para esta tese, € por todos os

conhecimentos que me foram partilhando ao longo desta experiéncia.

Obrigado a todos.

iii






Resumo

No sector do retalho, as fichas de produto assumem um papel extremamente
importante, uma vez que sao um dos principais meios de informacao para os
agentes que interagem com os respetivos artigos. Desta forma, estas fichas tém
impacto tanto nos clientes, como nos colaboradores das organizacdes retalhistas
e, consequentemente no sucesso das operagoes didrias destas organizagoes.

Dada a relevancia destes materiais, torna-se importante compreender a sua
influéncia nas empresas de retalho e desenvolver estas ferramentas alicercadas
neste conhecimento. E neste contexto que nasce o problema a que esta
investigacao pretende dar resposta.

Ao longo do tempo, a utilizagao de fichas de produto tem vindo a perder
eficdcia e eficiéncia no alcance dos seus objetivos, em grande parte devido a
escassez de conhecimento sobre o assunto e a falta de otimizag¢des na sua
construgdo e design. E 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
investigacdo propoOe-se a dar resposta a questao: “Que melhorias podem ser
implementadas nas fichas de artigo no sector do retalho?”

Para dar resposta a este problema, para além da compreensao da literatura
existente sobre o tema e da realizagao da analise de benchmarking, foi colocado
em pratica um estudo empirico. Para realizar este estudo trés métodos distintos
foram empreendidos: questiondrios, observacdo e experiéncia de campo. Os
dados recolhidos foram posteriormente analisados de forma quantitativa e
qualitativa.

Os resultados obtidos demostram a existéncia de 10 tipos de contetdos com

impactos relevantes nos agentes que interagem com fichas de produto e, que



podem ser inseridos nestas ferramentas, assim como os tipos de contetdos que
tém uma influéncia mais positiva nos destinatarios.

A nivel tedrico, esta investigacao constitui uma atualizagao no conhecimento
sobre o tema, com a inclusao de um caso real. Ja a nivel pratico este estudo
apresenta solugoes para as empresas de retalho aperfeicoarem as suas fichas de

produto, melhorando o seu impacto em colaboradores e clientes.

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

Comportamento de Compra.

vi






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.

Keywords: Product Information Form, Retail, Labelling, Processes, Purchasing Behaviour.
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Capitulo I

Introducao

O desenvolvimento deste Trabalho Final de Mestrado (TFM) prende-se
com a necessidade da constru¢ao 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 aglomeracao de todas as caracteristicas de um produto num ficheiro
de base de dados, e tem dois grandes propositos distintos.

Estes propositos tém em comum a relacao com a finalidade de partilha de
informacgao sobre o produto, apenas diferem nos seus destinatdrios. O primeiro
fim reflete a necessidade de facultar informacao ao “interior” da organizagao,
para uma melhor operacdo interna, seja nos processos logisticos, seja no
fornecimento de informacao aos colaboradores para um melhor exercicio do seu
trabalho. O segundo objetivo, ja numa otica mais externa, prende-se com o passar
a informagao das caracteristicas do produto, da melhor forma, ao consumidor
final, de modo a saciar a necessidade de informagao natural que o consumidor
tem face a um produto. Aqui, neste objetivo, sendo as fichas de produto
principalmente criadas pelos fornecedores, os quais tém como finalidade
maxima a venda da maior quantidade de produtos possivel, a ficha de produto,
assim como as informagOes nela presentes, sao criadas tendo em mente a
informacao necessaria que o consumidor deseja, as normas legais e a informacao
que potencializara a venda.

O fim que se pretende alcancar com este TFM serd entao melhorar a

eficicia e eficiéncia dessas fichas de produto no alcance deste objetivo de partilha



de informacdo. A esta finalidade estao inerentes dois objetivos secundarios a
serem atingidos, para o correto alcance do foco principal. O primeiro destes
objetivos secundarios envolverd a compreensao do impacto destas fichas de
produto nas operagoes internas a organizacao assim como no comportamento do
consumidor, para que seja possivel definir quais os critérios mais importantes na
construcao destas, e, por isso, compreender quais os critérios a utilizar para obter
os impactos desejados, neste caso a maxima eficacia e eficiéncia. Outro objetivo
suplementar deste estudo sera a tentativa de uma construgao estandardizada das
fichas de produtos, para que estas possam ser utilizadas nas vdrias areas e
mercados existentes nas operagdoes de um retalhista, em linha com o objetivo
global de maximizar a eficiéncia deste processo.

Estes objetivos tém como finalidade a resposta ao problema estudado,
como transformar as fichas de artigo numa ferramenta mais eficiente e eficaz na
passagem de informagao aos seus destinatarios, através da medicao destes
impactos nos agentes intervenientes e de um desenvolvimento, ai alicer¢ado, de
novos prototipos 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 instituicio de ensino
Universidade Catdlica Portuguesa, ao integrar este projeto como TFM para a
conclusao do mestrado em Marketing neste presente ano, este trabalho esteve
sujeito a prazos de realizagao. Esta limitagao temporal resultou em que, para uma
abordagem mais profunda e detalhada da questdo, este empreendimento se
tenha especializado mais profundamente no dominio do segundo objetivo
supracitado, ou seja, o contacto externo da ficha de produto, o contacto com o
consumidor final. Acresce referir também que, devido a parceria com uma

entidade retalhista o foco de trabalhos sera, essencialmente, nas fichas de



produto criadas por retalhistas e nao tanto nas criadas por produtores, ou seja,
nao serao analisados os rotulos dos produtos.

A concretizagaio dos objetivos deste trabalho sera atingida,
fundamentalmente, através da andlise de estudos previamente realizados, assim
como de inquéritos aplicados e de experiéncias efetuadas durante o exercicio de
atividade profissional na entidade retalhista, assim como compreender a sua
influéncia, principalmente através da etiquetagem, nos retalhistas e nos seus
clientes e, por ultimo, desenvolver possiveis melhorias a implementar nessas
fichas. Estes contetidos serao expostos seguidamente, segundo uma estrutura
natural de uma tese de mestrado, iniciando com a analise de conhecimento ja
existente nas dreas relevantes para o estudo em questao, principalmente
divididas em trés grandes dreas: a informacgao, o comportamento do consumidor
e o retalho, seguindo-se pela descri¢ao da metodologia adotada, e finalizando
com a analise do caso em questao, na organizacao Auchan, e dos resultados
provenientes da exploracao desse caso.

Finalizando este capitulo introdutério, uma frase proferida por
Courvoisier em 2005, espelha da melhor forma o ponto situacional do qual

emergiu a necessidade da execugao 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)






Capitulo II

Revisao de Literatura

1. Introducao

Neste capitulo é apresentada a forma como o conhecimento na area em estudo
esta estruturado e organizado, que conceitos serao mais importantes para
considerar no desenvolvimento do tema e que gaps existem nos trabalhos ja
realizados e que poderao ser estudados neste.

Como veremos posteriormente, as fichas de produto sdao o resultado
“burocratico” da aglomeracao total das varias informagdes sobre um
determinado produto. E entdo relevante, para este projeto, comegar por
compreender o conceito de informagao, para depois compreender como esta,
quando aplicada sobre um produto, pode impactar o consumidor desse produto.
Nesta linha de pensamento, serd determinante entender o caminho de influéncia,
desde como o mero conceito de informag¢ao impacta o ser humano, até como
derivativos deste conceito, como, por exemplo, a informacao no retalho, influi
decisivamente o ser humano enquanto consumidor. Para isto, sera analisada
literatura em trés principais areas de conhecimento, relevantes para o tema deste
TFM, subdivididas em subtdpicos. Uma das dreas corresponde ao conhecimento
relacionado com a informacdo, englobando os saberes do dominio do
conhecimento concernente com o0s negdcios e com os consumidores; outra,
abarca o conhecimento relativo a fichas de produto e os varios subelementos e
conceitos incorporados nestas; por ultimo, a terceira area compreende as
referéncias sobre os impactos, no comportamento do consumidor e nas operagoes

logisticas, de elementos relacionados com fichas de produto.



2. Informacgao

Nos dias de hoje, estamos rodeados de informagao. Tudo o que fazemos desde
que nos levantamos, pela manha, até nos deitarmos, pela noite, é impactado pela
informacao que recebemos, pela informagao que é captada pelos nossos sentidos.
Segundo Wilson (2002), o nosso corpo e os correspondentes sentidos, ou
recetores de informagao, sao alvo de 107 bits de informacao por segundo.

Nos negdcios, a informagao € um fator deveras importante. Define a ligacao
entre a empresa e o consumidor. Por exemplo, as vendas da Ferrero cairam 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
informacao impacta de tal forma esta liga¢ao, que informagao negativa sobre as
empresas diminui o preco das suas agOes (Ahluwalia et al., 2000) e afeta
negativamente as avaliagdes que os consumidores criam da sua marca e a sua

reputacao.

2.1. Processos Cognitivos

Ora, para futuramente compreender o impacto da informagao no consumidor,
€ primeiro importante compreender como o consumidor interioriza e processa
esta informacdo. Assim sendo, é crucial estudar os processos cognitivos que
afetam a relagao entre o consumidor e a informacao que este recebe, de maneira
a compreender como estes individuos sao 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



que fizessem o mesmo, mas que justificassem a sua opg¢ao. 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 razao, por detras desta mudanga, reside no facto de ter sido pedido a parte
consciente do cérebro dos participantes que justificassem algo que nao
compreendem, como o “bom sabor”. Aqui vemos como as pessoas processam a
informacao e o impacto que esta tem nas suas escolhas.

O individuo nao percebe realmente porque toma determinadas decisoes
instantaneas. Estas decisdes sdao tomadas inconscientemente com o seu
subconsciente. Quando lhe é pedido para explicar o porqué de ter tomado tal
decisdo, as suas opg¢des poderdo mudar substancialmente, sendo que a partir
desse momento o lado racional do cérebro do consumidor é também ativado e
participa na decisao.

Kahneman (2003) estudou estes casos e desenvolveu uma teoria a qual chama
Sistema 1 e 2. Estes sistemas, segundo Kahneman, sao sistemas cognitivos que
acompanham diariamente todas as nossas atividades. O Sistema 1 é um sistema
que se define por ser automatico e estar constantemente ativo, produzindo
decisdes/conclusdes automaticas e involuntdrias. Os comportamentos que tém
por base este sistema sdo tidos como predisposi¢des ou intui¢do, mas sao o
resultado de um processo cognitivo automatico, que opera em “piloto
automatico” e nao opera cognicoes deliberadas. O Sistema 2, é o sistema
cognitivo racional e deliberado, resultante de esforgo mental.

Karmarkar, na Harvard Business Review de 2012, refere um exemplo perfeito
deste tipo de implicagdes no comportamento humano. Ao utilizar a imagem de
Angelina Jolie a morder uma macga, com sensualidade e prazer, expressando o

quao maravilhoso é o seu suco, Karmarkar assegura que a avaliagao de um



computar MAC, efetuada por um individuo, depois de observar a imagem é bem

mais elevada do que se nao a observasse.

Neuromarketing

Consequeéncia destes processos cognitivos, extremamente complexos, torna-se
dificil compreender a razao de determinadas atuagdes dos consumidores, por
parte das empresas. Daqui emana o neuromarketing, que usa as ferramentas da
neurociéncia para tentar compreender estes processos racionais dos
consumidores. (Nobel, 2012)

A neurociéncia é o estudo do sistema nervoso que procura entender a base
biologica do comportamento (Plassman et al, 2012). Esta ciéncia, conectada ao
ramo do marketing, resulta no neuromarketing Este termo refere-se ao interesse
comercial em ferramentas neuro psicoldgicas, como eye tracking, ressonancia
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 varios estimulos do Mercado. (Karmarkar, 2011)

Uma dessas ferramentas, uma das mais importantes, é o eye tracking. Estes
aparelhos transmitem informacgao sobre a direcdo do olhar e sao usados para
avaliar os pontos mais atrativos de mensagens estaticas de marketing, como
publicidades na parede e todas as mensagens de marketing no ambiente do
retalho (Babiloni, 2015). Este topico revela-se de enorme importancia pelo
enquadramento na dinamica deste trabalho.

Com estas ferramentas, o processamento e andlise de estimulos mentais
podem estudar ndo s6 o processo de andlise de objetos, mas pode ir mais além e

perceber até as escolhas do consumidor (Peelen et al, 2009). Estes mecanismos,



que aliam o poder da andlise cognitiva ao estudo de mercado, tornam possivel
compreender melhor o consumidor.
Varios 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 drea do comportamento do consumidor comegou
com o0s primeiros economistas tedricos. Desde Adam Smith, Marshall e afins que
foi teorizado que um desejo de um individuo por bens/servigos geralmente
excede o poder de compra. Por isso, as decisdes de compra foram teorizadas
como advindo de um processo racional, em que um valor era atribuido a cada
oferta desejada baseado na avaliagdo da possivel hipotese de satisfacao das
necessidades dessa oferta. Esta satisfacao das necessidades foi chamada de
utilidade e foi teorizado que o consumidor tende a quer maximiza-la. De acordo
com esses economistas, 0 preco da oferta era o elemento chave na maximizagao
da equagao. Segundo esta teoria, com uma subida de preco prevé-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
variaveis para além do preco sao relevantes nas varias decisoes que tomam parte
dos processos que se intitulam como comportamento do consumidor. E entdo
relevante para uma melhor compreensao e previsao do comportamento do
consumidor que se explore os varios motivos, expectativas e de como a
informacao é compreendida e analisada pelos consumidores (Posner, 1998).

Num estudo mais recente, que ja tem em conta todas estas varidveis, nao
consideradas nos inicios tedricos das aprendizagens sobre este dominio, Elsevier

(2015) define comportamento do consumidor como aquisi¢do, consumo e



disposi¢ao de tempo e ofertas (bens, servicos e ideias) por unidades de decisao.
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
reagoes e agoes observadas (compra, interagoes, words of mouth (WOM) acerca de
produtos ou servigos), também inclui processos e estados psicologicos do
individuo tido como consumidor (motivos, aprendizagens, atitudes, escolhas e
experiéncias) que influenciardo os comportamentos observados. Por ultimo,
também sao incluidas todas as decisdes relativas a cessacao de certas
atitudes/comportamentos (como o ato de deixar de fumar, parar de comer
comida nao saudavel).

O comportamento do consumidor envolve varios niveis de papéis ou fungdes,
para um individuo em estudo, incluindo o de decisor, comprador e utilizador.
Na maior parte dos casos, este individuo é um individuo pessoal, em que um
unico individuo escolhe, compra e consome, noutros casos pode envolver um
individuo coletivo, em que, por exemplo, um membro de uma familia escolhe,
outro compra e outro consome.

Este comportamento de um consumidor ndo ocorre numa realidade ceteris
paribus, mas sim num contexto de vida didria, onde este consumidor (individuo
a ser estudado) tende a ser influenciado por numerosos fatores externos, como:
culturais, sociais, politicos, ambientais e fisicos.

Uma compreensao deste comportamento € extremamente relevante para o
sucesso empresarial (Elsevier, 2015).

Solomon (2013) apresenta uma ideia de comportamento mais resumida, mas
que também segue a mesma descri¢ao que Elsevier, em que o comportamento do
consumidor é o estudo dos processos envolvidos na sele¢ao, compra e uso de
produtos, servigos, ideias e experiéncias, para satisfacdo de necessidades e

desejos individuais ou coletivos.
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Ekman (2016) funde o comportamento do consumidor com a andlise, o
processo de compra, e limita este a trés importantes estagios. O primeiro, a pré-
compra, onde o consumidor decide que necessita de um produto. Esta etapa é
influenciada pelas atitudes do consumidor em relagio a um produto e a
informacao relativa a escolhas alternativas. O segundo, a compra, onde o
consumidor faz a escolha, sendo influenciado por diversos elementos como
tempo, preco ou displays em loja. O terceiro e ultimo estagio € a p6s compra, onde
o produto é descartado (Ekman, 2016).

Analisando as varias teorias sobre o comportamento do consumidor, verifica-
se que uma das partes integrantes deste comportamento a ser estudada, que
representa uma elevada importancia dentro desse conceito, ¢ a tomada de

decisao.

2.3. Tomada de decisao

Segundo Ekman (2016), que conjugou em 2016 as teorias de Solomon (2013) e
Duchowski (2017), a tomada de decisao ¢ um resultado de um processo que
comeca com a avaliagdo do problema, da necessidade do consumidor que precisa
de ser satisfeita, seguida de uma procura de informacao sobre o tema e uma
consequente avaliacao de alternativas, e resulta numa escolha de produto ou
servigo, ou seja uma tomada de decisao. Todas estas a¢Oes estdo sujeitas a pressao
de varios fatores externos, como a¢des de mercado, fatores competitivos e fatores
ambientais, denotando-se aqui o impacto dos mesmos fatores que impactam a
teoria em que esta tomada de decisao se insere, a teoria do comportamento do
consumidor. Ainda dentro da tomada de decisao, Ekman (2016), define que os
varios processos decorrentes nesta tomada de decisao incluem estagios

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

Huddleston (2018) também reforca este conceito, defendendo que a
identificacdo do produto e a recolha de informacdo acerca da compra num
ambiente complexo € crucial para o desafio do consumidor de escolha.

Num lado mais pratico, conectado também ao estudo cognitivo do
neuromarketing, Zoest et al. (2004) verificaram que a decisao esta enviesada em
direcdao a estimulos salientes do ambiente onde é feita essa decisdao. Sebastian
(2014) afirma que esta pode ser prevista através da observagao de um elevado
nivel de envolvimento a um ponto emocional, resultando este da eficacia dos

estimulos de marketing.
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Conectado, entdao, 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 automaticos de escolha. Varios estudos demonstram que estes
processos automaticos podem advir da estimula¢ao de varias zonas cerebrais,
zonas estas conectadas com o gosto e a preferéncia, e, por isso, a preferéncia por
algo, a nivel cognitivo, pode traduzir-se em decisao de compra (Erk et al., 2002;
Paulus & Frank, 2003; McClure et al., 2004; Knutson et al., 2005).

Knutson et al. (2008) também expde outro processo cognitivo que se traduz
em decisdao de compra, que acontece com a ativacao de certas zonas cerebrais
devido a expectativa de ganhos ou perdas financeiras.

Um outro estudo, extremamente relevante para a area da tomada de decisao
de um consumidor, advém do trabalho de Plassman et al. (2012), onde sao
aprofundadas as decisOes relativas a marcas e quais os seus precedentes.
Plassman desenvolve os estdgios necessarios para a criagao das preferéncias de
marca em quatro componentes basicos: representacao e atencao; valor previsto;
valor experienciado e valor relembrado (Figura 2). Sendo que nestes quatro
componentes basicos, o primeiro serd o mais relevante porque estabelecera as

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

Como este estudo se apresenta como bastante relevante para a compreensao
do comportamento do consumidor, mais propriamente da sua tomada de
decisao, o que é um dos objetivos principais e de necessaria obtencdo para a
resposta a pergunta de investigacdo deste trabalho, é de extremo interesse
desenvolver estes componentes do modelo de Plassman, principalmente o
componente base que explora a representacao e atengao, de uma forma mais
aprofundada, conjugando este conhecimento com outros diferentes estudos que

se inserem neste quadro de investigacao.
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Representagao e Atencao.

O primeiro processo segundo Plassman (2012), na tomada de decisao acerca
de marcas, envolve formar a representacao das alternativas de escolha. Este
processo implica processar a informacao e as diferentes opgoes de escolha, ao
mesmo tempo que o consumidor integra informacoes interiores ou exteriores que
chamam a atengdo. Por exemplo, ao decidir por uma cerveja, a escolha de um
consumidor provavelmente advira do seu gosto por determinado sabor (interno)
ou de uma escolha de um amigo (externo). E entdo importante a atengio para
esta fase primordial do processo de tomada de decisao, a escolha.

Varios estudos foram conduzidos nesta area para compreender como e de que
modo os consumidores sao impactados pela atengao.

A atencao é, segundo varios autores, o processo cognitivo de concentrar
apenas num aspeto toda a torrente de estimulos detetados pelos nossos sentidos,
para futuro processamento, e que resulta em potenciais memorias a longo prazo.
(Smith & Kosslyn, 2006; Solomon 2013).

Neste contexto do comportamento do consumidor, os estimulos sensoriais
irdo atrair a atencao do consumidor e influenciar o seu processo de decisao, o que
levara a uma decisdao de compra. (Solomon 2013, Evans et al. 2008)

Num contexto mais cognitivo, nos mais recentes estudos da aten¢ao na
neurociéncia, quatro componentes sao tidos como fundamentais para a atengao:
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
informac¢dao mais relevante de toda a informacao disponivel. Esta sele¢ao é
baseada nas caracteristicas dos inputs visuais, como a cor, luz, orientagao,
tamanho e movimento (Itti et al., 1998; Wolfe & Horowitz, 2004). Outros fatores,

também importantes e capazes de obter atengao automatica, incluem
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informagOdes como: a face humana, texto, novidade e o proprio nome do
consumidor.

Pieters & Wedel (2007) demonstraram que assegurar que os consumidores
prestam aten¢do a uma marca presente numa publicidade é a forma mais eficaz
de assegurar que estes consumidores irdao transferir a sua atengao 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 opgoes de comida. Para além destes
enviesamentos para os quais tende a atengao 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 ird intensificar o processamento das dreas visuais alocadas a cor vermelha e
com isso aumentar a sensibilidade para essa determinada cor (Theeuwes, 2010;
Treisman & Gelade, 1980; Lans et al., 2008). Também a informac¢ao mais relevante
para a obtengao de um objetivo ird ser tida mais em conta que informagao nao
relevante. Por exemplo, quando estamos com sede, prestamos mais atenc¢ao a
bebidas que a outros itens (Aarts et al., 2001).

Uma frase relevante para encerrar esta exploragao do conceito de atengao 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 decisao 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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situagOes afetam estes valores, para além do componente inicial do estudo de
Plassman: a representacdo e a atengao.

O valor esperado é segundo Keller (1993) influenciado pelas associagoes que
um consumidor atribui a uma certa marca. E afetado pela positividade, tipo e
singularidade destas associagOes. Sendo que estas alteram as assinaturas neurais
do valor esperado referentes a essas associagdes. Por exemplo, McClure et al.
(2004) correlacionaram o facto de que os participantes no seu estudo sofrerem
alteracOes nas areas cerebrais da memoria e das associagdes quando souberam
que estavam a beber Coca Cola ou quando ndo 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 ativa¢ao mais
forte de estruturas de memoria cerebrais e um envolvimento de mais areas
cerebrais quando ativada a informagao dessa marca, contribuindo assim de uma
elevada forma para o valor relembrado de uma determinada marca. Valor
relembrado refere-se, portanto, a como diferentes associacdes de marcas sdao
codificadas, consolidadas e recuperadas na memoria do consumidor (Plassman
et al,2012).

Segundo Kahneman et al., (1997) o valor experienciado é o valor verdadeiro,
o valor de maior importancia no que toca a tomadas de decisdes baseadas em
valor, considerando que é o que o consumidor experiencia em primeira pessoa e,
por isso, é aquele que cria memorias mais relevantes e tidas como verdadeiras
para o consumidor.

Ainda dentro do comportamento do consumidor e também conectado a area
do processamento cognitivo da informag¢ao de um individuo, existe mais uma
area relevante para o caso em estudo: a importancia dos sentidos no

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

Como vimos anteriormente os sentidos sdao a principal fonte de informacao
para os processos cognitivos do nosso cérebro. Sendo essa informacao o principal
fator que afeta as nossas tomadas de decisdo, é entao importante compreender
como estes sentidos influenciam o consumidor para compreender de que forma
estes devem ser ativados para melhorar a experiéncia do consumidor. Segundo
varios estudos, de diversos autores, sobre a importancia destes elementos no
comportamento do consumidor, todos os sentidos sao relevantes e tém de

alguma forma impacto nas nossas decisoes.

24.1. Olfato

O olfato é um dos nossos sentidos mais primitivos e estd profundamente
enraizado como o nosso sentido de alerta quimico. Ele esta construido de forma
a compreender e transmitir a informagao se as moléculas evolventes ao nosso
corpo sao benéficas ou malignas, uma determinacao 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 estao cada vez
mais atentos a sua utilidade em comunicar com os consumidores. Ao longo dos
ultimos anos, os consumidores estao cada vez mais a ser influenciados pelos
aromas do ambiente, que sao definidos como odores gerais e que ndo 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 reacoes (Vlahos, 2007; Zaltman, 2003) e estando este sentido
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diretamente conectado ao sistema limbico cerebral, o sistema responsavel pelas
emogOes humanas, este sentido gera cerca de 75% destas emogdes.
Consequentemente, o olfato representa uma linha direta para sentimentos,
emocoes e memorias (Bell & Bell, 2007, aput. Bradfort & Desrochers, 2009;
Vlahos, 2007; Herz, 2002; Cahill et al., 1995; Wilkie, 1995). Em relagao ao impacto
deste sentido nas memdrias Vlahos (2007) descobriu que é 100 vezes mais
provavel 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 memoria dos individuos por longos periodos de tempo, com
minimo impacto na precisao do seu reconhecimento, desde segundos a anos,
depois da exposigao a esse odor. (Engen et al., 1973; Engen & Ross, 1973)

Com estas informacgdes, marketers podem conectar um sentido com um
estimulo ndo 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 agradavel
numa area de slot machines significou um aumento de 45% das receitas do que em
outras areas sem esse odor (Hirsh, 1995).

Morrin & Ratneshwar (2003) mostraram que um odor ambiente aumentou o
reconhecimento e a recorda¢ao 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 associagdes positivas com ela. (Bhardwaj, 2015)
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Ao finalizar esta secgao sobre o olfato, adverte-se que a tendéncia do uso deste
sentido estd 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, restauragao e afins, sempre com o objetivo de aumentar os gastos do

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

2.4.2. Tacto

Relativamente a outro importante sentido: o tato, varios estudos relevantes se
destacam na abordagem deste tema, apesar de no mundo do conhecimento sobre
a tomada de decisao de um consumidor, este sentido nao ser tao relevante como
o olfato. Peck & Childers (2003) chegam até mesmo a referir que os consumidores
diferem bastante entre si no que toca a necessidade e ao gosto de tocar em algo
antes de proceder a uma compra. Contudo, outros dois estudos referem a
extrema importancia que o toque retém para os individuos. O primeiro, de
Harlow (1958), demonstrou que até mesmo animais irracionais veem as suas
tomadas de decisdo afetadas por este sentido. Neste estudo, Harlow, verificou
que macacos bebés preferem ficar proximos a uma “mae substituta” de tecido ao
invés de uma “mae” de arame, mesmo quando a “mae” de tecido s6 proporciona

o conforto do material e a mae de metal proporciona alimentagao (Figura 3).
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Figura 3: Importancia do toque. Experiéncia, de Harry Harlow (1958), com macacos e maes
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 areas de importancia 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 sera util para a
satisfagao 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 tendéncia para doar
mais fundos monetarios a uma institui¢ado quando um elemento de “toque” foi

adicionado na brochura que foi entregue aos participantes.

24.3. Audicao

O impacto da musica em publicidades ja ha bastante tempo que estad
documentado como tendo repercussdao na persuasao, isto ao impactar o
temperamento do consumidor (Park & Young, 1986) e o seu envolvimento
(MacInnis & Park, 1991). Essa musica que o consumidor ouve, nao so a
proveniente das publicidades, mas também toda a que ¢é relacionada de uma
certa forma com uma especifica 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 infancia (Zhu & Meyers-Levy,
2005).

Para além da mtusica, outros sons também podem impactar o consumidor,
como os sons que um produto alimentar produz ao ser consumido podem afetar
as concegoes de qualidade do consumidor.

Contudo, no que toca a audi¢ao, mas também aos restantes sentidos embora
de forma menos acentuada nestes, ¢ muito facil atingir um overload sensorial, o
que deve ser evitado, para oprimir as consequéncias e os efeitos contrarios desta

situagao face aos processos indicados acima (Miller, 1956).
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244. Paladar

Caracterizado como um sentido demasiado “pessoal”, o paladar ¢ dificil de
exportar para um conceito coletivo na area 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 ndo 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 agua é provada, pode
influenciar o sabor percecionado da dgua, demonstrando assim que o paladar é

um sentido muito suscetivel a conce¢des mentais pré-estabelecidas.

245. Visao

O sentido da visao € um dos mais importantes fornecedores de informagao ao
ser humano que é predominantemente uma criatura visual (Koch, 2004).
Enquanto a informacao é recolhida por todos os nossos sentidos, a maior parte é
devota ao processamento visual.

Huddleston et al. (2015) verificaram que a atengao visual a informagao do
produto foi um dos mais fortes motivadores da intencao de compra. Outro
estudo nesta linha tedrica, efetuado por Behe et al. (2015), demonstrou que a
atencao visual a determinados produtos esta positivamente relacionada com a
intencdo de compra e que esta relagdo é reforcada pelo nivel de envolvimento

com produto.
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2.5. Retalho

Sendo que este TFM foi desenvolvido também com base nos conhecimentos e
competéncias adquiridas em contexto de estdgio curricular num ambiente de
retalho, importa compreender o impacto das teorias em estudo nessa area.

Relativamente a tomada de decisao no retalho, certos autores desenvolveram
estudos para compreender como um consumidor desta natureza toma as suas
decisdes. Considerando os dados obtidos de POPAI (2012), mais de 76% das
decisdes de compra destes consumidores sao feitas a partir do momento que este
entra na loja. Tudo, desde o design até a cor, tamanho da letra e qualquer tipo de
display na loja tem importancia na tomada de decisao. Se nao chama a atengao,
nao comunica da melhor forma o produto e a marca, ndo vai influenciar a decisao

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

2.6. Qwverload de informacao

Contudo, depois de termos compreendido como pode a informagao afetar o
ser humano, é importante ter em conta um lado negativo deste impacto, o lado
do excesso de informacao.

Se pesquisarmos overload de informacdo no Google, receberemos
imediatamente um overload de informagao, 7 milhdes de correspondéncias em
0.05 segundos (Schumpeter, 2011).

Ao viver numa era de grandiosos avangos tecnologicos, numa era digital,
somos bombardeados por informacgao todos os dias, querendo ou nao querendo,
sendo todos nos afetados pelas, cada vez maiores, fontes de informagao de onde
esta emana. (Edmunds, 2000)

A nossa sobrevivéncia profissional e pessoal, nesta sociedade moderna,

depende claramente da nossa habilidade de absorver grandes quantidades de
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nova informacao, contudo essa informacao esta a crescer a um ritmo alucinante
(Lewis, 1996).

Devido a estas razdes, chegamos eventualmente a um ponto onde ha a
necessidade de emergir um novo conceito, um que represente o momento a partir
do qual a quantidade de informacao é tao elevada que sera impossivel usa-la
efetivamente. Este é o conceito que Feather (1998) utiliza para descrever overload
de informacao. Butcher (1998) define este conceito como sendo a situagao em que
um individuo adquire mais informagao para alem daquela que consegue
assimilar, podendo, apesar de isso, ser uma informacao relevante.

Klapp (1986) referindo-se ao conceito de overload de informacao, exatifica que
uma grande quantidade de informacgao atua como “ruido” quando esta atinge
essa saturagao, sendo este ponto de saturacdo, um valor demasiado alto de
informacgao para o recetor a processar efetivamente, sem distragdes, stress, erros
e outros custos. Chewnig & Harrel (1990) definem muito bem este ponto onde
ocorre o overload de informagao estudando a performance de individuos, ao nivel
de tomada de decisdes em que esta correlaciona-se positivamente com a
quantidade de informagao recebida até a um certo ponto. Se mais informacao for
fornecida apds este ponto, a performance do individuo decrescera rapidamente

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

Este conceito também foi investigado ao nivel comportamental do ser
humano, em varios estudos.

Um deles € o estudo de Payne et al. (1993), que demonstra que a medida que
o numero de escolhas aumenta, o decisor/consumidor fica mais seletivo
relativamente a informacao a recolher. Outro estudo neste sentido demonstra
que displays de informacao que sao visualmente “complicados” diminuem o
tempo de atengao alocado a estes (Janizewski, 1998).

E entdo relevante reter, nesta fase, que a informacao que nao for importante
para a questao, nao tem valor (Schlee, 1990), isto demonstra que a informacao a
reter nas fichas de artigo, devera ser apenas aquela que tem importancia para
quem as utiliza, no caso deste TFM, os colaboradores de retalhistas e os
consumidores finais de determinado produto.

Como conclusao da analise da literatura do conceito de overload de informacao,
¢ pertinente parafrasear Veiga Mateos (2017) quando afirma: “como
consumidores, a nossa atengao esta cada vez mais dividida através de varios
ecras e multi-tasking, por isso a luta pela nossa atengao esta mais dificil 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 capitulo sobre a informacao e outros conceitos
derivados, existe uma varidvel importante a considerar que impacta todos eles,
principalmente através da sua importancia 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 variavel 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 atengao especial deve ser dada
ao tempo. Nao s6 o tempo é extremamente valioso porque é impossivel reavé-lo,
como também as formas como os individuos escolhem gasta-lo e as experiéncias
que estes adquirem ao faze-lo constituem, literalmente, a vida dessa pessoa. E,
por isso, uma das mais importantes varidveis a considerar na lide com seres
humanos e uma das mais valiosas e importantes a considerar quando a influéncia

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

obra.

3. Informacgao do Produto

Depois de ser possivel compreender o comportamento humano relativa a
informacao e como este se representa na decisao de compra, é importante
perceber agora a outra grande area de estudo deste trabalho: as fichas de
produto. Sendo estas toda a informagao relativa a um produto, comegaremos

entao por compreender o que € o conceito de informagao de produto.
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Neste sentido, informagao de produto consiste em toda a informacdo
relativa as caracteristicas fisicas do produto, incluindo o prego, tamanho, cor, uso,
contetido, imagem e, se possivel, recomendagdes. (Tsao, 2013)

O modo mais uniforme de apresentacao desta informagao de produto é a
etiquetagem. Segundo a Regulamentacdo Europeia (European Parliament &
Council of the European Union, 2011), etiqueta significa qualquer rétulo, marca,
insignia, ilustragao, ou qualquer outro contetido descritivo, escrito, assinalado,
estampado ou impresso, na ou anexado a embalagem ou recipiente do produto.
Etiquetagem ou rotulagem significa quaisquer palavras, marcas registadas, nome
da marca, conteudo ilustrativo ou simbolos relacionados com um produto e
colocados em qualquer embalagem, documento, notificagdo, rdtulo
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. E, 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, varias ideias significativas que corroboraram a importancia da etiquetagem

no consumidor, hipoteses essas que podem ser vistas na Tabela 1.
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Tabela 1: Impactos da etiqueta na intengao de compra do consumidor estudados por Jeddi et al.
Fonte: Adaptado de Jeddi et al, 2010

A percecao da etiqueta tem um impacto positivo na inten¢ao de compra  Testado
do consumidor.

Quanto mais o risco preceptivo, mais forte € o impacto da etiqueta na  Testado
inten¢ao de compra do consumidor.

Quanto maior for a implicacdo categorica do produto, mais forte é a  Testado
influencia da percecdo da etiqueta na intencdo de compra do
consumidor.

O género do consumidor modera positivamente o impacto da percegao  Testado
da etiqueta na intencao de compra.

A idade do consumidor modera positivamente o impacto da percecao da  Testado
etiqueta na intengao de compra.

O nivel de educagao do consumidor modera positivamente o impacto da  Testado
etiqueta na intencao de compra.

Uma das partes mais importantes do labeling é sem davida a sua utilizacao
no sector do retalho. Sendo esta a drea em que se desenvolve o estudo do TFM,
verificar o conhecimento existente acerca do Ilabeling nesse sector &,
subsequentemente, um dos objetivos mais relevantes para atingir nesta revisao
de literatura.

Os vérios estudos do impacto deste conceito no retalho e, por conseguinte,
no consumidor, sdo, por norma, desenvolvidos através de fatores presentes na
etiquetagem dos produtos ou noutras formas de transmissao de informacao
sobre os mesmos, que influenciam de diferentes formas o consumidor. Assim
sendo, o estudo da literatura desta area sera 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, € possivel
denotar 17 fatores constituintes da etiquetagem e de outras formas de

apresentacao de informagao de um produto, que apresentam relevancia de
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estudo, dado a sua importancia para o consumidor. Estes 17 fatores, dado a sua
semelhanga ou as suas func¢des enquanto impactantes no consumidor, podem ser
agrupados em trés grandes areas, sendo estas: uma darea estética, uma darea

informativa e uma drea de apresentacao.

3.1. Estética

Nesta drea, podemos encontrar fatores presentes na etiquetagem que
influenciam os consumidores como a cor, o design, o lettering e o tamanho. Todos
estes sao formas de criacao do Ilabeling fisico e sdao fatores que tem impacto no

cliente.

3.1.1.  Design

Em relacao ao primeiro fator, o design, Candi et al. (2017), considera que este
pode ser divido em trés vias: funcional, o estético/agradavel e o simbdlico. O
design funcional foca-se na necessidade que € suposto colmatar. O design
agradavel estd relacionado com percecoes de beleza (Leder et al., 2004) e como
um produto apela aos sentidos (Liu et al., 2017). O design simbdlico, 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 pertenca 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 espirito do
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consumidor e desperta o seu interesse. De acordo com o estudo de Khan (2016),
diferentes cores levam a diferentes reagdes dos individuos, por exemplo a cor
verde remete para a natureza e atrai sentimentos positivos como calma e
relaxamento, a cor azul lembra a dgua e obtém sentimentos de conforto e paz,
enquanto a cor amarela esta associada com alegria e diversao.

Cores diferentes também tém o poder de chamar mais a aten¢do, do que
apenas a cor preta ou branca, assim como a intensidade e o contraste dessas irdo
afetar as percegOes seletivas dos individuos (Sprott, 2016). Cores vivas e ricas
ajudam as marcas a dominar as prateleiras das lojas. Novas tendéncias irao
desenvolver inovagdes na cor em ordem a que o interesse do consumidor seja
apreendido por enfase em cores florescentes ou mudangas nas dinamicas das
cores que simulem movimento.

Um estudo interessante de Drescher et al. (2014), demonstra que os consumidores
sao extremamente afetados pela sua natureza de motoristas. Defende no seu
estudo que as cores afetas aos sistemas de semaforos influenciam as compras de
determinados individuos. Usando as ordens anexas as cores presentes nesses
sistemas de transito (como por exemplo, o verde ser para seguir), chama a

atengao dos individuos para atributos especificos.

3.1.3. Lettering

Para Cyrus Highsmith (in CLX Institute, 2017). , o lettering é “o detalhe na
apresentacao de uma histdria, representa a voz de uma atmosfera ou o seu
contexto histérico” e completa a definicao afirmando que é um fator que “pode
fazer inimeras coisas”. Khan (2016) acrescenta que o lettering € o que causa a

primeira impressao e o que chama a atencao do consumidor.
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No tipo de lettering a escolher, para a partilha de informagdo com o
consumidor, ha trés coisas que sao importantes, a idade do leitor, o tamanho da
letra e o espacamento (CLX Institute, 2017).

Fontes de tamanho pequeno e de pouco contraste sao a causa nimero um das
queixas de consumidores online quando se referem a leitura online e a leitura no
espago fisico (Nielson 2017). Contrariamente, fontes de tamanho maior tém a
capacidade de criar conexdes emocionais mais fortes. Todos os leitores
experienciam melhor velocidade de leitura e de compreensao quando o
espacamento das linhas é de 1.5 linhas, assim como quando o tamanho da letra
aumenta (Soleimani & Mohammadi, 2012; Beymer et al. 2008).

A investigacdo demonstrou igualmente que a leitura de paginas mal
estruturadas, com ma escolha das caracteristicas de letra, layout ou espagamento,
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 aten¢do que o consumidor ird disponibilizar a esse

elemento.

3.2. Forma de Apresentacao

Abordando agora outro agrupamento de fatores do labeling, concretamente a
forma como é apresentada a informacgao que estd inserida neste, temos diversos
aspetos que sao determinantes para o impacto no cliente, como: a posigao, o

movimento, a repeti¢ao, a simplicidade e os dysplays.

32



3.2.1. Posicao

Breugelmans et Campo (2011) investigaram e demostraram a importancia da
posicao da informacao do produto. Elementos visuais informativos tém melhor
possibilidade de chamar a atengao do consumidor se estiverem em sitios para
onde os clientes tém mais tendéncia para olhar. Assim, a melhor posigao para
displays e produtos é ao nivel do olhar.

A posigao é também importante e influenciadora no que diz respeito aos
precos no retalho. Biswas et al. (2013) revelaram que os precos sao mais eficazes
quando estao a direita de um prego mais elevado. Suri et al. (2017), similarmente,
descobriram que quando um preco é mostrado a direita do produto é mais eficaz

a aumentar as vendas, do que quando esta a esquerda.

3.2.2. Movimento

O movimento € outro fator que chama a atenc¢ao do consumidor. Contudo, é
dificil obter movimento com uma imagem estdtica, mas se for usado um
background desfocado, € possivel obter algo semelhante e que simule o

movimento (Sprott, 2016).

3.23. Repeticao

A repeticao e a familiaridade em algo sao fatores que despertam a atencao do
consumidor. A selegao de algo mais familiar € uma resposta condicionada do ser
humano (Solomon 2013; Evans et al. 2008), portanto, nesse sentido, uma

uniformidade dos displays de informacao € um procedimento a ter em conta.
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3.24. Displays

Nordfalt (2011) observou 13.500 consumidores relativamente ao impacto de
displays no seu comportamento de compra e foi visivel que existiu um
consideravel 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, ndao obstante em supermercados este impacto é
minimo e em pequenas lojas ¢ até negativo. Esse estudo revelou que estes displays
devem promover o prego, sendo que conteido nao relacionado com o prego nao

representou um aumento das vendas.

3.2.5.  Simplicidade

Por ultimo, a simplicidade ganha sempre.

A fluéncia cognitiva é a tendéncia humana para preferir coisas que sao
familiares e faceis de compreender. Isto significa que, quanto mais facil for a
compreensdao da oferta, maior é a probabilidade de compra por parte do
consumidor. Por exemplo, foi constatado que a cotagdo em bolsa de empresas
com nomes mais facilmente pronuncidveis suplantam significativamente
companhias com nomes dificeis de pronunciar. Khan (2016) salienta que os
retalhistas devem tornar todos os seus processos de apresentacao faceis, de
maneira que os seus consumidores os consigam processar mais facilmente. Uma
das varias estratégias propostas por Khan para o fazer é: reduzir a intensidade

de informacao.
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3.3. Conteudo

O dltimo agrupamento de fatores da etiquetagem, com impacto no
consumidor e a considerar, engloba aqueles que tém 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 a atenc¢ao do

consumidor (Sprott,2016).

3.3.2.  Preco e Electronic Shelf Labels (ESL)

Um grande supermercado em Nova Iorque oferece mais de 25 mil referéncias
em stock, com flutuagdes de precos em aproximadamente 5 mil unidades cada
semana, ou seja, 20% de todos os precos mudam em apenas sete dias (Stross,
2013). Estas mudangas de precos sao necessarias para garantir o lucro de um
retalhista (Levy et al., 1998). Contudo estes ajustamentos de precos representam
nao so 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 mudangas de precos 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 precos no retalho, sao um fator
importante para um retalhista competir no mercado, tanto fisico como online, e,

também, para impactar o cliente (Lewis, 2014). Retalhistas online veem a defini¢ao
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da sua estratégia de pregos facilitada, relativamente aos retalhistas tradicionais,
devido a auséncia destes custos de ajustamento de pregos. Para combater esta
concorréncia do crescente mercado online, retalhistas comecaram a desenvolver
solugOes para ajuste de precos mais faceis. Uma destas solugdes é a introdugao
de Electronic Shelf Labels (ESL) que permite aos retalhistas fisicos ajustar
instantaneamente os precos nas prateleiras. Estas etiquetas eletronicas sdo e-paper
displays montados junto ao produto que oferecem a oportunidade de transmitir
qualquer tipo de informacado relevante ao consumidor, em qualquer tipo de
formato, seja ele escrito ou grafico, e em qualquer cor. Estas contactam com os
sistemas de inventario dos retalhistas em tempo real, o que permite que sejam
feitas atualizagOes automaticas aos precos (Loebbecke, 2007). Estes ESL’s para
além de reduzir custos de operacdo também impactam positivamente as
inferéncias de qualidade do produto e de store image, sem influenciar a equidade
do preco (Garaus, 2016).

Para além do impacto nas operagoes dos retalhistas, o preco de um produto
tem um impacto logico na mente dos consumidores. Um prec¢o mais baixo atrai
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 consideracdo da marca atrai muita mais
atengao que o preco. Os consumidores, no estudo de Chandon, ndo notaram o
preco, mas notaram a marca, somente marcas de custo elevado foram as mais
relembradas.

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

associag0es na memdria, possibilitando-os a reconhecer e a responder a uma
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marca ou produto (Sprott, 2016).

Um dos claros exemplos da influéncia psicolégica das marcas nos
consumidores € a aplicagao feita por Aaker (1999) da teoria psicoldgica Big Five a
forma como os consumidores percecionam as marcas. As marcas nao so
influenciam a formacgao das consideragOes feitas, mas também o produto e a
escolha de servigos. O reconhecimento da marca foi demonstrado varias vezes
como influenciador do comportamento de compra (Hoyer & Brown, 1990) e um

fator decisivo na decisao 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 importancia da imagem na comunicacdo do ser humano. A
utilizagdo das imagens tem wuma tendéncia para nos impactar mais
poderosamente do que qualquer outro tipo de comunicagao. Trinta vezes mais
recursos mentais sao alocados para o processamento visual do que para
processamento sonoro, por exemplo. Gerard & Goldstein (2005) afirmam que
uma grande quantidade de informac¢do pode ser comunicada por imagem ao
invés de texto ou discurso.

As imagens podem promover agOes e decisdes, pois com esta forma de
comunicagao € possivel atingir uma maior precisdao no detalhe da informagcao.
Contudo, de acordo com Solomon (2013), uma imagem nao é sempre o método
mais eficaz de comunicar, pois diferentes tipos de informagao tendem a criar
diferentes tipos de reagdes. Ja o estudo de Menon et al. (2016) sobre o preco
demonstrou que os consumidores prestam mais aten¢ao a informacao relativa ao
preco se este for posicionado junto de uma imagem adequada a situagao,

comprovando a importancia da imagem na informacao.
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3.3.,5.  Certificacao

Um dos aspetos que mais se real¢ou no estudo realizado para este TFM foi a
necessidade de uma certificagao do produto, principalmente através de rankings
sociais.

Os consumidores tendem a procurar por indicagoes de qualidade antes de
comprarem um produto, especialmente se ndo estiverem familiarizados com o
produto ou a marca (Kirmani & Rao, 2000). De acordo com Olson & Jacoby (1973),
os consumidores utilizam vdrios 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 sao
influenciados pelas a¢des de outros, porque acreditam que as decisdes desses
outros individuos refletem informacao que eles nao 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, niveis 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
condigao, verificando que os niveis de vendas e de stock impactavam as percegoes
dos consumidores relativamente a qualidade e popularidade. Esta informagao,
que € fornecida por outros individuos acerca do produto por meio das suas
prévias experiéncias (Schafer er al. 2001), é entao relevante para o consumidor e
traduz-se, em inumeros casos, num aumento das vendas (Oh, 2003), na reducao
da poluicao de informacao (Todd & Benbasat, 1999), na melhoria da qualidade
da decisao do consumidor (Pereira, 2001) e na influéncia do comportamento do

consumidor e intengao de compra (Kamis et al., 2008). Varios estudos de caso
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comprovam estas condicionantes na escolha de um produto. Sullivan (2010)
mostra que 59% das pessoas consultam a familia e amigos nas decisdes de
compra. Long (2014) demonstra que 67% das pessoas estao mais propensas a
fazer compras de marcas que seguem no Twitter. Estes comportamentos sao
ainda tendéncias em crescimento. De acordo com Mintel (2015), 81% dos
consumidores de idades entre os 18 aos 34 nos Estados Unidos, procuram
opinides de outros antes de comprarem algo. Esta tendéncia advém do crescente
impacto das redes sociais nas vidas dos consumidores mais jovens e pode ser
quantificado tal como é revelado no grafico criado pela PWC em 2016, que
demonstra o impacto das varias atividades nas redes sociais no comportamento

de compra (Figura 5).

Social Media Activities that influence Their Digital
Shopping Behavior According to Digital Buyers
Worldwide, Sep 2015

% of respondents
Reading reviews, comments and feedback

Recelving promotional offerings

44'%

Viewing ads
N, o
Staying on top of current fashion and product trends
25%

Writing reviews, comments and feedback

2%

Associating with particular brands or retailers

20%

Purchasing products directly via a social media channel
1%

Note: n=22.418 ages 18+ among respondents who conduct each actiaty
on social media

Source: PncewaterhouseCoopers (PwC), “They Say They Want & Revolution
Total Retail 2014," Fab 29, 2014

204758 ward eMarketer com

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 creditagdo de um produto ou marca, prévia a sua
compra, destacam-se duas formas principais, preferidas pelos consumidores

para adquirir essa informacao: os rankings e os reviews.

Rankings

Estes sao frequentemente uma forma de acumular o feedback dos
consumidores de um certo produto, que ja tenham experienciado esse mesmo
produto, sob a forma de estrelas, entre zero a cinco, com o objetivo de tornar essa
agregacao de informacao relativamente facil para a compreensao. Com esta
agregacao em estatisticas sumariadas, os consumidores reconhecem bastantes
beneficios, como informacgao sobre a qualidade e o desempenho do produto, e a
possivel comparagao com produtos concorrentes, facilitando assim a sua tomada
de decisdao. A autenticidade das afirmagOes supracitadas sobre os rankings é
demonstrada no grafico que revelam o impacto de uma maior quantidade de

estrelas nas ordens de compra (Grafico 1).
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Average Star Ratings and Number of Orders

Figures courtesy of Yotpo's global user database Jal3 s
of ower 120,000 online businesses, 2015, dld LITIVET ) @

Grafico 1: Média do numero de ordens em fun¢ao do numero de estrelas de avaliagao do produto
na Amazon. Fonte: SmartInsights, 2016.

Reviews

Relativamente aos reviews, ou seja, as criticas e sugestoes deixadas por outras
pessoas acerca de um produto, € verificivel que estes, para além de ter um
impacto enorme nas decisdes de compra dos consumidores, sdo também

desejados por estes (Filieri, 2015).

Matt Moog (2016) desenvolveu um estudo que demonstra que os
consumidores atuais procurar experiéncias de compra que oferecam contetdo
gerado por outros utilizadores. Constatou-se que no caso de este contetido nao
ser oferecido, os consumidores procuraram outros servigos 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 comecam 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 conteudo criado pelos
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consumidores, sendo que a polui¢do informativa, como vimos anteriormente,
tem um impacto negativo na inten¢ao de compra, e por isso quanto maior for a
relevancia do conteido partilhado melhor serd a atitude do consumidor
relativamente ao produto e a marca (Jiang & Benbasat, 2007) e maior sera a
influéncia deste contetido nas inteng¢oes de compra.

A drea com maior importancia, com uma tendéncia de crescimento abissal
dentro deste fator das avaliacoes, e que espelha da melhor forma a relevancia
deste elemento nas decisoes de compra, € a area online.

Os reviews de consumidores online é uma forma de word of mouth (WOM), que
pode ser definida como uma avaliagdo de um produto, servigo, pessoa ou marca,
positiva, neutra ou negativa, postada online por consumidores prévios (Filieri,
2017). A sua importancia ¢ amplamente reconhecida, principalmente pelas suas
implicagdes nas vendas e reputacao (Cervellon & Carey, 2014; Lee & Bradlow,
2011). Observa-se que 85% das pessoas fazem uma compra depois de ler
avaliacoes online. Em linha com estas afirmacoes, 88% dos consumidores afirmam
que confiam nos reviews online tanto quanto recomendagdes pessoais e 39%
afirmam que leem reviews numa base regular. Neste estudo de Anderson (2014),
s6 12% dos consumidores inquiridos afirmam que nao leem esse tipo de
avaliagoes. Um estudo semelhante é o realizado pela Local Consumer review que
demonstra a importancia destas avaliagdes online para os consumidores, onde
apenas 13% dos inquiridos ndo confiam nas avaliagoes online, em 2014 (Grafico

2), um numero que tem vindo a diminuir ao longo dos anos.
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trust online customer reviews as much

as personal recommendations?

Grafico 2: Evolugao na percentagem de consumidores que confiam ou ndo em criticas online.
Fonte: Local Consumer Review, survey 2014.

How many online reviews do you need to read
before you feel that you can trust that
businessr

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

Ainda dentro deste topico sobre a importancia da apresentacao da

credibilidade de um produto ou marca na compra, a credibilidade da informagao
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existente nas varias formas de expor essa informagao (rankings, reviews, etc.), é
algo que foi provado ser bastante significativo, por ser um fator influenciador
das intengoes de compra, da credibilidade geral no julgamento do consumidor
sobre as entidades envolvidas e da aceitacao da mensagem no WOM (Lee et al.
2008, Lee & Shin, 2014, Cheung et al. 2012, Filieri, 2015; McGinnies & Ward, 1980).
Contudo, esta credibilidade ndo tem necessariamente de advir da competéncia
ou fidedignidade dos reviewers (Cheung et al. 2008), Huang et al. (2015)
demonstraram que reviewers que escrevem mais reviews nao sao 0s que escrevem

avaliagOes mais uteis ou relevantes para os outros utilizadores.

3.3.6. Pais de Origem

Por altimo, um dos mais importantes fatores que, da sua apresentacao na
etiquetagem, impacta o comportamento do consumidor é o pais de origem do
produto. Neste fator, segundo Han (1988), duas coisas sao relevantes como
impactantes no consumidor: os sentimentos patridticos e a imagem do pais.
Relativamente aos sentimentos patridticos, consumidores que os manifestem sao
mais propensos a compra de produtos nacionais ao invés de produtos externos.
Estas respostas patrioticas podem também influenciar respostas cognitivas e
eventualmente as decisdes de compra (Zajonc, 1980). Em adigao a isto, as
respostas patrioticas também evidenciam uma influéncia favoravel na avaliacao
da qualidade e utilidade dos produtos domésticos. Segundo Han (1988), em
relagdo a segunda drea, a imagem do pais, esta também tem um impacto
significante na decisao de compra, devido as perce¢oes de qualidade e utilidade
que os consumidores atribuem a certos paises de certas origens (por exemplo,

China: material de qualidade inferior).
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4. Retalho

Ainda dentro da revisao bibliografica passaremos a uma exploragao
literaria da area do retalho devido a 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 varios casos e teorias ja formulados
acerca dela.

O retalho é um sector enorme na economia europeia: 5.5 milhdes de
empresas geram um turnover de 8.3 trilides 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. Ja 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, €, por isso, um objetivo intermédio que estas
se adaptem da melhor forma aos tempos atuais e futuros. Assim, é relevante
compreender as tendéncias que vigoram no campo a ser explorado: o grande
sector do retalho.

As grandes tendéncias atuais impactantes neste sector sao, sem margens
de duavida, a aposta numa experiéncia de compra absorvente e cativante para o
consumidor, aliada a tecnologia. Para os retalhistas desenvolverem uma
vantagem competitiva, estes tém, cada vez mais, de oferecer uma experiencia de
compra interessante para os seus consumidores (Antéblian et al., 2013).

Como a sociedade moderna troca informacao através de telemoveis,
computadores ou tablets, comega a ser importante, de forma a proporcionar a
melhor experiéncia aos seus consumidores, que o sector do retalho passe a
utilizar estas tecnologias para atingir esse objetivo. Até 2020, os dispositivos
tecnoldgicos conectados a internet irdo duplicar até atingir os 50 bilides e os

consumidores, que cresceram com estes avangos tecnoldgicos (Geragao Z -
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Bernstein, 2015), irdo ser de tal forma impactados pela tecnologia e pelas
finalidades que estas permitem, que irdo ser mais do que simples consumidores,
serdo 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 tendéncia de crescimento ¢ a qualidade do

servigo e a criacao de uma relagao de confianca (Grafico 4).
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Grafico 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 interacao e conexao do sistema de retalho
que suporta a gestao das diferentes ligagdes com o consumidor com vista a
personalizar a experiéncia deste e otimizar a performance destas conexdes. Um
dos exemplos desta otimizacao pode ser verificado no desenvolvimento das
smart logistics, dentro do sector do retalho. Corresponde ao uso de componentes
técnicos tendo em vista a obtencao de dados relativamente aos movimentos de
stock e o processamento destes dados para monotorizagao, compreensao dos
comportamentos do consumidor e eventualmente melhoria das relagdes com este
(Uckelmann, 2008). Alguns exemplos deste tipo de inovagdes podem ser vistos

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

Outro exemplo é o uso da tecnologia mobile. A atracao pelas
funcionalidades dos novos tipos de telemdvel ja nao é algo novo nos
consumidores atuais, mas o uso desta ferramenta no comércio esta destinado a
abrir novas formas de obter produtos e servigos, sendo a mais relevante delas no
sector do retalho, a possibilidade de conexao dos consumidores através de varios
canais. Constata-se que 54% dos consumidores regularmente utilizam dois ou
mais canais antes de fazerem uma compra e este numero tende a crescer. As lojas
fisicas mantem-se apenas como o canal onde os consumidores buscam produtos
imediatos e tangiveis, perdendo terreno no que toca a todos os outros processos
habituais numa compra, como a busca por informagao e até mesmo a exploragao
de novidades. Em loja, a tecnologia mobile apresenta muitas funcionalidades
possiveis que possam contrariar esse efeito, por exemplo, permitir que sejam
prestadas ofertas relevantes que reflitam a localizagao do consumidor, usando as
varias aplicagdes que existem nos smartphones de localizagao (ex. Google maps)
(Grewal et al. 2016). Por exemplo, certos produtos podem ser promocionados
quando o clima esta 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 experiéncias de compra dos consumidores em loja,
principalmente com o recurso a intensificagao das perce¢des sensoriais (Poncin
& Mimoun, 2014).

Finalizando esta andlise ao retalho e ao seu futuro, uma das principais
ideias a reter neste tema é a necessidade dos retalhistas de aprimorar o foco na
experiéncia do consumidor em loja, devido a estagnacao do crescimento em
novos consumidores e a fuga destes para o panorama virtual (Sigurdsson et al,

2015).

47



Capitulo III

Metodologia

1. Introducao

Neste capitulo sera elucidada a forma de realizacao do estudo em causa. Aqui
serdo atingidos 4 objetivos essenciais: a explicagao da metodologia, estratégia e
meétodos adotados; a explicagao do design usado nas estratégias de pesquisa e nos
métodos de recolha de dados; descrever a metodologia usada na andlise de

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

2. Metodologia de Investigacao.

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 area.

Num panorama mais qualitativo, foi realizado um inquérito inicial, sobre o
tema em questao, aos colaboradores da entidade onde foi efetuado o estudo, de
maneira a tornar possivel a compreensao do conceito de fichas de produto.
Pretendia-se com este procedimento explorar esse conceito de um ponto de vista
“interior”, de onde fosse possivel retirar conhecimentos com base na experiéncia
de quem atua com esse elemento numa base didria. Também nos varios 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 vdrios estudos analiticos,
varias bases de dados, tanto internas como externas a organizacao. Acresce
indicar que sincronicamente, na realizacdo da experiéncia de campo foram

analisados dados quantitativos referentes ao resultado dessa experiéncia.

3. Estratégia de Investigagao

Correspondendo as estratégias de investigagao 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 obtencao
de dados deste tipo, foi realizado o inquérito aos colaboradores da organizagao,
efetuada a andlise de certos estudos de caso e, ainda, a realiza¢ao da experiéncia
de campo.

Em linha com uma esperada obtencao de dados mais qualitativos, o mesmo
inquérito aplicado inicialmente aos colaboradores, assim como a analise de casos
de estudo, foram as estratégias utilizadas.

A selecao destes métodos de pesquisa foi efetuada tendo em conta os
principais objetivos do estudo, abrangendo este, dois dos trés potenciais
propositos num estudo social que foram definidos por Robson (1995):

- um proposito exploratdrio, com o objetivo de explorar mais o tema, assim
como procurar novas perspetivas sobre este (casos de estudo);

- um proposito 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 selegao
e realizagao destas estratégias teve como objetivo fulcral a compreensao do tema

e nao uma deducao tedrica derivada da compilagdo e do estudo de hipdteses.

Métodos de Recolha de Dados.

Nesta secgao, sera explicitado o método utilizado para a selecao das amostras
e discutidos os métodos de recolha de dados usados dentro dessas amostras.
Ora, a selecao das amostras seguiu, tanto no inquérito desenvolvido, como na
experiéncia, uma tipologia de amostra nao probabilistica. Estas amostras nao tém
como intuito a representacao de uma populag¢do, mas podem fornecer novas e
importantes informagdes sobre o tema. Dentro da estratégia de selecao 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 questiondrio, e para os estudos de caso, a
observagao (direta e participante), além da andlise de documentos.

No que concerne ao design da metodologia referente as estratégias de recolha
de dados (estudos de caso, inquérito e experiéncia de campo), no tocante ao
primeiro dominio, os estudos de caso, foram seguidos os passos de planeamento
de estudos de caso sugeridos por Yin (1994), que envolvem os seguintes estadios:
design dos casos estudo, preparagao para recolha de dados, recolha de
evidéncias, andlise de evidéncias e relato de resultados. Em relacao 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

modulos de questdes e a ordem destas; selecionar o tipo de questdes; definir as
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opgoes de resposta; trabalhar as questoes; desenhar a forma do questionario e,
por fim, preparar uma introdugao para explicar o propdsito deste. Um exemplo

do questiondrio utilizado pode ser encontrado no apéndice (Anexo 1).

4. Metodologia de Analise de Dados

Posteriormente a recolha de dados, é necessario analisar essas informacoes
para que seja possivel responder as questoes do estudo.

Nesta area, existem dois métodos principais de andlise de dados, o método
quantitativo e o método qualitativo. Na resolucao deste estudo, os dois tipos de
métodos mencionados foram utilizados.

No método quantitativo, de forma a descrever o fenomeno estudado através
da andlise de dados relativos a experiéncia realizada e ao inquérito aplicado,
foram utilizadas técnicas descritivas e técnicas exploratdrias.

Na analise de dados qualitativa foram utilizadas técnicas quasi-statistical e de
edi¢ao, de modo a atingir objetivos como os enunciados por Miles & Huberman
(1994) para a andlise de dados qualitativa: reducao de dados (selecionar e
simplificar os dados obtidos), demonstracao de dados (organizar e facilitar a

visualizacao dos dados) e por fim, conclusoes e verificagao.
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Capitulo IV

Analise e Resultados

1. Introducao

Depois de uma revisao a literatura existente sobre as areas relevantes para o
assunto abordado nesta tese, este capitulo dedicar-se-a a aproximagao dessas
teorias, literatura e casos de estudo revistos, a uma solucao final para o problema
verificado.

Tendo como objetivo o desenvolvimento das fichas de artigo de forma a
melhorar a experiéncia do consumidor, este trabalho, neste capitulo, ird seguir
uma trajetoria que abordara o conceito de fichas de produto, os seus impactos no
consumidor e as melhorias possiveis que emanarao do desenvolvimento e do
estudo de toda a envolvente destas ferramentas do sector do retalho. Este estudo
foi exercido com o recurso a vdrias estratégias de prospegao de informagao, das
quais se realc¢a o inquérito exploratdrio aplicado aos colaboradores internos da
Auchan. Inquérito este, que contou com a participagao de 35 colaboradores, de 4
lojas distintas do grupo Auchan na zona norte de Portugal, de varios cargos na
hierarquia da institui¢ao e de varios mercados de operagao. Com as informagoes
obtidas pela aplica¢ao deste questiondrio, foi possivel compreender o conceito de
fichas de informagao, os seus usos, os seus impactos e, ainda, analisar futuras
exploragdes e concec¢oes deste conceito.

Uma outra analise foi exercida, com recurso a uma experiéncia de campo, com
o intuito de explorar melhor esta area. Esta foi a solucao encontrada para obter
conhecimento puro, nao enviesado, sobre a verdadeira atitude dos consumidores

face a importancia de certas informagoes nas fichas de produto das suas compras.
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Seguindo entdo este trajeto, este capitulo de andlise e resultados, sera
desenvolvido partindo de trés pilares estruturantes: o estudo do conceito de ficha
de produto; os impactos destas no sector do retalho e no consumidor; e o
desenvolvimento de possiveis melhorias com base nos dois pilares anteriores.

O conceito da ficha de produto centrar-se-a na definicao empirica das fichas
de produto, obtida da experiéncia no terreno, no sector do retalho, onde foi
inserido o desenvolvimento deste trabalho. Para além desta definigao empirica
serao também abordados os varios usos que estas representam nas atividades
didrias de uma organizacao retalhista.

Relativamente aos impactos das fichas em estudo, serao desenvolvidas as
influéncias que estas ferramentas representam nas atividades, tanto de uma
organizagao retalhista como de um consumidor que a frequenta. As duas grandes
areas de impacto analisadas foram a area logistica/operacional e a drea relativa a
experiéncia do consumidor, sendo esta iltima a mais largamente explanada neste
trabalho

Por ultimo, o terceiro pilar deste capitulo prender-se-4 com a analise das
possiveis melhorias a serem efetivadas nestas fichas e a sua implementa¢ao num
contexto real.

Um estudo mais aprofundado a cada um dos alicerces basicos supracitados,
representa as respostas as sub-questoes desta investigacao, resultara naquilo que
sera o resultado final esperado, isto €, a chegada a uma conclusdao sobre que
contetdos uma ficha de produto, perfeitamente equilibrada com a envolvente
onde se insere, devera ter, ou seja, a resposta a questao primaria de investiga¢ao
deste trabalho: Como podem as fichas de produto ser desenvolvidas, no sector

do retalho, de forma a melhorar a experiéncia do consumidor?
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2. Envolvente do Estudo

Estagio Auchan Retail Portugal.

Antes ainda de ser respondida a questao de investigacao, através da analise e
desenvolvimento das sub-questdes a ela associadas, é relevante, para a melhor
compreensao deste trabalho, a perce¢ao do contexto em que foi realizado.

O presente estudo surge no ambito da elaboragao da tese final de mestrado em
plano de estagio e foi desenvolvido na institui¢ao retalhista Auchan Portugal, nas
varias localizagdes dos seus centros de atividade, como lojas fisicas
(supermercados e hipermercados) e escritdrios, paralelamente a uma experiéncia
de trabalho nas varias dreas de operacao de uma organizacao retalhista, desde os
niveis mais primarios de atividade, como reposi¢ao ou manufatura de produtos
e apoio ao cliente/consumidor destas superficies, como a niveis mais superiores,
como gestao de equipas ou gestao de stocks e resolugao de problemas didrios.

Esta experiéncia de trabalho, paralela ao desenvolvimento tedrico do estudo,
permitiu a obtengao de conhecimentos baseados numa aprendizagem empirica
conducentes a uma muito melhor percegao do caso e dos problemas reais a que

este estudo tenciona responder.

3. Fichas de Produto.

3.1. Definicao

O desenvolvimento deste estudo a partir de um caso real e em contexto de
trabalho, permitiu compreender a defini¢ao de ficha de artigo de uma forma

empirica e, assim, com base nos conhecimentos apropriados nesta experiéncia,

54



sera explicitado esse conceito numa perspetiva de visao interna de uma
organizagao retalhista.

Convém referir que ficha de artigo ou de produto pode ser definida como a
aglomeragao de todas as informacgoes relativas a uma mercadoria, existentes
numa base de dados interna a organizacao, que sao anexadas a um tipo de
documento. Este documento pode obter varios formatos, como fisico ou digital,
contudo, o mais utilizado internamente, seguindo as necessidades do mundo
tecnologico atual, é o formato digital. Nesta situagdao, as informagdes estao
aglomeradas num s6 documento em rede interna, associado a um tnico produto.
Concretamente na organizagao Auchan, todos os produtos que fazem parte das
suas atividades estao abrangidos por este tipo de informacoes, fazendo com que
estas fichas de artigo (Figura 6) estejam presentes numa grande base de dados
central. Estas informagoes sao criadas/atualizadas centralmente, sempre que um
artigo é adicionado a rede de produtos operacionalizada pelo retalhista ou por
algumas das suas lojas, e sao trabalhadas por um gestor central da organizagao,
que sera responsavel por esse mesmo produto. Este procedimento é efetuado
com as informagoes recebidas diretamente do fornecedor/produtor desse artigo,
com as informagoes relativas ao estado atual do produto na institui¢do, como
stocks ou valores de quebra, e, também, com certas informacgoes legais

necessarias.
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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 estdo organizadas
varia por area de produto e por produto em si, assim como os conteudos
presentes nessas fichas. Determinado tipo de informagao é mais relevante para
determinado tipo de produtos (ex. prazos de validade para determinados
produtos alimentares). Contudo as informagoes relevantes sobre um produto
podem ser agrupadas por certos campos genéricos importantes.

Nessa organizagao, sao usados 11 campos que agrupam informagoes
importantes para a maioria dos produtos operacionalizados por este retalhista
(Figura 6), tais como: base, tipificacao, estrutura, lojas, ponto de venda, dados
técnicos, aprovisionamento, preco, custo, PVP, grelha e cole¢des. Todos estes
campos sao acionados para qualquer produto, contudo, dentro destes, s6 as
informacgoes relativas ao produto em questao, e que fazem sentido para esse
determinado produto, estdo visiveis, sendo que, alguns campos para alguns

produtos apareceram vazios, como por exemplo no caso do campo “colegdes”
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que apenas apresenta informacoOes relativas as cole¢Oes estivais de produtos
téxteis.

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 fung¢oes de um ERP (Enterprise Resource Planning) e CRM (Customer
Relationship Management) software, necessarias a gestao diaria de uma entidade
retalhista. O botao - informagoes diversas - ird possibilitar ao utilizador o acesso
mais rapido e mais resumido a todas as informagoes integrantes das fichas de

artigo e anteriormente referenciadas (Figura 7).

Figura 7: Exemplo do menu disponivel em informagdes diversas. Fonte: Auchan Retail,
2018

Todas estas informacgdes, armazenadas numa base de dados central, sao, deste
modo, apresentadas virtualmente e podem ter diversos usos, tal como constatado
empiricamente e reforcado pelos resultados da aplicagio do inquérito
exploratorio (Anexo 1).

A utilidade destas fichas a nivel interno da organizac¢ao é incomensuravel, sao
fonte de informacgao diversificada, para os diversos colaboradores nas mais
diversas fungbes, desde os repositores aos colaboradores em loja até aos
controladores de gestao e diretores. Podem ser utilizadas na gestao de stocks (em
loja e em varias lojas da empresa); na orientacao sobre valores de vendas do

produto; na verificagao de codigos e componentes do produto; na identificagao
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de artigos; no apoio na reposigao; na andlise de qualidade; no controlo ou
auditorias; na etiquetagem ou simplesmente para ajuda ao cliente. Ao nivel de
cargos mais elevados, como os responsaveis de mercado (RM), que no grupo
Auchan corresponde ao colaborador responsavel por uma area de produtos
semelhantes (por exemplo, o RM perfumaria e drogaria, RM téxtil, entre outros),
controladores de gestao e diretores de loja, estas informagdes sao uteis para
controlo, gestao de stocks, gestao de atividades da sua equipa, gestao de precos,
entre outros usos. Contudo estas informagdes apresentadas com outras
conformagdes, principalmente em formatos fisicos, ndo digitais, apresentam
outras funcionalidades, principalmente relacionadas com a passagem de
informagao ao consumidor, nomeadamente o caso das etiquetas de prateleiras ou
toda a sinalética visivel numa loja fisica da Auchan, em que estas passam
informagao relevante para o cliente, como o preco do artigo, o seu nome,

promocgoes existentes, ou outras. (Figura 8).
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Figura 8: Exemplo de varias fichas de produto fisicas (etiquetas de produto). Fonte: Auchan
Retail, 2018.
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3.2.  Anadlise de Impactos e Melhorias - Logisticos/

Operacionais.

As fichas de produto tém um grande impacto na logistica de uma organizagao
retalhista. Primeiramente, ao nivel de trabalho de loja, permitem aos
colaboradores identificarem artigos pela imagem (no caso de serem recentes),
identificarem o local do artigo no ato da reposicao, identificar artigos para
promocao, fazer confirmagao de pregos, acessar a informagoes sobre o produto
que possam ser pedidas por clientes (por exemplo, stocks, composicao, etc.), e
apoio em todas as atividades didrias que possam necessitar de informagao sobre
o artigo.

Em termos de logistica, estas também impactam na gestao efetuada em
backoffice. Gestores de dreas de um supermercado acedem as informagoes
presentes nestas fichas de artigo para tomarem todo o tipo de decisdes, como:
apoio nas encomendas a fazer; escolha de pregos e promogoes a efetuar; escolha
de colocagao/posicionamento dos artigos em loja; e todas as agdes de controlo de
artigos que acontecam nas atividades normais de um supermercado (gestao de
stocks, controlo de depreciacdo de artigos, etc). Também em backoffice,
controladores de gestao e diretores, acedem as informagOes presentes nestas
listas, para controlo das atividades do supermercado, de forma a compreender
as presta¢oes das mais diversas areas e analisar e gerir possiveis problemas que
existam (ex. excesso de stocks).

Para melhor compreender este impacto, foram analisados os resultados do
inquérito efetuado, que estao em linha com a demonstrada importancia que estas
fichas tém nas atividades logisticas de uma organizagao retalhista. Desse modo,
ou seja, com o intuito de averiguar a relevancia das fichas de produto nas

atividades dos varios sectores de um retalhista, foram selecionadas e analisadas
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as respostas as seguintes questoes: “Conhece o conceito de ficha de produto?”,
“Com que frequéncia utiliza estas fichas?” e “De 0 a 5, qual a importancia que
atribui as fichas de artigo nas suas operagdes didrias?” (Anexo 1). A analise dos
resultados revelou, da melhor forma, o expectavel: a importancia que estas
ferramentas tém nas atividades didrias de uma loja para todos os seus
colaboradores, independentemente da sua posicao interna, e permitiu constatar

que 96,9% dos colaboradores inquiridos conhecem o conceito de ficha de artigo

(Grafico 5).

Conhece o conceito de ficha de artigo?

32 respostas

® Sim
® Nio

Grafico 5: Percentagem de colaboradores que conhecem o conceito de ficha de artigo. Fonte:
Questionario realizado

A média de respostas na escala de Likerhart (0-5), em que zero (0) representa
0 nao 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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Com que frequéncia utiliza estas fichas?

32 respostas

16

10

6(18,8%) 6(18,8%)

3(9,4%)

Grafico 6: Frequéncia (de 0, nunca usei, a 5, uso frequentemente) do uso das fichas de artigo

Fonte: Questionario realizado

Relativamente a este parametro, podemos verificar que certas fungoes
recorrem mais a estas fichas, tais como responsavel de controlo de gestao (RCG)
e assistente de mercado, enquanto responsavel operacional de mercado (ROM),
uma fung¢ao mais conectada a gestao de equipas em loja, nao recorre tanto a esta

ferramenta (Tabela 1).

Tabela 1: média de frequéncia (de 0, nunca usei, a 5, uso frequentemente), do uso das fichas de
artigo por cargo na instituicao. Fonte: questionario.

Cargo AVERAGE de: “Com que frequéncia 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 dreas de apoio em loja e de
equipamento tecnoldgico. Facto este que é compreensivel, dado que, dos usos

existentes para a informacao retida nestes ficheiros, é no apoio em loja que sao
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mais requeridas informagoes acerca da identificacao de artigos, quer para dar
resposta as questoes do cliente ou da equipa, quer para gestao de stocks (em loja
e armazéns) ou da qualidade dos artigos. No sector do equipamento tecnoldgico,
que é um sector de elevada valorizagao de stocks, € de extrema importancia a
constante verificagdo e gestao de stocks, seja para controlo de depreciacao ou
controlo de quebras (roubos, estragos, etc.), situagdes que apenas podem ser
executadas através da informagao presente nesses ficheiros, o que torna bastante
pertinente a existéncia e o constante recorrer a essas fichas de produto.

Os departamentos que menos utilizam estas ferramentas sao especificamente
Produtos Frescos (PF) e Satide e Bem Estar (SBE). Concretamente no caso dos PF,
essa situacao justifica-se pelo recurso a producao in-house dos artigos, o que torna
menos necessdaria a confirmacgao das varias informagoes presentes nas fichas de
produto. No caso da SBE, o valor minimo medido deve-se ao facto de apenas
haver um inquirido desse departamento e que exerce a fun¢ao de ROM, que, pelo
que foi afirmado anteriormente, ¢ uma fungao que nao recorre frequentemente a
fichas de produto, ja que a sua atividade se prende mais com gestao de equipas

(Tabela 2).

Tabela 2: Média do uso das fichas de artigo, por mercado de uma loja retalhista. Fonte:
questionario.

Departamento AVERAGE de: “Com que frequéncia utiliza estas fichas?”

Loja 5
Equi. Tecnologico 4
Teéxtil 3,7
Bazar 3,25
PGC 3.1
PF 2,5
SBE 0,0
Total geral 3,125
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Relativamente a avaliacdo pura da importancia destas fichas na pratica das
atividades diarias das fungdes dos colaboradores inquiridos, estes avaliaram as
fichas de produto como sendo bastante importantes, com uma media de
avaliacdo de aproximadamente de 3.6 pontos de escala, de 0 a 5, sendo zero (0)

pouco importantes e cinco (5) muito importante.

De 0 a 5, qual a importéancia que atribui as fichas de artigo nas suas
operacgoes didrias?
31 respostas

10

9 (29%) 9 (29%)

7 (22,6%)

5(16,1%)

Grafico 7: Importancia que os colaboradores do grupo Auchan atribuem as fichas de artigo.
Fonte: Questionario.

Relativo a segunda grande drea da importancia das fichas de produto no sector
do retalho, denotou-se que estas tém um grande impacto no consumidor. Todas
as informacg0Oes presentes nestas fichas ao serem fornecidas aos clientes de um
supermercado, usando principalmente etiquetas e sinalética impressa exposta
nas lojas fisicas do retalhista, saciam uma necessidade fundamental de um cliente
do retalho, que necessita do maximo de informacgao possivel para tomar uma
decisao.

Como visto na revisao bibliografica os impactos das fichas de produto nesta
area do retalho, relativa ao consumidor, refletem-se principalmente na intengao
de compra. Estes impactos acontecem principalmente pelo efeito da informacao

que estd presente nestas fichas. Na revisao bibliografica, vimos que a informagao
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presente nas lojas, quer seja em displays, sinalética, etiquetas ou outras formas de
exposi¢ao, pode influenciar a compra (Ekman, 2016; Huddleston, 2018), assim
como qualquer estimulo do ambiente (Zoest et al., 2004), estimulo sensorial
(Solomon, 2013; Evans et al. 2008), principalmente os que envolvem sentidos
como a audigao e a visao, e tudo o mais que possa estar presente nas fichas de
artigo que possa chamar a atengao do consumidor (Plassman, 2012).

Contudo é necessdria prudéncia na constru¢ao de uma ficha de produto
porque esta ferramenta pode ter um impacto negativo no consumidor, e
consequentemente na compra, se existir um overload de informacio (Schupatis,
2011; Edmunds, 2000), que pode interferir com sentimentos negativos o que
resulta numa menor intencao 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
exposicao principal da informagao contida nesses elementos nas lojas fisicas de
retalho. Isto acontece, principalmente, através de varios fatores, que derivam do
conteudo existente nessas fichas, o qual pode ser agrupado em trés grandes
grupos: estético, forma de apresentacdo e conteddo informativo. Através da
etiquetagem, vemos entao, 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 exploracao
obter uma possivel solu¢ao para o problema em estudo, foram desenvolvidas
certas melhorias, com base no conhecimento criado até aqui e interiorizado pela

revisao 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 gestao (Sirius)
que apresenta o formato digital das fichas de produto e que foi analisado
previamente (Grafico 8). Dado este resultado e por motivos de eficiéncia, as
melhorias na area de logistica digital apresentadas serdao relativas ao modelo

digital das fichas de produto acedido apenas através do programa Sirius.
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Grafico 8: Principal forma de acesso dos colaboradores as fichas de produto digitais. Fonte:
Questionario.

Este modelo conta com varios campos, como foi previamente visualizado, que
sao aplicados a todas as areas onde estas ferramentas sao utilizadas. Entao, de
forma a melhorar o contetdo 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 varias questdes, com

o intuito de compreender a valorizacao individual que cada um atribuia ao
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contedo 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 informagao pode levar a resultados
negativos, perda de eficacia e de produtividade. As questdes colocadas com essa
finalidade sao elencadas seguidamente:

Primeiramente, de forma a compreender a importancia de cada campo para o
colaborador inquirido, foi questionada de 0 (nada importante) a 5 (muito
importante) aimportancia relativa de cada um desses campos para o colaborador
(Grafico 9).

“De 0 a 5, que importancia atribui a cada um dos seguintes campos das fichas

de artigo?”

W e imiaes,. W : M I Sk o)

o ol B

lojas P Ve Diacios Thonions [mba Coeayres

Grafico 9: Somatdrio da valorizagao da importancia, de 0 a 5, que os colaboradores fornecem a
cada campo das fichas de artigo. Fonte: questionario

Relativamente a avaliacao deste parametro, podemos verificar que existem
certos campos que os colaboradores consideram mais relevantes, enquanto
outros sao considerados menos relevantes. Campos como “base”, “PVP” e dados
técnicos” sao considerados bastante pertinentes pelo geral dos inquiridos,
refletindo as informacgdes que sdao mais importantes e inerentes a particularidade
das atividades diarias executadas pelos colaboradores, como o preco e as
informacdes técnicas dos produtos, por exemplo. Por outro lado, campos como o
campo “grelha”, “cole¢bes” e “estrutura”, nao sdo considerados de elevada
importancia, sendo os considerados menos relevantes pelos colaboradores
inquiridos, devendo-se isto, principalmente, a estes campos estarem repletos de

informacao pertinente apenas para certas dreas de operagao. Exemplificando a

66



situagao descrita destaca-se o campo “grelha” e “colegdes”, que sdo unicamente
utilizados pelos colaboradores do departamento do téxtil, dado que as
informagoes que esses campos contém (por exemplo, os artigos de destinados a
certas estagOes do ano) sao apenas relevantes para esse departamento.

Ainda na avaliacao deste critério, foi também inquirido de que forma os
colaboradores questionados se sentiam face a uma possivel eliminagao 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 a primeira questao os inquiridos mostraram-se coniventes com
o facto de eliminar os campos mais irrelevantes, sendo que apenas 26,7% dos

inquiridos se mostraram absolutamente contrarios a essa intengao (Grafico 10).

Considera que os campos menos relevantes deveriam ser eliminados?
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Grafico 10: Percentagem de colaboradores que consideram que 0s campos menos relevantes
deveriam ser eliminados. Fonte: questionario

Contudo, devido ao enviesamento amostral deste inquérito sendo ele um
inquérito ndo probabilistico, onde os colaboradores inquiridos, apesar de se
estenderem aos varios departamentos da organizagao Auchan (Grafico 11), ndo

estao 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 pretensao global

dos colaboradores da defesa da eliminagao dos campos irrelevantes.
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Grafico 11: Numero de colaboradores inquiridos divididos por departamento. Fonte:
questionario.

Nao obstante, uma conclusao pode ser retirada da aplicacao desta questao
dado que é possivel compreender que certos campos sao irrelevantes para certos
departamentos e, por isso, os membros desses departamentos consideram que
esses campos deveriam ser eliminados. Assim sendo, uma possivel elimina¢ao
de certos campos apenas para determinados departamentos seria uma solugao
que favoreceria todos os utilizadores destas fichas de produto.

Relativamente a segunda questdo, se algum campo poderia ser adicionado,
sendo esta uma pergunta de resposta opcional nao obteve um elevado nivel de
envolvimento, apenas 12,5% do total de inquiridos contribuiram. Contudo, foi
possivel compreender uma falha na existéncia de um campo relevante para os

colaboradores inquiridos, dado que a maioria das respostas se prendeu com a
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inexisténcia de um campo “pesquisar”’, que facilitaria o rdpido acesso a
informacao pretendida dentro das fichas de produto digitais.

Passando depois a um questiondrio para obter conhecimento mais concreto
sobre cada campo em particular, as questdes construidas 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
consideragdes de que algum campo estaria incompleto, constatando-se que o
campo que obteve mais indicacdes nesse sentido, metade das respostas
efetuadas, foi o campo “dados técnicos”. Este resultado ¢ bastante
compreensivel, atendendo a que numa cadeia retalhista, que opera com inimeras
referéncias de produtos diariamente, é de extrema dificuldade que seja passada
toda a informacgao 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 atualizacao didria destas
informacoes) e, por isso, resulte numa falha informativa nesse campo.

Relativamente a segunda e terceira questdao 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 dominio, a insercao de uma ainda maior quantidade de
pormenores sobre os artigos, com vista a uma mais facil gestdo destes e uma
melhor partilha do conhecimento com o cliente. Incluir mais informagao sobre
ingredientes dos produtos alimentares ou datas de validade, sao exemplos de
particularidades que podem ser acrescentadas.

Posteriormente e sobre as informagoes presentes em cada um desses campos,
os inquiridos foram questionados acerca da escassez de informacdo e da

atualidade da mesma. Aqui mais uma vez os inquiridos demonstraram a sua
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opiniao sobre a falta de informagao que vigora no campo dos dados técnicos, que
apresenta falhas relativas a pormenores técnicos sobre os produtos
movimentados na organizacao, como por exemplo erros existentes na pesagem
de certos artigos e a inexisténcia da foto do artigo em alguns deles.
Relativamente a atualidade da informacao presente nessas fichas, retirando
esses erros abordados em questoes anteriores, 73.3% dos inquiridos responderam

que consideram essas informagoes atualizadas (Grafico 12).

Considera que as informagoes existentes nestas fichas estao
actualizadas?
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Grafico 12: Sentimento dos colaboradores inquiridos sobre a atualizagao das informacoes
presentes nas fichas de artigo. Fonte: Questionario

Por altimo, em jeito de visao global da opinido sobre a qualidade das
fichas de artigo atuais, foi questionado aos inquiridos se consideravam a
existéncia de falhas nas fichas de produto, tendo os resultados demonstrado que
24,1% indicaram que sim. A opinido da maioria desses respondentes justifica-se
com a falta de conhecimento mais abrangente sobre esta ferramenta das

organizagoOes retalhistas (Grafico 13).
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No geral, existem falhas nas fichas de artigo?
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Grafico 13: Sentimento geral dos colaboradores acerca da existéncia de falhas nas fichas de artigo.
Fonte: Questionario.

Como conclusao, depois da analise dos resultados da aplica¢ao deste inquérito
e de toda a experiéncia empirica no ambiente retalhista ao longo do
desenvolvimento deste trabalho, verificou-se que as melhorias na construgao de
fichas de artigo para usos logisticos internos, podem relacionar-se,
principalmente, com a diminuigao de campos apresentados aos colaboradores.
Considerando que a existéncia de campos irrelevantes para determinado
produto pode funcionar como um excesso de informacao e prejudicar a eficcia
e a eficiéncia na utilizagao dessa ficha, entao é possivel tornar estas mais eficazes
e eficientes personalizando-as por colaborador, de maneira a que apenas a
informagcao relevante para esse colaborador, de um determinado departamento,
seja apresentada. Uma outra possivel melhoria implica a criagdo de um campo
que parece ser de pertinente existéncia, o campo “pesquisar”’, que podera
representar uma melhoria na produtividade dos colaboradores, facilitando o
acesso a informac¢do desejada e de um modo mais rdpido. Por fim, foram

demonstradas falhas que poderdao ser melhoradas em certos campos,
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principalmente o campo “dados técnicos”. Sugestdes de melhorias foram
apresentadas relativas a apresentacao de informagao em falta considerando que
esta pode ser facultada (ex. ingredientes, validades, foto, etc.) e também foi

demonstrado que existe espago para a atualizacao de certa informacao.

3.3.  Anadlise de Impactos e Melhorias - Etiquetagem

Contudo, devido ao facto de este trabalho estar sujeito ao cumprimento de
prazos relativamente limitados, nao foi possivel um desenvolvimento de uma
analise 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 possivel, optou-se pela focalizacdo numa das principais
areas de impacto destas fichas, a drea afeta ao contacto com o consumidor,
através da analise de um braco bastante importante destas fichas, a etiquetagem.

A etiquetagem/sinalética é entao um braco das fichas de produto, ou seja, uma
ficha de produto mais reduzida que contém apenas as informagoes necessarias a
satisfacao da necessidade de informacao de determinados consumidores sobre
certos produtos. Esta pode ser, segundo a Regulamentagao Europeia (2011)
exposta através de um rotulo, marca, insignia, ilustragao, ou qualquer outro
contetudo descritivo, escrito, assinalado, estampado ou impresso em, ou anexado,
a embalagem, ou recipiente, do produto.

As etiquetas sao assim as unicas 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 unica forma das fichas de produto que tem o

poder de comunicar diretamente com o cliente, € a mais relevante para estudar
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esse impacto, no sentido em que esta pode exercer a influéncia mais direta
possivel na decisao de compra do consumidor.

Retirando todas as informagoes logisticas que estdo presentes nas fichas de
produto primadrias, como contactos legais de fornecedores, codigos internos de
produtos, etc.,, expondo somente informacoes relevantes para a tomada de
decisdao do cliente, como nome do produto, preco, peso, origem, ou outras
informacgoes, resulta naquilo que é considerado a etiquetagem ou sinalética
presente onde os consumidores acessam, nos corredores das diversas lojas, nos
espacos fisicos, e, mais recentemente, nos websites dos retalhistas e em todos os
espacos digitais destes. Contudo estas fichas de produto, mais reduzidas, nao se
cingem sé a impactos relacionados com os consumidores, sendo que estas
também pode impactar as operagdes logisticas, dado que certos usos logisticos
estdo relacionados com estas. Por exemplo, usos que derivam daqueles
estudados quando foram abordadas as fichas de produto no geral, no capitulo
anterior, como a comunicagao entre a equipa, 0 apoio na reposi¢ao ou na
identificagao de artigos, onde as informacoes das fichas analisadas previamente
sao expostas nesta derivacdo de uma ficha de artigo mais reduzida, a

etiquetagem.

3.3.1. Andlise de Benchmarking

Neste estudo relativo a etiquetagem, é fundamental verificar de uma melhor
forma o conceito que vird a ser trabalhado e, depois de uma percecao teorica
deste, é importante uma exploragao 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 a

organizagao retalhista Auchan, de modo a perceber melhor como estas sao
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criadas, qual o propdsito ou o uso destas e dos seus campos e se esse uso estara
em linha com o estudado neste TFM.

Numa primeira fase, para fatores de comparacao, € importante verificar qual
o resultado da exposicao das fichas de artigo em etiquetas na prépria Auchan, o
qual podera ser verificado nos exemplos de etiquetagem presente atualmente nas

lojas da companhia (Figura 9 e Figura 10).
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Figura 9: Exemplo de etiquetagem de prateleira, atual, na organizacdo Auchan Portugal. Fonte:
Auchan Retail Portugal, 2018.
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Figura 10: Exemplo de etiquetagem no departamento eletronico do grupo em Potugal. Fonte:
Auchan Retail Portugal, 2018.
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Constatada a forma como sao construidas as etiquetas na organiza¢ao Auchan,
podemos entdo partir para a prospecao e compara¢ao com a etiquetagem feita
nos restantes players do sector retalhista nacional.

A andlise de benchmarking foi somente possivel de ser feita no papel de
consumidor, considerando que este envolvera apenas a andlise a fichas de
artigo/etiquetas que estejam disponiveis ao consumidor na sua experiéncia em
loja fisica, aquando da data de realizagao do estudo. Este benchmarking foi
efetuado de forma a obter uma amostra diversificada de material para analise,
englobando varios players no sector retalhista, sete no total, em diversas lojas
geograficamente dispersas, nas localidades de Porto, Braga e Famalicao.
Relativamente aos artigos analisados, existiu alguma aten¢do na sua escolha,
para que as analises pudessem ser fidedignas na comparacao entre os diversos
players, sendo que foram selecionados aleatoriamente na populagao global de
artigos disponiveis, mas artigos semelhantes nas amostras individuais dos varios
players, com a intengao de que nao existissem grandes diferengas entre os artigos
elegidos entre as varias organizagoes observadas.

No que toca entdo a analise do benchmarking efetuado as etiquetas fisicas foi,
desde logo, possivel denotar o foco em varios fatores de transi¢ao de informagao.
Ressaltam cinco grandes &areas de informagao destacada globalmente nas
amostras recolhidas, sendo elas: o nome do artigo, o preco, sinais promocionais,
imagem e dados técnicos. Também foi denotado o foco em outras areas, estas
mais relacionadas com a funcionalidade da transmissao de informagao, que é o
objetivo destas ferramentas, como o tamanho e a inovac¢ao. Ainda outro fator
despertou interesse nesta andlise de benchmarking, que se prendeu com o facto de
haver a tentativa de envolvimento do consumidor com estas ferramentas, na

utilizagao de novas tecnologias para incentivar esse envolvimento.
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Nome do Artigo

Verificamos que determinado operador retalhista cria nas suas etiquetas
fisicas, presentes na sua loja, uma grande chamada de atengao 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)
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Figura 11: Exemplo de etiquetas com destaque no nome do produto. Fonte: Benchmarking, 2018.

Preco.

Na etiquetagem de diferentes artigos de diferentes retalhistas, verificou-se que

o principal destaque foi dado ao fator preco (Figura 12).
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Figura 12: Exemplo de etiquetas com destaque no preco. Fonte: Benchmarking, 2018.

Analisando as etiquetas desenvolvidas por varios retalhistas constatou-se que,
em todas, o contetdo mais destacado é o preco do produto, das mais
diversificadas formas. Verificou-se que, em determinados casos, esse realce é
efetuado de igual forma a acima supramencionada, em que o retalhista destacou
o nome do artigo, com um fundo amarelo sob o preco 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 prego de determinado artigo, face a
todos os restantes elementos das fichas de artigo. Podemos aferir que na maioria
dos casos € feito um maior destaque ao primeiro numeral do valor do prego,
podendo esta agao resultar da importancia de um valor menos elevado nos
processos mentais afetos a decisao de compra de um consumidor, verificados no
estudo bibliografico. Apenas num caso este primeiro numeral € 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, ndo pode acontecer, e, pelo contrario, o impacto
do elevado valor dos nimeros decimais desse preco estimula outras respostas

subconscientes, mais negativas.
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Sinais Promocionais.

Em vérias etiquetas pode-se verificar diferentes formas de destacar a

existéncia de uma promogao de preco (Figura 13).
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Figura 13: Exemplo de etiquetas com destaque de sinais promocionais. Fonte: Benchmarking,
2018.

Ha trés fatores principais que se salientam neste destaque promocional,
independentemente do retalhista observado, sendo eles, a mudanca de cor
relativamente as etiquetas de preco normais, a apresentacao do preco antigo e do
preco novo e a percentagem da poupanga com o novo pre¢o. Relativamente a
mudanga de cor € percetivel que esta tem o intuito de se destacar relativamente
as restantes etiquetas normais, normalmente de cor branca, onde uma cor
amarela ou laranja se destaca e chama mais a atencdo do cliente. No que toca a
apresentacao dos precos, pré-promogao e em promogao, ha um claro destaque,
exercido através das diferengas dimensionais do novo preco, em relacdao ao
antigo, que ambiciona a absor¢ao da atengao do consumidor para a diferenca
entre esses dois precos. Por tultimo, existe também um destaque a percentagem

do preco do produto que o consumidor poupara, que ¢ exercida de diferentes
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formas, principalmente através de um fundo de diferentes cores. Para além
destes trés fatores, € ainda possivel verificar, em certos casos, o recurso a outras
ferramentas com o intuito de despertar a atengao para a promogao em causa,
como a utiliza¢do de pontos de exclamagao ou sinalética tridimensional (stoppers),

que se estendem da prateleira para o itinerario do consumidor.

Imagem/Dados técnicos.

Outro grupo de fatores presente nas etiquetas de retalhistas nacionais, que

ambiciona impactar o consumidor, sao o recurso a imagens do produto e de

dados técnicos pormenorizados sobres este (Figura 14).

Figura 14: Exemplo de etiquetas com destaque na informacao 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 caracteristicas
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relevantes para o consumidor e que impactam a utilizagao desse produto. Nestes
casos, os retalhistas apostam em apresentar essas informacgdes nas etiquetas
fisicas dos produtos, anexas as prateleiras onde esses se encontram, onde podem
ser observadas informagdes como os tamanhos do produto ou cores disponiveis,

ou informacgoes sobre a qualidade do produto.

Eletronico

Por ultimo, foi também verificado, em certos retalhistas, principalmente
ligados com o retalho de bens tecnoldgicos, a utilizagao de etiquetas eletrdnicas,
que tem como principal caracteristica a ligacdo a um sistema de gestao em rede
de stocks e precos, no qual € possivel fazer automaticamente a mudanca de precos
instantanea desde o backoffice, assim como a mudancga de qualquer informagao

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
utilizagOes e todos os possiveis impactos destas fichas de produto e de todo o seu
contetido no consumidor, no seu comportamento e nas suas decisdes, foi entao
alcancada a capacidade para desenvolver possiveis melhorias nesta area mais
especifica das fichas de produto: a etiquetagem/sinalética fisica de um produto
num retalhista.

Em conformidade com o apreendido até ao momento, foram exploradas 10
areas de desenvolvimento, onde podem ser efetuadas melhorias significativas:
operacionais, prego, sinais promocionais, credibilidade, marca, pais de origem,
design, sentidos, novidade e eletronica/novas tecnologias. Huddleston (2018)
refor¢ca que a identificacdo do produto e a recolha de informagao 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 poderao existir ganhos de eficacia
e eficiéncia na acao de apoio ao consumidor, que ainda nao tenham sido até aqui

desenvolvidos.

Operacionais

No decorrer da experiéncia profissional aliada ao desenvolvimento deste
projeto e na realizacao das tarefas afetas a essa experiéncia, foi possivel verificar
diversos comportamentos impactados por estas fichas de produto, presentes em
loja, tanto de colaboradores como de consumidores. Este comportamento era
impactado por certos conteudos das fichas de produto ja existentes, das
informagoes mais relevantes para ambas as partes. Contudo foi possivel observar

a inadequacao desse contetido a forma de processamento dessa informacgao por
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parte dos individuos que a recebiam, assim como a uma ineficicia face a
concretizagdo da fungao para o qual foi desenvolvido esse conteudo. Dai as
primeiras possiveis melhorias a serem abordadas serao melhorias relativas a um

aspeto operacional, e de melhoramento das etiquetas ja existentes.
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Figura 16: Exemplo de uma etiqueta de prateleira atual no grupo Auchan. Fonte: Auchan Retail
Portugal, 2018.

Nas atividades didrias de um colaborador, a fun¢ao base mais importante € a
reposigao de artigos, porque o facto de estarem todos os artigos nas prateleiras
para serem vendidos é um fator de sucesso para qualquer organizacao retalhista.
Subsequentemente, é necessaria a otimizacao do tempo de reposicao, para que
esse fator de sucesso seja obtido e para que, o mais possivel, todos os artigos
estejam expostos e disponiveis para a compra pelo consumidor.

Neste ato da reposi¢ao, os colaboradores tém de ter um conhecimento da
localizacao do artigo na loja. Contudo, se o artigo for recente, se o colaborador
for novo na loja ou na organizagao, se a localizacao do artigo tiver sido alterada,
ou até, simplesmente, se o colaborador se esquecer dessa localizagao, o
colaborador tera de se orientar, para concretizar esse ato, por outras formas de
informacao que lhe indiquem o local daquele artigo.

Nestes casos, numa primeira fase, o colaborador guiar-se-a pela localizacao

de outros artigos da familia desse produto (ex. todos os champ0s, vinhos, téxtil
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homem, etc..), porém, dentro das familias de produtos existe, normalmente, uma
grande quantidade de produtos e continua a ser extremamente dificil encontrar
a localizagao exata do produto, significando uma perda de eficiéncia nessa
operacgao, devido ao gasto de tempo necessario numa reposi¢cao que envolve
normalmente, cerca de mais de mil referéncias de produtos por dia para um
colaborador. O proximo passo na procura da localizagio de um produto, ja
dentro do local da sua familia, é entdo feito ou pela comparacao de embalagens
do artigo a ser reposto e de artigos iguais ja colocados nas prateleiras, o que, em
zonas com diversos artigos € bastante complicado, face a poluicao de informacao,
derivada das embalagens dos artigos restantes nessa localiza¢ao, ou através da
procura da etiqueta especifica, onde as etiquetas se destacam mais das
embalagens de produtos, face a sua menor quantidade.

Na localizacao de um produto pela sua etiqueta, o colaborador procura pelo
nome do artigo, contudo, na maioria dos casos, sendo um nome publicitdrio na
embalagem do produto, este ndo se assemelha exatamente ao nome técnico
presente na embalagem. Por outro lado, no caso de produtos da mesma gama,
mas com caracteristicas diferentes, que sao em si referencias diferentes, estes
podem ter nomes iguais, mas ter todos os codigos e até mesmo pregos diferentes.

Com o intuito de evitar erros e ultrapassar estas dificuldades, o colaborador
tende, entdo, a guiar-se maioritariamente pelos cddigos presentes nas etiquetas e
também na propria embalagem do produto, o codigo EAN (cddigo internacional
do produto relativo ao fornecedor) e o cddigo SIRIUS (cddigo da organizagao).

Aqui, para a analise seguinte, é importante compreender bem estes cddigos e

a sua localizacdo nas etiquetas existentes, assim como o seu significado.
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Codigo EAN

O cédigo EAN (Figura 17) é um cédigo de barras e numérico que € usado para
identificar uma unidade tinica, de um determinado produto.

Este é composto por quatro partes, sendo estas: a origem do codigo de barras,
a empresa fabricante, o produto a que se refere e o digito verificador, e sao
utilizados para codificar toda esta informacao sob a forma de um padrao de

barras conjugado com niimeros de série.

T

8 "001480%"02052

Figura 17: Exemplo de um cdédigo EAN, utilizado globalmente em certos produtos. Fonte:
Auchan Retail Portugal, 2018.

Codigo SIRIUS

O codigo SIRIUS (Figura 18) é um cddigo interno a organiza¢ao Auchan, que
tem como principal utilizagao a identificagdio de uma unidade tnica de um

produto, a partir do momento que entrou na organizagao.

N

1 0404 004 O 76444 180125

Figura 18: Exemplo de um coédigo SIRIUS, utilizado na organizacao

Auchan. Fonte: Auchan Retail Portugal, 2018.
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Este codigo € composto por trés partes: a primeira, referente ao pais da
instituigao, a loja e ao departamento onde este se encontra (Figura 19); a segunda,
referente a um cddigo numero Unico para a determinada unidade do artigo

(Figura 20); e por ultimo, a data de emissao da etiqueta (Figura 21).

N

[1 0404 004 0[76444 180125

Figura 19: Destaque do codigo Sirius referente a dados de localizagao do artigo. Fonte: Auchan
Retail, 2018.

N

10404 004 0[/6444]180125

Figura 20: Destaque do cédigo Sirius referente ao cédigo tinico do artigo. Fonte: Auchan Retail,
2018.

N

1 0404 004 0 76444[180125]

Figura 21: Destaque do cddigo Sirius referente a data de emissao da etiqueta. Fonte: Auchan
Retail, 2018.

Depois de destacada a funcionalidade destes cddigos, é compreendido que
estes servem especialmente para a diferenciacao entre artigos, e sao, por isso, o
modo mais eficaz de localizar um determinado produto, de uma forma correta,
dado que é impossivel a existéncia de dois codigos iguais para artigos diferentes.

Concretamente, estes codigos nas etiquetas fisicas das lojas retalhista da
organizagao estudada, tendem a ter um tamanho minimo que dificulta bastante
a sua leitura. Mesmo assim, esse ¢ o meio que os colaboradores, e também

consumidores, na maioria dos casos, utilizam, como estratégia para confirmarem
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a correspondéncia de um artigo com a sua etiqueta e o seu local na prateleira, por
razoOes diferentes nesses dois grupos, dado que os consumidores procuram pela
etiqueta exata com o mesmo codigo EAN presente no artigo principalmente para
verificacdo de pregos ou de outra caracteristica, enquanto os colaboradores o
fazem para efetuar a correta reposigao.

No que se refere ao codigo SIRIUS, os colaboradores da institui¢ao utilizam
bastante este codigo para comunicac¢do, controlo e outras operagoes didrias de
gestao de loja, como pedido de cartazes ao cartazista, por exemplo.

Contudo, como citado anteriormente, os codigos referenciados tém pouca
dimensao na etiqueta fisica presente na loja, o que dificulta bastante estes
processos. Devido a isto, uma das possiveis melhorias a ser implementada sera
relativa a uma forma de aprimorar estes procedimentos, principalmente no que
concerne a partilha de informagao entre a etiqueta e o seu leitor, a qual podera
ser feita com recurso a uma maior chamada de atencao dos numeros mais
relevantes destes cddigos para os intervenientes nestes processos, 0s
colaboradores e os consumidores.

E entdo, uma possivel melhoria, o destaque feito para os niimeros mais
relevantes. No caso do cddigo SIRIUS, estes algoritmos serdao o codigo referente
ao produto (Figura 20), no caso do cddigo EAN, uma solucao seria destacar
apenas trés dos ultimos numeros deste codigo, ja que todos os niimeros presentes
nele sao referentes ao artigo como um todo, e € uma pratica dos colaboradores,
verificada na realidade desta experiéncia, o recurso a apenas os trés ultimos
numeros do cddigo. Esta pratica tem por base as probabilidades, onde estes trés
ultimos nimeros tendem a ser sempre diferentes entre os artigos que estejam a
ser analisados e, dado que o destaque do nimero completo seria contra
produtivo, esta é a forma que melhor concretiza o objetivo nestes processos de

identificagdo de artigos.
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Ainda outra forma de melhorar estes procedimentos e de os otimizar, sendo
que sao processos essencialmente de identificacdo de artigos com base num
determinado artigo, no ato da reposicao, basear-se-a na imagem do artigo que
estard a ser reposto pelo colaborador ou até a ser procurado pelo consumidor.
Assim com uma imagem presente na etiqueta, este processo podera ser facilitado.

Huddleston (2018) defende que a identificacdo do artigo é crucial para o
desafio do consumidor de escolha. Esta identificacdo pode ser feita por varios
tipos de informacgdo, como os codigos analisados anteriormente, ou por uma
simples imagem, sendo que Gerard & Goldstein (2005) afirmam que uma grande
quantidade de informacao 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 atengao a informacao relativa ao prego, se
este for posicionado junto de uma imagem adequada a situagao.

Depreende-se que a literatura consultada prova que a identificacao de um
artigo é um fator relevante para o consumidor assim como a imagem € um
contetido valoroso para os individuos e com impacto positivo na atengao destes.
Portanto, as melhorias propostas vao em conformidade com estes estudos
previamente efetuados, que inferem o potencial destes aspetos no
comportamento de compra de um consumidor.

Outro obstaculo operacional relativo as operagdes de uma loja retalhista,
relaciona-se com o problema visual da obtengao de acesso as informagoes
presentes nas etiquetas, no caso de zonas com bastante implementacdao de
artigos, onde estas etiquetas se sobrepdem e impedem o acesso a totalidade das
informacgoes que possuem (Figuras 22 e 23). Esta situagao interrelaciona-se com
o conceito abordado no primeiro capitulo, de overload de informagao que, como
vimos anteriormente, impacta negativamente o consumidor (Feather,1998;

Butcher, 1998; Klapp, 1986). Uma possivel solugao na etiquetagem que resolvesse

87



este problema, significaria uma anulacdo destes impactos negativos no

consumidor e traria beneficios para a entidade retalhista.

’3.1 Er1s88 5580
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— 1550 1&’1

Figura 22: Exemplo de sobreposicdo de etiquetas em prateleiras sobrelotadas com artigos. Fonte:
Auchan Retail Portugal, 2018.
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Figura 23: Exemplo de sobreposicao de etiquetas em prateleiras sobrelotadas com artigos. Fonte:
Auchan Retail Portugal, 2018.

Tendo em conta os aspetos abordados previamente, foram entao
desenvolvidos certos prototipos de etiquetagem possivel (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 individuos.
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Figura 24: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional.
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Figura 25: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional.

Nestes casos (Figura 24 e 25), ¢ dado um destaque ao codigo SIRIUS presente
na etiqueta, assim como € adicionada uma imagem do produto e, de forma a
evitar o problema dimensional da etiqueta em certas situagdes, o codigo de barras
EAN ¢é posicionado de forma a ser o mais eficiente em termos espaciais,

aproveitando espagos ‘mortos’ na etiqueta, mantendo-se tudo o restante igual.

QUEIJO FLAMENGO AUCHAN —
ACORES FATIAS 275G O gm—
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Figura 26: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional.
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Em outro exemplo, é também dado um destaque ao coédigo da organizagao
(SIRIUS), contudo, de forma a obter poupancas didrias na impressao destas
etiquetas, este destaque ¢ feito apenas através de um aumento do tamanho dos
numeros mais importantes desse codigo, e é assim evitada a utilizacao de cores
(Figura 26). Ainda neste caso, € feito um aumento nos dltimos trés digitos do
codigo de barras EAN, presente na etiqueta, considerando o observado in loco no
modo de leitura deste codigo efetuada pelos seus utilizadores, para quem estes

trés ultimos digitos sao os mais importantes.

OREGAOQS
DESIDRATADOS AUCHAN

EMFRASCO 12 G

0,59°

2 0405 00 0 2EE1TE0 180125

Figura 27: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional.

AGUA OXIGENADA
AUCHAN
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0,546 =

2 0405 004 0 300256 180125
Figura 28: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria operacional.

Foram, também, apresentados dois protdtipos de novas etiquetagens (Figura
27 e 28) que ambicionam evitar o problema visual da existéncia de demasiadas
etiquetas numa simples prateleira, onde estas se sobre posicionam e nao
alcancam o verdadeiro proposito de passagem de informacdo para o qual sao

criadas, existindo assim um overload de informacao.
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Indo ao encontro de Saxon (2017), considerando que defendeu que as
empresas tém 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 codigo SIRIUS sofre também uma alteracdo para ser mais
visivel, contudo no primeiro caso, o cédigo EAN ¢ omitido.

Este tamanho mais reduzido pode, porém, ter consequéncias negativas, sendo
que Sprott (2016) afirma que quanto maior for o tamanho do elemento visual,
maior a atencao que o consumidor ird disponibilizar a esse elemento, e esta
atencao do consumidor a algo, foi provado, como visto na revisao de literatura,

ter um impacto determinante na decisao de compra do consumidor.

Depois de analisado um aspeto relacionado com o impacto logistico das fichas
de produto, é altura de explorar possiveis melhorias no restante conteuido

existente nessas fichas atuais e em possivel contetido extra.

Preco

O primeiro contetdo a ser analisado € o preco, um dos contetidos mais
importantes presente nestas fichas e o mais relevante para os consumidores.

Baseado na revisao de literatura e no benchmarking efetuado, uma alteracao do
design atual do prego, como por exemplo um destaque sobre o preco 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: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetdo: prego.
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Figura 30: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetdo: preco.
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Figura 31: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetdo: prego.

De forma a aproveitar ao maximo o tamanho da etiqueta, neste protdtipo de
aumento de tamanho deste contetido, pode ser estruturado que o aumento no
tamanho deste elemento (prego), represente a eliminag¢ao do primeiro algoritmo
se este for 0. Sprott (2016) afirma que, quanto maior for o tamanho do elemento
visual, maior a atengao que o consumidor ira disponibilizar a esse elemento.
Seguindo este pensamento, e de forma a tentar alavancar no facto do prego

exercer grande influéncia no consumidor, o protétipo, visto na figura 31, foi
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formulado. Apesar destes impactos positivos de um aumento de tamanho
enunciados por Sprott, é possivel antever um impacto negativo, associado a este
aumento do tamanho, quando implica a eliminag¢ao do zero, onde, como foi visto
na revisao de literatura, pode originar um sentimento de perda financeira. Neste
caso, os consumidores ao visualizarem um ndmero mais elevado, podem
apresentar um comportamento esquivo a essas situagoes, e, consequentemente,

significar uma diminuigao da escolha desse produto.

Sinais Promocionais
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Figura 32: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: Promogao.

Na apresentacao de promogOes 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 semaforos
influenciam as compras de determinados individuos, um uso das cores presentes
nesses sistemas de transito pode ser aplicado, de forma a tentar alcancar
beneficios impactuais no consumidor, iguais ao do estudo em questao.
Utilizando um prego promocional indicado a verde, sinénimo de avangar na
mente de um consumidor habituado a conduzir, que associa constantemente essa
cor com essa ordem, e um preco anterior, nao objeto de promocao, a vermelho,
sinonimo de paragem e proibicdo, isto podera incentivar o consumidor,

inconscientemente, a aproveitar essa promogao.
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Credibilidade

Um importante contetido a ser adicionado as fichas de produto expostas nas
lojas fisicas, de relevante interesse para o consumidor, em linha com o estudado
anteriormente e com as tendéncias vigentes na sociedade atual, é a colocagao de
rankings, reviews, e/ou outros simbolos de credibilidade.

Os consumidores atuais anseiam por indica¢oes de qualidade antes de
comprarem um produto, especialmente se nao forem familiares com o produto
ou com a marca (Kirmani & Rao, 2000), e recorrem a varios sinais, internos e
externos, para tentarem obter essa confirmacao, 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 aceitagao 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 entao influenciar positivamente o consumidor no
seu processo de compra, e, por isso, uma colocagao destes sinais, como por
exemplo a demonstracao de um prémio (Figura 33) ou de um selo de qualidade
do produto, poderd ser uma melhoria impactante no sucesso do propdsito de
uma etiqueta.

VINHO TINTO CONFIDENCIAL
RESERVA Q.75 LT

Figura 33: Protdtipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: credibilidade.

Outro fator de credibilidade pode advir da presenca 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 sao
fortemente influenciados pelas acoes de outros individuos, porque acreditam
que as decisOes desses outros individuos refletem informagao que eles nao
possuem (Stock et al., 2005). Sabe-se que 59% das pessoas consultam a familia e
amigos nas decisdes de compra (Sullivan, 2010) e 81% dos consumidores de
idades entre os 18 e 34, nos Estados Unidos, procuram opinides de outros antes
de comprarem algo (Mintel, 2015).

Apesar disto, partilhar estas informagdes numa ficha de produto presente
numa loja fisica, onde desde logo existe demasiada informagao, era
contraproducente, sendo que foi constatado que a atengao do consumidor ¢é
limitada, e informagdao a mais sé resulta em polui¢do de informagao com
impactos negativos no consumidor. Contudo, com as novas tecnologias, solu¢oes
inovadoras podem ser postas em pratica, como o recurso a QRcodes, que
permitem ao consumidor explorar novos contetdos, sem que exista uma grande
quantidade de informagdo exposta fisicamente, e onde estes consumidores
podem escolher aceder a informacao que considerem apenas mais relevante.

Assim foram produzidos dois prototipos (Figuras 34 e 35) que recorrem a essa
tecnologia para exemplificar as potencialidades da utiliza¢ao a esses cddigos, que
expandem os conteudos presentes em fichas de produto fisicas a um mundo
virtual, no qual os consumidores podem aceder, através do seu smarthphone, a
novas informagoes e até mesmo interagir com possiveis aplica¢des, 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: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: credibilidade.
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Figura 35: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: credibilidade.

Também o recurso a reviews de consumidores pode ser uma ferramenta util
para os retalhistas. Reviews estes que podem usufruir também das vantagens de
um QRcode para a sua exposi¢ado num mundo virtual sem contribuir para um
overload de informagcao fisico, dado que informagao sobre a experiéncia prévia
com um produto € relevante para os consumidores e traduz-se usualmente num
aumento das vendas, na melhoria da decisao do consumidor e na influéncia do
comportamento do consumidor e da sua intencao 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 experiéncias de compra que
oferecam contetdo gerado por outros utilizadores: 85% das pessoas fazem uma
compra depois de ler avaliagoes online.

Ainda dentro da aposta neste conteddo demonstrador de
qualidade/credibilidade nas fichas de artigo, a exposicado da quantidade de
artigos em stock, pode influenciar o comportamento do consumidor, sendo que

niveis mais elevados de stock nas prateleiras transmitem aos consumidores um
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sinal de que o produto € relativamente menos popular que outros produtos
(Castro et al, 2013; He, 2017). Por isso, uma exposi¢ao na etiqueta do artigo, do
numero de unidades em stock no armazém, poderia trazer vantagens, tanto ao
nivel informativo para os clientes, como ao nivel de um impacto na sua

disposic¢ao para a compra desse artigo.

Marca.
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Figura 36: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: marca.
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Figura 37: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: marca.

Seguindo estudos como o de Pieters e Wedel (2007), onde foi demonstrado que
a atencdao a uma marca presente numa publicidade é a forma mais eficaz de
assegurar que estes consumidores irao transferir a sua atencdo para outros
elementos da publicidade, ou o de McClure et al. (2004) onde os participantes no
seu estudo sofrerem alteragOes nas areas cerebrais da memoria e das associagdes
quando souberam que estavam a beber Coca Cola ou quando nao sabiam, a

exibicdo da marca de um produto é um elemento chave para os consumidores.
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Estes criam associagdes na memdoria 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
decisao de compra (Chandon & Wansink, 2002; Keller, 2013). Por isso, um maior
destaque dado a marca do produto, como o exemplificado nas imagens 36 e 37,
pode ser um caminho de sucesso no redesenho de etiquetas para organizagoes

retalhistas.

Pais de Origem.

Outro fator que tem grande impacto no consumidor e que pode ser melhorado
nas etiquetas atuais, € a presenga do pais de origem do produto, sendo que, como
Han (1988) comprovou, duas coisas sao extremamente relevantes no
comportamento do consumidor: os sentimentos patridticos e a imagem do pais.

Estas respostas patridticas influenciam respostas cognitivas, apresentando
uma influéncia favoravel na associagao da qualidade e da utilidade dos produtos
domésticos, e eventualmente influenciam também as decisdes de compra
(Zajonc, 1980). Por isso, uma apresentacao da origem do produto, e mais
propriamente, uma exposicao do facto da sua producdo ser nacional num
produto, pode representar um impacto positivo na decisao 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.
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Figura 38: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: pais de origem.
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Figura 39: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: pais de origem.
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Figura 40: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: pais de origem.

Design.

Outra melhoria a poder ser aplicada, com impacto estudado no consumidor,

¢ a otimizagao 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 conteidos como o lettering ou a cor.

Leder et al. (2004) e Liu et al. (2017) relacionaram um design agradavel com

percecoes de beleza que sao estendidas ao produto, e com um apelo maior deste
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aos sentidos. Um design apelativo tem entdo consequéncias nas
avaliagOes/associagdes de um produto, positivamente, o que resulta num
impacto, também positivo, na decisao de compra.

Sendo que este desenvolvimento desta area das etiquetas pode entao ser feito
como um todo ou simplesmente em certos conteudos, 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 impressao de algo num individuo e que chama desde logo a atenc¢ao do
consumidor. No tipo de lettering a escolher para a partilha de informagao com o
consumidor: o tamanho da letra, o espacamento e a idade do leitor, sao os
principais fatores a ter em conta. Nas figuras 41, 42 e 43 é possivel verificar entao
uma adaptagao do lettering presente nas etiquetas a esses trés fatores, com uma
melhoria no tamanho da letra, no espacamento e com uma adaptacdo a possivel
idade do comprador. Estes fatores, nos exemplos referidos, sao alterados de
forma a que o lettering presente seja mais apelativo a leitura e esteja adaptado aos
consumidores principais desse tipo de produto, sendo este bolachas e queijo “A
vaca que ri”, que sao produtos usualmente consumidos mais por criangas, estas

mais suscetiveis de serem impactados por uma letra menos regular.
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Figura 41: Protdtipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetudo: lettering.
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Figura 42: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetdo: lettering.
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Figura 43: Prot6tipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetudo: lettering.

Outro contetido referente ao design de uma etiqueta que tem impacto nas
decisdes 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 atencdo de um consumidor, fator chave na decisio de compra de um
produto, é tida como baseada nas caracteristicas 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 reagdes dos individuos, segundo Khan
(2016), a cor verde, que pode ser associada a natureza, atrai sentimentos de calma
erelaxe, ou a cor azul, associada a dgua, cria sentimentos de conforto e paz. Sprott
(2016) refere que cores diferentes, da cor branca ou preta, tem o poder de chamar
mais a atencdo 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 atengao do consumidor, o componente top down control,

dependia de estados externos, objetivos e expectativas desse consumidor, o que
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teoricamente apoiard a escolha da cor correta a aplicar nas etiquetas das diversas
areas de produtos, sendo que nesta teoria € 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 agua,
este associa a esses produtos a uma cor vermelha e a uma cor azul,
respetivamente, fazendo com que o processamento das areas visuais alocadas a
essas cores seja mais intenso e, por isso, estimulando o aumento do interesse do
consumidor nessa cor, contribuindo para que a presenca de elementos com essas
cores seja mais notada, representado assim mais atengao do consumidor a esses
elementos, conectados a esses produtos, que faz com que, como analisado, esse
consumidor veja a sua decisao de compra impactada por isso.

Conjugando todas estas teorias e casos estudados, foi possivel chegar a uma
melhoria a ser praticada neste contetido 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

agua de nascente Auchan.

Figura 44: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: cor.
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Sentidos.

Outro conteudo a ser desenvolvido, que espelha uma tendéncia crescente na
importancia que lhe ¢ atribuida no comportamento do consumidor, é a
informacao sensorial.

Tal como foi lido e revisto no primeiro capitulo desta tese, descrito por varios
autores ao longo dos ultimos tempos, os sentidos sdo os principais
influenciadores do comportamento humano. Zoest et al. (2004) verificou que a
decisao esta enviesada em direcao a estimulos salientes do ambiente. Também
Solomon (2013) estatificou que os estimulos sensoriais do consumidor irao atrair
a atencado deste e influenciar o seu processo de decisao.

Sendo que todos os sentidos sao extremamente importantes para o
consumidor, e como a maioria ja foi abordada no estudo do desenvolvimento do
restante conteudo, nesta parte estritamente ligada aos sentidos, serao
desenvolvidos apenas os dois sentidos restantes e os dois sentidos com uma
grande importancia 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, emog¢des e memorias
constantes (Bell & Bell, 2007, aput. Bradfort & Desrochers, 2009; Vlahos, 2007;
Herz 2002; Cahill et al., 1995; Wilkie, 1995). E 100 vezes mais provavel 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 memdrias e emogoes, quando

associadas a um produto ou a uma marca, aumentam o seu reconhecimento e a
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sua recordacao, findando no estabelecimento de associag¢des possiveis com esses.
(Morrin & Ratneshwar,2003; Bhardwaj, 2015)

Uma das formas de alcangar 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 existéncia de
caracteristicas olfativas em determinados produtos, para criar uma experiéncia
com base nessas caracteristicas, que envolva o consumidor com o produto,

através da sua ficha de produto, presente numa prateleira de um supermercado.

SINTA AQUI O CHEIRO DO
NOVO

Figura 45: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetdo: olfato.

ara o ver feliz!

Figura 46: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetdo: olfato.
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Figura 47: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetdo: olfato.

O cliente é assim induzido a ter uma experiéncia prévia a compra com um
produto, podendo desde logo criar emogdes e recordagdes deste, sem que o
utilize, eventualmente reproduzindo-se na compra desse artigo.

A utilizagao dessas caracteristicas olfativas na etiqueta, tem também outras
vantagens, sendo que esta ¢ uma informagao interessante para muitos
consumidores desse tipo de produto. Os consumidores, ao terem acesso a essa
informacao, significa que estes nao buscam outras formas de a alcangar, 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 nao pode ser vendido.

Para além de todas estas vantagens, o facto destas fichas de produto terem
uma maior interagao com o cliente, envolvendo-se na sua experiéncia 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 experiéncia, pois esta € vista

como algo enriquecedor da sua experiéncia de compra
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Tato

Outro sentido que pode ser explorado nas fichas de artigo presentes em loja é,
entao, 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 satisfacdo da sua
necessidade advenha do formato ou dos materiais constituintes (Peck & Childers,
2003). Para além disso, se algo for confortavel e agradavel ao toque, segundo
Harlow (1958), esse fator atrai mais os individuos.

Seguindo esta linha de pensamento, melhorias nas fichas de artigo podem ser
também conseguidas se estas caracteristicas fisicas dos produtos, como por
exemplo da sua superficie ou dos materiais com os quais estes sao constituidos,
forem adicionadas as suas etiquetas, com o objetivo de atrair mais o consumidor
a esses produtos, e, num sentido em que a atragao e maior chamada de atencao
do consumidor para algo resulta num impacto positivo na decisdo de compra,
aumentar a venda de determinados artigos. Um exemplo de uma situagao destas,
onde podera ser aplicado esse novo conteido as 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 avaliagdo de como estes estarao ao nivel da

satisfagao das suas necessidades esperadas.

Novidade

Uma melhoria a ser efetuada nas etiquetas, com base em teorias estudadas,

podera ser também a exposicao 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 aten¢do automatica 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 a aten¢ao do consumidor. De forma a alavancar com estas descobertas,
os seguintes exemplos de fichas de produto foram desenvolvidos (Figuras 48 e
49), onde a jungao dos varios propositos de novidade, algo novo numa forma
nova, foram conjugados para alcancar o expoente maximo neste tipo de impacto.

Uma nova forma de ficha de produto fisica foi desenvolvida, para alcangar
esse impacto na atencao do consumidor, derivando da inexisténcia de qualquer
tipo de informacao presente no solo das lojas estudadas, aproveitando assim essa
auséncia de utilizacdo desse espago fisico da loja para surpreender o cliente
(Figura 50 e 51).

Este fator novidade na forma da ficha de produto fisica, sendo exposta no chao
da loja, foi ainda aliado ao fator novidade do produto, onde o contetido 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 entdo assim, o aproveitamento maximo do
fator novidade na experiéncia do consumidor, tendo em vista o alcance dos

impactos que este fator apresenta no cliente.

CONHECA AQUI O NOVO

VINHO:

CASAL MENDES BLACK

Tudo para o ver feliz Jjumbo®igm

Figura 48: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: novidade.
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Figura 49: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: novidade.

AN

Figura 50: Exemplo da implementacao deste tipo de protétipo no chdao de uma loja de uma loja
do grupo.
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Figura 51: Exemplo da implementacao deste tipo de protétipo no chao de uma loja do grupo.

Eletronico e Novas tecnologias

Por ultimo, com o desenvolvimento das novas tecnologias, o sector do retalho
também ¢é afetado, e mais concretamente as etiquetas presentes em loja, também
sofrem alteracOes coniventes com essa tendéncia. Uma dessas alteracOes é a
utilizagao de etiquetas eletrdnicas nas prateleiras dos retalhistas que conseguem
oferecer um maior namero de fung¢des pertinentes, representando novas formas
de diminuir custos (Loebbecke, 2007), de interagir com os consumidores e de
apresentar conteiado. Contudo, dado esta ser uma novidade recente, os custos
iniciais destas novas tecnologias ainda sdao muito elevados, assim como a
exploracao das suas possiveis fun¢des ainda € diminuta, considerando que ainda
estao numa fase bastante inicial de utilizagao.

Apesar disto, é possivel, desde ja, antever melhorias a serem concretizadas
com base nesses novos recursos, principalmente por estas novas etiquetas

tecnologicas se presentearem na forma de dysplays eletronicos, que apresentam
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todas as possibilidades de um ecra com acesso ao mundo virtual. Roggeveen et
al. (2016) e Nordfalt (2011), relativamente a existéncia 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 diminuirem
o custo de operagoes, impactam positivamente as inferéncias de qualidade de um
produto e a store image desse retalhista

Para além do simples impacto da existéncia de um display em loja, estas
ferramentas permitem ainda explorar outros conteddos impactantes no
consumidor, que uma etiqueta fisica de papel ndo permite. Contetidos como:
endorsements, trazendo a face humana para um ambiente “self-service” no retalho
atual; musica, 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 estdtica; ou a simples personalizacdo destes contetudos
mostrados a clientes especificos em tempo real, como a utilizacdo do nome do
consumidor ou a exposicao de que amigos nas redes sociais desse cliente ja
compraram aquele determinado artigo. Estas explorag¢oes 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 contetidos nos individuos.

Outra forma de tecnologia recente que pode ser adaptada as etiquetas de um
retalhista, neste caso, ndo necessariamente apenas em etiquetas eletronicas, ou
seja, uma inovagao que pode ser aplicada mesmo nas etiquetas fisicas atuais (em
papel), é o desenvolvimento de novas formas de apresentar conteido nessas
fichas, com recurso ao mundo virtual, através de uma simples ligagao 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 inovagoes, € possivel incrementar a experiéncia de
compra do consumidor, dado que, mesmo na existéncia de limites espaciais
fisicos, € possivel ampliar o conteddo disponivel para o consumidor nessas
etiquetas. Através dessa ponte, conteudo relevante para o consumidor e que
melhora a sua experiéncia de consumo em loja, pode ser introduzido sem uma
grande ocupacao de espaco fisico. Esta melhoria tem relevantes impactos no
cliente, através de uma experiéncia 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 criagao de engagment entre o consumidor e todos os agentes
envolvidos. Para além disso, a disponibiliza¢ao de contetdo e a criagao de pontes
entre o mundo fisico e o mundo virtual que estes codigos aquiescem, permite a
explora¢do de novas ofertas ao cliente, que criam atratividade para o consumidor
ao aceder a essas possibilidades, e o sentimento de uma maior confianga no ato
da compra, devido a toda a informagao adicional oferecida, ao oposto a
normalidade. Tudo isto sem criar poluicao visual e informativa no espago fisico

da loja.

Vérios exemplos de possiveis melhorias neste aspeto, foram criados, todos eles
explorando diferentes contetidos com o objetivo de atrair o consumidor a usufrui
da potencialidade desses contetidos e de se envolver com essas fichas de produto

e com a marca do retalhista em questao.

O primeiro exemplo, com o objetivo de fornecer contetdo relevante para o
consumidor, em grande escala, que de outra forma nao teria sido possivel numa

etiqueta fisica com espago limitado numa prateleira, foi o0 QRcode verde.

Este QRcode, presente nas etiquetas, principalmente de vinhos, onde os
clientes, usando o seu smarthphone, podem aceder aos contetidos nele
virtualmente inseridos, pretende fornecer aos consumidores deste tipo de

produto, o acesso a ferramentas valorizadas e desejadas por eles. Por exemplo as
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ferramentas de sugestao de acompanhamentos para a utilizacao desses produtos,
anivel alimentar (ex. com que alimentos acompanhar determinado vinho), assim
como o apoio na decisdao de, em que situagoes utilizar o determinado produto.
Esta potencialidade deste QRcode é conseguida com recurso a ajudas ja
disponibilizadas pelo retalhista em questao nas suas redes sociais, onde este
retalhista oferece a “ajuda” de um avatar, especialista em vinhos, para apoiar o
consumidor nas suas decisdes na drea da garrafeira, tal como que vinho
acompanhar qual prato ou em que situagdes utilizar um determinado vinho.
Com recurso a esta base de dados € entdo pretendido oferecer contetido relevante

para o consumidor, que melhore assim a sua experiéncia de compra.

VINHO VERDE CASAL GARCIA

BRANCOO.75LT

5, 1G0ELT

1 04003 D04 0 22045 180219

Figura 52: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: QRcode Verde.

Outro potencial QRcode a ser inserido na etiquetagem, com o mesmo objetivo
de diversificar e aumentar os contetidos presentes nas etiquetas de um retalhista,
este ja numa diferente area de contetidos, foi 0 QRcode laranja.

Este QRcode tenta colmatar a necessidade do consumidor de confirmacao de
qualidade e credibilidade do produto em causa, que nos mais diversos casos essa
confirmagao pode ser feita apenas com o recurso a demostracao da viagem do
produto desde a sua producao até a prateleira onde este esta exposto (sendo que
em casos, como por exemplo, produtos alimentares, muitos fatores nesta
producao e “viagem” do produto até a prateleira, interferem no estado de
qualidade do produto. Como uma janela para esta nova informagao sobre o

produto, este QRcode oferece assim uma possibilidade que uma etiqueta normal,
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sem esta ligacdo ao mundo virtual, ndo consegue, mostrando veridicamente, com
recurso a videos, onde o consumidor pode ver com os seus proprios olhos, a
producao e a viagem do produto desde o fabrico/producao até ao retalhista,
comprovando assim a veracidade das afirmagoes sobre a qualidade do produto,
feitas em muitos casos, até aqui, sem uma prova real. Deste modo, sdo criadas
novas potencialidades para fundear uma relacdo de proximidade entre os
produtores e os seus clientes, assim como entre a organizagao 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 possiveis, a oferta dessas informacdes relevantes ao

consumidor.

AZEITE OLIVEIRA DA SERRA
VIRGEM CRIATIVIDADE PET 750 ML

J98TE /KRG

O002 D0 O 2108835 180205

Figura 53: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: 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 situagao permite “abrir” as portas da produgao inhouse dos
retalhistas aos seus consumidores. Possibilitando que os consumidores vejam,
através de videos ou outro contedo no link do QRcode, como os produtos “feito
aqui” sao produzidos atrds das paredes duma loja normal de um retalhista.
Aumentando a confian¢a do consumidor na producao desses artigos e na sua
qualidade, assim como criando uma ligacao/relacao, sem filtros, entre as

entidades retalhistas e os seus clientes.
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Atado de Frango Recheado
Veja agui como o Feito Jﬁ{{?f“'

preparamos: €
2,99

398TE/ KG

10402 D04 0 2104835 180305

Figura 54: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: QRcode laranja.

umby Jumbo W
Fev8 * 1 min

EXTRAI Veja como é
preparado o nosso afado de
frango recheado:

Todos os dias os nossos colaboradores
preparam os melhores combinados
com os produtos mais frescos. Veja n...

@ 20 Escreva um comentario g2

Figura 55: Exemplo do contetdo que pode ser acedido através do QRcode Laranja.

Também um conteudo interessante para ser adicionado a estas novas
possibilidades virtuais das fichas de artigo, que reflete um apoio ao consumidor
na satisfacdo das suas necessidades, ¢ a disponibilizagao de receitas para
producao 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 informagdes sobre o artigo, sobre a sua

confecdo, sobre mais artigos relacionados, e até promover a compra desses
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artigos relacionados dentro da organizagao retalhista que o consumidor se
encontra.

Exemplos deste tipo de aplicagOes sao 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 inimeras funcionalidades, como uma descri¢ao mais pormenorizada do
artigo, contetidos 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 conteudo interessante (como
outras receitas, folhetos, site da institui¢ao, loja online, etc.) e melhorando deste
modo toda a experiéncia a volta da compra de um determinado produto, assim

como facilitando o acesso a informacao extra sobre esse.

QUEIJO MOZZARELLA AUCHAN
RALADO 200G 5
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Figura 56: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: QRcode.
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TOUCINHO FUMADO AUCHAN
FATIAS FRESCAS 200G Cr —
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Figura 57: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: QRcode.
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umba®y Jumbo W

Fev8 + 1 min

MacarrGo com queijo
mozzarella ralado.

Ingredientes: ® 350g de macarrao; ®
300g de queijo mozzarella ralado; 2
Latas pequenas de tomate pelado; » ...

© 25 Escreva um comentario )

Figura 58: Exemplo de contetido que pode ser acedido através deste QRcode.

o~ Jumbo v :

Fev8 * 1min

Espargos com molho de ovos,
toucinho fumado e batata frita.

Ingredientes 4 batatas médias cortadas
em palitos 6leo g.b. para fritar sal g.b.

1/2 molho de espargos selvagens 6...

& 14  Escreva um comentario o

Figura 59: Exemplo de contetido que pode ser acedido através deste QRcode.
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Ainda dentro deste panorama de produtos alimentares, o uso de plataformas
ja existentes nesta instituigao retalhista, pode ser aproveitado para fornecer novas
informacoes e facilitar o processo de criagao deste tipo de contetdos. Isto, sendo
que ja existe um programa institucional em torno de um estilo de vida saudavel,
que pretende oferecer ao cliente da instituicdo analisada, insights nutricionais
sobre os produtos vendidos na instituigdo, assim como possiveis confegoes
saudaveis a serem feitas com esses produtos, tentando aproveitar a tendéncia
crescente, na sociedade atual, de cuidados com o corpo e com a sauide individual.
Aproveitando assim a existéncia de uma plataforma dedicada a partilha de
informacao sobre determinados produtos na instituicao, utilizar o Qrcode como
uma ligacdo entre o produto fisico em loja e contetdos referentes a este produto
que ja existem online, € uma possibilidade de uma melhoria a ser produzida nas
fichas de artigo, que produzira efeitos positivos no consumidor e funcionara

como uma ponte entre o mundo virtual e o mundo fisico da institui¢ao Auchan.

Lombos Salmao5Un.465G
AUCHAN

€

19,33€MKG

Figura 60: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: QRcode.
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Ingredientes

4 peitos de frango ao natural Auchan
120 g massa penne (em cru)

2 tomate

2 courgetes

1¢. de sopa sementes de sésamo
1c. de sopa azeite
q.b. sal

RECEITAS PRATO PRINCIPAL
- TIGELA PALED

TIGELA PALEO

COMPRAR INGREDIENTES

o2

@
a
+* ~—  NUTRIGAO

*hk FACIL — :

@ MAIZ DR LHORR Coloque o feijdo de soja de molho de um dia
ENERGIA (KCAL): a pér o outro,
SATURADOS (G): 1 Escorra a dgua do feijdo e leve a cozer
HIDRATOS DE CARBONO (G): 28 durante cerca de 1 hora em lume baixo.

Figura 61: exemplo do contetido ja existente que pode ser aproveitado através da ligagdo a um
destes QRcodes.

Peito De Frango Ao Natural 160 G

.
1,59

Apdn B QGO0 BArh ver Lma
rocailn Snidiesl COM Eshi A
€9,94/kg

[ T
10813 543 0 SOTATE 180208

Figura 62: Protétipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: QRcode.
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SALADA QUENTE o . 1/2 chévena couve roxa ralada
DE FRANGO £ sauddvel, pritico & combina com uma 1 chévena feijio de soj

grande variedade de pratos: o peito de i o

h J i C . 1/2 chévena mistura de quinoa

rango & essencial para a culingria do dia-a- )

“@ dia, e esta salada quente com massa penne, q.b. lrigo saracens
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1lima (suma) !ly i ; <z
\lv RESCARNEBAR: RECEITE 1c. de ché azeite (para untar a frigideira) } Ei \'\ o
1

Preparar s vegetals: lavar e cortar. Cozer a
colrgete

2

Cozer a massa de acordo com as instrugdes,
até ficar al dente.

3
Preparar o frango de aCOI’UuMwH- a g

instrugles e cortar aos cubos.

Figura 63: Exemplo do contetido ja existente que pode ser aproveitado através da ligacao 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 notificagdo de redes socais que
pretende destacar o facto de existirem novos contetdos dentro do QRcode
assinalado, similarmente ao que acontece nessas redes e ao qual os consumidores
ja estao habituados, que podem representar um impacto na atengao do
consumidor.

Pimenta Preta Moida 50 G
AUCHAN

Est amga tem

=5 €
wz (0,89

€17,800/kg
@]

Figura 64: Protdtipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetiddo: QRcode, destacado como

uma notificagdo de uma rede social.

Arroz Integral 1Kg
VIDA AUCHAN

p S €
- (),89
o] Fe s |

Figura 65: Prototipo de uma etiqueta com uma melhoria no contetido: QRcode, destacado como
uma notificagdo de uma rede social.

Apesar de neste trabalho s6 terem sido exploradas 5 dreas de aplicacao destas
ferramentas virtuais que tem potencialidade de ser indexadas as fichas de artigo
fisicas, as aplicagdes com este tipo de inovagdes sao inimeras, s dependendo da

criatividade e do objetivo que a organizagao tenha para com elas.
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3.4.  Estudo Experimental - Etiquetagem

Sendo que o desenvolvimento destas melhorias, anteriormente abordadas, foi
somente baseado em estudos previamente executados, tedricos e de caso, nao é
possivel ter total certeza do sucesso destas modificagdes num caso pratico atual.
Por essa razao, de forma a compreender melhor se o estudo realizado sera
praticavel num ambiente real atual e de que modo os consumidores realmente
reagiriam a estas possiveis melhorias introduzidas, foi realizada uma experiéncia
de campo, por um periodo de 23 dias, entre 21 de Fevereiro de 2018 a 15 de Marco
de 2018, onde foram construidas possiveis etiquetas e sinalética, baseadas nos
exemplos acima exibidos e nas areas estudadas no topico anterior. Nesta
experiéncia, os prototipos construidos foram desenvolvidos de forma a que
apenas um parametro no conteudo da ficha de artigo diferia das fichas de artigo
normais (Figuras 66 e 67), com o intuito de testar o impacto desse especifico

contetido desenvolvido no consumidor real.

LIXIVIA NEOBLANC .
TRADICIONAL 2 LT o

10 £

N =

10404 004 0 76444 180125 0,500 €/LT

Figura 66: Exemplo de uma etiqueta atual, nao intervencionada.

QUEIJO MOZZARELLA AUCHAN

050
i

-y
OZZOET HOFSOZE O EVS
g nlé ﬂ“LI |] | i:'

5450E/KG @

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 aleatdria para cada area de estudo (a excecdo de areas que estavam
vinculadas a um certo tipo de produto, como por exemplo no caso de contetidos
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 experiéncia é entdo testar, dentro das possibilidades, a
adesao e o impacto destas novas etiquetas no consumidor real, os clientes da
Auchan. Esta experiéncia, tendo sido este trabalho realizado conjuntamente com
um estagio 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 andlise ao nivel das vendas no
periodo de implantacao da etiqueta e no periodo homdlogo, observando a taxa
de evolugao entre estes dois periodos, um sem intervencao e outro com etiquetas
melhoradas, de forma a verificar uma possivel existéncia de alteragoes
injustificadveis para além de um possivel impacto dessa alteragao de conteido nas
etiquetas. Uma segunda andlise, esta complementar, baseada numa dupla
implementac¢do na exposicao do produto nas prateleiras, onde seriam verificadas
diariamente as mudangas, ao nivel de stock, nas etiquetas intervencionadas e nao

intervencionadas (Figura 68).
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Figura 68: Exemplos de dupla implementagao efetuados durante a experiéncia.

Contudo esta segunda forma de medigao nado foi possivel de exercer na
totalidade das etiquetas devido principalmente ao facto destas experiéncias
terem sido realizadas em ambiente real, onde existe uma dinamica muito elevada
e imprevisivel de clientes e operagdes internas, o que dificulta uma analise e

medig¢Oes corretas nesses casos intervencionados.
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Relativamente a andlise face ao periodo homologo, foi certificado, dentro dos
possiveis, que todas as varidveis externas se mantiveram inalteradas entre os dois
periodos analisados, dado que existe uma relevancia 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 didria de aproximadamente 5000 pessoas,
este estado ¢ relativamente dificil de obter, devido a todas as variaveis
impossiveis 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 analise efetuada, tentando contrariar
da melhor forma possivel as limitagoes verificadas, foram analisados todos os
dados da companhia disponiveis referentes aos produtos integrados na
experiéncia, assim como todos outros produtos relevantes para a analise, tanto
na loja intervencionada como em lojas semelhantes, e toda a envolvente interna
da experiéncia. Confrontando assim dados como: crescimento das vendas (em
quantidade) da companhia, em ambos os periodos; o crescimento da loja;
crescimento da area e da familia do produto; e o crescimento nas unidades
vendidas do proprio produto, foi almejado o controlo de possiveis varidveis
externas que poderiam comprometer a dedugao de que o crescimento na
quantidade vendida foi apenas referente a intervencao nas etiquetas do
determinado produto. (As etiquetas intervencionadas poderao ser vistas em

anexo.)

Antes do comego da exploracao dos resultados da experiéncia, de forma a
compreender um pouco melhor a normalidade ou nao dos valores das métricas
a serem exploradas futuramente, é relevante exercer uma pequena andlise aos
dados relativos aos dois periodos analisados, tanto na instituicdo Auchan como

na loja onde foi efetuada a experiéncia, a loja da Maia.

123



Desta forma, sendo que as andlises futuras ao sucesso das experiéncias serao
baseadas nas taxas de variagao das quantidades vendidas entre os dois periodos
considerados, esta primeira analise, para a criagao da “imagem” da envolvente
da experiéncia, sera também baseada numa analise do crescimento das vendas.

Aqui podemos verificar que, na companhia, o crescimento das vendas entre o
periodo aquando ocorreu a experiéncia e o periodo homologo, foi de 4,1%, sendo
que os Grandes Hipers 1 (seccao de lojas onde se insere a loja da Maia), as vendas

cresceram 4,2%. (Tabela 3)

Tabela 3: Evolugao de vendas a nivel nacional na organizacao Auchan. Fonte: Auchan Retail,
2018

ST e [ | e (e

GRAMDES HIPERS 1 887,992 0.4% 20,800,852

GRAMNDES HIPERS 2 1,093,803 -2,0% 29,547,258 4,1%
MEDIOS PEQUENDS HIPERS 868,921 5,.5% 16,009,479 4,2%
SUPERMERCADOS 266,124 -0.5% 3,849,328 1.8%
ULTRA PROXIMIDADE 102,666 0.0% 798,328 12.2%
SUB TOTAL 3,218,516 4.1% 71,005,356 1.1%
GASOLINEIRAS 708,274 -5.0% 19,520,445 -5.2%%
Total N/ Comp. 3,927,790 2.1% 90,535,801 1L.7%

Ja dentro da seccao dos Grandes Hipers 1, podemos ver que a loja da Maia,
onde decorreu a experiéncia, apenas cresceu 1,4%, tendo sido das lojas
pertencentes a esta sec¢ao, 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: Evolucao de vendas na seccao dos Grandes Hiper 1, da organizagao Auchan. Fonte:

Auchan Retail, 2018

IS T T R

AWVEIRD
GAaln
GOMNDOMAR
GUIMARSES

MATA

MATOSINHOS

AMADORA
BOX OMLIME
SIMNTRA

Total M Comp.

123,822
120,114
121,183
54,891
98,199
111,805
143,264
4328
B4,166

887,992

D%

3%

2%

2,090,640
2,337,943
2,602,540
1,352,125
2,814,069
2,371,291
2,096,716

99,846
2,035,683

20,800,853

M

2.,4%5

3.9%%

4.2%

Por ultimo, relativamente a uma analise interna a loja da Maia, verificou-se

que apenas trés departamentos apresentam uma taxa de crescimento de vendas

positiva entre os dois periodos, sendo eles o “Equipamento Tecnolodgico” (6.9%),

o “PGC” (Produtos de Grande Consumo) (2.4%) (um dado importante, sendo

que a maioria das etiquetas a ser experimentadas sao relativas a este

departamento) e o departamento de “Nutri¢ao, Saude 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

expressao na experiéncia efetuada.

Tabela 5: Evolugao de vendas nos departamentos da loja da Maia. Fonte: Auchan Retail, 2018

departamento | Clientes | Evol. % | Venda=c | Desvia %

TEXTIL

EQUIPAMENTO TECNOLOGICO

BAT AR
BGEC
BE

ADMISTRATIVOS

NUTRICSO, SAUDE E BEM ESTAR

Total M/ Comp.

14,470

2,209
34,118
66,610
60,745
27,429

9,109

08,100
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-3.6%% 167,254
3.3% 299,639
-4, 8% 209,964
-1.2%6 1,271,209
-0.5%% 667,655
1.6%% 8,694
15.4%0 89,654
-1.0"%. 2,814,060

-0.2%%

5.9%

-1.8%

2,405

-0.9%%

-5.1%

ra

1%

1.4%



3.4.1. Resultados e Analise

Operacionais

Nas etiquetes referentes a melhorias na sua constru¢ao com impacto nas
operacgOes, existem varias formas de testar os resultados que advém das varias
melhorias efetuadas no contetido destas etiquetas.

Primeiramente, o teste ao impacto do destaque dos cddigos e da imagem
presentes na etiqueta nao pode ser efetuado de forma igual aos testes ao impacto
destas melhorias no consumidor, através da quantidade vendida, sendo que este
impacto € essencialmente interno a organizagdo e os principais agentes
impactados por estas melhorias sao os colaboradores da organizagao. 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 a aplicagdo na realidade destas novas etiquetas,
poder-se-ia modificar numa fase posterior a sua aplicagdo, por isso, novas
entrevistas informais foram desenvolvidas aos colaboradores em loja,
pertencentes as dreas onde foram testadas estas fichas de produto, ja apos a sua
colocacao em fase experimentar, e, novamente, o feedback foi absolutamente
positivo. Também relativamente a aplicagao da imagem nestas etiquetas, com o
objetivo de apoiar o colaborador na sua atividade de identificacdo e reposigao de
artigos, este novo conteddo também obteve um feedback positivo de todos os
colaboradores, seguindo a mesma tipologia de inquérito.

No que toca a estas modifica¢Oes, presentes nesta drea, apesar de estas serem
de teor operacional, e terem como objetivo fundamental apoiar o colaborador nas
suas fungoes didrias, a partir do momento que estas sao implementadas em loja

e interferem com um consumidor, estas tém impacto neste. E por isso relevante
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também verificar se este impacto é notdrio e se representa um impacto negativo

profundo que supere os beneficios da sua existéncia para os colaboradores.

Tabela 6: Evolucio de vendas entre os periodos analisados para o produto: Alcool Etilico Auchan.
Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar
0 Todos 3% 9% 14% 0% 5%
30025 ALCOOL ETILICO 8% 13% 2% = 1% 31%
6 AUCHAN:96° 250
ML #

No caso da etiqueta intervencionada para o produto Alcool Etilico Auchan.
Ao serem verificadas as taxas de crescimento entre os dois periodos, o periodo
da experiéncia e o seu periodo homdlogo, verificamos que este artigo apresentou
1% de unidades vendidas a mais do que no periodo homdlogo, contudo esta taxa
de crescimento foi inferior as 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 relagao a companhia e as restantes lojas
analisadas. Ao verificarmos também o grafico do crescimento da quantidade
vendida deste produto (Gréfico 14) na totalidade das lojas da Auchan Portugal,
entre o periodo da experiéncia (a vermelho) e o periodo homdlogo (a azul),
verificamos que o crescimento desta unidade se insere no panorama geral da
companhia, sem que exista uma evidéncia significativa entra os valores da loja

da Maia em relacgao as suas semelhantes a nivel nacional.
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Grafico de Periodo 1 e Periodo 2
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Grafico 14: Quantidade vendida do produto, Alcool Etilico Auchan, para os periodos analisados.
Fonte: Auchan Retail, 2018

Desta forma ¢é possivel verificar que a alteragao da etiqueta ndo apresentou
impactos na normal disposigao de compra do produto, o que aliado aos impactos
positivos desta alteracdao de contetidos na etiqueta para os colaboradores, esta
pode ser uma melhoria eficaz a implementar.

Ainda relativamente a etiqueta deste produto, segundo a analise
complementar efetuada, foi verificado um impacto desta etiqueta no
consumidor. Dado que esta analise complementar tinha como objetivo validar o
impacto da melhoria no consumidor através de uma analise didria dos stocks em
loja, na dupla implementagao do artigo, foi verificado na maioria dos casos um
stock maior no local de implementagao do artigo com a etiqueta de prateleira nao
intervencionada, mesmo invertendo as etiquetas de local ocasionalmente, o que

indica uma preferéncia do consumidor pela etiqueta intervencionada, como pode
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ser comprovado pela figura 69, que apresenta exemplos dessa observagao de

stocks em loja.

ll?ll‘§ s "'i.

Espaco saiide

Figura 69: Evidencias empiricas dos niveis de stock em loja com destaque para a implementacao
do produto com etiqueta intervencionada (a vermelho).

Tabela 7: Evolugao de vendas entre os periodos analisados para o produto: Café Delta Q. Fonte:
Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS Total  Gaia  Matosinhos Maia Gondomar

0 Todos 57%  -7,2% 81% -10,5% 9,8%

841210 Cafe Delta Q: Qalidus -13,2%  22,6% -50,3% - 44,5% -62,2%
Capsulas 10 Un

Em relagao a etiqueta do produto Café Delta Q: Qalidus Capsulas, verificamos
que ha um aumento consideravel da quantidade vendida deste periodo em
relacao ao ano passado, que contraria a tendéncia da companhia, da maioria das
lojas usadas como grupo de controlo e até mesmo da categoria de produtos na
propria loja. Contudo, neste caso, existiu uma varidvel relevante para esta
andlise, que nao se manteve inalterada nos dois periodos, o preco deste artigo.

Enquanto no periodo experimental este artigo se encontrou a venda nos
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primeiros 3 dias da experiéncia com um preco de 3,39€ e nos restantes com um
valor de 3,45€, no periodo homologo, este artigo encontrava-se a venda com um
valor de 3,58€, o que serd o principal influente deste crescimento anormal nas
vendas do produto. Nesta etiqueta, relativamente aos niveis de stock em loja para
cada etiqueta, nao se observou nenhum padrao que suportasse uma conclusao

face a etiqueta preferida pelos consumidores.

Relativamente a estas melhorias logisticas, ainda foram intervencionadas e
executadas empiricamente, duas novas etiquetas, que tinham como objetivo
eliminar a poluicao de informacado e a desadequagao do tamanho das etiquetas

antigas, relativamente a certos locais numa loja sobrepovoados com produtos.

Figura 70: Exemplos da implementacao deste tipo de etiquetas num cenario real.

Neste caso ¢ importante compreender, sendo que as vantagens positivas do
desenvolvimento deste novo design sao notorias a primeira vista (Figura 82), se
estas impactam negativamente o consumidor, ou seja, se esta mudanga tem um

impacto negativo nas vendas dos produtos cuja etiqueta foi intervencionada. No
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caso do produto Agua Oxigenada constatou-se que as vendas decresceram 28,6%
face e ao periodo homodlogo, contudo, verificando todas as restantes taxas de
evolucdo da quantidade vendida, apurou-se que este decréscimo foi uma
tendéncia tanto nas restantes lojas analisadas no grande Porto, como na
companhia. Como pode ser também analisado no grafico de variagao da

quantidade vendida, nos dois periodos (Grafico 15).

Tabela 8: Evolugio de vendas entre os periodos analisados para o produto: Agua 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 -10,5% -16,5% -30,7% -28,6% 3,2%
Auchan:500 Ml

Grafico de Periodo 1 e Periodo 2

Empresa: [l APH.SA Artigo: 57292 AGUA OXIGENADA AUCHAN:500 ML

M D= 21-02-2018 =té 15-03-2018 ] De 21-02-2017 até 15-03-2017
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Grafico 15: Quantidade vendida do produto, Agua Oxigenada Auchan, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018

No que toca ao produto Orégaos desidratados Auchan, este foi um produto
inserido recentemente nas lojas da companhia, o que representou um problema

no sentido da execugao da analise homologa, fazendo com que as tinicas analises
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possiveis de serem produzidas com sucesso sejam a quantidade vendida no
periodo da experiéncia face as restantes lojas de controlo e ao total da companhia.
Desta forma é possivel verificar que o resultado das quantidades vendidas deste
produto, no periodo experimental da etiqueta, esta 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: Evolucao vendas entre os periodos analisados para o produto: Café Delta Q. Fonte:
Auchan Retail, 2018

Per/ Art. Artigo Total Gai Matosin Ma Gondomar
Evo DS a hos ia
Per. 0 Todos 10051, 433 278 429 353
1 00
Per. 2681760 Oregaos 17820 88 8 50 67
1 desidrata 0

dos

Auchan:

em frasco

12¢
% 18% 20% 3% 12 19%
total %

Nestas duas etiquetas, dado que houve uma impossibilidade de executar uma
dupla implementacao em loja do produto, nao foi possivel executar a segunda

analise aos stocks do artigo em loja, para ambas as etiquetas.

Preco

A partir deste ponto, as etiquetas intervencionadas deixam de ter fatores
relevantes a serem ponderados para além da sua intervenc¢ao 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 implementagoes.
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Relativamente a etiqueta do produto “Agticar Branco Auchan”, onde foi
modificado o contetido relativo ao preco, de forma a dar mais destaque a esta
informacao extremamente relevante para os consumidores, foi verificado um
aumento das vendas do produto no periodo em que a etiqueta deste foi
intervencionada, relativamente ao periodo homologo, de 0,56%, o que representa
um aumento de 28 unidades do artigo vendidas face ao periodo homologo.

Contudo, fazendo uma analise mais detalhada, observando a tabela de
variagoes das quantidades vendidas deste artigo e da sua familia de artigos, tanto
na loja da Maia (a loja onde foi efetuada a experiencia) assim como no total da
companhia e em trés 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 trés outras lojas
de controlo do grande Porto (Tabela 10). Isto poderia levar a crer que, mantendo-
se tudo o resto constante, a modificagio da etiqueta tenha levado a um
crescimento diminuto das vendas deste artigo, todavia se forem verificadas as
taxas de variacdo desta categoria de produtos (agucares), tanto na companhia
como nas restantes lojas de controlo, verificamos que essa mesma taxa apresenta
valores superiores a taxa de variagao da loja da Maia, o que demonstra que esse
crescimento diminuto nas vendas do produto em questao face ao ano anterior,
dever-se-4 apenas a uma fase de decréscimo nas vendas desta categoria de
produtos na loja da Maia. Apesar de nao ter um impacto negativo nas vendas,
esta modificagdo da etiqueta também ndo apresenta um impacto positivo nas
unidades vendidas neste produto, o que nao prova um impacto positivo do
destaque do preco ao longo do periodo de execugao desta experiéncia. Sendo que
esta modificagao representa custos acrescidos na criagao destas novas etiquetas,
devido aos custos mais elevados de impressao a cores relativamente a impressao

a preto e branco, até aqui efetuada nas etiquetas normais, uma opgao pela
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continuidade da apresentacao do fator preco nas etiquetas, sem recorrer a um

destaque a cores, parece ser o mais indicado.

Tabela 10: Evolugdo de vendas entre os periodos analisados para o produto: Acticar Branco
Auchan. Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS  Total Gaia Matosin Maia Gondo

Sirius hos mar

0 Todos -0,02%  8,22% 0,78% -1,73% 6,85%
Categoria

1006859  Actcar 4,34% 12,04% 3,32% 0,56% 9,45%
branco
Auchan:

papel 1 kg
#

Relativamente a esta outra interven¢ao na exposi¢ao do fator preco 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
experiéncia demonstraram que esta modificagdo nao trouxe qualquer impacto
evidente na compra do consumidor, sendo que existiu um decréscimo na compra
deste produto em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior na ordem dos 11%
aproximadamente, contudo este decréscimo mostrou-se em linha com a restante

tendéncia decrescente de venda deste produto.
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Tabela 11: Evolucdo vendas entre os periodos analisados para o produto: Fiambre Corrente
Polegar. Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar

0 Todos -9,8% - -22,5%  -13,4% -42,5%
69,9%
911516 Fiambre - - -243% - -11,3% -43,4%
Corrente 11,9% 76,1%
Polegar: Fatias
Frescas 200g

Promocoes

Relativamente aos resultados referentes a experimentacao do impacto desta
melhoria no comportamento do consumidor, devido a problemas com a base de
dados relativa as quantidades vendidas nas lojas utilizadas como grupo de
controlo, nao foi possivel aceder a esses dados no que toca a este produto. Devido
a esta razao a analise terd que que consistir apenas na variagao das vendas do
produto na loja e no total da companhia. Mais uma vez, como pode ser verificado
na tabela 12 a variagao nas vendas deste produto (-41%) coincide minimamente
com a tendéncia na variagao tanto da categoria de produtos na loja (33,4%) como
com a variagao na companhia (25,9%). O facto deste produto apresentar uma
tendéncia decrescente face ao periodo homologo, pode ser justificado pela
aplicagdo de um prego mais elevado no periodo da experiéncia (3,38€) face ao

ano passado (2,79).
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Tabela 12: Evolugao de vendas entre os periodos 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 -25,9% -41,0%
Lt
Credibilidade

Neste caso, ao analisar os resultados da experiéncia verificamos um
crescimento anormal na loja utilizada para o estudo, face ao a taxa de crescimento
da companhia para o mesmo produto. Contudo neste caso uma outra varidvel
nao 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 nao s0 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 a normalidade.

Tabela 13: Evolugado de vendas entre os periodos analisados para o produto: Lixivia Neoblanc
Tradicional. Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS Total Gaia  Matosinho Maia Gondoma
s r
0 Todos -43%  34% -2,1% 2,0% 1,8%
76444 Lixivia 345 2264 14,7% - 148,2 138,8%
Neoblanc: % % %
Tradicional 2
Lt

Este facto também pode ser verificado no grafico das quantidades

vendidas nas varias lojas da companhia (Grafico 16), do produto em questao, nos
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dois periodos analisados, onde é claramente demonstrado o efeito do recurso a

essa area promocional em algumas lojas, face a uma tendéncia decrescente nas

quantidades vendidas das restantes lojas.

Analise grafica de vendas

Artigo: 76444 - LIXIVIA NEQBLANC: TRADICIONAL 2 LT
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Grafico 16: Quantidade vendida do produto, Lixivia Neoblanc tradicional, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018

Outros dados que podem ser analisados para observar o sucesso desta
modificagao na etiqueta, considerando que nao se observou um impacto pela

analise de vendas, ¢ a observacao do numero de acessos de clientes ao QRcode

disposto na etiqueta.

137



Que avaliagdo da a este artigo?

19 responses

5 (26.3%)

1(5.3%)
0(0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 1 2 3 4 5

Grafico 17: Avaliagdes 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 avaliagdes. Comparando estes resultados com a totalidade de
unidades vendidas no periodo da experiéncia, 407 unidades, constatou-se que a
adesao foi relativamente diminuta, o que podera ser justificado pela novidade
deste fator na etiqueta, e também pelo facto do consumidor habitual da loja onde
decorreu a experiéncia, ser um consumidor envelhecido, principalmente devido
a localizagao geografica da loja, numa periferia industrial da cidade da Maia, e
por ser uma loja antiga (a primeira da companhia na zona norte do pais),
consumidor este que ndo € tido como um consumidor experiente em novas

tecnologias, o que podera dificultar o acesso ao QRcode.

Neste proximo caso, mais uma vez certos dados estavam inacessiveis, contudo
nao representam dados significativos para a analise em questao. Ao analisar os
dados obtidos, é verificavel um extraordindrio crescimento nas vendas face ao
ano anterior, de cerca de 550,0%, contudo este crescimento € totalmente
justificavel face a pouca rotagao de stock existente neste tipo de produto, dado
que no periodo verificado apenas 13 unidades foram vendidas, sendo, por isso,

extremamente facil atingir altas taxas de variagdo em andlises homodlogas. Assim
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sendo, comparando esta taxa com a taxa de variagao da loja de Gaia para este
mesmo produto, é verificado que este valor da taxa de varia¢ao da loja de Maia,

nao tera uma influéncia direta da modificagao na etiqueta.

Tabela 14: Evolugao de vendas entre os periodos 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 69,6% 800,0% -100,0% ' 550,0%
Ravessa: Colh.Especial
Alentejo 0.751t

Todavia, dado que estas modificagdes que se baseavam na aplicagdo de um
QRcode a etiqueta do produto permitem um contacto direto com o cliente, é
possivel encontrar outros dados para contabilizar o impacto que estas
modificacOes exercem no cliente, neste caso o fator de utilizacao dos clientes ao
QRcode, contabilizado pelo nimero de acessos de clientes ao QRcode em questao.

Neste caso, ja que o QRcode era relativo a avaliagao do produto, era pedido aos
consumidores que avaliassem de 0 (muito mau) a 5 (muito bom!) o artigo, e
durante o periodo analisado, este formuldrio contou com 10 acessos e dez
avaliagOes, o que demonstra, se compararmos esta adesao com as unidades
vendidas do produto, uma bastante elevada adesao, mesmo para uma loja que
conta com uma populacdo de consumidores envelhecida e pouco adepta de

novas tecnologias.
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Que avaliagdo da a este artigo?

10 responses
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Grafico 18: Avaliagdes de consumidores que acederam ao Qrcode presente na etiqueta. Fonte:

Inquérito sobre produto, 2018.

Marca

Relativamente a esta intervengao na etiqueta no contetido relativo a presenca

da marca, esta intervencdo também ndo teve impactos conclusivos no

comportamento de compra do consumidor, sendo que a taxa de variagao segue

também a tendéncia da companhia e das restantes lojas analisadas.

Tabela 15: Evolucdo de vendas entre os periodos analisados para o produto: Cerveja c/alcool

Super Bock. Fonte: Auchan Retail, 2018
Art.  Artigo DS

0 Todos -
33,8

%

42583 Cerveja c/alcool -
super bock: t/r grf 14,2

0.33 1t %

Total Gaia

18,3
%
15,8
%
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Grafico de Periodo 1 e Periodo 2
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Grafico 19: Quantidade vendida do produto, Cerveja c/alcool Super Bock, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018

No que toca ao impacto da marca neste artigo, verificamos que ao contrario de
todas as restantes taxas de variagao da venda deste produto, entre o periodo do
ano passado e o periodo da experéncia deste ano, a taxa de variagao deste
produto na loja da Maia foi positiva (6,8%). Contudo verificamos que essa taxa
nao acompanhou a tendéncia de crescimento da categoria de produtos (41,0%),
mas é verificdvel que existe a tendéncia em todas as lojas analisadas e na propria
companhia por inteiro, da taxa de variagao nao acompanhar a tendéncia de
crescimento, o que podera demonstrar um pequeno impacto desta alteragao da
etiqueta na compra do consumidor, sendo que todas as restantes varidveis
analisadas, como os precos nos dois periodos e nas restantes lojas se mantiveram

inalterados face ao preco durante a realizagao desta experiéncia.
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Tabela 16: Evolucao de vendas entre os periodos analisados para o produto: Queijo Mini Babybel.
Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinho Maia Gondoma
s r
0 Todos 2,7% 35,6 9,6% 41,0% 36,4%
%
764940 Queijo Mini - - -9,5% = 6,8% -25,0%
Babybel: 6 Un 120 22,0 19,4
G % %
Pais de Origem

Relativamente aos resultados da intervengao na etiqueta deste produto,
constatou-se que a variacdo nas vendas segue também a mesma tendéncia
verificada nas restantes lojas do grande Porto e excede a tendéncia de decréscimo
medida nos produtos da mesma categorial o que demonstra uma prestagao

normal desta métrica.

Tabela 17: Evolugdo de vendas entre os periodos 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. - n.o.
15,9%
2182496 Leite Uht 16,8%  -3,7% 13,7% 1% 2,9%
Mimosa:
M/Gordo 1 Lt

Relativamente ao produto Alheira Eurofumeiro, € verificado que as vendas
deste produto, nos dois periodos estudados, seguiram o decréscimo que se fez
sentir por toda a companhia, caindo 42,6% no periodo de 2018 face ao periodo de

2017, o que representa uma variacao normal entre todas as restantes variagoes.

142



Tabela 18: Evolugao de vendas entre os periodos 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 -49,3% -36,6% -59,1% = -42,6% -50,0%
Eurofumeiro:
Detinha Corrente
Emb. 200 G
Grafico de Periodo 1 e Periodo 2
Empresa: [l APH. 5A Artigo: 884754 ALHEIRA EUROFUMEIRO:DETINHA CORRENTE EMB. 200 G |
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Grafico 20: Quantidade vendida do produto, Alheira Eurofumeiro, para os periodos analisados.
Fonte: Auchan Retail, 2018

No que toca as vendas deste produto, comparando o periodo de 2017 e o
periodo de 2018, é verificado que em toda a companhia, e inclusive na loja da
Maia, que este produto apresentou uma variagao extremamente positiva das
vendas do periodo do ano passado para o periodo corrente, sendo que nao se

denota um impacto da intervengao na etiqueta no valor dessa varia¢ao na loja da

Maia.
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Tabela 19: Evolugao de vendas entre os periodos analisados para o produto: Bolacha Vieira de

Castro. Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar
0 Todos 83% 41% 03% 59% 9,7%
2104836 Bolacha Vieira 41,1% 51,9% 66,1% 51,9% 23,6%
De Castro:
Cream Craker
Grafico de Periodo 1 & Periodo 2 |
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Grafico 21: Quantidade vendida do produto, Alcool Etilico Auchan, para os periodos analisados.

Fonte: Auchan Retail, 2018

Design — Lettering

Relativamente ao impacto do lettering nas vendas, ao analisar os resultados

relativos a etiqueta modificada (Tabela 20) é possivel verificar que estes

resultados nao demonstram qualquer impacto deste fator no consumidor, dado

que a taxa de variacdo das vendas entre os dois periodos analisados encontra-se

entre os valores observados para as restantes lojas analisadas do grande Porto.
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Tabela 20: Evolugao de vendas entre os periodos 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% 151% 1,9% -7,0%
63590 Bolacha 56%  47,2% -7,9% ' 37,9% 288,1%
0 Coberta
Gullon: Magic
02315G
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Grafico 22: Quantidade vendida do produto, Bolacha Coberta Gullon, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018

Relativamente ao produto: Bolachas Cookies Polegar, foi verificado que a
alteracao no lettering da sua etiqueta nao apresentou resultados significativos nas
vendas desse produto, sendo que a taxa de variagao entre os dois periodos

analisados também se insere no intervalo verificado na restante companhia.
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Tabela 21: Evolucao de vendas entre os periodos analisados para o produto: Bolachas Cookies
Polegar. Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS Total Gaia Matosinhos Maia Gondomar
0 Todos 21,0% 29,7% 28,6%  -3,9% 23,3%
622261 Bolachas Cookies - -8,3% 2,2% -30,7% -26,6%
Polegar: Chocolate 200 14,7%
G
Grafico de Periodo 1 e Periodo 2
Empresa: [§] APH, 5A Adtigo: 622261 BOLACHAS COOKIES POLEGAR:CHOCOLATE 200 G |

Mook @ o
& & & o
[T FTEEY PR S

o

a
=]
=}

|

@ m @I m e @E®ow N EE RO ® W@y Qom

B D= 21-02-2018 até 15-03-2018 ] De 21-02-2017 até 15-03-2017

o m

mmmmmmmmmmmm

L
EmpaosEgoacEEamog 82 T E £ 0D o @
EEERERRES PR L RS £ SE3Es:
ESE S a £ = 8 E m @ 2 =& g E3S
f 3 ZfpEGBE"E"59E Ja § = ELd<ad
= €< " ®m3 ¢ LE< o a TL e g0
£ = h £ X537 5x5
= o | o -
2 oS =
w = =
Sair

Grafico 23: Quantidade vendida do produto, Bolachas Cookies Polegar, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018

Outra etiqueta que nao 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 periodos analisados, ndo ¢ uma taxa de crescimento anormal face as

restantes verificadas nas lojas do Grupo Auchan.
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Tabela 22: Evolugao de vendas entre os periodos 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% - -26,7%
29,1%
1194611 Queijo A 53,1% 9,1% 2,3% - 52% 25,7%
Vaca Que Ri:
Palitos 35 G #
Design — Cor

Neste caso, estudado através da etiqueta intervencionada do produto: Agua
de Nascente Auchan, onde nao houve qualquer varidvel externa que possa ter
impactado de uma forma diferente a aplicagao da experiéncia, a taxa de variagao
das vendas do produto destacou-se pela positiva face as restantes taxas de
variagdo, apenas a taxa de variacao da categoria de produtos semelhantes na loja

se aproximou do crescimento deste produto.

Tabela 23: Evolucio de vendas entre os periodos analisados para o produto: Agua 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 7,1% - -22,0% | 34,3% 9,2%
Nascente 5,9%
Auchan:6
Lt

No grafico 24, é possivel 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 ndo comparavel com o da loja da Maia, dado

que por comparagao das taxas de crescimento das lojas entre os dois periodos
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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 periodos de
7.9% enquanto a loja da Maia apenas apresenta um crescimento de 1,1%.
Também é possivel verificar pelo grafico 9 que a loja da Maia, da terceira posigao
como loja que mais vendeu este artigo no periodo em 2017, se aproxima bastante

da lideranca nesse mesmo periodo em 2018.

Grafico de Periodo 1 e Periodo 2
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Grafico 24: Quantidade vendida do produto, Agua de Nascente Auchan, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018

Analisando estes resultados e apesar de se notar uma tendéncia crescente em
algumas lojas comprovada pela taxa de crescimento deste produto na
companhia, esta taxa € um pouco diminuta em relacdo a taxa de crescimento
deste produto na Maia, o que, sendo que todas as possiveis varidveis extra, estao
minimamente controladas, considerando que nao existiu qualquer promogao nos
dois periodos em causa, os pregos foram idénticos nas varias lojas e nos dois

periodos, e a rotatividade do artigo € bastante elevada (6828 artigos vendidos no
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periodo experimental desta etiqueta), € possivel que este crescimento, mais
elevado do que o normal na envolvente, seja o resultado do impacto da
intervencao na etiqueta. Uma possivel prova deste impacto, que demonstra que
este crescimento pode advir da intervencao na etiqueta, é o resultado da analise
empirica com base nos stocks em loja didrios, ao longo do periodo da experiéncia,
resultantes da dupla implementagao do artigo com as duas etiquetas,

intervencionada e nao intervencionada (Figura 71).

Figura 71: Exemplo da analise empirica feita aos stocks em loja do produto referente a etiqueta
intervencionada a vermelho, e ndo intervencionada a direita.

Sentidos

Relativamente ao impacto do olfato na compra de um determinado produto,
nas trés etiquetas intervencionadas para testar esta hipdtese, em nenhuma delas
foi verificado um impacto significativo que se distinga das restantes lojas do

grupo, como pode ser verificado no grafico 10 relativo a venda do produto com
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mais rotatividade dos trés, nos dois periodos analisados. Enquanto neste caso,
sabonetes liquidos Cosmia, as vendas mantiveram-se inalteradas face ao ano
anterior, no caso dos dois restantes produtos esta andlise foi impossivel de
efetuar dada a inexisténcia da oferta destes produtos na companhia no ano
anterior. O impacto destas etiquetas so6 foi entao possivel de ser medido
recorrendo a comparacao com as vendas em outras lojas do grupo. Contudo, face
a pequena rotagao destes dois produtos nenhum valor foi extremamente

significativo para indicar qualquer impacto nas vendas deste artigo devido a

alteracao da etiqueta.

Grafico de Periodo 1 e Periodo 2
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Grafico 25: Quantidade vendida do produto, Sabonete Liquido Cosmia, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018
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Novidade

No que toca a analise do impacto da exposi¢ao do fator novidade na etiqueta
de um produto, devido ao facto deste fator so ser possivel de ser demonstrado
no caso de que seja a primeira vez que esse produto € comercializado na
companhia, é impossivel fazer uma analise a evolucao das vendas relativas a dois
periodos com diferenca anual. Por isso, neste caso, uma compara¢ao com as
vendas nas restantes lojas utilizadas como grupo de controlo assim como uma
comparacao das médias de venda didrias antes e depois de uma intervengao na
etiqueta, foram as métricas utilizadas para avaliar o impacto dessa alteracdo 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. 596,00 5 32 42 13
Vendidas

Relativamente ao primeiro produto, o Vinho Casal Mendes Black, € verificado
que as vendas deste, na loja da Maia, no periodo da experiéncia foram
relativamente mais elevadas que as vendas nas restantes lojas do grande Porto
no periodo analisado. Porém, considerando que as vendas na loja da Maia no
total da categoria de vinhos sao por norma também mais elevadas que nessas
lojas, este nao sera um fator demonstrativo do impacto das modificagoes nesta
etiqueta. Outra métrica foi entdo analisada, para tentar compreender se era
verificada a existéncia de um qualquer impacto. Essa métrica, relacionada com a
média de compra didria deste artigo nas varias lojas, antes e depois de existir
uma intervenc¢ao na etiqueta, demonstrou que a modificagao nesta média seguiu

um padrao normal face as restantes lojas analisadas e a companhia.
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Tabela 25: Média diaria 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. 1 1 1 1
sem etiq.
média uni. vend. com 1,5 2 2 1
etiq.

No que toca a 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 padrao habitual nos produtos da garrafeira da loja da Maia
face as restantes e, por essa razao, de maneira a aumentar a fidedignidade da

analise, foi verificada também a métrica da média de compra didria.

Tabela 26: Total de unidades vendidas do produto: Vinho Confidencial Reserva 2013 Fonte:
Auchan Retail, 2018

Total Gaia Gondomar Maia Matosinhos

Total Uni. 10 756,00 533 154 637 365
Vendidas

Nesta métrica, foi verificado também um aumento na venda do produto, apds
alteracdo da etiqueta, contudo, novamente este aumento segue o padrao

verificado nas restantes lojas analisadas.

Tabela 27: Média diaria de unidades vendidas com etiqueta intervencionada e sem etiqueta
intervencionada do produto: Vinho Confidencial Reserva 2013. Fonte: Auchan Retail, 2018

Gaia Gondomar Maia Matosinhos
meédia unid. vend. 7,5 3 9,5 7
sem etiq.
média uni. vend. com 10,5 4 11,5 6
etiq.
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Contetido Extra

Neste produto, analisados os resultados da experiéncia a que foi sujeita a sua
etiqueta, foi verificado que ndo existiu um impacto desta no consumidor, uma
vez que a variagao das vendas entre os dois periodos analisados foi semelhante
as restantes médias nas restantes lojas.

Ainda neste artigo, apesar da intervengao na sua etiqueta ter por base um
QRCode, o acesso as métricas relativas a interagao do cliente com este cédigo nao
foi possivel de obter, sendo que este QRcode conectava diretamente o consumidor
para uma plataforma desenvolvida pela companhia previamente ao estudo
realizado, a qual nao foi possivel obter acesso, e, por isso, impossivel de obter
esses dados ao contrario do que sucedeu aquando de outras modificagdes com
base em QRcodes.

Tabela 28: Evolucao de vendas entre os periodos 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 41,5% 1300,0% 6,3% = 31,3% 21,4%
Garcia: Branco 0.75
Lt
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Analise grafica de vendas

Artigo: 220459 - VINHO VERDE CASAL GARCIA:BRANCO 0.75 LT
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Grafico 26: Quantidade vendida do produto, Vinho Verde Casal Garcia, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018
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Figura 72: Etiqueta intervencionada.

No caso da experiéncia realizada com base na etiqueta observada na figura 86,
nao foi possivel obter dados relativos aos dois periodos que tem vindo a ser
utilizados nas andlises de vendas nas restantes etiquetas, sendo que a existéncia
deste artigo na loja nao permite uma andlise homologa, e dado também ao facto
deste ser um artigo ndo presente constantemente na loja, isto €, sendo este um
artigo preparado inhouse, este é apenas confecionado em determinadas ocasioes
conforme ordens do gestor da seccao o que faz com que a sua presenga em loja

nao seja didria, o que consequentemente originou que no periodo da experiéncia
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este ndo tenha estado sempre disponivel. Contudom dado que existe o recurso a
um QRcode, foi possivel obter o nimero de acessos de consumidores a este
QRcode, o que demonstra o engagement que € possivel obter com uma modificacao
deste tipo feita nas etiquetas, e o interesse do consumidor por estes contetudos.
Desta forma, o QRcode, conectando o consumidor a uma plataforma
desenvolvida especialmente para o estudo em questao, € possivel observar, como
visualizado na figura 72, que o contetido dessa plataforma teve 20 visualizagoes.
Este nimero de visualiza¢bes, um pouco irrisorio 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 contetdo, se
verificarmos que este artigo so esteve exposto, durante o periodo da experiéncia
efetuado para todas as etiquetas, apenas 12 dias dos 21 dias destas experiéncias,
0 que representa quase dois acessos por dia por parte dos clientes a este

conteudo.

umba'lj

Jumbo W
Fows

8 + 1min

EXTRA! Veja como é
preparado o nosso alado de
frango recheado:

Todos os dias os nossos colaboradores
preparam os melhores combinados

com os produtos mais frescos. Vejan...

<G> 20 Escreva um comentario Q)

Figura 73: Conteudo disponivel no QRcode e respetivas visualizagdes.
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Figura 74: Etiqueta intervencionada.

Relativamente a analise do oferta de contetido extra numa etiqueta através de
um QRcode, estudada com base na etiqueta do produto (Figura 74), é possivel
constatar, novamente através de uma analise de vendas com base em dois
periodos, que existe uma tendéncia de crescimento verificada para este produto
na maioria das lojas do grupo Auchan que também é seguida de igual forma na
loja da Maia, nao sendo possivel retirar daqui nenhuma conclusao referente a um

impacto deste contetido extra nas vendas do produto.

Tabela 29: Evolucao de vendas entre os periodos 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 8,4% -53% 21,5% 21,8% -3,2%
Mozzarella
Auchan: Ralado
200 G

Contudo, sendo que este produto oferece uma possibilidade de acesso do
cliente ao QRcode existente na modificagao da etiqueta, esse acesso pode ser
medido. O numero de acessos a este conteudo por parte dos consumidores
representou um valor de 28 visualiza¢Oes, este valor numa totalidade destes
artigos vendidos superior a 800 unidades, ¢ um valor relativamente baixo.

Contudo, como dito anteriormente, numa loja com uma média de idades de
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clientes avangada, demonstra numa novidade como esta, algum interesse do

cliente neste contetido.

Jumbo v

Fev8 + 1 min

umbo’y

MacarrGdo com queijo
mozzarella ralado.

Ingredientes: ® 350g de macarrao; *
300g de queijo mozzarella ralado; » 2
Latas pequenas de tomate pelado; » ...

@ 28  Escreva um comentario @

Figura 75: Contetido disponivel no QRcode e respetivas visualizagdes.
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105013 543 0 907H7E 180205

Figura 76: Etiqueta intervencionada.

No caso da analise aos resultados da modificagao da etiqueta deste produto, é
verificado que existiu um crescimento nas vendas entre o periodo homologo e o
periodo experimental (69%). Todavia este crescimento foi semelhante noutras
lojas da companhia, como na loja de Gaia (60,9%), e na totalidade da prépria
companhia (84,9%), o que demonstra que este possa ser um crescimento normal

a nivel dos consumidores nacionais para este produto.
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Tabela 30: Evolucao de vendas entre os periodos 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  84,9% 4,5% 30,1% © 69,5% 60,9%
Auchan: Fatias
Frescas 200 G
Grafico de Pericdo 1 e Periodo 2
Empresa: [l APH. 54 Artigo: 507878 TOUCINHD FUMADO AUCHAM:FATIAS FRESCAS 200 G |
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Grafico 27: Quantidade vendida do produto, Toucinho Fumado Auchan, para os periodos
analisados. Fonte: Auchan Retail, 2018

Tal como é verificado na analise anterior, também analisando os resultados do
acesso ao QRcode presente nesta etiqueta € demonstrado um pequeno impacto
desta ficha nos consumidores, sendo que apenas foram obtidos 14 acessos (Figura
76) a esse conteudo num artigo que vendeu também mais de 800 unidades ao
longo do periodo da experiéncia. Apesar de irrisorio, este valor, demonstra,

novamente, que existe algum interesse neste tipo de conteudo, que com a
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educagao dos consumidores para esta situacdo pode resultar numa procura e

utilizacao cada vez maior desta ferramenta.

P

p—— Jumbo

Fev8 * 1min

Espargos com molho de ovos,
toucinho fumado e batata frita.

Ingredientes 4 batatas médias cortadas
em palitos dleo g.b. para fritar sal q.b.
1/2 molho de espargos selvagens 6...

©> 14 Escreva um comentario L7 )

Figura 77: Contetido disponivel no QRcode e respetivas visualizagdes.

Por fim, analisando os resultados relativos as ultimas duas etiquetas
intervencionadas, que ofereciam ao cliente a oportunidade de aceder a contetdos
ja previamente criados pela organizacao no sentido de providenciar dicas de um
vida saudavel aos seus clientes, foi verificado, no que toca ao primeiro dos dois
artigos que teve a sua etiqueta modificada, que nao existiu nenhum impacto
anormal desta nova ficha de artigo nas vendas, sendo que os valores analisados
da variagao das vendas na loja da Maia seguem as mesmas tendéncias que os

restantes valores observados.
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Tabela 31: Evolucao de vendas entre os periodos analisados para o produto: Lombos Salmao.

Fonte: Auchan Retail, 2018

Art. Artigo DS
0 Todos
1194611 Lombos Salmao

5 um. 465G

Total Gaia Matosinhos

16,3% - -5,0%
31,4%

15,0% - 81,3%
25,8%

Maia Gondomar
- -33,7%
20,0%
- -60,6%
15,4%

Contudo neste segundo artigo, que oferecia 0 mesmo contetido, mas com um

destaque diferente na etiqueta, simulando uma notificagdo de uma rede social,

foi observado um impacto significativo (80,6% de variagao nas vendas face ao

periodo homologo), ndo seguido por mais nenhuma loja na companhia, que,

mais uma vez, tendo sido verificado que todas as restantes varidveis possiveis de

exercer um efeito no valor das vendas, se mantiveram inalteradas (prego do

artigo em ambos os periodos, exposigao do artigo em loja, etc.) pode demonstrar

um impacto desta alteracao no consumidor.

Tabela 32: Evolucao vendas entre os periodos analisados para o produto: Pimenta Preta Moida.

Fonte: Auchan Retail, 2018
Art. Artigo DS

0 Todos
906968 Pimenta preta

moida
auchan:50 g

Total Gaia Matosinhos
17,7% n-o. n.o.
299% 26,0% -11,1%
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Capitulo V

ConclusoOes

1. Conclusao

Com este estudo € possivel concluir que ha diversas areas de relevo para a
construcao de uma ficha de produto.

Face a analise de estudos de caso e de todo o trabalho de campo efetuado foi
possivel compreender que as fichas de artigo tém 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.

E, por isso, verificado que, estas fichas apresentam impactos tanto no interior
da organizacao, a nivel logistico e operacional, como no contacto desta com o
exterior, a nivel 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 contetido para estas,
que as tornasse mais eficazes e eficientes na concretizacao dos objetivos para os
quais estas foram formuladas, e também de forma a que contribuissem para um
aumento das vendas, a resposta a este objetivo surge nas duas areas distintas
abordadas inicialmente: no interior da organizacao e no contacto desta com o

exterior.
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No interior da organizagao foi possivel observar a existéncia de melhorias a
serem produzidas nestas fichas, de forma a melhorar a eficdcia e a eficiéncia
destas ferramentas de trabalho dos colaboradores da Auchan, representando
aumentos de produtividade ou simplesmente tornando mais facil o trabalho
diario 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
informacao nestas fichas, o que prejudica o trabalho realizado com base nelas,
uma melhoria, nesta area, poderia passar pela melhor conexao dos dados
relevantes nelas inseridos com as pessoas para quem esses dados sdo pertinentes.
Nem todos os dados de um produto sao interessantes para os diferentes cargos
existentes na institui¢do, que exercem diferentes fungdes, nas quais utilizam
diferentes informacoes destas fichas. Outro eixo de melhoria nesta area, também
relacionado com a grande quantidade de informagao existente nestas fichas, e
com a dificuldade de aceder ao conteudo pretendido por parte dos
colaboradores, seria a criagao de um novo campo, que permitisse pesquisar pela
informacao pretendida, dentro destas ferramentas digitais, um campo pesquisar.
Por ultimo, uma melhoria destacada pelos membros da organizacdo seria uma
melhoria relacionada com a melhor exploracao de certos campos destas fichas,
que segundo os colaboradores estao um pouco incompletos, principalmente o
campo dedicado aos dados técnicos de certos produtos.

Relativamente a outra grande drea, a drea relacionada com o contacto da
instituicdo com o exterior, através de um braco das fichas de produto, a
etiquetagem, que tem como principal destinatario o consumidor final, foram
identificadas melhorias com impactos, tanto em situa¢des operacionais como no
proprio comportamento do consumidor, espalhadas por 10 campos de contetdo
impactante. Estes campos com impacto tanto, ainda, nas operagdes internas (no

apoio a certas atividades em loja), como no comportamento do consumidor, sao:

162



0 campo operacional, o prego, sinais promocionais, credibilidade, marca, o pais
de origem, design, sentidos, novidade e a eletrénica/novas tecnologias. Todos
estes fatores, segundo os estudos analisados, apresentaram impacto no
consumidor, ao nivel do seu comportamento, que se transformou num impacto
nas suas tomadas de decisOes e posteriormente na sua compra, e, por isso, sao,
todos eles, fatores que impactam as vendas. Assim sendo, todos estes fatores
devem ser considerados como possiveis de ser implementados nestas fichas de
produto, de forma a melhoré-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 possivel impacto direto no consumidor, tendo sido
estes a cor e a marca, o que indica que sao, de todos estes campos enumerados,
aqueles que mais importancia acarretam para o consumidor no sector do retalho.
Esta conclusao é extremamente relevante dado que, num tempo em que a
informacao chega aos individuos em grande escala, o conceito como o de overload
de informacgao tem cada vez mais importancia no comportamento destes
individuos, ¢é relevante compreender com exatiddo que conteado ¢é
verdadeiramente pertinente e qual ndo o é, de forma a escolher o correto a
implementar e nao contribuir com polui¢ao informativa.

Todavia, nestas conclusdes, dado que, principalmente, estas experiéncias
efetuadas foram sujeitas a varias limitagdes e contratempos, estes resultados
obtidos podem ter sido afetados negativamente, tendo sido enviesados em

direcdo a conclusdes nao significativas.
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2. LimitagOes e Sugestoes para Investigacoes Futuras

Na construgao deste trabalho foi verificada uma grande pandplia de
problemas, dificuldades e limitagdes, principalmente ao nivel 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 didrios
em cada uma das suas lojas, o que cria uma dindmica de grande
imprevisibilidade para qualquer estudo. Devido a isto, o desenvolvimento deste
trabalho sofreu grandes contratempos e foi vitima de grandes limitag¢Oes,
principalmente no desenvolvimento da experiéncia de campo com um ambiente
de grande instabilidade.

A experiéncia realizada foi, entdo, inserida neste ambiente, onde impactos
externos como: a reposicao constante dos colaboradores nos produtos
intervencionados, que nao podia ser impedida; problemas com fornecedores;
alteracoes de pregos constantes; promogdes; alteragdes de codigos; alteragdes de
nomes de produtos; falhas de stock; instabilidade nao justificada nas vendas e nos
clientes; e até o proprio clima (em dias de chuva, a loja onde foi efetuada a
experiéncia nao possuia parque coberto e por isso as vendas decresciam nesses
dias), todos esses fatores representaram grandes impactos imensurdveis nas
analises efetuadas. Porém, de forma a testar as conclusoes retiradas do estudo
tedrico efetuado num cenario real, esta seria a iinica forma de o efetuar.

Outros problemas também surgiram, contudo com um impacto menor nas
conclusdes do estudo. Problemas relacionados com a organizagio do
desenvolvimento do trabalho e com a dimensao da area de estudo, que obrigou
a direcao do estudo para um foco apenas numa drea de impacto das fichas de
artigo, a area de impacto no consumidor, e o simples facto do desenvolvimento

deste trabalho estar inserido num estagio profissional, com uma experiéncia real
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de trabalho no sector retalhista conjugada com o desenvolvimento do estudo,
contribuiram de certa forma e impactaram os resultados obtidos neste TFM.

Por estas razoes, um estudo focado num maior controlo destas variaveis
podera obter resultados mais favoraveis na analise destas melhorias descobertas,
que podem ser efetuadas nas fichas de artigo, e por isso uma diregao futura sobre
o desenvolvimento deste tema devera passar por ai. Nestes novos estudos a
serem realizados, com base no observado ao longo deste trabalho, onde se
verificaram diferentes reagdes do consumidor a contetdos iguais das fichas de
artigo, simplesmente por estes estarem conjugados com diferentes produtos,
pode demonstrar que um estudo cujo foco seja qual o contetido mais relevante
para os consumidores em termos de diferentes areas de artigos, pode ser um
caminho a seguir. Também uma focaliza¢ao nas potencialidades da etiquetagem
eletronica, que ja tem um impacto préprio e elevado no consumidor, oferece uma
grande potencialidade de novas descobertas e, principalmente, descobertas com
grande relevo nesta area.

Por ultimo, uma vez que sao estudados e desenvolvidos impactos no
consumidor, como resultado final do trabalho efetuado, é sempre importante
compreender as dimensodes éticas e morais desses impactos, sendo que nalgumas
constatagOes inerentes a este estudo, foi compreensivel a existéncia de impactos
subconscientes nos consumidores, que poderao levantar questoes éticas, como:
sera ético levar um consumidor a comprar algo através de reflexos condicionados
do nosso ser, subconscientes, sem que nos apercebamos? Uma exploracao desta
area seria também uma questdo relevante a ser desenvolvida futuramente e

resultaria em respostas importantes para esta drea do conhecimento.
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Anexos

Anexo 1 — Inquérito exploratdrio referente ao conceito de ficha de artigo/produto, aos
colaboradores do grupo Auchan Retail Portugal.

Fichas de Artigo | Auchan 17/07/18, 12:03

Fichas de Artigo | Auchan

Este questionério inserir-se-4 num projecto de desenvolvimento e melhoria das fichas de artigo,
que tem em vista o aperfeigpamento dos véarios processos em que estas séo utilizadas, para que
dai resulte uma dindmica diéria de trabalho mais facilitada para todos os colaboradores e
também uma melhor conexdo entre a Auchan e os seus clientes.

Através do preenchimento deste questionario & pretendido compreender qual a importancia das
fichas de artigo na sua area, como estas afectam as suas dindmicas de trabalho e que melhorias
ou ajudas podem ser implementadas de forma a facilitar as suas tarefas diarias.

*Obrigatério

O que sao as fichas de artigo:

O conceito de ficha de artigo refere-se a ficha, existente no programa Sirius, com todas as
informagdes relativas a qualquer produto que seja comercializado em loja, como por exemplo: o
prego do produto, os stocks, os cédigos EAN e Sirius, entre outros.

ex:

1. Conhece o conceito de ficha de artigo? *
Marcar apenas uma oval.

() sim
() Nao

https://docs.google.com/forms/d/1ppci6Mf_zpHCSBGgRgYLGFUgg1K9sg3mYTSmmZxCddQ/printform Pagina 1de 6
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2. Com que frequéncia utiliza estas fichas? *
Marcar apenas uma oval.

Nunca usei

Secgao 2

Se nunca usou o conceito de ficha de produto pode avangar para a

3. De que forma acede a estas fichas?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Sirius
Terminal RF
PDA

Outra:

4. Para que usa as fichas de artigo?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Como fonte de informag&o de um determinado produto.
Para controlo das operagées (gestdo diria).

Para controlos (auditoria).

Para identificagdo de um determinado artigo.

Para comunicagdo interna.

Para comunicagdo com o cliente.

Calibragem.

Apoio em processos diarios (ex: calibragem/gestéo de
stocks/etiqguetagem/reposigao/SAC).

Uso frequentemente

secgao 3 do questionario.

5. De 0 a 5, qual a importancia que atribui as fichas de artigo nas suas operagées diarias?

Marcar apenas uma oval.

pouco importante m

https://docs.google.com/forms/d/1ppci6Mf_zpHCsBGgRgYLGFUgg1K9sg3mYTSmmZxCddQ/printform
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6. De 0 a 5, que importancia atribui a cada um dos seguintes campos das fichas de

artigo?
Marcar apenas uma oval por linha.

0 (nada importante) 1 2 3

Base ( / ( )C_)i )C \J
Tipificagéo C C'(i)'r\j\:)
Estrutura @ C_‘\/C’ﬁ\;)
Lojas (_\/ ( \/C_\\/ \C_)
P. Venda '14; ';J'C‘L)L)
Dados Técnicos ( ) ( )(_ (_)( )
Aprov. C Q( >'<:>\:
Prego C. ) D@
PVP ) C OC I ()
Grelha '1:3 '14;'\/:(:)(;
Colecgoes j C )( )C )C D

4 5 (muito importante)

( N

(0

NN
I

|

NG
[_J|\_/|\_/‘ —

"
I

)

7. Considera que os campos menos relevantes deveriam ser eliminados?

Marcar apenas uma oval.

N e
() Sim

N\ N&
() Nao

() Talvez
—

8. Considera que existe algum campo que
poderia ser adicionado? Qual?

9. Considera que algum destes campos do Sirius esta incompleto?
Marcar tudo o que for aplicavel.

|:| Base
[ ] Tipificargo
[ ] Estrutura

[ ] P.venda

[ ] Dados Técnicos
I:l Aprov.

[ PregocC.
[]pvp

[ ] creha

|:| Colecgbes
[ ] Gestao do produto

https://docs.google.com/forms/d/1ppci6Mf_zpHCsBGgRgYLGFUgg1K9sg3mYTSmmZxCddQ/printform

190

17/07/18, 12:03

Pagina 3 de 6



Fichas de Artigo | Auchan

10. Poderiam ser feitas melhorias em algum deles?

Marcar tudo o que for aplicavel.
Base
Tipificagéo
Estrutura
P. Venda
Dados Tecnicos
Aprov.

Prego C.
PVP
Grelha
Colecgbes

Gestao do produto

11. Se identificou algum campo, por favor especifiqgue qual a melhoria que tem em mente

para esse campo:

12. Considera que faltam informagdes pertinentes em algum destes campos?

Marcar tudo o que for aplicavel.
Base
Tipificardo
Estrutura
P. Venda
Dados Tecnicos
Aprov.

Prego C.
PVP
Grelha
Colecgbes

Gestao do produto

https://docs.google.com/forms/d/1ppci6Mf_zpHCsBGgRgYLGFUgg1K9sg3mYTSmmZxCddQ/printform
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21. Departamento *
Marcar apenas uma oval.

PF

PGC

Bazar

Textil

Equi. Tecnologico
Frente Loja
Portarias

Servigos Ad.
SBE

B Google Forms

Anexo 2 - Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no

ambito de teste de melhorias operacionais/logisticas.
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Anexo 3 - Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao conteuido, neste caso referente a

exposigao do preco.

g

ACUCAR BRANCO AUCHAN
PAPEL1KG# — ,»itda —

- L —

-
et e

oo

el

r
¥

v S

1 » o ——

> b g

) —

A

10401 004 1008859 180220 M

L

FIAMBRE CORRENTE POLEGAR

FATIAS FRESCAS 200G o
€=
m—.-
’ 3,900€/KG ~

10513 543 0 911516 180205

il

i

|

94580

193



Anexo 4 - Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente a

exposicao de sinais promocionais.

VINHO BRANCO GAZELA

VINHOS VERDES 075 LT g

r" “
;19’ s

Anexo 5 — Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no

‘l'v‘"

L0403 042 0 38544 180219

ambito de teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente a

exposicao de rankings de qualidade do produto.

LIXIVIANEOBLANC €

TRADICIONAL 2LT 2
e 2 49

0,745E0T

B
Este prodifo teve sma Avakacio de

4,50

pelos nodans chemos
1 D808 004 O ThA44 1802159

VINHO BRANCO PORTA DA HH.UEESA

COLH ESPECIAL ALENTEJD 0,75

Esle produse tey I.."Tl':\ avakagio de

4,75

pelos nodans chemos

Firale este produto
B

W 0403 123 0 2182496 18019
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Anexo 6 — Intervencao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente ao

destaque da marca do produto.

CERVEJA C/ALCOOL
SUPER BOCK —
TRGREOIZLT iy —
g—
€ =

D2 =

L0410 048 0 L2502 180219

QUEIO,

mini BABYBEL =
EUN 1.<"UIL- LE]
=
o]
=]
B I o

I —

|

e —
16,583€ / KG o

10507 540 0 had4a0 180219

Anexo 7 — Interveng¢do na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no &mbito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente ao destaquedo pais de
origem do produto.

LEITE UHT MIMOSA
M/GORDO 1LT

10412 548 0 11885 1A0F20

ALHEIRA EUROFUMEIRO &
DETINHA CORRENTE EMB. 200G ]
00—
l » D 1 € =
D_
1 5 (O —
PRODUTQ I O —
PORTUGUES - -

4 ARG

10503 543 0 BR4ATEL 180215
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BOLACHA VIEIRA DE CASTRO
CREAM CRAKER DOSES 180 G

€
=% 103

PORTUGUES

1 0507 S80 0 1194511 180230

Anexo 8 — Intervencao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente ao design-lettering.

'Boeacﬁa. eaﬁw&i. Guﬁ’ou S —
r 'I_ ' .u' 5' E
;_
O —
o —
=
3 175€ /T KG -
10401 048 0 535500 180220
CHOCOLATE 200 G 5
10401 048 0 &22251 180230
Queioallaca Que R =
PALITOS 35G # =
@«
o=
f ; o—
oo
uz
[+]
O E ) e
19, 714€ T KG E—1

1 0507 5400 1194611 180230

Anexo 9 — Intervengdo na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no &mbito de
teste de melhorias relativas ao conteido, neste caso referente ao design-cor.
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QPTUA DE NASCENTE AUCHAN

,49¢

0,095€/LT

L 0432 FOR 0 1073061 1802015

Anexo 10 — Intervencao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente a exploracao dos sentidos
dos consumidores.

SINTA AQUI O CHEIRO DO
NOVO

Jjumbo

Tudo para o ver feliz!

Anexo 11 — Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente a exploragdo dos sentidos
dos consumidores.

197



SINTA AQUI O CHEIRO DO
NOVO PERFUME:

23.97¢

an
Jjumbo

Tudo para o ver feliz!

Anexo 12 — Intervencao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente a exploragao dos sentidos
dos consumidores.

SINTA AQUI O CHEIRO DO
NOVO PERFUME:

ANTONIO BANDERAS

The Secret Temptation

100ML

23197

Tudo para o ver feliz!
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Anexo 13 — Interven¢ao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente ao destaque de certos
atributos do produto-novidade.

CONHECA AQUI O NOVO

VINHO:

CASAL MENDES BLACK

Tudo para o ver feliz

Anexo 14 — Interven¢ao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente ao destaque de certos
atributos do produto-novidade.

CONFIDENCIAL

RESERVA 2013

Tudo para o ver feliz

Anexo 15 — Exemplo da intervencdo feita em loja, no ambito da experiéncia de campo
executada, onde foram estudadas as etiquetas desenvolvidas nos anexos 13 e 14.
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Anexo 16 — Interven¢ao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente a exploragao de contetido
relacionado com sugestdes de vinhos.

VINHO VERDE CASAL GARCIA

€
3,87

5, 1G0ELT

1003 004 0 22049 180219

Anexo 17 — Intervencdo na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no ambito de
teste de melhorias relativas ao contetido, neste caso referente a exploragao de contetido
extra relacionado com a “vida” do produto.
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Atado de Frango Recheado
Veja aqui como o Feito Aqui

preparamos: €
2,99

J98TESKG

104002 00 0 2104835 180005

Anexo 18 —Exemplo contetdo virtual acedido pelos consumidores através do QrCode
visivel no anexo 16. (produzido propositadamente para efeitos da experiéncia em curso)

P Carregar vic

Jumbo W

see

umbno®yg
Fev8 + 1min

EXTRA! Veja como é
preparado o nosso atado de
frango recheado:

Todos os dias os nossos colaboradores
preparam os melhores combinados

com os produtos mais frescos. Veja n...

@ 20 Escreva um comentario ot

Anexo 19 — Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no

ambito de teste de melhorias relativas ao conteudo, neste caso referente a

exploragao de contetido relacionado com possiveis receitas.
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QUEIJO MOZZARELLA AUCHAN
RALADO 200G

A i Al ll'_&l'- poagivels

a [ag " F.;.('

'

OEZ0ET FOFPs0ls B EFS 1050 T

Anexo 20 —Exemplo conteudo virtual acedido pelos consumidores através do QrCode
visivel no anexo 18. (produzido propositadamente para efeitos da experi€éncia em curso)

., Jumbo w "
umboy H
Fev8 + 1 min

MacarrGo com queijo
mozzarella ralodo.

Ingredientes: ® 350g de macarrao; ®
300g de queijo mozzarella ralado; ® 2
Latas pequenas de tomate pelado; » ...

©> 28 Escreva um comentario Q?

Anexo 21 - Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao conteuido, neste caso referente a

exploragao de contetido relacionado com possiveis receitas.
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k]

TOUCINHO FUMADO AUCHAN
FATIAS FRESCAS 200G Cr —

n'_
o —

€ =
1690=

54506/ KG & o=

Conbhbgn AU AKUMAS possivets
parp [AZEr Com S Mo

-
E-

00

8

I-I-Id

105013 543 0 S0787E 180205

Anexo 22 —Exemplo conteudo virtual acedido pelos consumidores através do QrCode
visivel no anexo 20. (produzido propositadamente para efeitos da experiéncia em curso)

p— Jumbo W

Fev8 + 1min

Espargos com molho de ovos,
toucinho fumado e batata frita.

Ingredientes 4 batatas médias cortadas
em palitos dleo q.b. para fritar sal q.b.
1/2 molho de espargos selvagens 6...

© 14 Escreva um comentario &)

Anexo 23 - Intervencdo na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao conteuido, neste caso referente a
exploragao de conteudo relacionado com possiveis receitas e dicas de vida

saudavel.
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Lombos Salmao5Un. 465G
AUCHAN

Actddn B QRICOE PArs veT A
TRCEiA Sauiasl COMm b AT

10411 305 11527230 180230

19,338MKG

Anexo 24 -Exemplo contetido virtual acedido pelos consumidores através do

QrCode visivel no anexo 23.

LTS >

Ingredientes

. a =

R

4 peitos de frango ao natural Auchan
120 g massa penne (em cru)

2 tomate

2 courgetes

1¢. de sopa sementes de sésamo
1c. de sopa azeite

RECEITAS - PRATO PRINCIPAL
e q.b. sal
b=t COMPRAR INGREDIENTES
" -
ot £ NUTRIGAO
ok FACIL —
) MAIS DE 1 HORA
= ENERGIA (KCAL): 1
000 LIPIDOS (6):
aD 8
SATURADOS (0): 1
HIDRATOS DE CARBONO (6): 29

:;Jo.‘ . ;

Preparacao

Cologue o feijdo de soja de molho de um dia
para o outro.

(iow (1]
Escorra a dgua do feijdo e leve a cozen

durante cerca de 1 hora em lume baixo.

Anexo 25 — Intervencao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao conteudo, neste caso referente a
exploragao de conteudo relacionado com possiveis receitas e dicas de vida

saudavel.
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Peito De Frango Ao Natural 160 G
AUCHAN

Acedn b QRECD PArD ver uma €
IW T @S0 TG 1
g I

€9,94/kg

10513 543 0 207ETE 180205

Anexo 26 ~Exemplo contetido virtual acedido pelos consumidores através do

QrCode visivel no anexo 25.

1l

=ime a= R o= Y0 Q=

* Ingredientes Preparacao
- » FACIL
TRl 2
1 M “) ’ 2 lombos de salméo
| . ¥ MENOS DE 30 MINUTOS 1c. da calé sal
AR~ — ) o 1 pitada tomilho
! < ¢ &;E' 4 PESSOAS . i
= L e ) 3 1c. de chd gengibre fresco ralado
‘ 1lima (sumao)
S e AR J pescammcoan meceiTa 1¢. de cha azeite (para untar a frigideira)
2 2 mios cheias espinafres baby
1/2 chavena couve roxa ralada b
SALADA QUENTE e
DE FRANGO oty commaconuTe  ichvena o s . . 5
gra van e de pratos: © e M 2 Teparar os \‘egﬁtﬂ 5: lavar e cortar. Cozer a
x frange & essencial para a culindria do dia-a- 2 :Wna mistura de quinoa Sourgeta
o dia, e esta salada quente com massa penne, a.b. trigo sarracens
tomate e courgete & prova dissc! 2

Ingredlentes rpeliote
FACIL até ficar al dente.

*
i
3 4 peitos de frango ao natwral Auchan
%) e 4% 120 g massa penne (em crg ¥
aEQ = 2 oo QL ca@®
r.;ug = B courgates Preparar o frango de acoraw v o

instrugles e cortar aos cubos.

Anexo 27- Intervencao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao conteudo, neste caso referente a
exploragao de contetido relacionado com possiveis receitas e dicas de vida

saudavel
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Pimenta Preta Moida 50 G

AUCHAN
Est Arsaga tem
= €
B 89
' '
1 €17,800/kg
(=]

Anexo 26 — Intervengao na etiquetagem do grupo Auchan Retail Portugal, no
ambito de teste de melhorias relativas ao conteudo, neste caso referente a
exploragao de contetido relacionado com possiveis receitas e dicas de vida

saudavel

Arroz Integral 1Kg
VIDA AUCHAN

€
= 0, 89

Anexo 26 — Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para

informar o cliente das novas potencialidades disponiveis nas etiquetas da

experiéncia.

206



UTILIZE O SEU SMARTPHONE PARA ACEDER

A UMA REALIDADE MAIS ALARGADA, CHEIA
DE NOVOS CONTEUDOS, CRIADOS
ESPECIALMENTE A PENSAR NUMA MELHOR
MANEIRA DE O SERVIR

Anexo 26 — Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para

informar o cliente das novas potencialidades disponiveis nas etiquetas da

experiéncia.
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UTILIZE O SEU SMARTPHONE PARA ACEDER

A UMA REALIDADE MAIS ALARGADA, CHEIA
DE NOVOS CONTEUDQOS, CRIADQOS
ESPECIALMENTE A PENSAR NUMA MELHOR
MANEIRA DE O SERVIR.

tudo para o ver feliz jumbo®

Anexo 26 — Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para
informar o cliente das novas potencialidades disponiveis nas etiquetas da

experiéncia.
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EXPLORE O NOSSO QRCODE AZUL,

PRESENTE EM ALGUMAS DAS NOSSAS
ETIQUETAS, PARA ACEDER A CONTEUDOS
RELATIVOS A AVALIACAO DOS PRODUTOS

FEITAS POR SIE-POR QLEFROS, GEININETES!

tudo para o ver feliz Jum bo'§®

Anexo 26 — Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para
informar o cliente das novas potencialidades disponiveis nas etiquetas da

experiéncia.
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EXPLORE O NOSSO QRCODE AZUL,

PRESENTE EM ALGUMAS DAS NOSSAS
ETIQUETAS, PARA ACEDER A CONTEUDOS
RELATIVOS A AVALIACAO DOS PRODUTOS

FEITAS POR SIE-POR QLEFROS, GEININETES!

tudo para o ver feliz jumbo®

Anexo 26 — Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para
informar o cliente das novas potencialidades disponiveis nas etiquetas da

experiéncia.
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ESTIMADO CLIENTE
EXPLORE O NOSSO QRCODE LARANJA

PRESENTE EM ALGUMA DAS NOSSAS
ETIQUETAS, PARA ACEDER A VIAGEM DO
PRODUTO DESDE A SUA PRODUCAQO ATE A
NOSSA PRATELEIRA.

tudo para o ve. jumbo®

Anexo 26 — Sinalética de prateleira extensiva “3d” (stopper) usado para
informar o cliente das novas potencialidades disponiveis nas etiquetas da

experiéncia.
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EXPLORE O NOSSO QRCODE VERDE,
PRESENTE NAS ETIQUETAS DE CERTOS
VINHOS, PARA ACEDER ASUGESTOES E +
INFO. SOBRE OS5 NOSSOS VINHOS.

tudo para o ver feliz jumbo®®

Anexo 26 — Exemplo de sistema informatico de gestao utilizado no backoffice

de um operador retalhista, onde estao disponiveis as fichas de produto digitais.
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	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 ferramen...
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	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, que aliam o poder da an...
	Vários estudos foram realizados recorrendo a estas ferramentas, que permitem perceber melhor o consumidor e o seu comportamento.
	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 is...
	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 disposição de tempo e ofertas ...
	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, ...
	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...
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	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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