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Palavras-Chave:

Resumo

Comportamento do Consumidor, Marketing, Geomarketing,
Smartphones, Hipermercados

A incorporagdo da sociedade da informagdo mdvel com
empresas retalhistas modernas, mais desenvolvidas
tecnologicamente, abre novas perspetivas no campo da pesquisa
e desenvolvimento, que podem conduzir a um conhecimento
mais aprofundado dos clientes e formas inovadoras de

comunicagdo e interagdo com os mesmos.

Esta dissertacdo de mestrado pretende lancar um olhar sobre a
forma como as novas tecnologias de comunicagado, usadas num
ambiente especifico (interior dos hipermercados), podem ser
exploradas no sentido de serem colocadas ao “servico” do

Marketing.

No seguimento de uma pesquisa sobre o estado da arte na
utilizacdo de novas tecnologias de comunicacdo em espacgos
fechados (indoor), foi conduzido um estudo exploratério numa
grande superficie comercial com o objetivo de recolher
informacdo, junto dos consumidores, sobre a utilizacdo que
fazem das novas ferramentas tecnoldgicas e a sua predisposicdo

para o uso de novas aplica¢des.

Apesar de os consumidores terem acesso as tecnologias mais
avancadas, os resultados obtidos apontam para alguma
relutancia na utilizacdo destas tecnologias em espago comercial,
quer seja para auxilio a compra quer seja para obter mais e
melhor informac¢do. Sem surpresas, conclui-se também que sdo
0s mais jovens e com nivel de formacdo superior os mais

predispostos a, no futuro, vir a utilizar estas novas ferramentas.
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The integration of mobile technology in the information society
with the retail enterprises more technological developed open
new perspectives in the research field which conduct to a deeper
knowledge of the costumers and about innovator ways to

contact and interact with him.

This masters dissertation pretends to take a look to the way as
the new communications technologies, used in a specific
environment - supermarkets, can be explored to be used as

marketing tools.

Following the research about the state of the art in the utilization
of the new communications technologies at indoor spaces, was
conducted an exploratory study, in a specific environment, e.g.
some supermarket, with the purpose to get information, thought
the consumers, about the utilization of new technological tools

and their tendency to the use of new applications in the future.

We realise that despite the end users have access to the most
advanced technologies the results that we have got show
resistance in use some of these technologies in commercial
spaces,. We have concluded, without surprises that are the
younger with highest rate of education who more likely will use

these new tools in the future
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CAPITULO I - Introducdo



E sobre a drea do retalho e, em especial, a grande distribuicdo, (hipermercados), que esta
dissertacao se vai debrugar. A drea do retalho tem vindo a sofrer significativas alteragdes ao
longo das ultimas décadas, ndo sé em Portugal mas em todo o mundo. Os pequenos negdcios,
de cariz familiar e com diminuta capacidade financeira, deram lugar a empresas de maior
dimensao e cadeias de franchising com capacidade para operar tanto a nivel nacional como
internacional. Estas novas empresas que operam no mercado sdo detentoras de processos
avanc¢ados de gestdo, tém elevada capacidade econémica, recorrem a complexos sistemas de
informacao e sofisticadas tecnologias, quer para aumentar a sua competitividade, quer para

atrair consumidores.

Inicialmente, as lojas existentes no nosso pais eram de pequenas dimensdes e o pequeno
comércio abastecia as necessidades de toda a populagdo a este nivel. O que existia até entdo
era um grande numero de pequenos distribuidores que abasteciam uma area territorial
restrita. (Grupo.GN4, 2012/2013) . Na década de 80, apareceram as primeiras grandes
superficies, que se distinguem pelas grandes dimensdes e pela multiplicidade de produtos que
disponibilizam num espaco Unico. Na segunda metade desta década, Portugal entrou na CEE, e
a liberalizagdo dos mercados conduziu a um incremento acentuado da importacdo de produtos
alimentares mais sofisticados (Grupo.GN4, 2012/2013). Esta avalanche de oferta, conjugada
com o crescimento da economia verificado na década de 90, alterou definitivamente o
comportamento dos portugueses, que deixaram de ser apenas compradores para passarem a

ser consumidores.

Simultaneamente, e a um ritmo alucinante, foram surgindo avangos tecnoldgicos que,
progressivamente, alargaram os seus tentdculos a toda a sociedade. Os computadores de
secretaria deram lugar aos portdteis e os tablets foram a antevisdo dos smartphones. Todos
coexistem, mas, o grau de importancia que os “telemdveis inteligentes” assumem hoje, leva a
gue os mesmos se tornem imprescindiveis para os seus utilizadores. A disponibilizacdo
permanente de conteldos que estes dispositivos possibilitam, a qualquer hora e em qualquer
lugar, apenas a distancia de um click, leva a que o numero de utilizadores capazes de
prescindir deles seja cada vez mais reduzido. Em fevereiro de 2014, 40,9% dos portugueses

possuiam smartphone (Digital, 2014).

A integracdo da sociedade da informag¢do movel, com empresas retalhistas modernas e
tecnologicamente evoluidas, abre novas oportunidades de pesquisa e desenvolvimento, que
podem conduzir a um conhecimento mais aprofundado dos clientes e a novas formas de

comunicacdo e interagdo com os mesmos. Esta dado o mote para este estudo que visa analisar
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a abertura dos consumidores a inovacdo e a sua predisposicao para o uso de novas tecnologias
desenvolvidas/orientadas para uso dentro dos hipermercados. A andlise do comportamento
do consumidor, no interior de um espaco comercial com as caracteristicas de um
hipermercado, esta intimamente ligada a nocdo de espaco e a forma como este influencia o
consumidor e é influenciado por este. Este palco de seducdo entre o consumidor e um espaco
mais ou menos estatico tem, hoje, novos atores: os smartphones. Com as suas extraordinarias
potencialidades interativas, estes equipamentos podem imprimir uma nova dinamica a esta
relagao entre o espaco e o cliente. O estudo do comportamento do consumidor e a sua reagao
e postura face a introdug¢do de novas tecnologias € um dos campos e aspetos sobre os quais o

geomarketing se tem vindo a debrugar (Cliquet, 2013).

Os novos avangos tecnoldgicos permitem perspetivar o desenvolvimento de aplicagdes
orientadas, cada vez mais, para ir de encontro as necessidades imediatas dos consumidores,
ou seja, necessidades que se podem manifestar num determinado tempo e espaco. A este
nivel, a informac¢do pode ser trabalhada de forma a tirar o maximo partido dos smartphones e
das suas potencialidades ao nivel da geolocalizacdo. As empresas pressentem que se estdo a
abrir novas vias de comunica¢gdo com os clientes e procuram acompanhar de perto estes
avancos, tentando analisar a viabilidade de implementac¢do de novas ferramentas tecnoldgicas,

e percebendo quais os possiveis riscos e mais-valias que dai poderao advir.

Ao longo deste estudo serd efetuada uma pesquisa sobre o estado da arte ao nivel da
utilizacdo de novas tecnologias no interior dos hipermercados. Por outro lado, pretende-se
avaliar até que ponto a utilizacdo de novas aplicagdes tecnoldgicas se podem constituir como
importantes ferramentas de apoio a tomada de decisdo. Paralelamente, sera possivel avaliar
como é que as empresas retalhistas poderdo utilizar toda a informacdo apurada de forma

estratégica.

E de ressalvar que, durante a execucdo deste trabalho, foi gratificante perceber que a
realidade sobre a qual o estudo se debruca, apesar de inovadora, tem enorme potencial

futuro.

1.1.Dominio e foco da investigacdo

O dominio do estudo que vai ser levado a cabo centra-se na analise das potencialidades que
advém da utilizacdo de novas ferramentas tecnoldgicas por parte dos hipermercados. Nado
menos importante, serd avaliar como é que a informacdo dai resultante se pode constituir

como instrumento de apoio a tomada de decisdes estratégicas.



Se o conhecimento do consumidor é um aspeto crucial na adocdo e implementacdo de
qualquer estratégia de marketing, o geomarketing auxilia no fornecimento de informacdes
sobre localizacdo e posicionamento dos mesmos (Cliquet, 2013). Como ja foi referido, algumas
das novas aplicacGes tecnoldgicas permitem acrescentar a dimensdo espacial a restante
informacdo sobre o consumidor. Neste sentido, estes dados podem ser analisadas e

enquadradas sob a perspetiva do geomarketing.

A necessidade de uma compreensdo mais especifica e o entendimento dos mercados, que se
manifesta através de segmentagdes cada vez mais precisas e detalhadas, constitui um dos

pilares sobre o qual assenta o desenvolvimento do geomarketing. (Cliquet,2013).

Na area de Marketing ha uma constante preocupacao em desenvolver produtos e servicos
individualizados, ajustados e adaptados aos mercados em que atuam e que respondam as
necessidades dos consumidores (Aksoy et al., 2013). Com base neste pressuposto, os dados
geograficos relativos ao espago e localizacdo sdo considerados na tomada de muitas das
decisdes de Marketing. As organizacGes que pretendam alcancar vantagem competitiva e

diferenciar-se das demais, ndo deverdo descurar a analise destas informacoes.

No geomarketing pode-se distinguir duas abordagens, uma mais macro, ligada a localizagao
dos espagos comerciais, ou pontos de venda, e uma vertente “micro”, ligada a localizacao, de

produtos e/ou consumidores dentro das préprias lojas (in-store).

“Geomarketing lida com esse tipo de informacdo, utilizando critérios geograficos para otimizar
as a¢Oes comerciais. Como exemplos de andlise, temos a avaliacdo do potencial de negdcios de
uma regido, de um produto, a segmentacdo de mercado e a defini¢do de territério de vendas.”
Os sistemas de localizacdo geografica sdo ferramentas influentes pela informacdo e
representacdes espaciais que possibilitam, sendo desta forma possivel analisar as rela¢cdes que
se desenvolvem entre os vdrios agentes do mercado (comerciantes, consumidores,

concorrentes, etc.) (Afonso et al., 1998).

E de salientar que, este conceito é recente, e na sua génese, estdo os estudos que levaram a
introducdo da varidvel do espaco nas decisGes de marketing e centram-se, fundamentalmente,

em trés grandes dominios (Cliquet, 2013): comportamento do consumidor, decisdo quanto a

localizacdo da loja e gestdo de marketing e informacdo geografica.

Relativamente ao Comportamento do Consumidor, a importancia atribuida a variavel de
espaco nao era inicialmente valorizada e é muito diminuta a relevancia dada a este fator nas

revistas cientificas. Mas, tal como referido por Cliquet, a analise do comportamento espacial
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do consumidor é muito importante nas grandes superficies. E fundamental uma anélise e
compreensao dos pontos de atracdo dentro das préprias lojas. Segundo o autor ha trés fatores
importantes que podem justificar os focos de atracdo: o primeiro é o que podemos

caracterizar como estrutural. O segundo aspeto é a classificacdo de bens e servicos (esta

classificacdo remete para a teoria dos lugares centrais, na qual ainda hoje se baseia a tipologia
definida in-store).Esta teoria foi desenvolvida por Walter Christaller' para explicar a forma
como os locais se definem no espaco ("Teoria dos Lugares Centrais,"). Por uUltimo, o terceiro

aspeto referido é o principio do menor esforco e a distancia. Este aspeto tem vindo a ser

estudado em psicologia e prende-se com a minimizagdo da distancia ou tempo da viagem. O
menor esforgo em tempos poderia reportar para a lealdade que consumidores demonstravam,
mas que, na atualidade é cada vez mais volatil dado que os consumidores atuais cada vez mais
procuram a variedade. S3o também referidas as promog¢des em vigor que poderdo resultar na
mudanca de trajeto e atitude dos consumidores embora estas possam ser temporadrias, sdo
também um aspeto a considerar (Cliquet, 2013). Tendo em conta o incremento da mobilidade
dos consumidores, a analise desta vertente assumiu-se como cada vez mais relevante. As
primeiras investiga¢cdes do comportamento do consumidor em termos espaciais, refletem uma
mudanca no que diz respeito a alteracdes em termos de transportes, pela facilidade existente
em termos de deslocagdes e pelo facto de cada vez mais pessoas serem detentoras de viaturas

proprias.

Por outro lado, com a introducdo e inclusdo de novas tecnologias, o conceito de distancia
alterou-se e as distancias até entdo percorridas, quer para acesso aos hipermercados a partir
de casa, quer dentro do proprio supermercado, sdo hoje esbatidas ou mesmo inexistentes

(Cliquet, 2013).

! A teoria dos lugares centrais é uma teoria desenvolvida por Walter Christéller para explicar a forma como os diferentes
lugares se distribuem no espago. Segundo esta teoria, um lugar central (um centro urbano) fornece um conjunto de bens e
servigos a uma determinada area envolvente). Cada um destes lugares centrais pode ser classificado hierarquicamente em
funcdo da quantidade e diversidade de bens e servigos que fornecem a sua area de influéncia. Esta teoria partindo do
principio de que as pessoas procuram o lugar central mais proximo para se abastecerem e que os fornecedores seguem o
principio econdmico de maximizagdo do lucro, os lugares centrais e as respetivas areas de influéncia tendem a dispor-se no
espago segundo uma malha hexagonal. Embora ndo lhe tenha dado nome a esta teoria ha também quem considere Afred

Weber como o verdadeiro percursor da TLC com o seu livro publicado em 1929 “Theory of Location of Industries”



Este desenvolvimento em termos tecnoldégicos preconiza um importante avango neste campo,
e possibilitou a realizagdo de um estudo, (concretizado no Japdo, em 2012), que permite um
acompanhamento detalhado do comportamento do consumidor na loja (através de uma rede
de sensores). A informacdo é recolhida nos carrinhos e possibilita 0 acompanhamento da
trajetdria do consumidor. Andlises iniciais a este nivel apenas estudavam as compras que eram
feitas na loja. Fruto das inovacdes tecnoldgicas o estudo ja pode ser feito de uma forma mais
abrangente e detalhada. Esta investigacdo acompanha o caminho dos carrinhos no
hipermercado, através da combinagdo de duas tecnologias: RFID’ e detecdo ocular. Novos
dados passam a ser conhecidos: através de RFID é acompanhado o percurso do cliente e,
através da detegdo ocular, é possivel verificar o angulo e alcance de visualizagdo de cada um
deles. Assim, informagGes como o que o consumidor compra, o caminho que fez, o tempo que
passou em cada corredor, passam, a partir deste estudo, a ser conhecidas. Em termos de
analise, estas novas informagdes sdo importantes visto que possibilitam que seja tracado um

perfil de comportamento (Nakahara & Yada, 2012).

No que diz respeito a componente de estudos in-store, fica patente que nao tem vindo a ser
muito explorada, e é referida pelos autores uma grande falta de pesquisa no que diz respeito,
concretamente, ao efeito que poderdo produzir as demonstragdes in-store e de que forma
estas podem ser encaradas como uma ferramenta promocional (Nordfdlt & Lange, 2013).
Neste estudo, varias hipdéteses foram estudadas, considerando diversas varidveis e diferentes
formas de demonstra¢des nas lojas. Concretamente, estudou-se o efeito das demonstra¢oes
promocionais que decorrem com ou sem presenca de pessoas, bem como o melhor
posicionamento e localizagdo destas campanhas dentro da loja. Se seria preferivel ser colocado
logo a entrada ou se tem ainda melhores resultados se for posicionado ao longo do percurso
de compra do consumidor. No entanto, uma das conclusdes dos autores resulta num longo
caminho ainda a percorrer, no que diz respeito ao conhecimento das atitudes e
comportamentos dos consumidores, face aos diversos estimulos com que sdo confrontados
(Nordfalt & Lange, 2013). O feedback dos responsaveis pelas grandes superficies face a
resultados efetivos em termos de compra, bem como em termos de opinido e aceitacdo dos
consumidores, sdo, ainda, algo desconhecidos e empiricamente pouco estudados na medida

em que, nesta data, ndo havia estudos relevantes a este nivel.

Tendo por base todos estes principios, a andlise a que este estudo se propde, a forma como os

consumidores se movimentam no interior dos supermercados, tendo como porta de acesso o

E um método de identificagdo automatica através de sinais de radio, recuperando e armazenando dados remotamente através
de dispositivos denominados etiquetas RFID.



seu smartphone, (0o que constitui como uma dado inovador), pode contribuir para um
conhecimento mais profundo dos mecanismos cognitivos e comportamentais associados ao
ato da compra ou, simplesmente na deambulacdo e rota que efetuam numa simples visita,

sem que a compra ocorra efetivamente.

1.2.Formulac¢ao do problema

Atualmente, o uso de Smartphones vai muito além do mero uso utilitario. Na atualidade, estes
representam um novo estilo de vida, de status, uma moda que se implantou e enraizou junto
de um numero cada vez mais consideravel de consumidores. Os smartphones sdao usados, hoje

em dia, como ferramenta de trabalho, lazer e comunicagdo(Braz, 2013)

Este novo paradigma é fruto das diversas mais-valias que estes novos teleméveis inteligentes
conferem, visto que, disponibilizam novas potencialidades, e “abrem portas” de acesso a
novos dados, servigos e aplicacdes que se tornam acessiveis em qualquer local, tendo em

conta a mobilidade que possibilitam.

O estudo levado a cabo pelo Bardmetro de telecomunicagdes da Marktest em 2012 aponta
para uma clara tendéncia de subida nas vendas, um acréscimo no uso de smartphones e uma
crescente taxa de penetracdo deste tipo de telemdveis em Portugal (Marktest, 2012). Tendo
por base este estudo, a crise ndo parece ter afetado os consumidores no que concerne a

aquisicdo destes equipamentos.

Nos dados resultantes da atualizagdo do barémetro de telecomunicagdes (Marktest, 2013), foi
possivel constatar que, se em Agosto de 2012, cerca de 28% dos detentores de telemdveis
eram possuidores de smartphones, passado um ano, em Agosto de 2013, se verifica uma clara
e constante tendéncia de subida mensal na taxa de utilizacdo destes telefones “inteligentes”.

O numero de detentores de smartphones viria a aumentar para cerca de 39,6%.

Relativamente a faixa etdria que possui o maior numero destes telemdéveis, nos dois estudos
os dados sdo semelhantes: é a camada mais jovem da populagdo, compreendida entre os 15 e
0s 24 anos, e a faixa seguinte, entre os 25 e os 34 anos (estas duas representam cerca de 50%

dos utilizadores).

Por outro lado, a importancia atribuida ao fator localizagdo, tem vindo a sofrer transformacdes
sendo, hoje, encarado como um importante dado a considerar em termos de Marketing. A
sensibilidade relativamente a este novo dado, a localizacdo, conduz a criagdo e transmissdo de

mensagens relevantes em momentos cruciais e particulares. O Marketing e a geografia



associam-se na tomada de decisdes que se baseiam em informac¢des muito mais detalhadas e

especificas sobre localizacdo precisa de cada cliente (Aksoy el al.,2013).

A pesquisa dos Marketeers em torno do comportamento dos consumidores no setor de
retalho é um facto. Num estudo de 1997 é relatada uma primeira pesquisa e tentativa de
construcdo tedrica que se propde fornecer a base para a segmentacao dos clientes no setor do

retalho (Kotler & Armstrong, 2007).

A compreensdo do nivel de permeabilidade face as novas tecnologias de apoio ao consumo
exige a clara identificacdo do publico-alvo e também a sua segmentagdo. Com esse propdsito,

procedeu-se a segmentag¢do com base em critérios bem definidos:

Dados demograficos (faixa etaria / género)
Grau instrugao
Habitos de consumo

Y V V V

Nivel de Conhecimentos tecnolégicos

1.3.0bjetivo da investigagao

Na base de todo e qualquer estudo desta envergadura estd o consumidor, visto que é ele o
foco de interesse, o decisor. E preponderante estudar as diversas mudangas comportamentais
gue tém vindo a surgir ao longo do tempo. Isto porque, as formas tradicionais de interpretar
os conhecimentos dos consumidores deixaram de cumprir o desafio de compreender os seus
comportamentos de compra. Surgiram novas varidveis como a alteracdo no estilo de vida, a
mobilidade e a geografia, que ndo podem ser descurados (Cliquet, 2013). Com esta dissertacdo
pretende-se perceber até que ponto, pelo recurso a novas ferramentas de geolocalizacdo
(através dos smartphones), utilizadas para fazer uma leitura mais detalhada do
comportamento do consumidor in-store, se podem obter informacdes e dados capazes de
despoletar um novo entendimento relativamente as suas atitudes e comportamentos. Com
base nestes novos dados poderd ser possivel as organizacdes o desenvolvimento de decisGes
estratégicas que, desde que devidamente trabalhadas, se podem traduzir em novas formas de
operacionalizar a sua estratégia de Marketing, indo mais ao encontro das expectativas e

anseios dos consumidores.



1.4.Campo de aplicagao

Relativamente a Portugal, os estudos ao nivel dos comportamentos do consumidor sdo quase
inexistentes, mas é um facto que, a realidade que existia, em termos econdmico-sociais, se
alterou por completo. O aparecimento de grandes superficies resulta em relevantes e
significativas mutacdes no comportamento dos consumidores e origina importantes mudancas
estruturais na forma como, até entdo, as lojas de retalho se organizavam (Farhangmebhr et al.,
2001). Desde o aparecimento de grandes superficies que houve uma grande adesdo por parte
dos consumidores. Isto ficou a dever-se a fatores diversos. Em termos sociais, pode destacar-
se a igualdade de tratamento que se verificava, sem qualquer diferenciag¢do social. Por outro
lado, a liberdade que a compra em grandes superficies conferia foi, também, um facto
positivo. Face a este panorama, as pequenas lojas especializadas perderam terreno para os
hipermercados. Neste estudo, levado a cabo em Braga, os consumidores valorizavam,
fundamentalmente, os precos competitivos praticados, a diversidade oferecida, que permite
comprar tudo numa mesma loja, e os horarios alargados. Estes eram considerados os pontos
fortes. No entanto, em termos de confianca, e relativamente a qualidade, os consumidores
portugueses mostravam-se ainda algo relutantes e, na tomada de decisdes que implicavam
maior envolvimento e ponderacdo, continuavam a preferir as pequenas lojas (Farhangmehr et

al., 2001)

Um estudo realizado na Austrdlia mostrou, também, a cada vez menor em importancia que os
consumidores atribuem a conveniéncia em detrimento de novas e mais entusiasmantes
experiéncias no seio das lojas de grande distribuicdo e retalho (Clulow & Reimers, 2009). No
entanto, os consumidores atribuem um peso cada vez maior a vivéncia de novas experiéncias
neste tipo de lojas, capazes de agregar valor a experiéncia de compra (Clulow & Reimers,

2009).

O entendimento do que condiciona ou leva os consumidores a tomar diferentes decisGes de
compra que podem ser de maior envolvimento e planeadas ou, por outro lado, decisdes

impulsivas, é relevante na tentativa de conhecer os seus estimulos e perce¢oes.

Os primeiros estudos levados a cabo a este nivel focavam-se nos produtos como sendo o
aspeto central que justifica a decisdo de compra do consumidor. Era considerado que havia, a
partida, produtos que implicavam decisdes planeadas de alto envolvimento e outros que
motivavam apenas compras impulsivas. Numa fase posterior, foi demonstrado que também a

personalidade do consumidor, a sua vivéncia e o proprio contexto podem condicionar as
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decisdes de compra. Estudos confirmaram que a personalidade tem forte influéncia na tomada
de decisdes e nao foram identificadas, por definicdo, pessoas que sejam apenas racionais ou
impulsivas, visto que, todas as pessoas assumem os dois tipos de atitudes. Fica, contudo,
patente neste estudo, que a personalidade de cada um é o facto que mais condiciona as

decisdes de compra tomadas (Alves et al., 2009).

O estudo em torno do que norteia o comportamento dos consumidores e do motivo pelo qual
estes tém vindo a modificar a sua conduta e hdabitos de consumo ao aderir cada vez mais a
compras nos hipermercados em detrimento de lojas de especialidade, tem sido alvo de
estudos (Davis & Hodges, 2012). Algumas das pesquisas introduzem o conceito de experiéncia,
como um dos conceitos-chave para entender o comportamento do consumidor. Também na
Otica dos retalhistas, a percecdao do grau de importancia que a experiéncia em loja pode
adquirir para os consumidores é assumida. Ao proporcionar, e até incentivar, os consumidores
a experimentar os seus produtos, os retalhistas servem experiéncias aos clientes e,
consequentemente, tornam as suas lojas mais apelativas. Este apelo aos sentidos é percebido
pelos responsdveis de retalho como um incremento nas compras (Backstrom & Johansson,

2006).

O entendimento concreto do valor que os consumidores atribuem a sua experiencia em loja,
pode ser a solucdo para o sucesso das organizacées (Davis & Hodges, 2012). A experiéncia de
consumo, segundo alguns autores, pode ser perspetivada em trés dimensdes distintas: valor

utilitario, valor heddnico e valor social (Rintamaki, 2006).

Na d6tica de outros autores (Diep & Sweeney, 2008), sdo apenas duas as perspetivas a
considerar em loja: uma de foro utilitario com base na qual os consumidores pretendem que a
sua experiéncia ocorra apenas de forma eficiente, em detrimento da segunda, uma perspetiva
heddnica, segundo a qual os individuos valorizam outros aspetos que acrescentam valor a
experiéncia de compra, como seja a disponibilizacdo de entretenimento e alguma inspiracdo

acrescida “in-store” (Diep & Sweeney, 2008)

Ao promover experiéncias atraentes nas lojas e incentivar o consumo experimental, os
responsaveis pelas lojas de retalho pretendem, implicitamente, criar e estimular o consumo
hedonista (Backstrom & Johansson, 2006). Por outro lado, os grandes retalhistas assumem,
também, que a utilizacdo de novas tecnologias nas lojas é cada vez mais frequente; segundo
eles, desta forma, torna-se mais facil e divertida a transferéncia de conhecimento (Backstrom

& Johansson, 2006).
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A inclusdo de maquinas, ecras, computadores e a possibilidade para navegar na Internet em
pleno ambiente de loja s3o aspetos que tém vindo a tornar-se cada vez mais valiosos, na
medida em que “educam” os consumidores na loja e melhoram as suas experiéncias no

interior da mesma (Backstrom & Johansson, 2006).

No estudo em referéncia, todos os retalhistas consultados atribuiram énfase a importancia de
inspirar os consumidores na loja através da criacdo de experiéncias entusiasmantes. Isto foi
feito de varias formas, mas sempre com o intuito de apresentar os produtos ao consumidor de

uma maneira interessante e estimulante (Backstrom & Johansson, 2006).

No entanto, a generalizagdo a apenas dois tipos de dimensGes em loja, (o utilitirio e
heddnico), podera ser algo redutora, na medida em que ndo sdo refletidos e abrangidos todos

os aspetos da complexa atividade comercial em analise (Davis & Hodges, 2012).

E, hoje em dia, um dado adquirido que os consumidores se comportam de uma forma cada vez
mais volatil e imprevisivel, o que tem suscitado o aparecimento de alguns estudos em torno

das suas atitudes e comportamentos.

Relativamente a percecdao e leitura que os consumidores fazem no que diz respeito a
variedade de oferta de produtos nos hipermercados, e os julgamentos subjetivos que formam,
muito pouco se sabe. Em termos cientificos é detetada esta importante auséncia de estudos e
dados que seriam importantes para os responsaveis do grande retalho, na tomada de decisGes
do foro operacional. O conhecimento do que constitui para o consumidor uma boa variedade
de oferta, podera sustentar diversas decisdes estratégicas dos gestores, quer seja ao nivel do

preco, da variedade e/ou da qualidade das ofertas (Bauer et al., 2012).

Por tudo isto, a recolha de dados reais referentes ao seu comportamento in-store proporciona
as organizagOes a possibilidade de repensar estratégias e decisGes operacionais. Usando esta
informacdo astuciosamente, serdo capazes de desenvolver novas potencialidades e
ferramentas de marketing, capazes de dinamizar e fomentar novos comportamentos no

consumidor que se poderdo traduzir em novas condutas capazes de impulsionar as vendas.

A perce¢do mais detalhada do comportamento dos consumidores poderda permitir a
segmentacdo das diferentes condutas e desencadear um tratamento mais especifico e
diferenciado para os diferentes tipos de consumidores identificados. A tomada de decisdes,
com base em critérios bem definidos de segmentacdo, ajuda a melhorar a posicdo estratégica

da marca (Hassan & Craft, 2012).
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Estd, assim, aberto o caminho para esta investigacao, cujo objetivo é apurar com maior rigor e
transparéncia o modelo de comportamento dos consumidores dentro dos hipermercados.
Pretende-se analisar o comportamento dos consumidores em loja e avaliar a sua predisposicdo

para o uso de novas tecnologias ao longo da sua experiéncia de compra.

1.5.Justificacdo da investigacao

Trata-se de uma investigacdo num campo inovador, que pretende estudar a viabilidade e mais-
valia de implementagdo de novas ferramentas de geolocalizagdo nos hipermercados. Os dados
apurados nesta andlise prendem-se com os habitos e comportamentos do consumidor no seio
do hipermercado. Este estudo exploratdrio reveste-se de crucial interesse e importancia, na
medida em que se propde recolher novos dados relativos a predisposi¢do dos consumidores
para o uso de novas ferramentas tecnoldgicas. Os dados apurados poderdo constituir
informacao relevante para a andlise do comportamento do consumidor nos hipermercados e o

seu grau de aceitagdo na possivel implementacao de novas ferramentas tecnoldgicas.

A gestdo de relacionamentos com os clientes, quando é feita com base em critérios prévios de
segmentacdo, resulta no desenvolvimento de ag¢des promocionais mais especificas e
particulares (Reutterer et al., 2006). Como resultado, sera possivel desenhar estratégias de
comunicacdo especificas e diferenciadas, publicitar promoc¢des indoor, talvez mesmo a
passagem do consumidor, ou até imaginar eventos digitais a medida de cada consumidor. A
informacdo recolhida pode ser usada estrategicamente pelos varios atores que se movem
neste campo, ou seja, a adogdo de novos conhecimentos estratégicos pode resultar na

implementacdo de novas decisdes operacionais.

O uso e dinamizacdo das diversas tecnologias interativas desencadeiam transformacgdes no
mercado, fundamentalmente despoletadas pela internet, que possibilita o aparecimento de
novos modelos de negdcio (negécios online como Amazon, por exemplo). Por outro lado,
surgem novas formas de alcancar os consumidores (como o Google Adwords). O poder
conferido aos consumidores €&, hoje, acrescido, quer seja pelas redes sociais, quer seja pelos
blogs® e féruns, disponiveis e acessiveis a todos (Varadarajan et al., 2010).

Os responsaveis pelas grandes superficies tém nocdo de que o caminho a percorrer para
atingir a sobrevivéncia e sucesso passa, incontornavelmente, pela implementacdo e recurso a

novas tecnologias. Este é um fator crucial que preconiza a diferenciacdo face aos seus

3 . . - . - P

Blog é uma palavra que resulta da simplificagdo do termo weblog. Termos que resulta da justaposi¢do das palavras da lingua
inglesa web e log. Web aparece aqui com o significado de rede (da internet) enquanto log é utilizado para designar o registo de
atividade ou desempenho regular de algo. Numa tradugdo livre podemos definir blog como um "diério online".
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concorrentes. Fatores como o preco, variedade de oferta, conveniéncia e qualidade de servico
eram vistos como a chave para essa diferenciacdo. No entanto, na atualidade é assumido que,
apostar somente nesses aspetos, é manifestamente insuficiente. Num estudo de 2010, é
referido que os responsaveis deste tipo de lojas que apenas mantenham o foco em
preocupacdes tradicionais, e ndo sejam capazes de ficar a par dos desenvolvimentos em
termos de tecnologias interativas, poderdo incorrer em alguns riscos (Varadarajan et al., 2010).
Num mercado cuja concorréncia é cada vez mais feroz, as organiza¢des capazes de dissecar e
interpretar informagdo obtida poderdo posicionar-se um passo em frente relativamente aos
seus concorrentes e conquistar a diferenciagdo e vantagem competitiva que procuram e

almejam.

1.6.Estrutura da dissertagao

Esta tese esta subdividida em seis capitulos.

I. O primeiro é o capitulo introdutério, onde é explanado qual o dominio e foco da

investigacgao.

Neste capitulo é realizada a formulacdo do problema em estudo e definidos os
objetivos da investiga¢do, bem como o campo de aplicagdo da mesma.

Termina com a fundamentacdo da investigacdo e a explicagdo alusiva a sua estrutura.

II. O segundo capitulo engloba a revisdo de literatura, que assenta na andlise das pedras

basilares de toda esta investigacdo (Tabela 1).

e Em primeiro lugar, o comportamento do consumidor, fazendo a revisdo de
literatura relativamente aos dados que ja se conhecem, e as
oportunidades que as novas tecnologias poderao, ou ndo, traduzir, tendo
sempre como objetivo central, a recolha de dados ainda mais precisos e
particulares.

e OQOutro fator determinante é a geolocalizacdo, tentando estudar, de que
forma, os novos conceitos e paradigmas que este conceito introduz, e os
dados que fornece, podem ser trabalhados e geridos no setor do grande
retalho.

e Por outro lado, surge o marketing e as novas tecnologias, assomando-se

como resposta a esta “combinacdo”, o conceito de Geomarketing.
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Em termos estratégicos, os dados resultantes do estudo, poderdo culminar na adocdo de
medidas e novas estratégias operacionais, rumo ao sucesso e diferenciacdo que, hoje em dia,
todas as organizagdes almejam.

Neste capitulo, foi concretizada a pesquisa e analise secunddria, concernentes a este tema,

procurando toda a bibliografia adequada e pertinente aos aspetos a estudar.

Geolocalizagdo

Comportamento
Consumidor

Geomarketing }

Mktg Estratégi

Tabela 1 - Estrutura da tese

Fonte: A autora

lll. O terceiro capitulo debruga-se sobre o estudo de campo e a drea de incidéncia em que ele
decorreu. E realizada, em primeira instancia, uma contextualizacdo do setor do grande retalho

em Portugal e, no final, com maior enfoque, na cidade de Aveiro.

IV. No quarto capitulo, segue-se a metodologia. S3do, aqui, abordadas todas as
particularidades relacionadas com o decurso do estudo, de entre as quais: o instrumento de
pesquisa escolhido, (que é detalhadamente explicado), a definicdo do processo de amostra em

estudo, e as técnicas de amostragem empregadas.

V. No quinto capitulo é concretizada a andlise e discussdo dos resultados obtidos,

examinando-os com mais pormenor e detalhe, apds aplicacdo dos questionarios.

VI. O sexto capitulo, ao encerrar esta investigacdo, expde as conclusdes e ilagdes emergentes

do estudo efetuado, bem como as limitacGes experimentadas e percebidas.
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CAPITULO Il - Revisio da Literatura
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Analise de dados secundarios

A consulta de fontes secundarias é necessaria numa fase inicial da revisdao de literatura, na
medida em que ajuda na formacdo de uma visdo geral acerca da tematica (Coutinho 2011, p.
57). Com este propdsito, foi efetuada uma pesquisa secundaria inicial, na qual foi feita a
revisdo de literatura pertinente e alusiva a temdtica em questdo. Esta revisdo assentou,
fundamentalmente, sobre a triade comportamento — consumidor - geomarketing e a forma

como estas novas observagdes podem ser estrategicamente trabalhadas pelas organizagées.

2.1.Comportamento do Consumidor - analise de novos paradigmas e atitudes

Ao longo deste capitulo, serdo analisados, em primeiro lugar, quais os padrdes e atitudes dos
consumidores atuais, concretamente no setor do grande retalho, tendo por base todas as
influéncias a que esta exposto. Por outro lado, numa perspetiva mais pratica e concreta, sao
analisadas as tendéncias de comportamento destes consumidores face as novas tecnologias de

informacgdo e comunicagao.

Encontramo-nos na era das tecnologias visto que, estas estdo, incontornavelmente, presentes
no nosso dia-a-dia e influenciam a forma como vivemos, como trabalhamos e também o modo

como nos relacionamos.

As formas tradicionais de andlise e investigacdo do comportamento dos consumidores
deixaram de ser suficientes e novas varidveis como o estilo de vida, a geografia e a mobilidade
(Cliquet, 2013) assumem uma relevancia crucial. “Mobilidade dos consumidores é redesenhar

uma nova geografia dos territérios de marketing.” (Cliquet, 2013, p94).

A tomada de decisGes por parte das organizacOes é cada vez mais dificil pela mobilidade que
os consumidores adotaram e pela auséncia de lealdade que na atualidade se verifica. A atitude
dos consumidores é cada vez mais volatil. Como resposta a esta tendéncia, o grande retalho
pode procurar atender a necessidades mais especificas, desenvolvendo produtos, servigcos ou
processos personalizados. (Reinartz et al., 2011) Esta estratégia trard a organizacdo a
possibilidade de estabelecer um relacionamento mais estreito com o cliente e, desta forma,

conduzir ao sucesso e ao retorno da fidelidade do cliente.

Segundo pesquisas e diversos estudos anteriores (eg, Junco & Mastrodicasa 2007), os

consumidores sdo classificados e segmentados em trés grandes grupos distintos:
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e Millennials (adolescentes e pré-adolescentes) — consumidores vocacionados para
manipular e interagir com novas tecnologias, no entanto, pouco recetivos a possiveis
entradas e avessos aos hipermercados no seu espaco que consideram como privado.

e Guerreiros da estrada — consumidores com vida profissional agitada, que recorrem a

estes dispositivos mdveis como auxiliares na gestdo do tempo e do seu ritmo. Embora
esse nao seja o seu principal enfoque sdo consumidores recetivos e dispostos a usar
estas novas ferramentas de comunicagao.

e Pais preocupados — este grupo usa estes dispositivos para estar em contacto com

criangas, no entanto, neste grupo, existem grandes diferengas em termos culturais

(Shankar et al., 2010).

E de ressalvar que, se encararmos esta analise numa escala global, teremos de ter em conta os
mercados e o nivel de desenvolvimento e maturidade em que estes se encontram. O nivel de
maturidade e conhecimento reflete-se nos consumidores e tende a ter influéncia direta na

forma como se comportam e percecionam a realidade (Reinartz et al., 2011).

Em Dezembro de 2012, na sequéncia de um estudo feito on-line pela Gfk (uma das maiores
empresas de estudos de mercado do mundo), surge um novo conceito e um novo tipo de
consumidores: os “Extreme Shoppers”(Consumidor, 2014). Este estudo baseou-se nas
mudangas no comportamento e atitudes em compras dos consumidores de 14 paises, de entre
0s quais o Brasil e varios outros paises do Mundo como os EUA, a China, a Coreia, a Australia e
diversos paises europeus como a Austria, a Holanda, a Russia ou a Republica Checa. Trata-se
de um novo conceito de consumidor, em fun¢do da tecnologia, os seja, o consumo global esta
a mudar radicalmente tendo em conta o elevado uso que estes consumidores fazem da
tecnologia, concretamente ao nivel do mobile e tablets. De acordo com este estudo, a
explosdo do mobile estd a mudar a forma como a internet é utilizada ao nivel da rotina de
compras (Mobile, 2013). Estes consumidores caracterizam-se pelo seu alto envolvimento com
a compra e uso exaustivo de tecnologia: eles usam frequentemente telemédveis e tablets para

procurar informacdo, fazendo a procura, pesquisa e compra efetiva (Varejo, 2013).
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2.1.1.Tendéncias do comportamento face as novas tecnologias de comunicag¢ao e informagédo

“Os Smartphones sdo usados como ferramenta de trabalho, lazer e comunicagdo. As
tecnologias como a geolocalizagdo podem ajudar a compreender melhor os consumidores e a
comunicar com eles com mais relevdncia. Sabemos onde andam os nossos consumidores. Para
se perceber este novo marketing deve perceber-se a verdadeira dimensdo que as tecnologias

ajudam a alcangar.” (Braz, 2013)

O aparecimento das novas tecnologias é, incontornavelmente, responsavel por grandes
alteragdes a todos os niveis. Em termos académicos podemos classificar tecnologias interativas
como “métodos, ferramentas ou dispositivos que permitem que vdrias entidades (pessoas,
mdquinas, ou organiza¢bes) se envolvam em comunica¢do mediada de forma a facilitar o

planeamento e realizagdo de trocas entre eles” (Varadarajan et al., 2010).

As trocas e interages que surgem com o advento das novas tecnologias ficam, em parte, a
dever-se a interatividade que possibilitam. Num outro estudo feito anteriormente por
Varadarajan, um dos grandes estudiosos e impulsionadores desta area, debruca-se sobre a
interatividade presente nos mercados eletrdonicos e na repercussdo que esse novo facto pode
suscitar na migracao dos produtos (Yadav & Varadarajan, 2005). Este refere-se a extensdo de
confianga, quer de consumidores, quer de organizagGes, no uso destas novas tecnologias. Na
Otica dos consumidores, poderdo existir alguns entraves e resisténcias a mudanca. Neste
estudo que reporta a 2005, por parte das organizacbes é manifestada, (em determinadas
situagGes), alguma inércia na implementacdo de tecnologias inovadoras. No entanto, as mais-
valias da implementacdo e da migracdo para estas novas tecnologias sdo, também, aferidas e
referidas no estudo, que analisa o porqué da relutancia que existe, tanto da parte dos
consumidores como dos grandes retalhistas. Ficam, neste artigo, varias propostas para
desenvolvimento de estudos futuros, tendo em conta a multiplicidade de potencialidades a

explorar (Yadav & Varadarajan, 2005).

Num outro estudo, que reporta ao ano de 2010, o recurso e introducdo de novas tecnologias
nos pontos de venda transformou-se numa realidade, o que tem vindo a alterar,
substancialmente, a experiéncia de compra e, consequentemente, as atitudes dos
consumidores (Pantano & Naccarato, 2010). As implicacdes decorrentes da introdugdo destas
novas aplica¢cdes, quer no que respeita aos resultados para as organizag¢des, quer no valor
percebido pelos consumidores, sdo importantes aspetos a analisar. Neste artigo foram

apresentadas diferentes aplicagdes implementadas no ponto de venda. Concretamente,
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referem o Assistente pessoal personalizado desenvolvido pela IBM, que faz uso da tecnologia
RFID instalada na Galeria Haufhof Esses (Alemanha), e o Mobile Shopping Assistance,
desenvolvido pelo “METRO Group Future Store Initiative” (Pantano & Naccarato, 2010). Esta
ultima é uma aplicacdo instalada em smartphones que permite a interacdo entre

consumidores e a disponibilidade de produtos disponiveis na loja.

Em suma, quer o aspeto quer o nivel de experiéncia que até entdo se vivia nas lojas, tém
sofrido alteragdes substanciais e resultam em novos comportamentos por parte dos
consumidores, na forma como reagem as inovagdes e na forma como procuram, acedem e

compram os produtos (Pantano & Naccarato, 2010).

E um facto que, este novo tipo de telemdvel, confere um maior poder aos consumidores, que
tém acesso constante e permanente a toda a informacgdo pela acessibilidade que

proporcionam e viabilizam a internet.

Um estudo, com base na extensdo da Teoria do Comportamento Planeado, foi levado a cabo
em contexto de uso de dispositivos méveis em compras (Icek Azken?). Este estudo assenta em
trés caracteristicas do consumidor: a auto-eficacia em termos tecnoldgicos, o nivel de
experiéncia de uso e o consumo de tecnologia relativamente a inovagao (Yang, 2012). O intuito
do autor foi melhorar o poder preditivo da teoria de a¢do racional, propondo uma nova teoria
do controlo comportamental percebido. Esta teoria surge em meados de 1980 e baseia-se na

relagdo existente entre crengas e comportamentos.

Algumas das conclusGes deste estudo apontam para o facto de, os consumidores com um
maior nivel de auto-eficacia tecnolégica, terem uma percep¢do mais positiva que os que
demonstram um baixo nivel de auto-eficacia. Consequentemente, quanto melhor o valor
percebido, melhor serd o uso e performance desse consumidor relativamente aos
equipamentos madveis. O consumidor sente-se mais confiante e consequentemente explora

mais fungdes e recursos, o que torna a sua experiéncia de compra muito mais rica.

A forma de uso e utilizacdo que é dada em termos de dispositivos méveis demonstra que, o
nivel de conhecimentos tecnolégicos em que o consumidor se encontra, condiciona a sua
atitude. E possivel extrair deste estudo a constatacio de que quando os consumidores estdo a

vontade e habituados a realizar compras através de dispositivos moveis, eles apreciam e

4 Ajzen Icek (1988,1991) foi o criador da Teoria do Comportamento Planeado - esta ajuda a entender como podemos mudar o
comportamento das pessoas. O TPB é uma teoria que prevé o comportamento, que segundo esta teoria pode ser deliberado e
planeado. Segundo a teoria, o comportamento humano é guiado por trés tipos de consideragdes: crengas sobre as consequéncias
provaveis do comportamento (crengas comportamentais), crengas sobre as expetativas normativas de outros (crengas normativas)
e crengas sobre a presenca de fatores que podem facilitar ou impedir o desempenho do comportamento (crengas de controle).
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acabam por interagir e navegar com maior a vontade com esta nova realidade, explorando-a

no sentido de obter novas ideias e experiéncias (Yang, 2012).

Com base nestes pressupostos, é importante potenciar a familiaridade e uso destes
dispositivos; é necessdrio que o0s responsaveis pelas grandes superficies incitem os
consumidores a desenvolver experiéncias de compra a este nivel, desenvolvendo estas novas

capacidades (Yang, 2012).

Nos EUA, a percec¢dao desta realidade, ja resultou em novas estratégias por parte dos
anunciantes. A adesao cada vez maior dos consumidores a sites de cupdes promocionais foi
extrapolada e fortemente utilizada nos Smartphones. A estimativa aponta para que “ 96,6
milhGes de adultos norte-americanos serdo usudrios de cupdes digitais até o final deste ano, e

o valor expectavel para o ano de 2014 aponta para cerca de 100 milhdes”(Coupons).

Na perspetiva dos consumidores, o recurso a diversas aplicagdes instaladas em smartphones,
permite o acesso a informacdo e pesquisa prévia relativamente a pregos, o que se pode
traduzir numa poupanca e otimizagao das compras que necessitam levar a cabo. Na perspetiva
dos consumidores americanos, o uso destes aplicativos mdveis esta alinhado com o conceito

de economia e poupanca (Coupons).

Noutro estudo, realizado online, dentro dos Estados Unidos, pela Harris Interactive de 28 de
fevereiro a 4 marco de 2013, a pedido da cabin Coupon, confirma-se a recetividade e interesse
da maioria dos proprietdrios de Smartphones em receber informacdo relativa a Cupdes
promocionais (Charts, 2013a). Cerca de 70% das pessoas consultadas admitem que seriam
influenciados pela rece¢do destes cupGes e estes poderao originar uma compra nao planeada.
Com base nestes pressupostos, os anunciantes mdveis estdo, nos EUA, a enveredar pelo

caminho de utilizagdo de estratégias assentes em principios de Geolocaliza¢do (Charts, 2013a).

Ainda neste campo, um outro estudo levado a cabo por uma empresa de telecomunica¢oes
americana, a Verve Mobile, permitiu retirar importantes ilacdes (Charts, 2013b). Foram
analisadas as tendéncias das diferentes campanhas moéveis levadas a cabo no ano de 2012, na
sua plataforma de publicidade. O estudo conclui que os anunciantes que basearam as suas
campanhas em estratégias assentes em critérios geograficos (“geo-aware” e “geo-fencing”)
tiveram resultados duas vezes melhores que em igual periodo do ano anterior. Segundo este

7 u

artigo, nas campanhas de “geo-Aware” “os dados sGo usados em tempo real para entregas
especificas e muitas vezes dindmicas. Trata-se de mensagens destinadas a utilizadores tendo

por base a sua distdncia do local mais proximo da loja de grande retalho ou a sua proximidade
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com determinado local.” Quanto ao “geo-fencing”, “os anunciantes tém como alvo
consumidores com base em uma distdncia definida (muitas vezes milhas) a partir de um local
de interesse, como uma loja ou local fisico onde sGo conhecidas as visitas frequentes. Os
consumidores fora da geo-fence ndo seriam abrangidos pelo anuncio porque estéGo fora dos
pardmetros de localizagdo”. Esta técnica é particularmente util para os anunciantes que
procuram direcionar o trafego a pé para locais de armazenamento fisico. " Este estudo analisa
também quais os mercados em que a aplicagdo e desenvolvimento dos principios de
localizagdo referidos teriam mais potencial e na linha da frente destacam-se os restaurantes

com 43% de percentagem, logo seguidos dos hipermercados com 32% (Charts, 2013b).

O reconhecimento deste novo paradigma tecnoldgico, que suscita alteragdes nas relagdes
entre grandes retalhistas e consumidores, permite antever que, um projeto de comunicagao
eficaz e alavancado tecnologicamente, exige o desenvolvimento de intera¢des apropriadas. A
comunicagdo devera ser baseada no entendimento do consumidor, e das suas expectativas e
atitudes relativamente ao grande retalho, explorando a vertente tecnoldgica. Scharl, Dickinger,
& Murphy baseiam o seu estudo na andlise comparativa do relacionamento entre grandes
retalhistas e consumidores, fazendo um paralelismo com relacionamentos que se estabelecem
em termos sociais (Keeling et al., 2013). Segundo estes autores, é possivel concluir que, as
relagdes mediadas tecnologicamente sdo menos amigdveis em termos de relacionamento, no
entanto, sdo mais focadas e bem orientadas do que atitudes decorrentes do relacionamento

humano-humano (Keeling et al., 2013).

Uma compreensdo cada vez mais detalhada e especifica dos consumidores e das suas
perce¢des e comportamentos, possibilita uma nova avaliacdo oferecendo novas oportunidades

para desenvolver os pontos fortes das relacdes existentes (Keeling et al., 2013).

2.2.Geolocalizagao
2.2.1.Defini¢do e conceito

Uma nova dinamica surgiu em torno da producdo e desenvolvimento de conteldos
relacionados com sistemas de informacdo geografica. Esta nova realidade tem sido alvo de
andlise por parte dos diversos intervenientes nesta area. A producdo e o consumo de

III

informacdo geografica estd a tornar-se numa pratica cada vez mais “moédvel” e os
intervenientes sdo cada vez mais corporativos alterando um paradigma que, na sua génese,
tinha origens governamentais (origem militar- GPS (Global Positioning System) - com
informacdes detalhadas sobre localizacdo - tendo como impulsionadores e rivais neste ambito-

EUA e URSS). Para os responsaveis pelo desenvolvimento de software trata-se de uma nova
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oportunidade facilitada pela ligacdo atual entre os sistemas de informacdo geogréfica e as
tecnologias web, como por exemplo o Google Earth/Maps. Na atualidade, o conceito de
localizacdo é de crucial importancia pelo papel que desempenha, no desenvolvimento de
novas aplicacdes e pelas préprias redes socias. Hoje é possivel ter acesso a dados relativos a
bares, hotéis, restaurantes, hipermercados, ou outros focos de interesse, nas proximidades, e,
por outro lado, temos acesso a informacdes privadas quanto aos estados e aos locais onde

outras pessoas se encontram (Wilson, 2012) .

Este autor (Wilson, 2012) relata um encontro/conferéncia realizado nos EUA por responsaveis
de software ligados a localizagdo geografica, que se debrugaram sobre o futuro e

IM

consequéncias do apelidado “check-in” e da “mobilidade visivel” para as organiza¢des, bem
como nos resultados desta nova dinamica em termos de desenvolvimento de softwares de
localizacdo que advém destas novos automatismos. Nesta conferéncia, foi analisada a margem
de progressado e a janela de oportunidade que se abre neste campo pela espacialidade que as
redes sociais conferem, tendo em conta os relacionamentos espaciais que acabam por se
desenvolver. Através do “check-in” as empresas tém acesso a novas e importantes
informacgdes sobre os consumidores. A melhor forma de capitalizar a informacdo, quer no que

diz respeito as suas preferéncias e anseios, quer no que concerne a sua mobilidade, foi um dos

aspetos abordados.

Segundo o autor, esta nova realidade introduz o conceito de mobilidade visivel, que surge
pelos diversos conhecimentos que os préprios consumidores revelam, empresas tém acesso a
dados até entdo inéditos e isto torna possivel que possam intervir e alterar a prépria

mobilidade dos consumidores, bem como os seus habitos e rotinas (Wilson, 2012).

“Simplificando, a localizacdo muda tudo. Esta entrada - as nossas coordenadas - tém o
potencial de mudar todas as saidas. Onde compramos, com quem falamos, o que lemos, o que
procuramos, para onde nos deslocamos - todos estes principios mudam, uma vez que se funde

a localizagéo com a web.” (Honon , 2009).

O numero crescente de aplicacdes e potencialidades que estes dispositivos mdveis conferem,
tornam este produto cada vez mais apelativo e a tendéncia é para que, no futuro, os
computadores venham a ser substituidos por este tipo de dispositivos moveis. “Espera-se que
em 2015 o numero de utilizadores conectados a internet via smartphones seja

consideravelmente maior dos que o fazem através do computador.” (Braz, 2013).
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2.2.2.Ambito de aplicacdo

Para que o retorno que pretendemos em termos de resultados se torne realidade e seja
exequivel, ao nivel tecnoldgico tem de existir um suporte e garantias técnicas para que os

dados se processem de forma eficiente.

Atualmente, a presenca e possibilidade de acesso wireless (redes sem fios) nos diversos locais
onde nos deslocamos esta a tornar-se cada vez mais usual e frequente. Em alguns ambientes e
contextos em que esta tecnologia esta disponivel é de extrema importancia a velocidade de
leitura de dados. O surgimento do Wimax® (Worldwide Interoperability for Microwave Acess)
veio melhorar a performance e o acesso sem fios a Internet. O grande salto que esta nova
tecnologia possibilita é o acesso a internet a varios quildmetros de distancia, contrariamente
ao que acontecia com o Wi-Fi® que apenas funciona perfeitamente a pouca distancia das

antenas emissoras (Carrera, 2009).

Em determinadas situagGes, o valor utilitdrio dos dados pode ser tdo importante como a
atualidade dos mesmos. Neste estudo o grande enfoque assenta na garantia da qualidade de
servicos “Computacdo sem fios envolve uma rede de computacdo portdtil que integra
dispositivos completamente incorporado no nosso dia-a-dia”. Os dispositivos interagem uns
com os outros e com outros computadores, através de trocas rapidas e fluxos continuos de
dados. Para facilitar e tornar quase impercetivel esta interagdo humano-computador, os
tempos de acesso de dados em tais ambientes devem ser mantidos dentro um nivel
especificado de qualidade de servigco (QoS)” (Dewri et al., 2012). Desta forma, as situacdes e
velocidades de resposta devem ser analisadas de forma especifica e com base nas diferentes
utilizacbes e retornos que se pretendem obter. Os autores concluem que alguns aspetos a
considerar sdo o sistema a utilizar. Este ird depender de como o horario de transmissdo

incorpora conhecimento sobre as diferentes funcdes de utilidade (Dewri et al., 2012).

A propagacdo e crescente taxa de utilizacdo de smarthpones é um facto. Logo, estes
consumidores estdo cada vez mais expostos e o interesse nas informag¢des que, através dos
nossos dispositivos se pode ter acesso, desperta um interesse cada vez maior da parte da parte

de todos os que pretendem interagir.

®>0 termo WiMAX foi criado por um grupo de industriasl, objetivo é promover a compatibilidade e interoperabilidade entre
equipamentos baseados no padrdo IEEE 802.16. Esse padrdo é similar ao padrdo Wi-Fi (IEEE 802.11), que ja é bastante difundido,
porém agrega conhecimentos e recursos mais recentes, visando a um melhor desempenho de comunicagdo, permitindo
velocidades maiores

6 .. . . . — ~ . . . A
Wi-fi, ou wireless é uma tecnologia de comunicagdo que ndo faz uso de cabos, e geralmente é transmitida através de frequéncias
de radio, infravermelhos etc.
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Desta nova realidade advém algumas questdes no que diz respeito a garantia e manutencao de

privacidade e protecdo de dados que ndo poderdo ser descuradas. (King & Jessen, 2010)

2.2.3.Smartphones: potencialidades e aplica¢goes

A crescente penetracdo de smartphones, ou seja, dispositivos modveis inteligentes com
multiplos sensores e interfaces de comunicacdo, cria a possibilidade de construcdao de novos

tipos de aplicagdes, utilizando o uso de redes sem fios ad-hoc (Soler et al., 2013).

Tendo por base os artigos e noticias consultados ao longo deste estudo, podemos considerar
gue, os mercados que partiram destacados, na linha da frente, no estudo e na implementacgdo
deste tipo de tecnologias /aplicagdes no seio dos hipermercados, foram Brasil e EUA. Segundo
um estudo recente, ha que considerar o potencial de crescimento das economias asiaticas,
(por exemplo, China, Hong Kong, Japdo, Coreia, Singapura e Tailandia). Nestes mercados as
diferengas culturais sdo muito substanciais comparativamente aos EUA e Europa (Aksoy et al.,

2013).

No entanto, estudos com andlises e cruzamentos a nivel cultural no dominio do marketing
movel, sdo ainda bastante escassos. Os estudos feitos a nivel transcultural encontraram
diferencas significativas na adogdo e uso destes telemdveis inteligentes entre os diferentes
paises, logo, uma estratégia de marketing mével Unica e global ndo sera sensata. E crucial que
haja estudos mais aprofundados a este nivel, que conduzam a uma compreensdo mais
aprofundada em termos culturais. A compreensdo deste aspeto pode ter influéncia sobre a
aceitacdo do mobile e na definicdo das aplicages mais vocacionadas para cada mercado

(Varnali & Toker, 2010).

Um dos aspetos em que as lojas de retalho mais progrediram, tirando partido da tecnologia,
foi na forma de relacionamento estabelecida para comunicar com os clientes. Muitos
retalhistas utilizam “tecnologias como quiosques com telas sensiveis ao toque, cartbes de
fidelidade, rotulos e sinalizacbes eletronicas de prateleiras, leitor de codigo de barras portdtil
para auxiliar o cliente na compra, cartées inteligentes, sistemas de scanner para serem
utilizados pelos proprios cliente e displays de realidade virtual”(Kotler & Armstrong, 2007, p.

343).

A titulo de exemplo, algumas das aplicacGes existentes nas grandes superficies destinam-se
fundamentalmente a criar listas de compras prévias. Pretende-se que o consumidor ganhe

tempo, economize dinheiro e ndo incorra no risco de se “esquecer” do que necessita:
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iListTouch- aplicacao facil de manusear que permite acompanhamento das compras, a
preparacao prévia de listas e inclusive agendamento da hora das compras.

AnylList Grocery List- Interface apenas um inglés, permite criacdo de listas distintas,
arquivadas em pastas separadas. Nesta aplicacdo sdo também disponibilizadas receitas
online.

Boa Lista - aplicacdo para o publico brasileiro que |é cédigos de barras dos produtos e
os compara entre lojas diferentes. Possibilita, também, acompanhamento das compras
feitas e o somatdrio/valor total da conta antes de chegar a caixa.

Buscapé Mobile — servigo nacional mais antigo e popular no Brasil que permite
consultar e comparar pregos de produtos, (através dos cddigos de barras), nas
principais lojas nacionais. E possivel, também, visualizar pontuagdes e a opinido e
feedback dos consumidores relativamente aos produtos. Possibilita, ainda, a sele¢do e
arquivo dos produtos favoritos e dos histéricos das consultas. Muito util para a
construgdo e listas posteriores.

MeuCarrinho — Disponibiliza funcionalidades semelhantes, através do cédigo de
barras; permite ver o pre¢o do produto em lojas diferentes e estabelecer comparacao.
Possibilita também, tal como aplicagdes anteriores, a criagdo de listas de compras.
QQFalta — Esta aplicagdo ndo deixa que o consumidor abandone a loja esquecendo-se
de algum produto (desde que figurem numa lista prévia que é guardada). Esta é mais
“limitada” apenas porque ndo permite a inclusdo de produtos novos nas categorias
existentes nem criar categorias novas.

App Continente- O Continente, foi pioneiro em Portugal, no desenvolvimento de uma
aplicacdo para mobile. Trata-se de uma aplicacdo que permite que os clientes ja
fidelizados, que possuem cartdo cliente, levem no telemdvel todas as vantagens que o
cartdo fisico conferia. Com esta aplicagdo os clientes tém acesso a: saldo existente em
cartdo, consulta de cupdes de desconto que podem ser descontados nas compras, a
possibilidade de criacdo e gestdo de listas de compras, a consulta de quais as lojas
continente mais préximas e também a possibilidade de pesquisa referente aos
produtos que o cliente procura (Modelo Continente Hipermercados, 2014).

O aparecimento desta aplicacdo (cuja versdo 1.0 é de 15 Abril de 2013) surgiu numa
fase em que este estudo ja estava a decorrer, o que denota a pertinéncia e

aplicabilidade efetiva de aplicagdes para mobile a este nivel (Annie, 2014).
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Para além destas existem outras ferramentas acessiveis dentro da loja, no préprio
hipermercado, que se propdem simplificar e agilizar a experiéncia em loja dos

consumidores:

e Caixas Self-Service - Estas ja existem em vdrios hipermercados em Portugal. Trata-se
de caixas “self-service”, em que é o préprio consumidor a proceder ao registo de todas
as suas compras e ao posterior pagamento. Todo o processo é feito sem a presenca de
um operador.

e Quick Plus — sistema implementado nos hipermercados Jumbo (Auchan). Com esta
aplicacdo é o consumidor que regista cédigos de barras com uma “pistola” portatil que
o0 acompanha ao longo de toda a loja. Também permite ir visualizando o valor da conta
a medida que vao sendo acrescentando itens na nossa lista. O processamento do
pagamento no final das compras é identicamente “self-service”, salvo raras excegdes
de supervisdo e controlo que acontecem de forma aleatdria. Tal como foi referido,
esta ndo é uma aplicacdo de dominio mobile. Trata-se apenas de um dispositivo que se

localiza em loja, para uso dos consumidores.

Tendo em conta todas as mais-valias que os dispositivos mdveis conferem, as organizagbes
estdo convictas de que melhorar a experiéncia e satisfagdo dos consumidores é crucial para
manter vinculos e ligacGes estreitas com os clientes. Quer empresas quer investigadores estdo
cientes da importancia a médio prazo deste aspeto, particularmente no contexto da rede
movel, pela omnipresenca destes dispositivos e pela oportunidade que constituem para as
empresas desenvolverem interacdo com os clientes. Por outro lado, tendo em conta a
crescente taxa de penetracdo destes dispositivos, devem ser consideradas as diferencas
culturais nas atitudes e comportamentos dos consumidores (Aksoy et al., 2013). Por outras
palavras, o que é visto como uma inova¢do numa regido, pode ja ser uma pratica comum em

outras partes do mundo. (Reinartz et al., 2011).

A expansdo a nivel mundial no dominio do mobile é um facto mas as especificidades de cada
mercado devem ser o ponto de partida para a analise dos fatores que influenciam a aceitacdo
do marketing mobile pelos consumidores. Neste sentido, foram realizados estudos em trés
influentes mercados: Estados Unidos, China e Europa Ocidental (Gao et al., 2013). Trata-se de
um estudo feito a partir de amostras semelhantes, constituidas por consumidores da mesma
faixa etdria das trés regides (camada jovem). Os resultados revelam que as atitudes dos
consumidores, em resposta ao marketing movel, sdo influenciadas pela utilidade percebida,

inovagdo e apego pessoal. Confirmou-se também que a facilidade de uso desempenha um
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papel muito importante na formacdo de perce¢des. Entre os entrevistados da Europa
Ocidental, quer a inovacdo, quer a prevencdo de riscos, ndo sé influenciam a sua atitude em
relagdao ao marketing mobile, como também enfraquecem o efeito de utilidade percebida. Nas
amostras dos EUA e da China, o apego pessoal tem um efeito significativo sobre a atitude em
relacdo ao marketing moével enquanto moderava negativamente o efeito da percecdo em
termos de utilidades. Os autores neste estudo concluem que os resultados obtidos sdo
semelhantes nas trés regides, no entanto, outros estudos podem e devem ainda ser feitos
neste ambito. Este estudo da um importante contributo na medida em que fornece
perspetivas sobre uma cultura emergente fruto da Internet, com caracter homogéneo e global

que é cada vez mais definida pelo aumento da mobilidade (Gao et al., 2013).

Ao longo desta pesquisa foi possivel constatar que, em alguns paises do mundo, determinadas
praticas ja sdo conhecidas e o desenvolvimento e uso de tecnologias inovadoras é ja uma
realidade. Portugal estd ainda a dar os primeiros passos ao nivel da descoberta e
implementacdo de novas ferramentas mobile no setor do grande retalho. Podemos considerar
gue ha um longo caminho a percorrer a este nivel o que se constitui uma oportunidade, para
retalhistas e para todos os envolvidos na implementagdo destas tecnologias, nomeadamente

as empresas que desenvolvem softwares especificos.

2.2.4.Recursos tecnoldgicos existentes de recolha de dados

Algumas tecnologias de localizacdo com recurso a dispositivos tecnoldgicos como os
smartphones ainda se encontram a dar os primeiros passos. O nivel de fiabilidade e a
capacidade de detecdo de dados tém algumas limitagdes, especialmente em espacgos fechados.
Num estudo efetuado recentemente, foram feitas medi¢des em diferentes ambientes urbanos
em quatro paises europeus, com intuito de analisar o nivel de eficiéncia e performances de
trés tipos de tecnologias distintas: GPS, Wi-Fi e Geolocalizacdo (Brouwers & Woehrle, 2013).

Algumas das caracteristicas referidas que qualificam estas tecnologias:

GPS, quase todos os telemdveis possuem esta tecnologia incorporada. Esta fornece
informacdes precisas em termos de posicdo e velocidade em espaco aberto. No entanto, em
espacos fechados a capacidade desta tecnologia é muito reduzida ou quase nula (perda de
sinal). Wi-Fi, tecnologia de comunicacdo apelativa, porque pode ser realizado em linha e em
tempo real. A cobertura é boa tanto ao ar livre como no interior. Geolocalizagdo, utiliza os
servicos de detecdao do Wi-Fi que acaba por transpor para um servigco de localizacdao preciso.

Estes servicos usam grandes bancos de dados de localizacdo anotada Wi-Fi para calcular a
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localizagdo do usuario com base em resultados de verificagdo Wi-Fi gratuito(Brouwers &

Woehrle, 2013).

No suporte do servico da Apple, a informacado disponivel online no que diz respeito a precisao
e nivel de exatiddo da localizacdo esclarece que o servico de localizacdo utiliza uma
combinagdo de redes mdves: Wi-Fi e GPS. Caso o utilizador nao esteja sob linha direta ao
alcance de satélites GPS, o dispositivo movel pode determinar a localizacdo através de redes

Wi-Fi e localizagdo de antenas (Suporte 2013).

2.3.Marketing e novas tecnologias

~ o

De que forma é canalizada a integragdo e “gest30” entre marketing e as novas tecnologias? E
sobre essa questdao que este ponto se debruca numa primeira instancia. Uma das respostas
para esta questdo é dada pelo geomarketing que direciona e trabalha as novas informagd&es
acessiveis para o campo do marketing, como é explicado neste capitulo. Novas oportunidades
surgem e suscitam uma abordagem diferente sobre este novo campo do marketing: o
marketing mobile. No final, é feita uma alusdo a realidade existente do marketing mobile vs

marketing digital. Pelas suas especificidades, o marketing mobile implica, da parte dos

profissionais de marketing, uma nova forma de procedimento.

2.3.1.A evolugdo do conceito de Marketing

E um facto incontorndvel que o Marketing tem vindo a sofrer uma enorme dinamica, fruto da
revolucdo tecnolégica proporcionada pela implantacdo das novas redes de comunicagGes

apelidadas de Web 2.0. (Carrera, 2009, p. 167).

Embora o termo Web 2.0 tenha a conotag¢do imediata de uma nova versdo para a web, trata-se
de algo muito mais abrangente. Na realidade, refere-se a uma transformacao na forma como a
web passa a ser utilizada e encarada quer pelos utilizadores, quer pelos criadores (Carrera,

2009, p. 167).

Num estudo levado a cabo em 2012, sdo explorados alguns dos principais aspetos e fatores
impulsionadores das mudangas no mundo do marketing e os impactos que surgem na
estratégia de marketing internacional. Neste artigo recuamos aos tempos em que a web 2.0
revolucionou em absoluto as interagdes entre os consumidores e as organizacdes. Desde esta
altura, os consumidores, que até entdo eram passivos, tornaram-se muito mais atentos e
criativos. O consumidor assumiu novos poderes, sendo hoje responsavel pela difusdo de
opinides e condutas que se disseminam e tém impacto muito significativo nos mercados. Por

outro lado, o dinamismo das redes sociais e o poder do coletivo que estas possibilitam
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justifica, da parte das organizacGes, especial atencdo (Tabela 2- Evolucdo e mudancas do
Marketing 2.0). As organizagdes devem ter estes aspetos em mente e incluir nos seus planos

de gestdo verbas para esta nova abordagem de marketing (Gao et al., 2013).

O marketing tradicional tem vindo a adaptar-se e, segundo alguns autores, é acrescentado um
quinto P de Participacdo aos 4 P’s que constituem o Marketing-Mix (Product -produto; Price -
preco; Placement - distribuicdo e Promotion — Promocdo). Este quinto P surge ndo so pelo
novo advento do mundo digital nas também pelos novos poderes que os consumidores

possuem (Carrera, 2009, p. 30).

*Eu publico tu lés

*Eu fornecgo

*Era da produgdo
*Webpage, site
eSociedade da Informacdo

*NOs publicamos, nds lemos
*NOs Partilhamos

*Era da colaboragao

sWiki, blog

eSociedade do Conhecimento

Tabela 2- Evolugao e mudangas do Marketing 2.0

Fonte: CARRERA, p168

O novo consumidor, o“consumidor2.0”, é na atualidade um “Prosumer” pela estreita relagdo
gue consegue estabelecer com o departamento de investigacdo e desenvolvimento da
empresa (Carrera, 2009, p. 168). Este novo relacionamento resulta em vantagens quer para os
consumidores, que tém uma voz ativa em todo este processo, quer para as organizagoes, que
conseguem estreitar relacionamentos e definir novos produtos ou servicos em funcdo das

necessidades reais e efetivas dos seus consumidores.

Este novo paradigma, criado em torno do desenvolvimento e crescimento exponencial do
marketing Digital, prende-se com as Redes Sociais. Da integracdo destas redes de contexto
digital para o contexto mobile advém muitas diferencas, fruto das caracteristicas especificas e
determinantes que caracterizam o mobile. A integracao destas duas realidades leva alguns

autores a introduzir o conceito de “Mobile Social Media”, redes sociais moéveis (Kaplan, 2012).
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Deste conceito sdo extraidos os 4 I's que caracterizam e regem este tipo de relacionamentos.
Em primeiro lugar, Integrar, visto que é crucial passar a fazer parte da vida dos utilizadores da
forma correta, sem que isso se torne incbmodo. Em segundo lugar, Individualizar as atividades
e o tratamento de informagdo em funcdo do consumidor/alvo tendo em conta, entre outras
coisas, as suas preferéncias e interesses. Por outro lado, é de extrema importancia, a

capacidade de envolver (“Involve”) o utilizador. Por ultimo, Iniciar uma nova forma de

producdo de conteldos e mensagens, que partem do prdprio consumidor. Este aspeto é
capital, visto que as mensagens difundidas “boca-a boca” tém ainda mais repercussdo e
impacto do que as mensagens provenientes de empresas. Isto confere um novo poder aos

consumidores (Kaplan, 2012).

Assim, as redes sociais mdveis permitem uma integracdo mais estreita da vida virtual e
real(Aksoy et al., 2013). Esta particularidade de tratamento, o tipo de enfoque nas mensagens
e o tipo de relacionamento mais estreito e préximo que se consegue, sé é possivel através da
personalizacdo que apenas se obtém no mobile. Em nenhum outro meio ou campanha de
marketing isto é alcangdvel. No que diz respeito a implementac¢do de estratégias deste tipo no
marketing tradicional, isso ndo é exequivel. Também no dominio do digital, essa forma de

relacionamento e tratamento ndo é possivel.

2.4.GeoMarketing

E um facto que, no desenvolvimento de qualquer estratégia de marketing, o conhecimento do
consumidor é essencial. Neste sentido, o geomarketing “abre horizontes” na medida em que
disponibiliza conhecimento acrescido e diferenciado acerca da sua localizagdo geografica do

consumidor.

O conceito e campo de abordagem do geomarketing tém vindo a alterar-se ao longo do tempo
(Cliquet, 2013). Na sua génese, os dados apurados eram vistos como representacdes
esquematicas e estatisticas, tratadas em conjunto com outras ciéncias complementares. No
entanto, o rigor e precisdo dos dados apurados levaram a construcdo de bases de dados
comportamentais, que suscitam um interesse cada vez maior por parte de empresas de varias

areas, interessadas em suportar as decisdes em pesquisas desta ordem (Cliquet,2013, p92).

Tendo em mente a importancia crucial que o uso das ferramentas e sistemas de localizacdo
geografica disponiveis representam, e o valor dos dados que fornecem, o ambito de aplicacdo
e utilizacdo do geomarketing foi sendo reconhecido e valorizado. A feroz competicdo entre

organizagGes concorrentes impele as empresas para esta nova fronteira, esperando que o
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conhecimento sobre a localizacdo espacial dos consumidores permita conhecer melhor o seu
comportamento, a sua diversidade e o seu dinamismo, bem como a acelerada mutacao dos

mercados.

As novas ferramentas tecnoldgicas tém permitido o desenvolvimento de bases de dados
comportamentais com informacdo geoespacial adicional que suportam decisGes mais
especificas e adaptadas quase exclusivamente a cada consumidor. Desta forma, as
ferramentas de geomarketing assumem-se como ferramentas de apoio a tomada de decisdo.
“A vocacdo de geomarketing é desenvolver o capital da informagcdo das empresas”

(Cliquet,2013, p94).

Hoje, as tecnologias, tais como o GPS, GSM, Bluetooth’ e RFID tornam possivel identificar a
localizacdo exata de um dispositivo mével especifico, num momento particular. Isto permite
que sejam difundidas mensagens relevantes em determinados momentos. A titulo de
exemplo, uma empresa pode, espontaneamente, langar uma campanha promocional, que seja
valida apenas por uma ou duas horas. Caso assim seja, a empresa tem condi¢Ges para divulgar
instantaneamente a mensagem com essa informacao para todos os dispositivos méveis dentro

de um determinado intervalo e critérios de selecdo prévios(Aksoy et al., 2013).

Os telefones moéveis amplificam dois argumentos principais relativamente ao comércio
eletrdnico: a independéncia local e a omnipresenca. Os consumidores esperam servi¢os cada
vez mais adaptados e baseados em localizagdo, catapultando assim a importancia da mobile
marketing personalizado (Keeling et al., 2013).

Um dos objetivos referidos no ambito do geomarketing prende-se com a previsdo de

tendéncias e maior ajuste e adaptag¢do aos consumidores.

2.5.Marketing Digital vs Marketing Mobile

O inicio do século 21 ficou incontornavelmente associado a explosdo nos meios de
comunicac¢do. Na origem desta revolucdo estd, segundo este autor, o uso da Internet como
meio de publicidade que surge na década de 1990 (Winer, 2009). As paginas web tornaram-se
um “novo” meio de comunicac¢do e a publicidade online aumenta o conjunto de ferramentas

de comunicacgdo a que os comerciantes e organiza¢des tém disponiveis (Winer, 2009).

7 . R X . . . . - o
Tecnologia de comunicagdo sem fios (wireless) que interliga e permite a transmissdo de dados entre computadores, telemdveis,
camaras digitais e outros dispositivos através de ondas de radio.
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Na atualidade, a intencdo de criar “experiéncias” para os seus clientes é um aspeto relevante,
na tentativa de diferenciar os seus produtos e servicos dos concorrentes. E dificil fazer isso
com os meios de comunicacao tradicionais que, regra geral, sdo meios de comunicacdo one-
way estabelecidos apenas entre vendedor e comprador. Por outro lado, o intuito de
desenvolver formas de comunicacdo personalizadas, com base na utilizacdo da Web ou no seu
sistema pessoal (telemdvel), surgem na preocupacgdo cada vez maior das organiza¢des de
estabelecer a segmentagdao do comportamento dos consumidores - "behavioral targeting"

(Winer, 2009).

As novas funcionalidades que estes telemdveis inteligentes disponibilizam relegam para a
historia os telemdveis tradicionais, utilizados apenas para receber e fazer chamadas. Na
atualidade, através destes dispositivos modveis, podemos aceder a internet, procurar
informacao, descarregar aplicagdes e aceder as redes sociais. Segundo Carrera, “mobilidade” é

a palavra de ordem do inicio do século XXI (Carrera, 2009).

Os autores de um estudo recente que analisa o impacto do marketing mobile em trés areas
geograficas distintas, comegam por definir este novo conceito como um conjunto de
programas e praticas que as empresas utilizam para se comunicar e relacionar, de forma
interativa, com os consumidores e permitir-lhes acesso a informacdes, fazer o download de
conteuddos ou permitir o acesso a diversas informacgdes (Berthon et al., 2012). Num artigo de
2010, os autores desenvolvem uma anadlise do estado de arte na drea do marketing mobile.
Tendo por base a analise dos artigos existentes a este nivel, (um nimero escasso), é feita a
revisdo de literatura relativamente ao impacto desta temdtica em estudos de cariz cientifico.
Duma analise prévia, resulta a classificacdo desses artigos em categorias e deles sdo extraidas
seis boas praticas estratégicas (Varnali & Toker, 2010). Em primeiro lugar, quanto ao conteldo
das mensagens de mobile marketing, elas precisam ser “permission based” (com
consentimento prévio). O teor destas mensagens deverd ser relevante, altamente
segmentado, conciso e personalizado. Os conteudos devem agregar valor acrescentado. Outro
aspeto a considerar é que a relacdo de estimulo/beneficio proporcionado pelo marketing
mobile deve ser imediata e rapidamente identificada. E, também, mencionada a preocupacdo
dos utilizadores de dispositivos moéveis em termos de seguranca / privacidade, logo, as
mensagens devem ser bem dirigidas. No que concerne as aplicaces moveis, é referido que
devem ser “user —friendly” e capazes de fornecer solucGes capazes de colmatar as
necessidades relacionadas com propostas de valor exclusivas do meio mével. Por outro lado, é
referido que as tecnologias mdveis sdo apropriadas e vocacionadas para varias industrias, e a

sua implementacdo desde que bem-sucedida, poderd aumentar a eficiéncia e eficacia tanto
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em termos de gestdo como de integracdo na cadeia de valor. (Varnali & Toker, 2010). O autor
referiu também que, todos os intervenientes da cadeia de valor mével devem colaborar e

cooperar para criar sinergia (Varnali & Toker, 2010).

O marketing mobile tem a capacidade de interferir e controlar o tempo e a localizacdo. Este
facto tem o potencial de modificar de forma estrutural o paradigma e a forma como o
marketing alcanca e toca o cliente, na medida em que o dispositivo mével permanece com o
consumidor, e possibilita que ele seja alcancado em qualquer lugar, a qualquer hora (Aksoy et

al., 2013).

Também em termos de promogdo esta nova abordagem cria uma nova realidade, o m-
Advertising. Este conceito é definido como a utilizacdo e adaptacdo das tecnologias de
comunicagdo aos novos dispositivos moveis, difundindo mensagens e andncios promocionais a

diferentes grupos-alvo, tendo em conta o momento e a mobilidade (Carrera, 2009).

Apesar de haver ainda muito a estudar em termos cientificos neste campo, ficou claro que, a
nova realidade que o marketing mobile introduz, implica, da parte dos profissionais que gerem
os conteudos digitais, um “novo olhar”, atribuindo a esta nova drea, em forte expansao, a

especificidade e tratamento diferenciado que implica.

2.6.Marketing Estratégico - chave para diferenciagdo das organizagées

“Os conceitos de estratégia, economia e gestdo empresarial foram absorvidos diretamente no
corpus do pensamento estratégico de marketing. Estas trés correntes de pesquisa tém

convergido para o estado atual da estratégia de marketing” (Shaw, 2012).

A utilizacdo e recurso a uma estratégia de marketing adequada e vocacionada para cada
situacdo, constitui um elemento critico para o alcance de sucesso nos negdcios. A opcdo de
uma estratégia eficiente passa, incontornavelmente, pelo conhecimento de varias alternativas
e uma analise prévia quer em termos internos, na propria organizacao, quer numa vertente
externa. A analise interna, deve ser circunscrita a tudo o que se passa no interior da prdpria
organizacdo, a varios niveis, desde organizacdo interna (estrutural, recursos humanos,
definicdo decisbes, analise SWOT). Em termos externos, é importante perceber e dissecar toda
a conjuntura externa e avaliar qual a estratégia mais eficiente para alcancar a diferenciacdo (As
estratégias genéricas de lideranca em custo, diferenciacdo e enfoque desenvolvidas por
Michael Porter (1980) continuam a merecer aceitabilidade, quer em meios académicos, quer

no mundo empresarial). Desta analise constatou-se que todos estes conceitos e teorias
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originais da doutrina de Marketing sdo inter-relacionados e continuam a ser relevantes e

ajudam a perceber e analisar a realidade atual(Shaw, 2012).

As atitudes e comportamentos dos clientes influenciam e sdo influenciados pelas a¢des dos

grandes retalhistas concorrentes em determinado mercado (Reinartz et al., 2011).

E essencial que as organizacdes de grande retalho tenham em mente que a concorréncia é
cada vez mais agressiva e para se poderem distinguir e diferenciar ndo sera suficiente que o
enfoque seja apenas feito em aspetos como: prego, diferencia¢do, diversidade de oferta e
ainda qualidade e eficiéncia no servigo prestado. Em tempos de hipercompeti¢do e guerras de
pregos, a compreensdao dos consumidores, das suas percegdes e avaliagbes é um dos fatores
cruciais a ter em conta para alcangar a vantagem concorrencial no setor dos hipermercados

(Bauer et al., 2012).

Neste setor, a oferta de bens e servigos prestados acabam por ser algo idénticos, pelo que é
necessario acrescentar valor e estar atento a todos os aspetos que possam conduzir a

diferenciacao (Varadarajan et al., 2010).

O sucesso do negdcio de grande retalho é influenciado pela sua resposta rapida e capacidade

de compreensdo dos comportamentos dos consumidores (Cil, 2012).

A introducdo de novas tecnologias nas lojas e hipermercados pode representar, para as
organizagdes, uma oportunidade, na medida em que a disponibilizacdo de novas ferramentas
tecnolégicas atrai a aten¢do dos consumidores e lhes proporciona a possibilidade de viver
experiéncias diferenciadoras in-store (Pantano & Naccarato, 2010). Segundo estes autores,
podemos destacar trés aspetos resultantes do aparecimento e integracdo de novas tecnologias
nas lojas: em primeiro lugar a possibilidade de ter acesso a informacdo acerca do consumidor.
Isto é possivel pelo desenvolvimento de bases de dados relacionais que permitem obter o
feedback da resposta dos consumidores sobre produtos, servicos e estratégias de loja. Por
outro lado, é possivel alcangar melhorias significativas nos pontos de venda, pela introdugao
de uma nova atmosfera e aparéncia. Se a experiéncia em loja for mais agradavel e apelativa, o
consumidor tenderd a querer passar mais tempo no seu interior. Por Ultimo, toda a
experiencia de compra se modifica, visto que o consumidor é hoje detentor de mais
informacdo (Pantano & Naccarato, 2010). E de salientar, no entanto, que estas conclusdes
assentam apenas na analise de um numero diminuto de tecnologias, o que as torna pouco

consistentes. Os autores alertam, para o facto da inexisténcia de estudos cientificos mais
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voltados para o grau de aceitacdo dos consumidores face a estas novas aplicacbes e

tecnologias em loja (Pantano & Naccarato, 2010).

“Inovacgoes no retalho sdo um imperativo para transformar estes desafios em oportunidades e

competir com sucesso, particularmente em mercados maduros” (Reinartz et al., 2011).

A analise das potencialidades do marketing mobile no grande retalho tem sido alvo de estudo.
Pelas funcionalidades que estes novos telemdveis possibilitam, a forma como a interagdo
entre retalhistas e consumidores se processava, modificou-se por completo. Antigamente
eram os consumidores que entravam nas lojas e pontos de venda. Hoje, sdo os préprios
responsaveis das organizagbes a entrar no ambiente do consumidor através dos seus

dispositivos mdveis (Shankar et al., 2010).

Por outro lado, estes aparelhos, pela sua mobilidade e natureza pessoal, sdo uma nova porta
de entrada para a criagao de um relacionamento mais estreito e proximo entre responsaveis
das grandes superficies e os consumidores. Os dispositivos mdéveis acompanham o consumidor
sempre, 0 que permite as organizagGes uma interagdo constante, na medida em que podem
entrar no espa¢o do consumidor a qualquer momento e em qualquer lugar, e chegar junto

dele (Shankar et al., 2010).

Os responsaveis pelo setor do grande retalho operam num ambiente agressivo e de rapidas
mudancas que oferecem ameacas, mas também se podem traduzir em oportunidades (Kotler

& Armstrong, 2007, p. 341).
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CAPITULO Il - As Novas Tecnologias
no Jumbo Aveiro

37



3.1.Apresentacdo do Campo de incidéncia do estudo de campo (os Hipermercados)

Relativamente ao setor da venda de retalho, segundo noticias recentes de Marco 2014
(Negocios Online, 2014a) é referido que Portugal foi o pais da Unido Europeia com um maior
aumento ao nivel das vendas a retalho. Tendo por base dados do Eurostat, Portugal foi o pais
gue registou um maior incremento nas vendas nesta area de negdcio no primeiro més do ano.
Segundo os dados do gabinete de estatistica europeu, é referido que o crescimento mensal de
1,6% deste indicador se deve fundamentalmente ao crescimento de 1.9% do setor nao
alimentar, seguindo-se também a subida no setor dos combustiveis (1,5%) e de 1,1% na area
alimentar. No entanto, segundo o INE (Instituto Nacional de Estatistica), no més de Margo e
Abril, o comportamento do setor foi completamente antagdnico na medida em que sofreu um
decréscimo. Em Margo, a descida foi de 1,7% face a Fevereiro, (Negdcios Online, 2014).
Quanto ao més de Abril, o decréscimo foi ligeiro, apontado para cerca de 0,2%, (Negocios

Online, 2014b).

Trata-se de uma darea, que sofreu um forte dinamismo e crescimento. O panorama que se
tragava em noticias publicadas no ano de 2011, tendo por base o estudo da consultora
imobiliaria cb richard ellis, (cbre - a primeira empresa de servigos imobilidrios a atuar em todo
o Mundo), apontava Portugal como o 132 pais mais ambicionado para os retalhistas no ano
gue se seguia (2012). Esta posicdao constitui uma subida de quatro posi¢des face ao ano
anterior (CBRE, 2011). Nesta data, os projetos de expansao no setor de retalho eram um facto
tanto para mercados consolidados, como para mercado emergentes. Segundo este estudo,
Portugal apesar de ser um mercado pequeno comparativamente a outros do espetro europeu,
vinha registando todos os anos entradas de novos operadores, o que revelava uma clara
apeténcia por este mercado (CBRE, 2011). Estes dados eram promissores e estimulantes para o

setor.

O grau de concentracdo nesta drea de negdcio, no que concerne a distribuicdo alimentar, é
particularmente elevado em Portugal, tendo em conta que as cinco principais empresas

representavam, em 2012, uma quota de mercado de 73 % (Negdcios, 2013 ).

Tendo por base o ranking publicado em 2011 pela APED (Associacdo Portuguesa de Empresas
de distribuicdo), a supremacia é do Continente (APED, 2011), quer em termos de volume de
negacios alimentar (Tabela 4), quer no Top 20 area de venda, (Tabela 5). Segundo este estudo,
o ano de 2011, que em termos econdmicos foi um ano de crise, no setor ndo alimentar

resultou na estagnacdo em termos de volume de negdcios, com resultados negativos (Tabela
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3). No entanto, ha que diferenciar o setor alimentar que, apesar da crise, sofreu um ligeiro

aumento face ao ano anterior; houve casos especificos em que os resultados foram positivos e

superiores aos do ano anterior (Grupo Auchan e Pingo Doce). Tal como foi mencionado no

inicio deste capitulo, o ranking da APED carateriza-se pela concentracdo em 4/5 grandes

empresas da drea alimentar que abrangem quase na totalidade o setor. Podemos constatar

gue esta tendéncia esta patente e tem vindo a persistir ( Tabela 3 e Tabela 4).

oL5 TOP 25 VOLUME DE NEGOCIOS
Milhtes du Eures
SOMAE | 5019 | 5122 -2%
B | i | 345 7%
ﬁf_ 1659 | 1.601 4%
E : 1175 | 1.199 2%
fm 897 903 1%
@::»- 461 482 -4%,
336 360 7%
[T 324 333 -2%
f‘% 23 220 5%
BRI B | 192 || -3%

Tabela 3 - Top 25 Volume de negécios

Fonte: Relatério (APED, 2011)

No setor alimentar tem prevalecido a supremacia do grupo SONAE®, do qual faz parte a rede

Continente. A abertura em 1985 do primeiro hipermercado em Portugal, o Continente

(Matosinhos), € o momento que marca o inicio da atividade da Sonae Distribuicdo, resultado

da joint-venture entre a Sonae e a Promodes (Sonae).

8 . . . .
Uma empresa de Retalho portuguesa (Sonae MC e Sonae SR), com parcerias nas areas de Centros Comerciais (Sonae Sierra) e de
Software e Sistemas de Informagdo, Media e Telecomunicagdes (Sonaecom).
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01.7 TOP 10 VOLUME DE NEGOCIOS ALIMENTAR

Milhoes de Euros

© conmingnte | 3.779 3.747 1%
3.677 3.453 7%

F 1.659 1.601 4%
’ 1175 | 1199 -2%
1 897 903 -1%
A 62 | n/d n/d
Apolonia 28 30 -7%
NOVO HORIZONTE 7 7 -8%
SELECCAD 3 3 1%
SUPERMERCADO 1 1 0%

* Estimativa

Tabela 4 - Top 10 Volume de negdcios alimentar

Fonte: Relatério (APED, 2011)

03.3 TOP 20 AREA DE VENDA
(m?)
@conmnente | 518,000 |516.000 0%
423.347 |420.763 1%
237.397 | 228.511 4%
ra 224.757 | 216.657 4%
[m 209.969 |200.439 5%

miniprego

R | 123.000 119.000 3%
91.276 | 89.277 2%

82,935 | 81.298 2%

82.283 | 79.283 4%

Vép“'.‘o% 74.288 | 64.312 || 16%

Tabela 5 - Top 20 Area de vendas

Fonte: Relatério (APED, 2011)

Quanto ao grupo Auchan, onde o Jumbo se insere, aparece na 32 posicdo (Tabela 5) sendo de
ressalvar que, face ao ano de 2010, conseguiu aumentar o volume de negdcios na area

alimentar em 4%.

O grupo Auchan, de origem francesa, esta implantado em Portugal desde 1970 “e é herdeiro
da experiéncia do Grupo Pdo de Agucar - o primeiro Grupo na drea da distribuicdo moderna no
nosso Pais e que marcou o mercado Portugués com algumas das mais importantes inovagbes

do sector” (Auchan).
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No que diz respeito a Aveiro, em concreto, como podemos verificar, segundo dados do INE
(Instituto Nacional de Estatistica) desde o ano de 2009 até ao ano de 2014 houve um
incremento no numero de empresas de comércio a retalho em supermercados e

hipermercados, na area do Baixo Vouga, em que o distrito de Aveiro esta inserido (Tabela 6).

Empresas (N.°) por Localizac3o geografica (NUTS - 2002) e Atividade economica (Subclasse - CAE
Rev. 3); Anual (1)
5 . Periodo de referéncia dos dados
Localizagdo geografica (NUTS - 2012 2011 2010 2000

H2) Atividade economica (Subclasse - CAE Rev. 3)
Comércio a retalho em supermercados e hipermercados
N.0 N0 n.o n.o
Portugal 1847 1859 1841 1883
Baixo Vouga 80 80 74 68

Empresas (N.°) por Localizacdo geografica (NUTS - 2002) e Atividade econémica (Subclasse - CAE Rev. 3); Anual - INE, Sistema de Contas Integradas
das Empresas

Nota(s):

(1) Com a entrada em vigor de um novo Sistema de Normalizacdo Contabilistica (SNC), em 2010, foi produzida uma nova série de estatisticas das
empresas, de acordo com as regras do SNC, para o periodo 2004-2009, que permite a comparagdo com os dados de 2010.

Ultima atualzacdo destes dados: 04 de marco de 2014

Tabela 6- Localizagdo geografica das empresas por setor (Baixo Vouga)

Fonte: INE
Em Aveiro, durante muito tempo, a Unica grande superficie comegou por ser o Feira Nova

(atual Pingo Doce). Em 1999 o grupo Auchan abriu o Hipermercado Jumbo, implantado no

Centro Comercial Glicinias com uma localiza¢do central privilegiada -Figura 1.

4 ¢ Catedral de Aveiro ou
Igreja de Sg'Domingos

‘%

Y

g
g
&
«
Universidade de Aveiro b o
ik . % ar
J Jumbo Gasolineiras ()/5)
A do Cerciav ® ®) Jumbo 3
3 5
o )
. 4 25
Satellt = o
- seanGoogle 2 Sao Bernardo

Figura 1 - Vista aérea da localizagao do Jumbo Aveiro

Fonte: Googlemaps
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3.2.Experiéncia de medi¢ao de percursos in-store

A fim de obter informacao enriquecida acerca do comportamento dos consumidores em loja,
foi estudada a possibilidade de registar e analisar o percurso de compra no seio do
hipermercado. O propésito seria dissecar e explorar, com maior nivel de detalhe, o itinerario
que os consumidores faziam na loja e qual o seu grau de interacdo com o meio envolvente.
Para isso foram estudadas vdrias opcdes metodoldgicas. Umas mais tradicionais, como sejam o
acompanhamento por um observador que regista o percurso e outros dados ou mesmo o
registo dudio do percurso pelo préprio consumidor. Outras mais avangadas, como sejam o
recurso a redes de detec¢do e localizagdo especialmente instaladas ou, recorrendo as redes Wi-

Fi existentes, utilizar aplicagdes de localizagdo indoor descarregadas em smartphones.

Numa primeira instancia procurou-se uma empresa disponivel para integrar este estudo. Apds

o contacto, o hipermercado Jumbo de Aveiro aceitou o desafio.

Das vdrias opg¢Oes para monitorizagdo do percurso dos consumidores, a que suscitou mais
interesse, dado que o Jumbo possui uma rede Wi-Fi instalada, foi o recurso a app’s
®(aplicacBes mobile). Assim, foram testadas varias aplicacdes “in loco “, dentro das instalacdes
do Jumbo com a intengdo de avancar com as medi¢cBes de percursos in-store. A titulo
exploratdrio, foram identificadas diversas tecnologias e aplicagdes para smartphone que se
propdem recolher dados in-store, das quais destaco as que se seguem na Tabela 7 - AplicagGes

indoor mobile.

9 R . . . . . . A )

Uma aplicagdo movel , é um software desenvolvido para ser instalado em um dispositivo eletrénico mével. O termo “APPs” tem
génese na Apple, quando abriu a sua App Store que oferecia para venda — jogos, musica e programas de software para o iPhone e
dispositivos iPod
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Aplicacao Endereco

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.sails.buildngo

{i

BuildNGO - Indoor Navi

Wireless Sensor Location .

Indoor GPS

3
https://play.google.com/store/apps/details?id=Ich.pedstriandr01.test
Indoor Location Tracker @ gj
—
o

https://play.google.com/store/apps/details?id=pt.it.av.locatemewsn

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.ladiesman217.indoorgp
s&hl=en

4

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.capstone.ips

Indoor Positioning System

https://play.google.com/store/apps/details?id=de.mapsinside.android

Maps Inside

5 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.sm.crux&hl=en
5%

Crux Indoor Location Crux

—~ https://play.google.com/store/apps/details?id=com.wifarer.android&hl=en
Wifarer Indoor Navigator W

Tabela 7 - Aplicagées indoor mobile

Algumas das aplicacGes foram testadas. S3o de facil instalacdo e, em algumas delas, os passos
seguintes também sdo simples. Funcionam em geral de forma muito semelhante. O primeiro
passo é fazer o download da aplica¢do. De seguida, descarrega-se e/ou fotografa-se a planta
do hipermercado (ou de qualquer outro espaco interior). O processo inicia-se identificando o
local preciso onde nos encontramos, dentro das instalagdes. Para que o caminho comece a ser
registado, tem de marcar-se um ponto de partida e depois ir assinalando pontos intermédios.
Suportando-se na rede Wi-Fi e nas localizagdes que fomos introduzindo, o software devera ser
capaz de identificar a localizacdo. Depois é sé caminhar e seguir o percurso no smartphone.

A partida é um processo simples, no entanto, quando a rede Wi-Fi ndo é muito densa, as
aplicacbes perdem com frequéncia a localizagdo e had a necessidade voltar ao inicio,
executando sucessivas marca¢gdes de pontos. Esta sistematica necessidade de
reposicionamento traduz-se num grande atraso no processar da informagdo e
consequentemente torna o processo impraticadvel. Em vdrias situagOes, verifica-se que as
aplicagdes se perdem ou param mesmo!

Estas dificuldades inviabilizam por agora o recurso a este tipo de aplicacGes para acompanhar
e medir o normal e rotineiro percurso dos consumidores nas lojas, sem que este percurso

"normal" fosse alterado e/ou condicionado de alguma forma.
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Ja no que diz respeito a monitorizacdo de percursos outdoor o panorama é completamente
diferente. O acesso facilitado a rede de satélites geoestacionarios permitiu o desenvolvimento
de um grande numero de aplicacdes para smartphone que registam, de forma cada vez mais
precisa e eficaz, os percursos e muita outra informacado acesséria. Apenas a titulo de exemplo,
foi realizada uma curta experiéncia piloto de registo de percurso com base na aplicacdo sports
tracker™. Para além do registo grafico do percurso efetuado no ecrd do smartphone é criado
um ficheiro em formato Excel com uma vasta informagdo. Um excerto dos resultados obtidos é
indicado na Tabela 8 e mostra como, sem falhas, foi possivel aceder a hora, a distancia

percorrida, a localizagdo geografica (que pode ser transformada em coordenadas cartesianas),

a velocidade, a altitude e muito mais.

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:16.88 0 km 0 km 40,45199  -8,715485 100 m 89,2 km/h 0:40 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:18.11 0,05 km 0,05 km 40,452265  -8,715057 98 m 84,6 km/h 0:42 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:20.88 0,08 km 0,12 km 40,452695  -8,714338 95 m 90,7 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:21.87 0,03 km 0,15 km 40,452838  -8,714105 94 m 90,8 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:22.86 0,03 km 0,18 km 40,452985  -8,713872 94 m 91 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:23.85 0,03 km 0,2 km 40,453128  -8,713638 93 m 91,4 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:24.85 0,03 km 0,23 km 40,453273  -8,713407 93 m 91,6 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:25.84 0,03 km 0,25 km 40,45342  -8,713173 93 m 91,6 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:26.88 0,03 km 0,28 km 40,453565 -8,71294 93 m 91,9 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:27.83 0,03 km 0,3 km 40,45371  -8,712705 93 m 92,2 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:28.93 0,03 km 0,33 km 40,453857  -8,712473 93 m 91,7 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:29.82 0,03 km 0,35 km 40,454  -8,712243 93 m 91,2 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:30.82 0,03 km 0,38 km 40,454143  -8,712013 93 m 90,9 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:31.80 0,03 km 0,4 km 40,454287  -8,711783 93 m 90,9 km/h 0:39 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:33.82 0,05 km 0,45 km 40,45457 -8,71133 93 m 89 km/h 0:40 min/km

HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:34.85 0,02 km 0,48 km 40,45471  -8,711107 93 m 88,6 km/h 0:40 min/km

A HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:35.78 0,02 km 0,5 km 40,454848  -8,710883 94 m 88 km/h 0:40 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:43.37 0,14 km 0,64 km 40,45564  -8,709585 94 m 82,6 km/h 0:43 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:45.29 0,07 km 0,71 km 40,45589 -8,70886 94 m 80,5 km/h 0:44 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:45.87 0,02 km 0,73 km 40,455953  -8,708607 94 m 80,8 km/h 0:44 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:46.86 0,02 km 0,76 km 40,456015  -8,708352 94 m 81,2 km/h 0:44 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:47.86 0,02 km 0,78 km 40,456075  -8,708093 94 m 81,3 km/h 0:44 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:48.85 0,02 km 0,8 km 40,45614  -8,707837 94 m 81,7 km/h 0:44 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:49.84 0,02 km 0,83 km 40,456205  -8,707582 94 m 81,9 km/h 0:43 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:50.84 0,02 km 0,85 km 40,45627  -8,707327 94 m 81,2 km/h 0:44 min/km
00:i HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:51.83 0,02 km 0,87 km 40,456332  -8,707073 94 m 80,9 km/h 0:44 min/km
00: HHMMSSSS 2013-04-04 19:41:52.83 0,02 km 0,89 km 40,456395  -8,706822 94 m 80,3 km/h 0:44 min/km

Tabela 8 - Exemplo dados obtidos Sports Tracker

10 R . - . . . )
Aplicagdo mobile utilizada no exterior por diversos desportistas. Esta ferramenta transforma o telemével num computador
mével de desportos social, onde rotas e motivagdes sdo partilhadas com os diversos utilizadores.
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CAPITULO IV - Metodologia
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4.1.ldentificacao e objetivos da pesquisa

Como em qualquer pesquisa de marketing, é fundamental comegar por definir claramente o
problema. Segundo Malhotra (2006), s6 desta forma se podera prosseguir com todas as etapas

seguintes de forma consistente.

Neste estudo pretende-se analisar a aptiddo e predisposicdo dos consumidores do
hipermercado Jumbo de Aveiro para o uso de novas aplicacdes tecnoldgicas, cuja porta de
entrada é o smartphone, e compreender de que forma, estes novos habitos podem ser

geradores de mudangas comportamentais nos mesmos consumidores.

Depois de definir o problema de estudo foram geradas algumas questdes de investigagdo.
Consideradas os elementos basicos em qualquer estudo cientifico, as questdes de investiga¢do
permitem uma melhor e mais adequada delimita¢do do problema, direcionando deste modo a
procura de respostas (Dos Reis, 2010, p. 48).

Sao trés as questdes colocadas.

Q1 - O comportamento do consumidor e a sua predisposi¢do para o uso de novas

ferramentas tecnolégicas diferem consoante o género?

Q2 - Existem diferencas significativas entre a faixa etaria e o grau de conhecimento

tecnoldgico?

Q3 - Existe uma relacdo positiva entre o nivel de instrucdo e o uso das novas

tecnologias?

O intuito da analise segmentada dos consumidores prende-se com o propdsito de obter uma
compreensdo mais detalhada e especifica dos consumidores e das suas percecbes e
comportamentos, possibilitando assim uma nova avaliacdo e oferecendo novas oportunidades

para desenvolver os pontos fortes de rela¢Oes existentes (Keeling et al., 2013).

4.2.Instrumentos de pesquisa
4.2.1.Questionario

A segunda fase deste estudo consistiu na realizacdo de entrevistas pessoais estruturadas, em
loja, dentro do proprio hipermercado.

Na elaboracdo de um questiondrio é essencial que se estabeleca previamente qual a
informacdo que pretendemos dissecar. A clara no¢do da informacdo a recolher norteia todos

os passos da realizacdo de um estudo exploratério desta envergadura. Assim, esta é a fase na
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qual a nocdo exata da informagdo a recolher se torna ainda mais clara e precisa (N. K.

Malhotra, 2006, p. 292).

Através da aplicacdo deste questiondrio, o intuito é aferir com maior nivel de detalhe o
comportamento do consumidor dentro do hipermercado, bem como o seu grau de aceitacao
guanto a possivel introducdo de novas ferramentas tecnoldgicas ao longo da experiéncia vivida

em loja.

4.2.2.Variaveis do Questionario

O questionario foi construido com base no software SPHINX Versdo 5.1.0.8 “considerado um
software de referéncia para pesquisa quantitativa e qualitativa, nomeadamente pesquisa de

satisfacdo, pesquisa online, andlise qualitativa/quantitativa e marketing/qualidade.

O conteudo do questionario foi desenvolvido com base na revisdo de literatura previamente
elaborada. O questionario é composto por diferentes sec¢des, com o intuito de diferenciar as
tematicas de cada parte. Outro dos principios que norteou a divisao que foi estabelecida tem a
ver com o propdsito, jd mencionado ao longo deste trabalho, de obter
informacgdes segmentadas, com base em critérios bem definidos: dados demograficos (faixa

etdria/género); grau instrucgdo; habitos de consumo e os niveis de conhecimentos tecnoldgicos.

Nas primeiras 5 questes, o objetivo é elaborar a caracterizacdo sécio demografica dos
entrevistados. Tendo em conta que o questiondrio foi aplicado em loja, a decisdo recaiu quase
na totalidade na colocacdo de perguntas fechadas, com excecdao de apenas trés questdes
abertas: a questdo 4 (Situacdo profissional,) a 5 (local de residéncia) e a questao 25 (nome das
aplicacdes que o inquirido conhece). As vantagens na colocacdo de resposta fechadas

prendem-se com a facilidade e rapidez na aplicacao, processamento e analise (Mattar, 2007, p.

122). Tendo em conta o local de aplicacdo do questionario, estas vantagens foram respeitadas

e tidas em consideracdo no momento de execucdo do questionario

11 o~ - T o . s

SPHINX Versdo 5.1.0.8 — software para analise de dados quantitativos e qualitativos criado em 1989. Responde com eficacia as
diferentes necessidades de investigagdo, tanto na execugdo dos questiondrios, como na recolha dos mesmos e posterior analise e
tratamento de dados.
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Caracterizagdo Sécio Demografica

1. Género
O Feminino O Masculino

2. Escaldo etério
O 1824 O 2534 O 3544 O 4554 O 55-64 O 65oumais

3. Nivel de instrugdo

O Até6%2ano O 62ano O 9%ano O 12%ano O Superior (li iatura/mestrado/d
4.0 o pr (em detalhe)
5. Indique o seu Iho de residé (habitual, onde esta a

Tabela 9 - Caracterizacdo sociodemografica
Fonte:12 secg¢do questionario
Tal como ja foi referido, as trés primeiras questdes desta sec¢do sdo fechadas e de resposta
direta, sendo que, as duas Ultimas sdo questdes abertas (Tabela 9), para possibilitar extrair
informacdo mais detalhada sobre os inquiridos. Desta forma, conseguimos saber, com mais
detalhe e rigor, a ocupacdo profissional e o concelho onde as pessoas residem. Por outro lado,
a logica de colocagao de duas perguntas abertas nesta parte introdutéria do questionario, tem,
também como intencdo estabelecer um relacionamento mais estreito com o entrevistador e
conseguir ganhar a cooperacdo dos inquiridos para a sequéncia de perguntas fechadas que

serdo apresentadas a seguir (Mattar, 2007, p. 121).

Perfil do Cliente

6. Possui e utiliza o cartdo Jumbo?
O Tenho e utilizo-0 a maior partedas vezes O Tenho mas utilizo-o poucas vezes O Nio tenho

7. De uma maneira geral, quando visita esta superficie comercial?
O Durantea semana O Durante o fim-desemana O Tante 4 semana como ao fim-de-semana

T
8. Com que frequéncia, em média, ef compras nesta superficie comercial?
O Todos os dias ouquase O Varias vezes por semana O 1a 2vezes porsemana O 1a2vezespormés O Raramente

| 9. Habitualmente, quando vem fazer compras, vem sozinho ou acompanhado/a?
O Sozinho O Acompanhado O Tanto numa situagdo como noutra

10. Se acompanhado, vem com criangas até 15 anos?
O sim O Nio

Tabela 10 - Perfil do cliente

Fonte: 22 sec¢do questionario
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A segunda seccdao do questiondrio tem a ver com a caracterizacdo do perfil do cliente.
Questdes como ser ou ndo possuidor do “cartdo Jumbo” e o nimero de vezes que se desloca a
superficie comercial foram aspetos abordados, de forma a conseguir compreender que tipo de

clientes que se deslocam a esta superficie comercial (Tabela 10).

Comportamento Usual em Compras (Mostrar cartdo 1)
Relativamente as seguintes situagées, diga-nos por favor, qual a frequéncia com que cada uma ocorre?

11, Trago uma lista com as compras a fazer
O Sempre ouguasesempre O Freguentemente O Devezemquando O Raramente ou Nunca

12.G Ito previ as pri ¢bes em vigor nesse dia
O Sempre ouquasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca

13. Dirijo-me apenas e quase s6 aos locais onde estido os produtos que quero comprar
O Sempre ouquasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca

14. Aproveito as promogdes mesmo nos casos em que nao tenho falta imediata dos produtos/marcas em promogio
O Sempre ouguasesempre O Freguentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca

15. Além de me dirigir aos locais onde estdo os produtos de que necessito, circulo igualmente por outros corredores onde possa fazer compras que valham a
pena

O Sempreouquasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca

16. Usualmente comparo precos e quantidades entre diferentes marcas
O Sempreouquasesempre O Frequentemente O Devezemguando O Raramenteou Nunca

17. Utilizo um meio facilitador de compras como sistema Quick (caixas automaticas)
O Sempre ouquasesempre O Freguentemente O Devezemgquando O Raramenteou Nunca

18. Utilizo um meio facilitador de compras como o sistema Quick Plus(pistola portétil com leitor cédigo de barras)
O Sempre ou guasesempre O Frequentemente C Devezemquando O Raramente ou Nunca

Tabela 11 - Habitos e comportamentos usuais na loja

Fonte: 32 sec¢do questionario

A experiéncia de consumo, segundo alguns autores, pode ser perspetivada em trés dimensdes
distintas: valor utilitdrio, valor heddnico e valor social (Davis & Hodges, 2012). As questdes
organizadas na sec¢do 3 tém por fim perceber se a experiéncia mais valorizada em compras é a
do foro utilitdrio ou heddnico (Tabela 11). Nesta seccdo pretende-se recolher dados que
permitam avaliar o comportamento do consumidor dentro da loja, perceber o que o “move”
no interior do hipermercado e compreender quais os aspetos que o consumidor efetivamente
valoriza. Também, quais os caminhos e percursos que efetua e quais as suas motivac¢des para
esse efeito. A opcdo pela escala de medicdo de atitudes e comportamentos dos consumidores
recaiu numa escala de avaliacdo verbal, apresentando as opcGes de resposta desde o extremo

mais favoravel/frequente até ao menos favoravel/menos frequente (Mattar, 2007, p. 102).

A transformacdo do nivel de apreciacdo qualitativa do entrevistado, face aos temas que lhe
sdo colocados, em variaveis qualitativas é efetuada com base numa escala de mensuracdo. O
uso generalizado de escalas de avaliagdao de mercado e pesquisa social tem gerado um intenso
debate sobre qual o nimero 6timo de pontos de escala. A finalidade de uma escala de

classificacdo é permitir aos entrevistados expressar a direcdo e a forca de sua opinido sobre
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um determinado tdpico (Garland, Ron 1991). O numero de categorias que compdem a escala
de respostas pode variar em funcdo das questdes e dos resultados que se pretende aferir. As
escalas com numero impar de opcdes tém um ponto central neutro, enquanto as escalas em

ndmero par ndo o possuem.

Segundo Ron Garland, normalmente os pesquisadores de mercado preferem que os
entrevistados efetuem uma escolha definitiva, em vez de escolher posicdes neutras ou
intermédias numa escala. O recurso a uma escala sem ponto médio parece ajudar a aliviar o
viés de desejabilidade social (Garland, Ron 1991) (o termo “desejabilidade social” tem sido
usado para representar tendéncias de distor¢do de autorrelatos para uma diregao favoravel,
negando tragos e comportamentos socialmente indesejaveis (Furnham, 1986). Esta pesquisa
fornece algumas evidéncias de que o viés de desejabilidade social, decorrente dos
entrevistados pode ser minimizado, eliminando o ponto médio de escalas de Likert (Garland,
Ron 1991). Também, de acordo com Mattar, alguns estudiosos defendem que a existéncia do
“ponto neutro” das escalas impares leva a que muitos dos entrevistados se posicionem neste
ponto. Em contrapartida, nas escalas par, e pela inexisténcia desta opcdo, os entrevistados sdo
impelidos a tomar uma posicdo, expressando o seu grau de sentimento face as questdes

(Mattar, 2007, p. 103).

Neste conjunto de questGes, em que se pretende aferir o comportamento usual efetivo dos
consumidores, optou-se por uma escala de 4 pontos (par) que conduz o respondente a uma

tomada clara de posicdo.

Ao entrevistado é mostrado um cartdo com indicacdao da escala de respostas. Desta forma,
evita-se a repeticdo constante da escala, liberta-se espaco mental para uma decisdo mais
consciente do entrevistado e evita-se introduzir elementos perturbadores e indutores como

sejam o ruido a dic¢do e a entoacdo.

Informagdo de/para a compra promogdes (Mostrar cartdo 2 e 3)

P

[ 1§. dual o grau de utrilridarde que atriBui é obten;ﬁo préQla de i;\}ormaéo sébre pregos, promoées ou antes de vir
fazer as suas compras?

O Indispensavel O Muitodatil O Util O Poucodtil O Dispensavel

no

20. Quais sdo, dos seguintes veiculos de informagdo, aqueles que considera mais Gteis para comunicar informagdo relevante (pregos, novidades, promogdes, etc)
sobre o seu estabelecimento de compras? (assinalar méx. 3 opgdes)

O sMs O Redes Sociais(ex: Facebook) O E-mail O Flyers na caixa decorreio O Publicidade na radio
O Publicidade na imprensa O Flyer no préprio hipermercado O TV

Tabela 12 -- Informagao prévia antes do momento de compra efetivo

Fonte: 42 sec¢do questionario
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Caminhando de encontro ao enfoque da pesquisa, era crucial perceber até que ponto os
consumidores valorizam a obtencdo prévia de informacdo sobre precos, quais as fontes em
que procuram esta informacado e os meios que utilizam para a obter. Neste caso, na questdo n?
19 (Tabela 12), para a escala de medicdo da perce¢do e comportamento dos consumidores,
optou-se por utilizar a escala de Likert™. Esta é uma das escalas por item que mais se utiliza em
pesquisa de marketing. Nesta escala, os entrevistados indicam o seu grau de concordancia ou

discordancia com cada uma de uma série de afirmagGes (N. K. Malhotra, 2006). Tem algumas

vantagens, quer para o pesquisador, por ser facil de construir e de aplicar, quer para os

entrevistados, que compreendem esta escala com muita facilidade (Malhotra et al., 2005)

A decisdo, nesta questdo, foi para o uso de um numero impar de opg¢des de resposta,
garantindo a existéncia de um opg¢do intermédia. Relativamente as opg¢Ges a incluir numa
escala de Likert, foi feito um estudo, onde se procurou avaliar a influéncia do nimero de itens
e qual o efeito da disposicdo da escala nos resultados de uma mensurag¢do. Os resultados
revelaram que a escala de trés pontos é menos confidvel e tem menor capacidade de
demonstrar com precisdo a opinido do entrevistado, mas foi considerada a escala mais facil e
veloz. A escala de cinco pontos teve, em média, a mesma precisdo e mostrou-se mais facil e
mais rdpida que a escala de sete pontos. Em suma, neste estudo entre as escalas com trés,
cinco e sete opgbes a que se revelou mais adequada foi a de cinco opg¢des (Dalmoro & Vieira,
2008). Por este motivo, nesta questdo do inquérito a opgdo recaiu no uso de uma escala com

cinco opgOes de resposta.

Para recolher dados sobre os meios de informagdo a que os entrevistados recorrem optou-se
por uma pergunta de escolha multipla. Na utilizacdo deste tipo de questdes ha dois aspetos
gue ndo poderdo ser descurados: o nimero de alternativas de escolha e os vieses de posicdo
(Mattar, 2007). As alternativas de escolha deverdao ser “coletivamente exaustivas e
mutuamente exclusivas” (Mattar, 2007, p. 123). Isto significa que, em conjunto, as alternativas
de escolha devem “varrer” todo o conjunto de op¢des possiveis e ndo pode, em caso algum,
haver sobreposicdo. Desta forma, o entrevistado devera encontrar a opg¢ao que va de encontro

a sua resposta e ndo terd duvidas na escolha.

De forma a evitar possiveis envieses na resposta, os cartdes auxiliares de resposta, (Anexo V),

que foram produzidos e distribuidos por cada entrevistador, apresentavam as opc¢Ges de

12 Rensis Likert (1903 - 1981) foi um professor de sociologia e psicologia e diretor do Instituto de Pesquisas Sociais de Michigan.
Durante mais de 40 anos, desenvolveu uma série de estudos sobre estilos de lideranga e gestdo e métodos de investigagdo e
pesquisa. Conhecido pela escala de Likert (de escala de resposta psicométrica usada habitualmente em questionarios, e é a escala
mais usada em pesquisas de opinido).
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resposta dispostas de forma distinta. Nesta questao era permitido um maximo de 3 opc¢des de
resposta, garantindo assim obter um conhecimento mais abrangente sobre as opcdes

utilizadas pelos consumidores.

Novas Tecnologias e Compras

21. Tem smartphone? (Se "ndo" passe para pergunta N 24)
O sim O Nio

22. Se respondeu "Sim", tem plano de dados méveis?
O Sim O Nio O Niosei/Ndo responde

23. Costuma ter Wi-Fi ligado?
O sim O Nio O Niosei/Nio respondo

24.Tem heci da existéncia de aplicagbes (para mobile) que fazem a comparacdo de precos dos produtos? (Se “ndo" passe para pergunta N2 27)
O sim O Nio

25. Se sim, quais?

26. Se sim, em que momento costuma utilizar?

O Analiso previamente, antes deir fazer compras O Na loja, quando estou a fazer as compras O Nao utilizo

Tabela 13 - Novas tecnologias e compras

Fonte: 52 sec¢do questionario

A seccdo “Novas Tecnologias e Compras” (Tabela 13) incide sobre o uso que o consumidor faz
do smartphone. Nas quatro primeiras questdes, até a questdo numero 24, a intencdo é
identificar qual o nivel de utilizacgdo do smartphone e o grau de conhecimento dos
consumidores, relativamente a possiveis aplicagdes ja em vigor. Sdo perguntas de resposta
fechada e apresentam apenas duas opc¢Oes de resposta. Este tipo de perguntas dicotémicas
sdo vantajosas e adequadas neste caso, na medida em que minimizam as possibilidades de
erro, sao simples, faceis de aplicar e analisar. Na perspetiva do entrevistado, sdo, também,

consideradas simples e faceis de responder (Mattar, 2007, p. 122).

Na questdo 25 (Tabela 13), a opc¢do recaiu na colocacdo de uma pergunta ndo estruturada.
Segundo Malhotra “as perguntas ndo estruturadas sdo perguntas abertas em que o
entrevistado responde com as suas proprias palavras”. Segundo este autor, elas permitem ao
entrevistador expressar atitudes e opinides gerais que poderdao ajudar o pesquisador a
interpretar as suas respostas a perguntas estruturadas (N. K. Malhotra, 2006, p. 298). A
liberdade atribuida ao entrevistado nesta questdo teve como intuito a possibilidade de, em
conversa, perceber se os inquiridos tinham ou ndo conhecimento de aplica¢gbes a este nivel.
Outro dos principios que motivou a decisdo de deixar esta pergunta como aberta foi o de ndo
influenciar os entrevistados com respostas predeterminadas. Desta forma, os entrevistados

podem expressar as suas impressdes de forma livre e espontanea (Mattar, 2007).
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Na ultima questdo, a nimero 26 (Tabela 13), as opgdes sdo restritas e a forma de resposta é
fechada. Com esta questdo pretende-se aferir qual o timing em que as aplicacdes sdao usadas,
caso a resposta a questdo 24 tenha sido afirmativa. Trata-se de uma resposta que se pretende

gue seja direta e imediata.

27. De acordo com a sua experiéncia de compras(caso ainda ndo use), qual a possibilidade de vir a usar, um smartphone com este tipo de aplicagdo, para orientar
melhor as suas escolhas nas compras, inclusivé dentro do préprio hipermercado(Mostrar cartdo 4)

O Decerteza quesim O Provavelmentesim O Provavelmentenio O Decertezaquendo O Nio Sabe

28. Das seguintes caracteristicas quais as que valorizaria ou acharia mais Gteis numa aplicacio em smartphone? (max. 3 opg¢Bes)- (Mostrar cartdo 5)
Pelo recurso a Internet poder comparar precos

Poder informar-me acerca das caracteristicas dos produtos

Possibilidade de consultar blogs e rankings com pontuagdes sobre produtos e opinides de outros consumidores

Poder localizar produtos

Conhecer percursos para localizar compras

Identificar e localizar promogdes

0O0OQO0O0O0

Se "outra"especifique,

29. Recorre a QR Code para saber mais sobre os produtos? (Mostrar cartdo 6)
O Sim O Nio O Ndosei/Nio responde

Tabela 14 - Novas tecnologias e compras

Fonte: 52 sec¢do questionario

Nesta ultima secdo (Tabela 14), pretendia-se avaliar a predisposicdo dos consumidores para
aderir a uma possivel aplicacdio desenvolvida para uso dentro do hipermercado e,
paralelamente, retirar ilagbes sobre quais os aspetos que os consumidores mais valorizariam,
na eventualidade de esta aplicagdo ser implementada. Na questdo 27, a escala escolhida foi a
de Likert, visto que era a que mais se adequava, na medida em que se pretende avaliar o grau
de concordancia e atitude dos consumidores na possibilidade de uso de uma aplicacdo mobile
em hipermercados. Na questdo seguinte, a pergunta é de escolha multipla e sdo fornecidas
opcoes de possiveis funcionalidades que uma aplicacdo deste tipo podera ter. Para finalizar, é,
ainda, perguntado se o consumidor recorre ao QR Code®, para obter dados acrescidos sobre

os produtos. Também esta é uma questdo de reposta rapida e imediata.

Para algumas das questdes colocadas (devidamente mencionadas com a mensagem “usar
cartdo X ou Y”), e como ja foi referido, os entrevistadores fizeram uso de cartdes auxiliares de
resposta, (Anexo VI), previamente elaborados e entregues a cada um deles. Tal como
mencionado, as op¢des foram colocadas aleatoriamente para as questdes numero 20 e 28,
para garantir que, a ordem em que as hipdteses eram apresentadas, ndo induzisse, de alguma
forma, a resposta do entrevistado. Assim, e para cada entrevistador, no cartdo referente a

estas duas questdes, a ordem das questées diferia.

13 . o - N . . .

QR code é um cddigo de barras, que foi criado em 1994, nome deve-se a capacidade de ser interpretado rapidamente pelas
pessoas. Esse codigo pode ser convertido em texto (interativo), um endereco URI, um nimero de telefone, uma localizagdo
georreferenciada, um e-mail, um contato ou um SMS.
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As Compras Hoje

30. Quanto tempo aproximadamente demorou hoje a fazer suas compras? :] |

. 31. Hoje recorreu a algum meio facilitador de compras ?
O Quick O QuickPlus O Nenhum

32. Hoje recorreu ao smartphone para uso em alguma destas fungbes ?
O sim O Nio

Tabela 15 - Informacao efetiva compra feita no momento

Fonte: 62 sec¢do questionario

As questdes colocadas na seccdo “As Compras Hoje” (Tabela 15) permitem confrontar os
comportamentos que o consumidor refere como habituais nas questdes anteriores com o seu

comportamento no dia em que é entrevistado.

Dados de controlo e supervisdo

33, Dia da Semana
O Segunda O Terga O Quarta O Quinta O Sexta O Sibado C Domingo

34, Periodo
O Manhd O Almogo O Tarde O Jantar O Noite

v 35. Data/Hora |

36. Registado por

Tabela 16 - Dados controlo e supervisao do Questiondrio
Fonte: 72 secgdo questionario
Os dados de controlo e supervisdo (Tabela 16) eram apenas destinados aos entrevistadores.
Alguns elementos foram previamente preenchidos, tais como o dia da semana e o periodo em
gue questiondrio teria de ser efetuado. Para além disso, cada questiondrio foi também

numerado e codificado. O entrevistador apenas preenchia a data/hora e a sua identificacdo.

4.3.Processo de amostragem
4.3.1.Populagio

A especificacdo da populacdo-alvo constitui o primeiro passo do processo de amostragem.

“

Populacdo alvo é “ a colecdo de elementos ou objetos que possuem a informa¢do que o
pesquisador procura”(Malhotra et al., 2005, p 261). A definicdo da populacdo-alvo a estudar

implica a definicdo clara de quem pretendemos incluir ou ndo na amostra.

A estrutura da amostragem é a representac¢do dos elementos que irdo delinear e limitar com
exatiddo a populacdo-alvo (Malhotra et al., 2005). Devem ser previamente definidas todas as

instrucdes que levam a definicdo clara da populagdo-alvo.
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Para a execucdo desta pesquisa, e tendo por base os dados que se pretende apurar foi
definido que a populagao-alvo seria constituida pelos clientes do hipermercado Jumbo de

Aveiro.

4.3.2.Dimensdo da amostra

A ideia essencial no recurso a amostragem num processo de pesquisa de marketing, tal como
defende Mattar, é que a obtencdo de dados relativos a alguns elementos da populacdo e a sua
andlise poderdo fornecer dados e informagdes relevantes sobre a generalidade da populagao
(Mattar, 2007, p. 127). A amostra representa um subgrupo dos elementos da populagdo que
foram selecionados para participagdo no estudo. Com esta abordagem, através de técnicas
estatisticas (caracteristicas amostrais) sdo feitas dedu¢des e generalizagbes do subgrupo

analisado em relagdo ao todo. (N. K. Malhotra, 2006, p. 320).

No que concerne a este estudo, e tendo em conta a populagdo-alvo ja identificada, a amostra
serd constituida por um subconjunto de clientes do Jumbo de ambos os géneros, com idade
superior a 18 anos, representativo da populagao.

A impossibilidade pratica de entrevistar todos os clientes do Jumbo obriga a escolha de uma
amostra, que se pretende representativa, da populacdo. Além disso, o estudo incorpora
limitacOes de tempo e de recursos que motivam algumas escolhas iniciais. Assim, foi admitido
como base de amostragem o conjunto de todos os clientes do Jumbo ao longo de uma
“semana tipica”. Para concretizar e encontrar a base de amostragem é necessdrio conhecer o

numero de clientes semanais e definir o que se entende por “semana tipica”.

Considera-se como semana tipica, uma semana em que ndo acontecem eventos
extraordinarios no Jumbo ou na sociedade envolvente. Por exemplo, semanas atipicas com a
da semana académica, do Natal ou do regresso as aulas, ndo sdao consideradas. Procura-se
desta forma que o tipo de clientes entrevistados ndo sofra enviesamentos por via destas
alturas de afluéncia extraordinaria. A partir destes pressupostos, foi escolhida a semana de 15
a 21 de Maio de 2014 como semana tipica e os clientes do Jumbo nessa semana com base de

amostragem.

Para conhecer o nimero de clientes semanais recorreu-se ao Jumbo que forneceu a matriz de
circulagdo com indicacdo dos consumidores que, ao longo de uma semana, em média se

deslocam a estas instalagGes. A matriz de circulagdo fornece dados estratificados em funcao:

» Do género,

» Do diadasemana
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» De 5 diferentes periodos ao longo de cada dia previamente estabelecidos.

A dimensdo, ou tamanho da amostra consiste na definicdo prévia do nimero de elementos
gue devem ser incluidos na investigacdo a efectuar (Malhotra et al., 2005, p 264). Determinar a
dimensdo da amostra é sempre um assunto que depende de multiplos fatores. Desde logo,
depende dos recursos disponiveis em termos de tempo e dinheiro. Dentro da disponibilidade
de recursos, ha que ter em conta outros fatores. Neste estudo esteve sempre presente a
preocupacao de aliviar a pressdo sobre os clientes do Jumbo, quer seja pela elaboragdo de um
guestionario simples e rapido, quer seja por incorporar na amostra um numero de clientes
considerado suficiente mas minimalista. Note-se que nao é muito frequente ter acesso a
espagos comerciais para efetuar estudos desta natureza. Por isso, ha que ser direto, pratico e

discreto.

Para apoiar a decisdo sobre a dimensdo da amostra foram efetuados alguns cdlculos
preliminares. As perguntas mais relevantes do questiondrio encontram-se na parte intitulada
“Novas tecnologias e compras”, sendo de resposta dicotomica. Em populacdes de grande
dimensao, estas questdes originam varidveis aleatdrias que seguem uma distribui¢do binomial.
Assim, considerando uma amostra de dimensdo n de uma populagdo com distribuicdo
binomial e dimensdo N, o intervalo de confianca para a proporg¢ao p admite um erro dado por

E.

Considera-se que:

Z_ « é o quantil de probabilidade 1 — ; da distribuigdo Normal Padrdo, N(0,1),
2

1
100 « % é o nivel de significancia,
100(1—x)% é o nivel de confianca.

Com base na equacdo anterior é possivel concluir que, considerando uma populacdo de
dimensdo N = 37935, um nivel de confianga de 95% e a estimativa inicial p = 0,5, uma
amostra de 100 clientes permite alcancar uma margem de erro inferior a 0,1. A relacdo
ilustrada na equacdo anterior pressupde a existéncia de uma populacdo com dimensdo muito
superior a da amostra, digamosn < 0.05N < N > 20n, e a utilizacdo do método de

amostragem aleatédria simples, garantindo por esta via que cada elemento da populagdo tem
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igual probabilidade de ser incluido na amostra. Apesar de, no presente estudo, ndo se ter
recorrido a amostragem aleatdria simples, isso ndo impede que os resultados obtidos sejam

utilizados como indicativos e de suporte a decisao.

Tendo em conta a informacdo anterior, construiu-se uma amostra constituida por 105
individuos, clientes do Jumbo Aveiro, que replicam a estratificacdo indicada na matriz de
circulacdo e sdao distribuidos proporcionalmente. Ou seja, foi construida a amostra

estratificada proporcional indicada na Tabela 17

SEG (19/05) | TER (20/05) | QUA (21/05) | QUI (15/05) | SEX (16/05) | SAB (17/05) | DOM (18/05)
H M H M H M H M H M H M H M |1otal
Manh3 (9h-11h) 0 | 1 0 | 1 1 | 1 0 | 1 1 | 1 1 | 1 1 | 1 11
Mmoo 2 T T T2 [1 2 |1 ] 2| 1] 2] 1]2]|1]2]|mn
Tarde (15h-18h) 1313|131 3| 24| 2]a|2]4]z
Jantar (19h-21h)
1 | 2 1 | 2 1 | 2 1 | 2 1 | 2 1 | 3 1 | 2 |1 22
Noite (21-23h) [~ ] | 1] [ 2 IE | 2 | 17
Total 4 9 4 9 5 9 4 9 6 11 6 12 6 11 | 105

Tabela 17 - Definigdao da amostra

Fonte: A Autora

4.3.3.Técnicas de amostragem

Apds a construcdo da amostra ha que definir como os individuos serdo escolhidos para
integrar a amostra, ou seja, como se passa da Tabela 17 a implementacdo no terreno. A
escolha da técnica de amostragem é uma das decisdes que definem a execucdo de toda a
investigacdo. Existem diversos tipos e técnicas de amostragem possiveis, mas os dois grandes

grupos em que estas sao classificadas sdo: a amostragem probabilistica e a ndo probabilistica.

A amostragem do tipo probabilistico caracteriza-se pelo conhecimento da probabilidade de
cada elemento da populagdo ser escolhido e selecionado para fazer parte da amostra. (Mattar,
2007, p. 131). O célculo de tal probabilidade e a consequente identificacdo dos individuos a
integrar a amostra so é possivel a partir da listagem identificativa de todos os elementos da

populagao.

As carateristicas do estudo em causa ndo permitem obter uma listagem semanal com todos os

clientes dentro de cada extrato. Por isso, apesar de a amostra ser construida com imputacdo
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estratificada e proporcional, no interior de cada extrato fica inviabilizada a amostragem
aleatdria simples. Sendo assim, neste estudo recorre-se a um método de amostragem nao
probabilistico designado por amostragem por quotas. Este método carateriza-se por permitir a
amostragem nao probabilistica no interior dos extratos, o que ndo acontece com o método de

amostragem estratificada.

Dentro de cada estrato, a identificacdao dos individuos seguiu uma abordagem sistematica, ou
seja, os clientes do Jumbo foram entrevistados apds efetuar a sua compra a saida das caixas de
pagamento. As caixas foram escolhidas pelo entrevistador de forma tendencialmente
aleatdria. Os clientes a entrevistar a saida da caixa foram determinados recorrendo a trés

critérios pré-definidos de escolha sistematica:
i respeitar pelo menos um intervalo de 15 minutos entre entrevistas,
ii. nao entrevistar nenhum cliente dos que ja se encontram na fila da caixa,
iii.  entrevistar o 32 cliente a chegar a fila.

Desta forma, garante-se que o entrevistador ndo escolhe o cliente a entrevistar e por esta via
diminui-se o julgamento pessoal e promove-se a aleatoriedade. Além disso, os entrevistados
sdo distribuidos pelo horizonte temporal de cada periodo com beneficio da

representatividade.

4.3.4. Pré-teste

Um aspeto crucial para que o estudo se desenrole de forma eficiente e sem erros, é a
execucdo prévia de pré-testes. Os resultados dos pré-testes servem para fazer a revisao final e
definitiva do instrumento de pesquisa (Mattar, 2007). O intuito da aplicacdo inicial destes
guestionarios é perceber se as questdes estdao bem formuladas, para que ndo haja qualquer
possibilidade de suscitar hesitacées ou duvidas na resposta dos entrevistados. Sdo também

testados os procedimentos de amostragem e a exequibilidade das regras.

"Malhotra e Birks (2007) defendem que, em geral, o tamanho da amostra do pré-teste é de
reduzida dimens3ao, podendo variar entre os 15 e os 30 entrevistados dependendo da
heterogeneidade da populacdo em estudo." (N. Malhotra & Birks, 2007). Tendo em conta o
numero definido para a amostra (105 questionarios), foi definido que seriam cerca de 10% os
guestionarios a aplicador como pré-testes. Desta forma, foram 13 os questiondarios aplicados

aos consumidores com este intuito.
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O pré-teste deve ser abrangente, e todos os aspetos do questiondrio devem ser testados como
o conteldo da pergunta, o enunciado, a dificuldade da pergunta e as instrucdes. Para além
deste facto os entrevistados do pré-teste e da pesquisa real devem ser extraidos da mesma
populagdo (N. K. Malhotra, 2006).

Todas estas premissas foram seguidas neste estudo e a realizacdo de pré-teste foi feita antes
do normal decurso do estudo. Foram executados no mesmo local em que iria decorrer o
estudo e pelos entrevistadores que iriam desenvolver o estudo posteriormente. Antes de se
avangar com o estudo foram preenchidos presencialmente, nas instalagdes do Jumbo Aveiro,
pelos mesmos entrevistadores, 13 questiondrios com intuito de verificar se ndo eram
identificados erros ou aspetos a corrigir. Dado que tudo decorreu sem problemas, os
guestionarios provisdrios realizados com este fim foram validados e considerados como

efetivos.
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CAPITULO V - Analise e Discussio de
Resultados
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5.1.Recolha de dados

Tendo em conta o cariz do estudo e a estratificacdo definida, que implicava a permanéncia de
entrevistadores no hipermercado durante 1 semana, houve a necessidade de o estudo de
campo se desenvolver no ambito das atividades do CIMAD (Centro de Investigagdo em
Marketing e Andlise de Dados). Para o efeito foi constituido um grupo de 9 entrevistadores
composto por 8 alunos da Licenciatura de Marketing e a autora desta disserta¢gdo. Na medida
em que iriam ser varios os entrevistadores e o trabalho de campo iria decorrer no interior de
um espago comercial pertencente a uma empresa com elevados padrées de qualidade, a
preparacao do trabalho de campo foi criteriosa. Toda a equipa de entrevistadores reuniu
previamente nas instalages do ISCA com os professores orientador e coorientador da
dissertacdo. Neste briefing foi explicado o projeto e o intuito do estudo de campo a levar a
cabo. O questionario foi exposto e todas as questdes devidamente explicadas, assim como os
critérios de escolha dos entrevistados. Apesar dos entrevistadores serem alunos de Marketing,
ndo possuiam experiéncia de realizagao de entrevistas, por isso foi feita referéncia ao manual
do entrevistador * e a alguns dos principios que nele constam, nomeadamente a necessidade

de obter o consentimento informado dos entrevistados.

Posteriormente foi feita a distribuicdo das equipas em fungao dos diferentes dias e periodos
do dia em que cada entrevistador estaria no local respeitando o mapa indicado no Mapa de
Campo previamente definido (Anexo V). A aplicacdo do questiondrio decorreu ao longo da
semana de 15 a 22 de Maio de 2014, uma semana considerada tipica. Cada um dos
entrevistadores ficou a conhecer os dias e periodos em que teria de efetuar as suas entrevistas
gue seriam executadas, respeitando o mapa previamente calculado de definicdo da amostra -

Tabela 17.

Os questionarios foram previamente numerados e codificados, com o dia e periodo marcados
e selecionados antecipadamente, antes de serem dados a cada um dos entrevistadores. Foi
feito um mapa onde a numeracgdo prévia dos questionarios estava escrita. Este serviu de
controlo e registo da recolha dos questiondrios que cada equipa tinha para preencher, e

também para a entrega dos mesmos apds o seu preenchimento (anexo V).

Os entrevistadores estavam devidamente identificados, com crachd identificativo (anexo lll).

14 Manual do Entrevistador, trata-se de um documento desenvolvido pelo CIMAD. Este é composto por definigdes,
procedimentos, normas e instrugdes, reunidas com o intuito de orientar e facilitar o trabalho de campo. Este documento foi
construido a pensar nos entrevistadores, assumindo-se por isso como um instrumento de referéncia e auxilio ao desenvolvimento
do seu trabalho.
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5.2.Analise de dados

Neste capitulo é feita a apresentacao e andlise dos resultados.
A andlise e tratamento estatistico dos dados recolhidos foram executados pelo recurso ao

mesmo software que esteve na base da elaborac¢do do questionario, o SPHINX Versdo 5.1.0.8.

Comecou por ser feita a andlise descritiva simples univariada, que permitiu conhecer com
detalhe todos os dados apurados: em termos sociodemograficos, na caracterizacao do perfil
do consumidor e nos seus comportamentos em compras e, por ultimo, fazendo uma

caracterizagao tecnoldgica dos inquiridos.

Segue-se a analise de algumas hipdteses de investigagdo com o confronto entre varios pares
de variaveis através da construcdo de tabelas de contingéncia. Para além de permitir realcar
aspetos conjuntos relevantes, esta analise bivariada forneceu dados para testar a

independéncia entre as varidveis.

Identificados dois grupos que interessava estudar com mais detalhe, foi feita uma analise mais
fina, construindo filtros que permitiram aceder a informacdo especifica sobre cada um dos
estratos. Um estrato que integra os entrevistados abertos a utilizacdo de novas aplicagGes de

auxilio a compra e o outro que integra os restantes clientes do Jumbo.

5.3.Caracterizagdo sociodemografica

Neste primeiro item é apresentada uma caracterizagdo socioecondmica da amostra total
constituida por 105 individuos. A distribuicdo por género foi proporcionalmente definida em
fungdo da matriz de circulacdo e inserida previamente no questionario. Como resultado, os
dados refletem a distribuicdo populacional, indicando que continuam a ser as mulheres a fazer
as compras de hipermercado, sendo o dobro dos homens - 70 mulheres e 35 homens (Figura

2).

33,3%

Feminino 70
Masculino 35
Total 105

66,7%

Figura 2 - Caracterizacdo da amostra em relacdo ao género
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Escaldo etario

E1s-24 26 524,8%
25-34 14 13,3%
35-44 21 §20,0%
45-54 19 §18,1%

I55-64 11 10,5%

| 65 ou mais 14 13,3%

Total 105

Figura 3 - Caracterizagdo da amostra em relagdo ao escaldo etario

Quanto ao escaldo etdrio, o grupo com maior representatividade é o compreendido entre os
18 e 24 anos (Figura 3). E um resultado interessante que mostra que % dos clientes do Jumbo
sao jovens com menos de 25 anos. Nos restantes grupos a distribuicdo a este nivel é muito
semelhante, salientando-se apenas o grupo entre os 35 e 44 anos que ocupa uma fatia

expressiva de 20% das pessoas inquiridos.

No que concerne ao nivel de instrugdo dos inquiridos foi possivel constatar que predominaram
os entrevistados com um nivel de formac&o superior (licenciatura/mestrado/doutoramento),
(40%) logo seguidos dos que possuem o 12%ano (27,6%) - Figura 4. A Localiza¢do central do
Jumbo, préximo da universidade e das escolas secundarias, pode ajudar a explicar o seu

publico jovem e com alto nivel de instrugado.

Nivel de instrugao

Jaté 6° ano 14 13,3%

6° ano 9 8,6%

9° ano 1 10,5%
120 ano 29 27,6%

Superior (licenciatura/mestrado/doutoramento) 42 ‘ '40,0%
Total 105~

Figura 4 - Caracterizacao da amostra relativamente ao nivel de instrugao

A ocupacdo profissional dos entrevistados é diversificada sendo que o grupo com maior
representatividade foi o dos estudantes, que representam 18,1% de respostas. O grupo que

segue é o dos reformados (13,3%) -Figura 5.
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Ocupacéo profissional (em detalhe)

0% 5% 10% 15%  18,1%
FEstudante 19 18,1%
Reformado (a) 14
Doméstica 5
IDesempregado 4
| Administrativo (a) 3
IEducadora de Infancia 3
Tecnica Superior 3
IDesempregado (a) 2

Figura 5 - Caracterizagdo da amostra face a ocupacao profissional

Quanto a proveniéncia e concelho de residéncia dos inquiridos, a larga maioria era de Aveiro
(79%) e apenas 8,6% do concelho limitrofe de ilhavo. O grafico apresentado mostra apenas as

seis respostas mais expressivas - Figura 6.

Indique o seu concelho de residéncia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%79,0%
I Aveiro 83 79,0%
Ilhavo 9
Coimbra 3
IAgueda 2
IAlbergaria-a-velha 1
IEstarreja 1

Figura 6 - Caracterizacao da amostra quanto ao concelho de residéncia

Mais de metade dos clientes ndo possuem o cartdo de cliente do Jumbo (54,3%) - Figura 7- e
referem que se deslocam a superficie comercial tanto a semana como ao fim de semana
(51,4%) -Figura 8. Mais de % dos inquiridos sdao Heavy Users, frequentando o hipermercado

pelo menos uma vez por semana (Figura 9).

Possui e utiliza o cartdao Jumbo?

ITenho e utilizo-o a maior parte das vezes 31 29,5%
ETenho mas utilizo-o poucas vezes 17 16,2%

Nao tenho 57 54,3%
Total 105

Figura 7 - Caracterizacao do perfil dos consumidores quanto a posse de cartdo cliente
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De uma maneira geral, quando visita esta superficie comercial?

Durante a semana 29 27,6%

IDurante o fim-de-semana 22 21,0%

ITanto a semana como ao fim-de-semana 51,4%

Total 105

Figura 8 - Caracterizagao do perfil dos consumidores sobre momento de visita a loja

Com que frequéncia, em média, efectua compras nesta superficie comercial?

FTodos os dias ou quase

Varias vezes por semana

1 a 2 vezes por semana 56,2%

|1 a 2 vezes por més

I Raramente
Total

Figura 9 - Caracterizacao do perfil dos consumidores sobre frequéncia de visita a loja

Habitualmente, a maioria dos entrevistados (42,9%) faz as compras acompanhados, como

podemos constatar na Figura 10, e destes, apenas cerca de 30% se fazem acompanhar por

criancas até aos 15 (Figura 11).

Habitualmente, quando vem fazer compras, vem sozinho ou acompanhado/a?

] sozinho 34 32,4%
Acompanhado 45 42,9%
Tanto numa situacao como noutra 26 24,8%

Total 105 ~

Figura 10 - Caracterizagao do perfil dos consumidores sobre companhia em compras

Se acompanhado, vem com criancas até 15 anos?

Figura 11 - Caracterizagao do escaldao etario do acompanhante em compras

Quanto ao comportamento usual em compras no interior da loja Jumbo, a amostra revela que
39% das pessoas inquiridas, se fazem acompanhar “sempre ou quase sempre” de uma lista de
compras, sendo que 41% ndo costuma fazer uma consulta prévia sobre as promogdes em
vigor.

A maioria dos consumidores (35,2%) dirige-se apenas aos locais onde se encontram as
compras de que necessitam e raramente ou nunca aproveitam as promog¢des em vigor (32,4%)

ou circulam por corredores a procura de produtos que valham a pena (28,6%).
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Por outro lado, a comparacao de precos entre diferentes marcas e quantidades, € um habito
para a maioria das pessoas inquiridas, visto que 64,8% das pessoas respondem que o fazem
“sempre ou quase sempre”.

Nesta loja do Jumbo, o habito de utilizacdo do sistema Quick, (caixas de pagamento
automatico), e das caixas QuickPlus, (pistolas portateis com leitor de cédigo de barras) ainda
ndo esta instituido para a maioria das pessoas. As respostas demonstram que o “raramente ou
nunca” predomina nas duas questdes, embora com uma maior expressdo relativamente ao
sistema Quick Plus, com 82,9%. Quanto as caixas automdticas, as respostas tém uma
distribuicdo mais equitativa mas, a maioria (30,5%) responde que também ndo costuma utilizar
este sistema.

Os graficos referentes a estas informagdes podem ser visualizados no anexo Il

Depois de questionados quanto ao comportamento no seio da prdpria loja seguem-se alguns
dados referentes ao comportamento antes de compras. Quase metade dos entrevistados
(48,6%) considera util a obtencdo prévia de informacgdo sobre precos, promogdes ou novidades
antes de se deslocarem a loja (Figura 12). Os veiculos de comunicag¢do considerados mais Uteis
para esse efeito sdo, respetivamente, os “flyers na caixa do correio” (25,9%), os “flyers no
proprio hipermercado” e a “TV”, (nos dois casos com 17,1%). Imediatamente a seguir a estas
opgoes, seguem-se as “redes sociais” (11,0%), e as “sms” (10,5%), que obtém mais repostas

qgue por exemplo os flyers na imprensa ou na radio (Figura 13).

Qual o grau de utilidade que atribui a obtencao prévia de informacao sobre

precos, promog¢ées ou novidades existentes no estabelecimento, antes de
vir fazer as suas compras?

Elndispensével 9 0% 10% 20% 30% 40% 48,6%
Muito Gtil 29 8,6%

Util 51 27,6%

Pouco util 7 748,6%
IDispensével 9 6,7%

%’otal 105 8,6%

Figura 12 - Utilidade de obtencdo de informacgao prévia sobre promogoes
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Quais sao, dos seguintes veiculos de informagao, aqueles que considera mais uteis para

comunicar informacao relevante (precos, novidades, promocées, etc) sobre o seu
estabelecimento de compras?

ISMS 24 0% 5% 10% 15% 20% 25,9%
%Redes Sociais(ex: Facebook) 25
E-mail 17
IFlyers na caixa de correio 59
IPublicidade na radio 14 25,9%
IPublicidade na imprensa 11
Flyer no proprio hipermercado 39
Iv 39
Total 228

Figura 13 - Veiculos de informagdo para obtengdo prévia de informagdo sobre promogodes

5.4.Caracterizagao tecnologica

Mais de metade dos entrevistados (50,5%) possui smartphone (Figura 14). No universo de
pessoas detentoras deste tipo de telemdvel, a maioria (56,1%) tem um plano de dados ou seja
tem a possibilidade de se conectar a internet (Figura 15) e a esmagadora maioria (83%)

mantém o acesso Wi-Fi ligado (Figura 16).

Tem smartphone?

53
52
105

Figura 14 - Posse de smartphone

Se respondeu "Sim", tem plano de dados méveis?
|sim 33
[ Nao 16
INéo sei/Nao responde 4
Total 53

Figura 15 - Existéncia de plano de dados

Costuma ter Wi-Fi ligado?

Nao sei/Nao respondo 1 15,1%

Total 53

Figura 16 - Uso de wi-fi no smartphone
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Quase 70% dos entrevistados desconhece a existéncia de aplicacbes para mobile que
permitem a comparacdo de precos (Figura 17). No entanto, a maioria (42,9%) reconheceu a
possibilidade de vir a utilizar este tipo de aplicagdo para smartphone no seio do hipermercado
(Figura 18). Fica assim um apontamento que mostra uma predisposicdo das pessoas a este

nivel e anuncia uma tendéncia favordvel a tecnologia emergente.

Tem conhecimento da existéncia de aplicacées (para mobile) que fazem a
comparacao de precos dos produtos?

33
72
105

Figura 17 - Conhecimento da existéncia de aplicagbes mobile

Possibilidade de vir a usar, um smartphone com este tipo de aplicacdo (para orientar melhor as

suas escolhas nas compras) inclusivé dentro do préprio hipermercado

IDe certeza que sim 9

IProvavelmente sim 45 42,9%
I Provavelmente nao 18
IDe certeza que nao 25

INéo Sabe 8
Total 105

Figura 18 - Possibilidade de utilizacao de aplicagées mobile em loja
Quando questionados sobre as caracteristicas mais valorizadas numa aplicacdo para

smartphone, as respostas sdo variadas, destacando-se a possibilidade identificar e localizar

promogoes (28,8%) e comparagao de pregos (25,5%) (Figura 19).

Das seguintes caracteristicas quais as que valorizaria ou acharia mais Uteis numa aplicacdo em smartphone?

IPelo recurso a Internet poder comparar precos 54
FPoder informar-me acerca das caracteristicas dos produtos 29

Possibilidade de consultar blogs e rankings com pontuacdes sobre produtos e opinides de outros consumidores 16
IPoder localizar produtos 39
IConhecer percursos para localizar compras 13
Ildentificar e localizar promocdes 61

Se "outra"especifique, 0
Total 212

Figura 19 - Caracteristicas mais valorizadas nas aplicagées mobile em loja
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Recorre a QR Code para saber mais sobre os produtos?

Isim 8| =7 6%
Nao 86 '81 ,9%
Nao sei/Nao responde 11 10,5%

Total 105

Figura 20 - Utilizacdao de QR Code
A propdsito da utilizagdo de uma outra tecnologia inovadora dentro dos hipermercados, o QR
code, uma expressiva maioria (81,9%) respondeu que n3o usa - Figura 20. E interessante

verificar que, em plena era da tecnologia, algumas aplicagdes com forte potencial informativo

como o QR code sejam pouco utilizadas pelos consumidores.
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5.5.Questdes de investigacao

Apds andlise individual das varidveis, procurando dar resposta as questdes de investigacao que
surgiram ao longo deste estudo, foram confrontados alguns pares de variaveis com o fim fazer

uma analise conjunta bivariada e de avaliar o seu grau de dependéncia.

A primeira anadlise foi feita para dar resposta a questdo: “Em fung¢do do género, o
comportamento do consumidor e a sua predisposicao face ao uso de novas ferramentas
tecnoldgicas difere? Para tal, foram cruzados os resultados referentes a varidvel género
(questdo n21) com os resultados obtidos na resposta as questdes sobre a posse de smartphone
(n221), a possibilidade de vir a usar uma aplicagdo deste tipo no telemdvel inteligente (n227) e

aspetos mais valorizados numa aplicagdo a este nivel (n228).

Relativamente a questdo de investigacdo numero 2, “Existem diferencas significativas entre a
faixa etdria e o grau de conhecimento tecnoldgico?” foram analisados resultados cruzados
com a questdo numero 2, a faixa etaria, e as questdes nimero 24 em que se questiona os
consumidores quanto ao conhecimento de existéncia de aplicacdes mobile a esta nivel e a
numero 27 que analisa por escaldo etdrio a predisposicdo de uso futuro destas aplicagdes. No
ultimo gréfico (Figura 26) é feita uma representagao grafica que esquematicamente analisa a

correlagdo existente entre as variaveis analisadas.

Por ultimo, para responder a questao de investigacdo nimero 3, "Existe uma relagao positiva
entre o nivel de instrucdo e uso das novas tecnologias?” foi efetuado o cruzamento entre o
nivel de instrugdo (questdo n? 3) com a questdo nimero 21 em que também se avalia, por
grau de instrucdo, se os entrevistados sdo possuidores destes novos telemdveis. Foi analisado
ainda o grau de conhecimento sobre a existéncia deste tipo de aplicacbes mobile (questdo n?
24). Para sintetizar a analise levada a cabo é feita uma representacdo esquematica que

demonstra o nivel de relagdo que existe entre as variaveis analisadas (Figura 32).
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Q1 - Em fungdo do género, o comportamento do consumidor e a sua predisposi¢ao face ao
uso de novas ferramentas tecnoldgicas difere?

E de ressalvar que neste estudo, as mulheres s30 o grupo com maior representatividade, cerca

de 67%. Na analise destes graficos esse dado ndo pode ser descurado.

Género * Tem_smartphone

I Feminino || Masculino| Total
Sim 35 18 53| Sim
Nao 35 17 52| Nao
Total 70 35 105| Total

p =89,0% ; chi2 = 0,02 ; ddl = 1 (NS)

Figura 21 - Género vs posse de smartphone

Os resultados apresentados na Figura 21 mostram que a posse de smartphone nao varia com o

género. Metade dos homens e das mulheres possui este tipo de aparelho.

Tendo por base a questdo que confronta dados por género e a posse de smartphone (Figura
21), ndo ha evidéncia para concluir que existe relagdo entre as duas varidveis. Esta afirmacdo

pode ser corroborada pelos resultados do teste de independéncia do qui-quadrado.

Considerando a hipdtese nula Hy: As varidveis sdo independentes, em contraposicdo com a
hipdtese alternativa Hy: As varidveis ndo sdo independentes, obtém-se o valor de p= 0.89>>
x=0.05, logo, ndo se rejeita Hy (a hipdtese de independéncia), reconhecendo-se uma evidéncia
estatistica forte a favor da independéncia entre as varidveis. Podemos assim concluir

estatisticamente que ndo ha uma relagao direta entre o género e a posse de smartphhone.

A ultima linha da Figura 21 apresenta o valor do valor p relativo ao teste de independéncia, o
valor da distribuicdo do qui-quadrado, o nimero de graus de liberdade e ainda uma apreciagado
sobre o grau de relagdo entre as duas varidveis na seguinte escala: NS — relacdo Nao
Significativa; PS — relacdo Pouco Significativa, S - relagdo Significativa; TS - relagdo Muito

Significativa. As relagdes ndo calculadas (calculos rigorosos) sdo marcadas com um X.
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Possibilidade de vir a usar, um smartphone com este tipo de aplicacao

Género
5 4 3 2 1 Total
Masculino 0 11 7 16 1 35
Feminino 8 14 11 29 8 70
Total 8 25 18 45 9 105

p=10,6%; chi2 = 7,63 ; ddl = 4 (PS)

Figura 22 - Género vs possibilidade de utilizagao smartphone em loja

Do mesmo modo, conjugando a possibilidade de utilizar smartphone com o género, conclui-se
que ndo ha uma relagdo significativa entre as duas variaveis (Figura 22). Os resultados obtidos
demonstram que a reparticdo de respostas a este nivel é muito equitativa. Através do teste do
qui-quadrado, podemos verificar que o valor de p= 0.106 > «x=0.05, logo, ndo se rejeita Ho (a
hipétese de independéncia) e reconhece-se de uma evidéncia estatistica a favor da
independéncia destas variaveis. Neste caso constatamos que, a existir alguma relagdo entre as
variaveis, esta sera pouco significativa. Podemos assim concluir que a predisposi¢cdo de uso de

smartphones nao é condicionada em fungao do género.
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Género * caracteristicas_mais_valoriza

Femi Mascu
E nino lino Total
Identificar e localizar promogoes 43 18 61
Pelo recurso a Internet poder comparar precos 35 19 54
Poder localizar produtos 22 17 39
Poder informar-me acerca das caracteristicas dos produtos 23 6 29
Possibilidade de consultar blogs e rankings com pontuagdes sobre produtos e opinides de outros consumidores 7 9 16
Conhecer percursos para localizar compras 5 8 13
Se "outra“especifique, 0 0 0
Total 135 77 212

p=4,2%; chi2 = 11,53 ; ddl = 5 (S)

29,5%

35,2%

20,7%

i i Vi i B VB

36,3% /

Figura 23 - Género vs caracteristicas mais valorizadas em aplicagcdes mobile

Relativamente as caracteristicas mais valorizadas, caso existisse uma aplicagdo mobile a este
nivel (hipermercados) o entrevistado podia responder até um mdaximo de 3 respostas, pelo que

o total obtido, neste caso, ndo é igual a 105.

O teste de independéncia do qui-quadrado revela um valor p=0,042 < «=0.05, o que aponta
para a rejeicdo da independéncia entre as variaveis Figura 23. Neste caso verificamos que a
relacdo existente entre o género e a carateristica que mais valoriza é estatisticamente
significativa. Por outras palavras, quando se trata de assinalar as caracteristicas mais
apreciadas nas aplicagGes para telemdveis, hd diferencas significativas entre homens e
mulheres. A titulo de exemplo refere-se apenas que as mulheres estdo muito mais
interessadas em conhecer as caracteristicas dos produtos do que os homens. Por outro lado as
mulheres claramente pretendem aplicagdes que as auxiliem a identificar e localizar promog¢&es
enquanto os homens, mais indecisos, repartem a sua preferéncia pelas promocgdes,

comparacao de precos e localizacdo de produtos.
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Q2 - Existem diferencas significativas entre a faixa etdria e o grau de conhecimento tecnolégico?

Tem conhecimento da existéncia de aplicacdes (para mobile) que fazem a comparacédo de precos dos
produtos?
Escaldo etario

E Nao m Sim Total

18-24 18 8 26
25-34 8 6 14
35-44 11 10 21
45-54 15 4 19
55-64 8 3 11
65 ou mais 12 2 14
Total 72 33 105

p =27,3%; chi2 = 6,35 ; ddl = 5 (NS)

Figura 24 - Faixa etaria vs conhecimento existéncia aplicagées mobile

Tendo por base a questdo que confronta os dados por faixa etdria e o conhecimento quanto a
existéncia de aplicagdes mobile (Figura 24), ndo ha evidéncia para concluir que existe relagcdo

entre as duas variaveis.

Através do teste do qui-quadrado podemos verificar que o valor de p= 0.273>> x=0.05, logo,
nao se rejeita Hy (a hipétese de independéncia) e reconhece-se de forma clara uma evidéncia
estatistica a favor da independéncia das varidveis. Neste caso constatamos que, da andlise de

contingéncia entre estas duas varidveis, ndo resulta uma relacdo direta entre elas.

Apesar do nivel de conhecimento ser ainda genericamente diminuto, é das camadas mais
jovens, que surge o maior nimero de respostas positivas (Figura 24), quanto ao conhecimento
de aplicacbes mobile. Os grupos que deram mais respostas afirmativas foram: dos “35-44
anos”, com 47,6% de respostas e o “25-34” com 42,9%. Nesta selecdo foi possivel identificar
gue os dois primeiros escaldoes que abrangem idades que vdo dos 18 aos 34 anos, sdo os que
se destacam, afirmando-se recetivos ao possivel uso de aplicacGes mobile para smartphone

(Figura 24).
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probabilidade de utilizar smartphone / Idade

De certeza Provavelmente| Provavelmente De certeza -

|] que sim sim nao ﬂ que nao Nao Sabe Total
18-24 3 17 4 1 1 26
25-34 1 8 4 1 0 14
35-44 3 12 2 3 1 21
45-54 2 5 5 5 19
55-64 0 2 6 1 11
65 ou mais 0 4 1 9 0 14
Total 9 45 18 25 8 105
p = <0,1% ; chi2 = 50,94 ; ddl = 20 (TS)

18-24

25-34

35-44

45-54 105% |

55-64 %
65 ou mais 28,60
Total

Figura 25 - Faixa etaria vs probabilidade de utilizagao de smartphones em loja

.
18,2% I

17,1%

Do confronto entre a idade e a possibilidade de utilizar aplicagdes para smartphone em loja,
verifica-se que sdo os inquiridos da faixa etaria “dos 18 aos 24” e da seguinte que compreende
pessoas com idades entre “25 e 34” os que admitem maioritariamente que provavelmente o
fardo. Em contrapartida, é das duas faixas etarias com idades mais avancadas que sdo

recolhidas a maioria de respostas negativas -Figura 25.

Pelo recurso ao teste do qui-quadrado, podemos verificar que o valor de p=0.001 << x=0.05,
logo, rejeita-se com veeméncia H, (a hipotese de independéncia), reconhecendo uma forte

evidéncia estatistica a favor da dependéncia entre as varidveis.

Podemos assim afirmar que a relagdo entre as varidveis é muito significativa, suportando a
opinido de que a idade é um fator que condiciona diretamente a possibilidade de vir a utilizar

smartphone.

Os grupos com uma maior percentagem de respostas positivas sdo os que integram as faixas
etarias mais jovens, isto é, sdo os que revelam a maior possibilidade de vir a utilizar teleméveis

inteligentes.
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| probabilidade de
\ utilizar smartphone

Idade

&

conhecimento
existéncia de
aplicacoes

Figura 26— Relagao idade vs conhecimento tecnolégico

Em suma, podemos verificar graficamente (Figura 26) que é possivel tragar uma relagdo muito
significativa entre a idade e a probabilidade de utilizacdo de telemdveis inteligentes. No que
concerne ao conhecimento deste tipo de aplicagdes nao é possivel estabelecer qualquer
correspondéncia com a idade e a linha que se estabelece entre este aspeto e a possivel

utilizacao de smartphones, é uma relagao nao significativa.

Tendo em conta que o grupo a que correspondem os consumidores mais jovens se diferenciou
relativamente aos restantes, foi destacado para andlise mais detalhe. Foram filtrados apenas
os dados que abrangem a faixa etaria compreendida entre os 18 e os 34 anos, ou seja, os dois
primeiros patamares da escala utilizada. Foi possivel constatar que, uma larga maioria é
possuidora destes novos teleméveis (Figura 27). No entanto, nem os mais jovens tém
conhecimento de aplica¢cdes a este nivel (hipermercados), visto que, 65% deram respostas
negativas face a esta questao (Figura 28). Apesar do desconhecimento, as pessoas nesta faixa
etaria admitem vir a utilizar este tipo de aplicagdes, caso as mesmas sejam disponibilizadas

(Figura 29).

Tem smartphone?

7
40

Figura 27 - Posse de smartphone (Filtro: 18 aos 34)
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Tem conhecimento da existéncia de aplicagées (para mobile) que fazem a

comparacao de precos dos produtos?

Sim 14 35,0%
|Nao 26 65,0%
Total 40

Figura 28 - Conhecimento da existéncia de aplicagées mobile (Filtro: 18 aos 34)

Possibilidade de vir a usar, um smartphone com este tipo de aplicacdo (para orientar melhor as suas escolhas

nas compras) inclusivé dentro do proprio hipermercado

IDe certeza que sim 4 0% 10% 20% 30% 40% 50% 62,5%
F Provavelmente sim 25 10,0%
Provavelmente nao 8 '62,5%
IDe certeza que no 2 [120,0%
| Nao sabe 1 5,0%
Total 40 2,5%

Figura 29 - Probabilidade de utilizagdo de smartphones em loja (Filtro: 18 aos 34)

Q3 - Existe uma relagdo positiva entre o nivel de instrucao e uso das novas tecnologias?

Em funcdo do nivel de formacdo, uma das questdes que foi levantada neste estudo, foi se o
nivel de instrucdo teria alguma influéncia na relagdao do consumidor com as novas tecnologias.
Depois de cruzar as respostas obtidas para cada uma das varidveis, constatamos que existe
uma forte relagdo entre elas. As pessoas provenientes dos dois niveis de escolaridade

inferiores, referem ndo ter smartphone (Figura 30).

E Sim E Nao | Total 0%  20% 40% 60% 80% 100%

Até 6° ano 1 13 14
6° ano 0 9 9
9° ano 5 6 11
12° ano 19 10 29
Superior (licenciatura/mestrado/doutoramento) 28 14 42
Total 53 52 105
p = <0,1% ; chi2 = 26,83 ; ddl = 4 (TS)

Figura 30 - Nivel de escolaridade vs posse de smartphone

Através do teste do qui-quadrado, podemos verificar que o valor de p= 0.001 << «x=0.05, logo,
rejeita-se Hy (a hipdtese de independéncia) e ndo se reconhece uma evidéncia estatistica a
favor da independéncia das varidveis. Podemos desta forma concluir que a relacdo que existe
entre as variaveis é muito significativa (Figura 30), ou seja, o nivel de escolaridade influencia

diretamente o fato de os entrevistados serem ou ndo detentores de smartphones.
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Os resultados provenientes do nivel de escolaridade e do conhecimento de aplica¢des para
auxilio a compra sdo apresentados na tabela de contingéncia ilustrada na Figura 31. Como
resultado, é visivel a existéncia de uma grande maioria de respostas negativas em todos os

niveis de escolaridade, num total de 72 respostas.

Nivel_de_escolaridade * conhecimento_existéncia_de_aplicacoes

Superior
Até 6° ano 6° ano 9° ano 12° ano (licenciatura/me Total
strado/dou
toramento)
Sim 4 1 5 6 17 33
Nao 10 8 6 23 25 72
Total 14 9 11 29 42 105
p = 20,5% ; chi2 = 5,93 ; ddl = 4 (NS)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
100,0%
100,0%
100,0%

Figura 31- Nivel de escolaridade vs conhecimento de existéncia de aplicagdes mobile

Através do teste do qui-quadrado, podemos verificar que o valor de p=0.205 >> «=0.05, logo,
ndo se rejeita Hy (a hipdtese de independéncia) e reconhece-se de forma clara uma evidéncia
estatistica a favor da independéncia das variaveis. Ou seja, no que diz respeito a relagdo entre
o conhecimento da existéncia de aplicagGes mobile e o nivel de escolaridade podemos concluir

gue a ndo ha uma relagao significativa (Figura 31).

probabilidade de utilizar

smartphone
conhecimento
Tem (5 ea
\PS) existéncia de
smartphone | ‘

aplicacoes |

Figura 32- Nivel de escolaridade vs novas tecnologias
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A Figura 32 resume as rela¢des de dependéncia entre as varidveis: nivel de escolaridade, posse
de smartphone, conhecimento de aplicacdes de apoio a compra e abertura para vir a usar tais
aplicacdes. E possivel comprovar que hd uma relacdo estatistica muito significativa entre o
nivel de instrucdo e a possibilidade dos inquiridos virem a usar um smartphone com uma
aplicacdo mobile em hipermercados. Também quanto a posse destes telemdéveis inteligentes, é
possivel constatar que existe uma ligacdo com o nivel de escolaridade. O Unico aspeto em que
ndo se verifica qualquer relacdo é entre o nivel de escolaridade e o conhecimento de

aplicacdes mobile a este nivel.

| Idade
// B - /
conhecimento ////
existénciade |
aplicacoes

| B

| T~
\\

~ l
~_ \

/ \\\
|
|
|

~ |Género

7 T~

probabilidade | Nivel de

i J TS - .
de utilizar . escolaridade
~ smartphone I

Figura 33 - Sintese de resultados obtidos nas questdes de investigacdo

A Figura 33 ilustra o grau de relagdo entre um conjunto mais alargado de varidveis. Pode-se
concluir que, quer o nivel de escolaridade quer a idade, se revelam fatores determinantes no
comportamento dos inquiridos face as novas tecnologias. Por outro lado, ndo se vislumbra a
existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa entre o género o conhecimento de

novas aplicagdes ou a abertura para as vir a usar no futuro.
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5.6.Analise estratificada

Tendo por base os dados obtidos no grafio da Figura 18 relativamente a possibilidade de
utilizagcao de aplicagbes mobile em loja, decidiu-se realizar uma analise mais fina em dois
grupos (estratos): os que afirmaram que “provavelmente sim”, estariam predispostos a utilizar
estas aplicagdes, que classificamos como Grupo A, e um segundo grupo, o Grupo B, em que
serdo analisadas as respostas em sentido inverso “de certeza que ndo”. A analise estratificada
permite a andlise separada e diferenciada destes dois grandes grupos de consumidores, os que
estdo recetivos a utilizagdo de novas aplicagGes e os que sdo completamente inflexiveis e

afirmam que nao irdo aderir.

P - °e
[ ] - . [ ] . -
, Grupo A° Predisposi¢do
- o0 - CIEELE
oo
Provavelmente Utilizagdo de aplicagdes mobile
Sim no hipermercado

Tabela 18 - Sintese resultados Grupo A (Analise estratificada)

Fonte: A autora

¥,
0... .o
, Grupo B® Predisplosigéo
- ® nula
.....

De certeza que

= Utilizacao de aplicagoes
Nao mobile no hipermercado

Tabela 19 - Sintese resultados Grupo B (Analise estratificada)
Fonte: A autora
5.6.1.Grupo A
Este é composto por 45 pessoas, que, na sua maioria (64,4%), sao de sexo feminino (Figura
34), maioritariamente com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos (Figura 35), ou seja,
a camada mais jovem e com um nivel de formacdo superior (Figura 36). A maioria dos
inquiridos (64,4 %) afirmam ter smartphone (Figura 37), mas a grande maioria (73,3%) afirma

nao ter conhecimento de aplicagdes mobile a este nivel (hipermercados) —Figura 38. As
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caracteristicas que mais valorizariam numa aplicacdo deste tipo seriam a “identificacdo e

localizagdo das promogdes” e a “possibilidade de poder estabelecer a comparacéo de precgos” -

Figura 39.

ﬂFeminino 29 0% 10% 20% 30% 40% 50% 66%,4%
Masculino 16 64,4%
Total 45 L 35,6%

Figura 34 - Género (Filtro: Grupo A)

Escaldo etario

F18-24 17/ 0%  10%  20%  30% 37,8%
25-34 8 37,8%
35-44 12

145-54 2

| 55-64 2

|65 ou mais 4

Total 45

Figura 35 - Escaldo etario (Filtro: Grupo A)

Nivel de instrucao

Até 6° ano 3 0% 10% 20% 30%  40%46,7%
%6° ano 1 6,7%
9° ano 4
I 12° ano 16
I Superior (licenciatura/mestrado/doutoramento) 21
Total 45 46,7%

Figura 36 - Nivel de instrugdo (Filtro: Grupo A)

Tem smartphone?

ISim 29 0% 10% 20% 30% 40% 50% 66%,4%

Nao 16 64,4%
Total 45 35,6%

v

Figura 37 - Posse de smartphone (Filtro: Grupo A)
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Tem conhecimento da existéncia de aplicagées (para mobile)

que fazem a comparacao de precos dos produtos?

| sim 12 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 73,3%
INéo 33 26,7%
‘Total 45 73,3%

Figura 38 - Conhecimento da existéncia de aplicagées para smartphone (Filtro: Grupo A)

Das seguintes caracteristicas quais as que valorizaria ou acharia mais Gteis numa aplicacdo em smartphone?

IPelo recurso a Internet poder comparar pregos 54
Poder informar-me acerca das caracteristicas dos produtos 29
Possibilidade de consultar blogs e rankings com pontuacdes sobre produtos e opinides de outros consumidores 16
Poder localizar produtos 39
Conhecer percursos para localizar compras 13
Identificar e localizar promocoes 61
Se "outra"especifique 0

Total 212

Figura 39 - Caracteristicas mais valorizadas em aplicagdes mobile (Filtro: Grupo A)

5.6.2.Grupo B

O grupo de pessoas que afirmaram que “de certeza que ndo” utilizardo uma aplicagdo mobile
nas compras, tem uma distribuicdo mais equilibrada em termos de género. No que diz respeito
ao escaldo etario (Figura 40), o grupo mais expressivo € o da faixa etaria dos “65 ou mais”, com
39,1%. Depois desta, as faixas etarias com respostas mais expressivas, sao a de “45-54” e a dos
“55-64", nos dois casos com 21,7%. Em termos de nivel de instrugdo (Figura 41), este grupo é
maioritariamente composto por pessoas cujo nivel de escolaridade é “até ao 62 ano”. A grande
maioria (76,0%) ndo tém smartphone (Figura 42), nem conhecimento de aplicagbes mobile

deste tipo (72,0%) -Figura 43.

Escalao etario

J18-24 0% 10%  20%  30% 36%
25-34
35-44
145-54
|55-64
|65 ou mais
Total 25

O O Ul | W = A

Figura 40 - Escaldo etario (Filtro: Grupo B)
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Nivel de instrucao

J Até 6° ano 7, 0% 5% 10% 15% 20% 25%  28%

{60 ano 5 28,0%
9° ano 3 '20,0%

|12° ano 3 '12,0%

I Superior (licenciatura/mestrado/doutoramento) 7 12,0%

Total 25 28,0%

Figura 41 - Nivel de instrugdo (Filtro: Grupo B)

Tem smartphone?

I Sim 6 0% 20% 40% 60% 76%

N&o 19 24,0%
Total 25 76,0%

|4

Figura 42 - Posse de smartphone (Filtro: Grupo B)

Tem conhecimento da existéncia de aplicages (para mobile)

que fazem a comparacgao de precos dos produtos?
ISim 7 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 72%
[ Nao 18 28,0%
Total 25

72,0%

Figura 43- Conhecimento de existéncia de aplicagdes mobile para smartphone (Filtro: Grupo B)

Em suma, através desta analise estratificada foi possivel constatar que, sdo as pessoas da faixa
etaria mais jovem, de nivel superior e que ja possuem smartphones, os mais predispostos a vir
a utilizar aplicagbes mobile. Quanto aos mais inflexiveis, que responderam que, “de certeza
gue nado” vao utilizar este tipo de aplicagdes, sdo pessoas que, na sua maioria, ndo tém

smartphone, tém um nivel de formacao inferior e uma idade mais avancada.
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CAPITULO VI - Conclusdes e
Recomendacoes

85



6.1.Conclusoes

Com a execucdo deste estudo de dissertacdo foi possivel constatar que as mutacbes em
termos tecnoldgicos ocorrem a um ritmo alucinante e que, dessas mudancgas, decorrem
modificagbes em termos comportamentais e sociais.

Até ha pouco tempo atrds, considerava-se que, “Informacdo era poder” mas, este paradigma
alterou-se dado que, a informacdo deixou de ser um recurso escasso e inacessivel. Tal como
Carrera refere, a informagao tem vindo a perder terreno para a “gestdo do conhecimento”,
gue se carateriza como “um processo sistemadtico, articulado e intencional, apoiado na gestdo,
codificagdo, disseminag¢Go e apropriagGo de conhecimentos, como o propdsito de atingir a
exceléncia organizacional” (Carrera, 2009). Os consumidores de hoje sdo pré-ativos e movem-
se, no mercado, de forma distinta do que acontecia no passado. Por este motivo, os
consumidores deixaram de ser detentores de informacdo, para terem o poder de gerir os seus
proprios conhecimentos a um ritmo acelerado.

A fase inicial deste estudo, passou por uma analise descritiva, univariada, das varias questdes
gue tinham como intuito definir o perfil do consumidor. Foi possivel constatar que as pessoas
inquiridas, sdo individuos que, na sua maioria, encaram a experiéncia em compras numa légica
mais utilitdria. Os dados que nos levam a esta conclusdo sdo o facto de serem pessoas que
referem, na sua maioria, levar uma lista de compras prévia, que se dirigem diretamente aos
locais e corredores que necessitam e revelam que, raramente ou nunca, se deslocam a outros
zonas onde existam produtos que possam valer a pena. Estas sdo algumas das premissas que
caraterizam as experiéncias utilitarias. A experiéncia utilitadria é definida por alguns autores
como aquela na qual consumidores pretendem que a sua experiéncia ocorra apenas de forma

eficiente (Diep & Sweeney, 2008).

Por outro lado, os consumidores inquiridos sdo racionais e atentos a aspetos relacionados com
o preco dos produtos, pois, na sua maioria, revelam que, a compara¢do de pregos entre
diferentes marcas e quantidades, € um habito para a maioria das pessoas inquiridas.

No que concerne ao comportamento dos consumidores face as promogées, a informagdo
obtida demonstra que ndo é usual a procura de informagdo prévia sobre as promog¢des em
vigor no dia em que se deslocam ao hipermercado. Os inquiridos revelam-se, ainda, pouco
permeaveis ao impulso de comprar bens que ndo estdo em falta imediata, e em fazé-lo apenas
porque estes estdao em promocgao.

No que diz respeito ao habito de utilizacdo do sistema Quick, caixas de pagamento automatico,

e das caixas QuickPlus, pistolas portateis com leitor de cédigo de barras, hd, ainda, alguma
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relutdncia, o que revela que ndo esta instituido, para a maioria das pessoas, o recurso a estas
ferramentas.

Através da analise detalhada dos resultados obtidos nos questiondrios aplicados em loja, foi
possivel responder as questdes de investigacdo que, previamente, se tinham estabelecido e
através das quais se propunha fazer uma andlise segmentada, com base em critérios

especificos, pelo recurso a tabelas de contingéncia.

O comportamento do consumidor e a sua predisposi¢ao face ao uso de novas ferramentas
tecnolégicas ndo revelou diferengas significativas em fungao do género. A distribuicdo a este
nivel é muito semelhante e as respostas revelam uma distribuicdo muito equitativa nas

respostas recolhidas.

No que concerne a faixa etdria, sdo os grupos mais jovens que demonstram um maior grau de
conhecimento tecnoldgico e uma tendéncia mais positiva no sentido de vir a lidar e/ou
experimentar novas aplicagGes. Estes resultados vao de encontro aos resultados obtidos pela
Marktest, (estudo em 2012 e 2013), segundo os quais foi possivel apurar que, a faixa etaria
gue possui o maior numero destes telemdveis, € a camada mais jovem da populagdo,
compreendida entre os 15 e os 24 anos, e a faixa seguinte, entre os 25 e os 34 anos. (Marktest,

2013)

Foi possivel constatar que existe uma relacdo positiva entre o nivel de instru¢cdo e uso das
novas tecnologias, dado que as pessoas com um nivel de formacgdo superior estabelecem um
relacionamento mais facil com as tecnologias do que as pessoas com menor nivel de
escolaridade. Os grupos com formacgdo superior sdo ja detentores de smartphone e revelam
um maior nivel, quer de conhecimento, quer de predisposicdo para o uso e recurso a novas

funcionalidades nos telemdveis inteligentes, caso estas sejam adotadas.

Com o intuito de tirar ainda mais ilagGes, na parte final da analise deste estudo foi executada a
divisdo em dois estratos que foram analisados separadamente. Procedeu-se a criacdo dos
grupos A e B, sendo que o A é formado pelos consumidores que responderam que
“provavelmente vao usar novas ferramentas tecnolégicas” e o B pelos que manifestamente
disseram que “de certeza ndo o fardo”. A caracterizacdo destes grupos é sistematizada na

Tabela 20.
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Tabela 20 - Sintese de resultados obtidos na andlise estratificada

Fonte: A autora

Note-se que, desde que este tema foi proposto, o estudo se debrugou sobre a viabilidade de
implementacdo de um novo tipo de aplicages tecnolégicas que, nessa data, eram inexistentes
em Portugal. Desde essa fase e até a data de entrega desta tese, a realidade alterou-se e,
durante este periodo, foi langada no mercado a aplicacdo do Continente. Esta aplica¢do relne
varias das caracteristicas e funcionalidades que estiveram em andlise neste estudo, que
surgiram com base na revisdo de literatura efetuada e motivaram, posteriormente, a
colocacdo de determinadas perguntas no questionario. Concretamente, a questdo 28, onde os
entrevistados sdo confrontados com as caracteristicas que mais valorizariam, numa aplica¢do
deste tipo, em loja. Alguns dos itens colocados como opc¢do de resposta, concretamente a
possibilidade de pesquisar e identificar produtos, sdo disponibilizadas nesta aplicacdo. Estes
aspetos revelam que, o teor das questBes, se coadunava com a realidade atual e, a sua

aplicabilidade no mercado, se revestia de todo o interesse.

O investimento das organizacdes no desenvolvimento de novas aplicagcbes para mobile, que
permitem uma adequacdo e especificidade de tratamento dos consumidores, demonstra tal
como alguns autores defendem, que a tomada de decisGes, com base em critérios bem
definidos de segmentacao, contribui para a melhoria da posicao estratégica da marca (Hassan

& Craft, 2012).

No computo geral, através dos resultados obtidos neste estudo, foi possivel constatar que,
entre os inquiridos, existe ainda alguma resisténcia ao uso de algumas das novas

funcionalidades que os telemdveis inteligentes disponibilizam, particularmente a sua utilizagdo
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em compras, no seio dos hipermercados. No entanto, destacam-se os grupos de faixas etarias
mais jovens, compreendidos entre os 18 e os 35 anos como os mais predispostos a vir a utilizar

aplicacdoes mobile, para uso em loja, de forma a auxiliar na sua experiéncia de compra.

6.2.Limita¢Oes

Conseguir medir e analisar com precisdo comportamentos e atitudes dos consumidores, é, por
si s6, uma tarefa particularmente complexa e sensivel, na medida em que se trata de condutas
e sentimentos e o0 objeto de estudo é intangivel. Acrescentar a esta premissa a tarefa de tentar
recolher informagdes acerca de posturas e atitudes futuras, torna-se ainda mais exigente e

complexo.

Tendo em conta estas especificidades e complexidades houve uma preocupagao de planear
com o maximo rigor a recolha de dados, quer seja ao nivel da construcdo da amostra, da
técnica de amostragem, da implementagao no terreno e da elaboragdo do questiondrio. Sendo
as entrevistas executadas em loja (hipermercado Jumbo em Aveiro) no momento
imediatamente a seguir ao pagamento, nas caixas do hipermercado, o questionario teve de ser
construido e pensado para ser resumido e conciso, permitindo uma resposta rapida dos
consumidores. Apesar do esforco de abordar todas as questdes de relevo, é impossivel
conseguir abranger e incluir num questionario tdo sintético todos os detalhes e informacgdes
gue teriam interesse incluir e investigar. Faltou aferir, por exemplo, até que ponto a vivéncia
de experiéncias como as demonstrag¢des in-store, que poderdo ser despoletadas também por
impulsos vindos da prépria aplicacdo mobile, poderiam trazer resultados positivos. Perceber se
esses estimulos poderiam resultar numa maior adesdo dos consumidores a essas promocgdes e
resultar em novos comportamentos tais como levar os consumidores a adquirir produtos dos

guais ndao necessitavam.

A recolha de outro tipo de informagdo, como seja a monitorizacdo do percurso de compra ou
mesmo o seu registo em video, sendo tecnoldgica e legalmente possivel, conduziria
certamente a investigagdo a um outro patamar de conhecimento sobre o comportamento do
consumidor. Por agora, as restricées tecnolégicas e do foro legal impedem este tipo de analise

mais fina.
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6.3.Recomendacodes para estudos futuros

Seria aliciante fazer um estudo sobre esta tematica com uma amostra ainda maior.
Constituiria, também, uma grande mais-valia se fossem analisados clientes de mais do que um

hipermercado.

Era de todo o interesse conseguir desenvolver um estudo em que o comportamento dos
consumidores e o uso que fazem dos telemdveis quando se encontram nas lojas fosse avaliado
de forma mais espontanea e “in loco”, em tempo real. As conclusdes e ilagbes que se
poderiam tirar seriam mais fidedignas e isentas de qualquer aspeto que possa condicionar as

suas atitudes.

Era muito relevante, visto que uma aplicacdo a este nivel ja foi langada, fazer um estudo que
consiga medir e avaliar o uso efetivo dos consumidores. Perceber se as pessoas fazem real uso
da aplicagcdo, em detrimento do cartdo fisico, e até que ponto, utilizam e tiram partido de
todas as novas funcionalidades que a aplicagdo para mobile confere, nos hipermercados em

gue esta ja foi adotada.

Tal como ja foi afirmado, a monitorizacdo integral do percurso de compra poderia também
contribuir com informacdo adicional, mais independente de avaliagdo pessoal do entrevistado,

e por conseguinte mais isenta e robusta.

Fica uma certeza, os consumidores estdo embebidos em tecnologia que ja esta a influenciar o
seu comportamento, também ao nivel da compra. Por outro lado, as empresas, em especial as
grandes retalhistas, estdo conscientes das enormes potencialidades das novas tecnologias em
termos de comunicacdo com os clientes e estdo ja a posicionar-se para tirar vantagens. E
possivel antever um forte desenvolvimento neste campo e mesmo pensar, a partir da
realidade existente, que o futuro das novas tecnologias ao servico dos grandes e até de

pequenos retalhistas é promissor e esta ja ao virar da esquina.
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ANEXO 1 - Questionario

Universidade de Aveiro - Comportamento Consumidores "In-Store"

Este questiondrio insere-se no Gmbito de um estudo exploratdrio integrado na elaboracio da dissertag@o final do Mestrado
na drea de Marketing, da Universidade de Aveiro. Agradecemos a sua colaboragdo, através do preenchimento deste
questiondrio, que serd crucial para o desenvolvimento de todo o trabalho. Ao aceder colaborar com esta investiga¢do, é-lhe
garantido o anonimato. Assim sendo, agradecemos que responda sinceramente a todas as questdes. Garantimos que ndo
toamaremos muito do seu tempo.

Caracterizagdo Sécio Demografica

1. Género
O Feminine O Masculino

2. Escaldo etdrio
O 1824 0O 25-34 O 3544 O 4554 O 55-64 O 65o0umais

3. Nivel de instrugdo
O Até6%ano O 6%2ano O 9%ano O 12%ano O Superior (licenciatura/mestrado/doutoramento)

4. Ocupagio profissional (em detalhe)
1 |
5. Indique o seu concelho de residéncia (habitual, onde esta durante a semana)

| |
Perfil do Cliente

6. Possui e utiliza o cartdo Jumbo?
O Tenho e utilizo-o a maior parte das vezes O Tenho mas utilizo-o poucas vezes O Nio tenho

7. De uma maneira geral, quando visita esta superficie comercial?
O Durantea semana O Duranteofim-desemana O Tanto 4 semana como ao fim-de-semana

A £,

8. Com que fr:

em média, compras nesta superficie comercial?
O Todos os dias ouguase O Varias vezes porsemana O 1a 2vezes porsemana O 1a2vezespormés O Raramente

9. Habitualmente, quando vem fazer compras, vem sozinho ou hado/a?
O Sozinho O Acompanhado O Tanto numa situagdo como noutra

10. Se acompanhado, vem com criancas até 15 anos?
O sim O Nio

Comportamento Usual em Compras (Mostrar cartdo 1)
Relativamente as seguintes situagées, diga-nos por favor, qual a frequéncia com que cada uma ocorre?

11. Trago uma lista com as compras a fazer
O Sempre ouguasesempre O Frequentemente O Devezemgquando O Raramenteou Nunca

12.C Ito previ as pr ¢Bes em vigor nesse dia
O Sempreou quasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramente ou Nunca

13. Dirijo-me apenas e quase s6 aos locais onde estio os produtos que quero comprar
O Sempreouguasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca

14. Aproveito as promogdes mesmo nos casos em que nao tenho falta imediata dos produtos/marcas em promogio
O Sempreouguasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca

15. Além de me dirigir aos locais onde estdo os prod de que ito, circulo igual por outros corredores onde possa fazer compras que valham a
pena

O Sempreouquasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca

i

16. Usual paro precos e g entre diferentes marcas
O Sempreouguasesempre O Frequentemente O Devezemguando O Raramenteou Nunca

17. Utilizo um meio facilitador de compras como sistema Quick (caixas automaticas)
O Sempre ouguasesempre O Frequentemente O Devezemguando O Raramenteou Nunca

18. Utilizo um meio facilitador de compras como o sistema Quick Plus(pistola portatil com leitor cédigo de barras)
O Sempreouguasesempre O Frequentemente O Devezemquando O Raramenteou Nunca
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Informagdo de/para a compra promogdes (Mostrar cartdo 2 e 3)

19. Qual o grau de utilidade que atribui & obtengdo prévia de informagdo sobre pregos, pr: ¢bes ou idad. i es no beledi antes de vir
fazer as suas compras?

O Indispensdvel O Muito atil O Util O Poucoutil O Dispensavel

20. Quais sdo, dos segui iculos de informacgdo, aqueles que idera mais Uteis para comunicar informagdo relevante (pregos, novidades, promogdes, etc)
sobre o seu estabelecimento de compras? (assinalar max. 3 opgbes)
O sMms O Redes Sociais(ex: Facebook) O E-mail O Flyers na caixa decorreic O Publicidade na radio
O Publicidade na imprensa O Flyer no préprio hipermercado O TV

Novas Tecnologias e Compras

21. Tem smartphone? (Se "ndo" passe para pergunta N® 24)
O Sim O Nio

22. Se respondeu "Sim", tem plano de dados méveis?
O Ssim O Ndo O Ndosei/Ndo responde

23. Costuma ter Wi-Fi ligado?
O sim O Nio O Niosei/Ndo respondo

24. Tem conhecil da existéncia de aplicacbes (para mobile) que fazem a comparag¢do de pregos dos produtos? (Se “n3o” passe para pergunta N2 27)
O sim O Nio

25. Se sim, quais?

26. Se sim, em que momento costuma utilizar?
O Analiso previamente, antes de ir fazer compras O Na loja, quando estou a fazer as compras O N&o utilizo

27. De acordo com a sua experiéncia de compras(caso ainda ndo use), qual a possibilidade de vir a usar, um smartphone com este tipo de aplicac3o, para orientar
melhor as suas escolhas nas compras, inclusivé dentro do proprio hipermercado(Mostrar cartdo 4)

O Decerteza quesim O Provavelmentesim O Provavelmentenio O Decertezaquendo O Nio Sabe

28. Das seguintes caracteristicas quais as que valorizaria ou acharia mais tteis numa aplicacio em smartphone? (max. 3 opg¢Bes)- (Mostrar cartdo 5)
Pelo recurso a Internet poder comparar pregos

Poder informar-me acerca das caracteristicas dos produtos

Possibilidade de consultar blogs e rankings com pontuagdes sobre produtos e opinibes de outros consumidores

Poder localizar produtos

Conhecer percursos para localizar compras

Identificar e localizar promogdes

Se "outra"especifigue

000000 O0

29. Recorre a QR Code para saber mais sobre os produtos? (Mostrar cartdo 6)
O Ssim O Niao O Niosei/Nio responde

As Compras Hoje

30. Quanto tempo aproximadamente demorou hoje a fazer suas compras? |:]

31. Hoje recorreu a algum meio facilitador de compras ?
O Quick O QuickPlus O Nenhum

32. Hoje recorreu ao smartphone para uso em alguma destas fungdes ?
O sim O Ndo

Dados de controlo e supervisdo

33. Dia da Semana
O Segunda O Terca O Quarta O Quinta O Sexta O Sibado C Domingo

34, periodo
O Manhdi O Almogo O Tarde O Jantar O Noite

35. Data/Hora =

36. Registado por
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ANEXO 2 - Graficos e tabelas referentes ao comportamento usual em

compras

Trago uma lista com as compras a fazer

ESempre ou quase sempre 41 39,0%
Frequentemente 12 11,4%
De vez em quando 17 16,2%

ﬂRaramente ou Nunca 35 33,3%

Total 105 100,0%

0%

10%

20%

30% 39,0%
39,0%

33,3%

Consulto previamente as promocdes em vigor nesse dia

ﬂSempre ou quase sempre 27, 25,7%
Frequentemente 12 11,4%
De vez em quando 23| 21,9%

ﬂRaramente ou Nunca 43 41,0%

Total 105 100,0%

0%

10%

20%

30% 41,0%

25,7%

41,0%

Dirijo-me apenas e quase s6 aos locais onde estao os produtos que quero comprar

ISempre ou quase sempre 37 35,2%
FFrequentemente 17 16,2%

De vez em quando 28  26,7%
IRaramente ou Nunca 23 21,9%
Total 105 100,0%

0%

10%

20%

30%35,2%
35,2%

Aproveito as promo¢ées mesmo nos casos em que nao tenho falta imediata dos

produtos/marcas em promoc¢ao

ISempre ou quase sempre 27, 25,7%
F Frequentemente 16 15,2%

De vez em quando 28| 26,7%
%Raramente ou Nunca 34 32,4%
‘Total 105 100,0%

0%

10%

20%

32,4%
25,7%

26,7%

32,4%

Além de me dirigir aos locais onde estdo os produtos de que necessito, circulo

igualmente por outros corredores onde possa fazer compras que valham a pena

ISempre ou quase sempre 27 25,7%
FFrequentemente 23 21,9%

De vez em quando 25 23,8%
%Raramente ou Nunca 30 28,6%
Total 105 100,0%

0%

10%

20%

28,6%
25,7%
21,9%

23,8%

28,6%
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Usualmente comparo precos e quantidades entre diferentes marcas

ﬂSempre ou quase sempre 68 64,8% 0%  20%  40% 64,8%
Frequentemente 12 11,4% 64,8%
De vez em quando 10 9,5%

IRaramente ou Nunca 15 14,3%

%‘otal 105 100,0%

Utilizo um meio facilitador de compras como sistema Quick

ISempre ou quase sempre 29 27,6% 0% 30,5%
Frequentemente 26 24,8% 27,6%
De vez em quando 18 17,1% 24,8%

| Raramente ou Nunca 32 30,5% 17,1%

Total 105 100,0% 30,5%

Utilizo um meio facilitador de compras como o sistema Quick Plus(pistola

portatil com leitor cédigo de barras)

ISempre ou quase sempre 5 4,8% 0% 50% 82,9%
%Frequentemente 3 2,9%
De vez em quando 10 9,5%
IRaramente ou Nunca 87 82,9%
Total 105 100,0% 82,9%
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ANEXO 3 - Crachas identificativos dos entrevistadores

Cd niversidade de
cimad -
Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome: Carina Oliveira Ruela

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

:".Ca iversidade de avei
cimad o e rvestarcan ¢
Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome: Ana Ferreira

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

ca universidade de aveir

Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome: Deolinda Inés Costa

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

:i,.ca g SRS
cimad ceim e rvestoacs

Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome: Inés Moleiro

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

isca
cimad

Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome: Patricia Lopes

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

'-V'.Ca universidade de sveir
Cimad ceniro ce ivestaacan ¢

Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome: Luis Carvalho

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

»:.ca corsidar
cimad i o

e de

Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome: Raquel Seabra

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

€A ivorsidade de aveir
cimad - e

Entidade: ISCA-UA

Fungdo: ENTREVISTADOR

Nome: Gilda Teixeira

Se for necessdrio confirmar identidade, contactar: 234380110
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J--'-j\ ca
E::_g cimad

Entidade: ISCA-UA

Fungdo: ENTREVISTADOR

Nome: Nuno Fragoso

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110

E%j Cimad

Entidade: ISCA-UA

Funcdo: ENTREVISTADOR

Nome:

Se for necessario confirmar identidade, contactar: 234380110
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ANEXO 4 — Mapa de campo
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ANEXO 5 — Mapa de registo e controlo dos Questionarios

Mapa de Recolha

Mapa de Recegao
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Entevistador ? CIMAD

NO
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ANEXO 6 - Cartoes auxiliares utilizados pelos entrevistadores

Cartao 1

Questdes 11 a 18

Sempre ou quase Sempre

Frequentemente

De vez em Quando

Raramente ou Nunca

Cartao 2

Questao N2 19

Indispensavel
Muito Util
Util

Pouco Util
Dispensavel

Cartao 3

Questdo N2 20
E- mail

Redes Sociais

Publicidade na Radio

Flyers na Caixa de Correio

SMS

v

Flyers no proprio hipermercado

Publicidade na Imprensa

Cartao 5
Questdo N2 28

Pelo recurso a Internet poder comparar precos

Possibilidade de consultar blogs e rankings
com pontuagdes sobre produtos e opiniGes de
outros consumidores

Identificar e localizar promocées

Poder informar-me acerca das caracteristicas dos
produtos

Conhecer percursos para localizar compras

Cartao 4

Questdo N2 27

De certeza que sim

Provavelmente sim

Provavelmente ndo

De certeza que nao
N3o sabe

Cartdo 6

Questao N2 29

[=]ssXee
Cédigo QR (inglés :Quick Response) é um cddigo de
barras bidimensional que pode ser facilmente lido
usando a maioria dos telemdveis equipados com
camara/aplicacdo. Esse cédigo é convertido em texto

(interativo), um enderego URI, um nimero de

Poder localizar produtos

Outra

telefone, uma localiza¢3o georreferenciada, um e-
mail, um contato ou um SMS. &1
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