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Resumo

Indubitavelmente, a constante evolucdo tecnoldgica, nomeadamente a utilizacdo dos
smartphones, introduziu novas oportunidades competitivas para as empresas,
nomeadamente para a Jerébnimo Martins. Estes dispositivos permitem uma comunicacao

direta e constante com os clientes, podendo ser feita a qualquer hora e qualquer lugar.

O presente relatorio de estagio tem por objeto de estudo o desenvolvimento de uma
nova App e a definicdo das funcionalidades a implementar na mesma. Pretende-se que a
solugéo encontrada tenha uma aplicabilidade de valor acrescentado no processo de compras
dos consumidores. Para o desenvolvimento deste desafio procedeu-se & realizacdo de um
processo de Design Thinking, processo este passa por cinco fases distintas (empatia, definir,
idealizar, prototipo e teste) das quais foram realizadas tarefas para os trés primeiros passos
mencionados, tais como: questionarios, entrevistas de empatia, benchmarking e construgéo
e analise de personas e suas customer journeys. Foram ainda analisados dados respeitantes

a utilizacdo da atual App Pingo Doce Express.

Com os estudos realizados identificou-se que as atividades que o consumidor realiza
relacionadas com o processo de compra, vdo desde o fazer a sua lista de compras, ao procurar
artigos e 0s seus precos e comparar entre retalhistas. A atual aplicacdo disponibilizada pelo
Pingo Doce, embora ndo apresente taxas de adesao satisfatorias, revela que, para aqueles que
a adotam, é de extrema relevancia, quer pela rapidez que proporciona, quer pelo controle
gue permite durante toda a compra em relagédo aos gastos que estdo a ser feitos. Desta forma,
esta funcionalidade (self-scanning) € uma das que devera permanecer na estrutura da nova
App. Além desta, ha outro conjunto de funcionalidades que deverdo constar como por

exemplo: elaboracdo de listas de compras, receitas, descontos personalizados e self-payment.

E certo que este mundo das App’s tem percorrido um longo caminho num curto
espaco de tempo, mas cada vez mais se revelam como um ponto-chave na relagdo com os
clientes, sendo que além de inspirar confianca e consequentemente lealdade para com a

marca, também podem ter a capacidade de impulsionar as vendas.

Palavras-chave: Design Thinking, mobile, App s, retalho alimentar

Classificagdo JEL: M30, M31, M39






Abstract

The constant technological developments as well as the easy internet access through
devices such as smartphones, has undoubtedly introduced new competitive opportunities for
companies. Indeed, smartphones and other mobile devices are one of the latest developments
affecting the organizations’ marketing actions since they are being used as a privileged

communication channel.

The present internship report titled "Design Thinking - Developing an App in food
retail,” aims to study the development of a new App for Pingo Doce as well as the definition
of the features to implement in it. It also aims that the solution found during this project
creates value to the consumers allowing them to save money and time during their shopping
process by giving them detailed and personalized information about promotions and new
products according to their profile. We proceed as an initial stage to the development of the
project of Design Thinking. This methodology centered in people and focused on the
understanding of their behavior and needs, comprises five distinct stages: empathize, define,
ideate, prototype and test. During this internship we’ve carried out tasks for the three first
steps above mentioned such as: questionnaires, empathy interviews, benchmarking, building
and analysis of personas and their customer journey. Data concerning the use of the current

App Pingo Doce Express was also analyzed during the present internship.

Through the mentioned studies we have identified the activities performed by the
consumer during the purchase process ranging from the creation of their shopping list, to the
search for articles and their prices consequently comparing them to other retailers. Although
the current app provided by Pingo Doce does not present satisfactory adherence rates it
reveals that, for those who adopt it, is extremely important, either by its speed but also for
its cost control during the purchase. Thus, this feature of self-scanning is one that will remain
in the structure of the new App, though it should be the subject of improvements that allow
customers to be fully autonomous in the process by including the variable-weight articles
and introducing an integrated mobile payment with the self-service checkout. In addition to
this, there is another set of features that should be included such as: preparing and sharing
shopping lists, recipes suggestion and observation, discounts and personalized product

suggestions.



The App's world has come a long way in a short time but it reveals itself as a key
point in the relationship with customers inspiring confidence and consequently loyalty to the

brand as also the ability to promote sales.

Keywords: Design thinking, mobile, App’s, Food Retail

JEL Classification: M30, M31, M39
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1. Introducéo

Neste capitulo sera feita uma abordagem inicial ao tema que motiva este relatério
de estagio. Além da contextualizacdo sera feito um enquadramento ao tema associado a este

relatdrio assim como os objetivos inerentes a realizacdo deste estagio.

1.1. Contextualizacdo do Tema de Estagio

Com a constante e iminente evolugdo tecnoldgica acompanhada de um crescimento
exponencial das potencialidades das mesmas, assistimos a uma era cada vez mais digital e
voltada para o consumidor. Os avancos tecnoldgicos servem ndo s6 na Otica da empresa,
mas tambem, e acima de tudo, na 6tica do consumidor. Os consumidores sdo cada vez mais
exigentes e sensiveis em determinados aspetos, e sempre que estiver a sua disposi¢cdo uma
tecnologia que Ihe acelere um processo ou evite alguns, este ndo terd grandes davidas na sua

utilizacao.

Neste sentido o Pingo Doce desenvolveu uma aplicacdo movel (App): “Pingo Doce
Express” que surge com o objetivo de otimizar processos internos da empresa, no que
concerne a reducdo de custos operacionais de frente de loja (caixas), mas também, e
fundamentalmente numa perspetiva de eliminar um dos pontos de dor do cliente: os tempos
nas filas de espera. Foi entdo desenvolvida uma App com um sistema de self-scanning
integrados, o que facilita e poupa tempo ao cliente no momento do check-out e pagamento

da compra.

Desta forma o objetivo € ndo s6 eliminar um dos pontos de dor na Gtica do cliente,
mas em simultaneo fazer com que a satisfacdo deste aumente e naturalmente veja motivos

para repetir a nova experiéncia de compra que proporcionamos.

1.2. Objetivos do Estagio

O estéagio realizado no departamento de negdcios digitais do Pingo Doce teve por
objetivo dar resposta aos constantes avancos da tecnologia no setor de retalho. Nesse sentido,
e tendo em vista o processo de Design Thinking que se iria iniciar na companhia, o objetivo

do meu estégio passou pela realizacdo de um processo similar a este, em pequena escala, de
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forma a estudar e implementar esta metodologia, retirar insights da mesma e contribuir com
sugestOes futuras para o progresso do desenvolvimento da nova App e para que estas
conclusdes pudessem ser comparadas com os resultados que se viessem a obter aquando a

implementacdo desta metodologia na empresa.

A nova App Pingo Doce visa aumentar a satisfagdo dos clientes, aumentar a sua
fidelizacdo proporcionando-lhes uma experiéncia relevante. Este ¢ também um driver para

levar os clientes as lojas Pingo Doce, mantendo a proximidade a que sempre tem habituado.

Como tal foram definidos objetivos gerais e especificos para o decorrer do meu
projeto de estéagio, sendo eles:

i.  Desenvolvimento de um processo de Design Thinking em pequena escala;
ii.  Avaliar a App atual do Pingo Doce, numa otica de valor acrescentado para o cliente,
assim como as mais-valias operacionais e financeiras para a companhia;

iii.  Preparar a implementacdo da nova App Pingo Doce num conjunto alargado de lojas.
Para que isto seja efetivamente verificado, ha implicacdo das determinadas tarefas:

i.  Analise dos resultados dos testes efetuados em 3 lojas piloto;

ii.  Analise do research a clientes sobre o funcionamento da App;

iii.  Avaliacdo do roadmap definido;

iv. Realizacdo de um processo de Design Thinking de forma a estudar o que existe no
mercado (benchmarking), analisar comportamentos, desejos e expectativas dos
consumidores tendo em vista definir aquelas que serdo as funcionalidades chave da
nova App.

V.  Sugestdes para a estrutura da nova App;

1.3. Metodologia Utilizada

Para a concretizacdo das etapas acima propostas no decorrer do meu estagio, foi

posto em préatica 0 método de Design Thinking que inclui alguns dos seguintes métodos:

I.  Benchmarking: trata-se de um processo que permite a comparacao das performances

das organizagdes ou processos das mesmas face ao que ¢ considerado “o melhor
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nivel”, visando ndo apenas o alcangar esses niveis de performance, mas como

também ultrapassa-los;

Anélise e avaliacdo aos dados da usabilidade da atual aplicacdo do Pingo Doce:
esta analise consistiu na comparacdo de resultados obtidos em trés momentos de

avaliacdo da utilizacdo da aplicacéo;

Questionarios e entrevistas de empatia (online e em loja): foram submetidos
questionarios online com a finalidade de avaliar o posicionamento dos consumidores
em geral no mundo das tecnologias associadas ao processo de compra, bem como
realizadas entrevistas de empatia com clientes Pingo Doce, quer para avaliagdo do
seu processo de compra, quer para a futura construcdo e analise de personas e sua

customer journey;

Construcdo de personas e andlise da sua customer journey: persona € a
representacdo ficticia de um cliente ideal. E baseada em dados reais sobre
comportamentos e caracteristicas demograficas de clientes, assim como as suas
motivacOes, objetivos e preocupacdes. Depois de definir as personas, é importante
compreender a sua customer journey para gque se passe a comunicar da maneira mais
adequada com os potenciais clientes, e se encontrem solucfes para os problemas

encontrados;

Analise da segmentacao de clientes atualmente realizada: é importante conhecer
a segmentacdo ja implementada na organizacdo e compreender de que forma os
consumidores inquiridos no decorrer deste relatdrio, bem como as personas definidas
se enquadram nestes segmentos e de que forma a comunicagdo com estes pode ser

otimizada.
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1.4. Estrutura do Relatoério de Estagio

O presente relatério encontra-se dividido em seis sec¢Bes apresentando a seguinte

estrutura:

Sec¢do 1 — Introducdo: nesta seccdo é efetuada uma descricdo do trabalho que seré
apresentado no relatério bem como o enquadramento do mesmo, dos objetivos do estagio e

da pertinéncia do tema associado a este;

Seccdo 2 — Enquadramento Tedrico: os principais topicos de referéncia para este tema de
trabalho sdo apresentados e discutidos neste capitulo do relatorio, com principal destaque na
area do mobile e no processo de Design Thinking, sendo esta a alavanca ao trabalho em si;

Sec¢do 3 — O Grupo Jeronimo Martins: é feita uma abordagem a empresa, 0 Sseu contexto,

e area de atuacdo no mercado nacional e internacional;

Seccdo 4 — O Estagio no Grupo Jeronimo Martins: sdo apresentadas todas as tarefas
inerentes ao decorrer da minha experiéncia de estagio, assim como os resultados obtidos. E
também abordado o ponto de vista estratégico da insignia Pingo Doce perante o desafio do

lancamento de uma nova App;

Seccdo 5 — Conclusdes e Anélise Critica: é nesta sec¢do que sdo apresentadas as conclusées
retiradas apds a realizacdo deste trabalho e onde sdo referidas algumas sugestdes de melhoria
para a entidade de acolhimento no que concerne ao trabalho que desenvolvi durante o

periodo do meu estagio.



2. Enquadramento Teorico

Neste segundo capitulo serdo referenciados todos aqueles que considero como 0s
topicos de referéncia principais para o tema de trabalho em causa, passando desde o0s
conceitos de marketing, tradicional e mobile, até a era do mobile a que assistimos nos dias
de hoje, que é o tema que leva a realizacdo deste estagio.

2.1. Conceito de Marketing e Marketing Digital

Segundo a definicio da AMA (The American Marketing Association, 2013),
Marketing é entendido como a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor quer para os clientes, parceiros e sociedade

em geral.

Os constantes avangos nas tecnologias da informacdo e comunicacao introduziram
novas oportunidades de marketing de relevancia para as empresas. Um dos Ultimos avangos
tecnoldgicos que afetam as atividades das empresas de marketing sdo os smartphones e
outros dispositivos moveis, que se tornaram um canal de comunicacdo de marketing. No
processo de promocdo dos produtos, servicos e ideias, esta conjetura tem aumentado a
importancia do Mobile Marketing, uma ramificacdo do Marketing propriamente dito,
(também designado por m-marketing), que também ¢ definido pela AMA como uma éarea
que abrange desde a publicidade, SMS (servico de mensagens curtas, do inglés Short
Message Service), passando pelas aplicagdes moveis (4pp’s), Mobile Commerce (m-
commerce) e técnicas de gestdo de relacionamento com o cliente (CRM, do inglés Customer
Relationship Management) em todos os dispositivos mdveis, incluindo smartphones e
tablets. O termo m-marketing, € tambem definido segundo Shankar e Balasubramanian
(2009) como a comunicacdo em duas ou maltiplas dire¢cbes, mas também a promocéao de
uma oferta entre determinada empresa e 0s seus clientes. Para que esta comunicacao ocorra

é feito uso de um dispositivo mdvel ou outra tecnologia (Gomes 2015).

Os desenvolvimentos que se tém acompanhado nos ultimos anos ao nivel da
utilizagdo dos telemdveis e outros dispositivos modveis, tém tido a capacidade de
proporcionar servigos que melhoram a qualidade de vida das pessoas, como é o simples facto

de poderem enviar mensagens escritas, € de multimédia, por exemplo. Estas e outras
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funcionalidades que sdo hoje em dia disponibilizadas pelos telemoveis, conduziram a que se
desenvolvesse todo um novo canal de marketing quer para os fabricantes e retalhistas como
meio de acesso quer a informagao quer a comercializagdo de bens e servigos. Permite ainda
que seja um meio de comunicagdo com os seus clientes-alvo, sejam eles particulares ou
empresas, na medida em que permite o envio de mensagens e promogdes orientadas tendo

como canal de comunicacio os proprios teleméveis (Oztas 2015).

2.2.0s 8 P’s do Marketing Digital

Este conceito, criado por Conrado Adolpho, tenta apresentar solugdes eficazes para
as estratégias de marketing digital, tendo sempre em consideracdo os habitos dos
consumidores bem como as suas alteracdes. Estas alteragdes podem ter sido provocadas por
opinides ou informagdes encontradas na Internet, pela relagdo com as proprias marcas, por
campanhas desenvolvidas pela marca ou até¢ mesmo pelo relacionamento entre consumidor
e marca nas redes sociais. Todas as marcas tém a sua propria identidade e, portanto, as suas
formas de comunicacdo. Aquilo que ¢ dado por certo e que resulta numa determinada
empresa ndo € necessariamente o que sucede com as restantes. Desta forma, o mais
importante ¢ perceber qual a estratégia de cada marca, e conseguir entender qual o

significado de cada “P” e de que forma ¢ que estes podem contribuir para o sucesso das

estratégias de comunicacao das empresas (Beat Digital 2013)

Figura 1- Processo da metodologia dos 8 P's de Conrado Adolpho

Pesquisa Plancamento Producao Publicagdo

DG =i
Lomg—g-o

Precisio Personalizagio Propagagio Promogéo

Fonte: Adaptado de “Os 8 P's do marketing Digital", Beat Digital, 2013
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Hoje em dia as empresas ja tomaram consciéncia de que o ciclo do produto se deve
iniciar no consumidor e ndo o contrario. Por esse motivo, 0s departamentos de marketing
passaram a estudar o consumidor de uma forma completamente diferente, muito mais
detalhada. Comecaram a tentar perceber quais as suas necessidades, € 0 seu proprio
comportamento, que podera ser um preditivo para as suas a¢des futuras. E por este motivo
que esta metodologia se trata de um processo circular, comecando e acabando no
consumidor. Esta metodologia visa minimizar os riscos associados e a0 mesmo tempo
controlar as estratégias implementadas ao nivel do digital. Em suma, esta metodologia
permite que as empresas descubram como interage o consumidor com a sua marca,
percebendo se a estratégia que utilizam € ou ndo a mais eficaz e que com isso consigam
adaptar a sua forma de agir perante o seu publico, de forma a obter os melhores resultados
possiveis (Beat Digital 2013).

De seguida sera feita uma abordagem a cada um dos oito passos desta metodologia,

apresentados na figura 1.

2.2.1. Pesquisa

Este primeiro P é determinante para o equilibrio de toda a metodologia. Pode ser
mesmo considerado como a base de todo o processo. Consiste no levantamento de
informacGes sobre o consumidor de forma a compreender os seus comportamentos. S
conhecendo realmente o consumidor € que se podem adotar estratégias orientadas e
assertivas para este. Além disso permite que sejam identificados quais os melhores
momentos de comunicacdo com o cliente e até mesmo a captacdo de mais possiveis
consumidores que se enquadrem nos mais variados segmentos. E também nesta fase que se
vao analisar as “pistas” que os utilizadores deixam na sua atividade online através das suas
pesquisas por exemplo, que sdo uma fonte muito rica em termos de conhecimento do
consumidor e dos seus desejos ou intencdo de compra. O segredo estd em conseguir captar
essa informacdo e trabalha-la de acordo com essas vontades. Cada vez mais o consumidor
de hoje em dia inicia a sua procura de produtos e conhecimento dos mesmos através da

Internet, embora consuma o ato de compra na loja fisica (Beat Digital 2013).
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2.2.2. Planeamento

A seguir a pesquisa, segue-se 0 planeamento. Um correto planeamento é a chave
do sucesso de qualquer campanha de marketing numa empresa: desde o website, as
campanhas de marketing dirigidas (e-mail e SMS) até a todas as outras formas de interacao
com os clientes. O planeamento pode revelar-se determinante no sucesso ndo s6 das
campanhas, mas também para o préprio sucesso da empresa. Pode-se afirmar que esta fase
é provavelmente a mais importante em todo o processo. E crucial dar especial foco e atengio
a este ponto, uma vez que é baseado neste que todos 0s pontos seguintes irdo assentar (Beat
Digital 2013).

2.2.3. Producéo

Por Producéo entende-se 0 processo de construcdo da plataforma digital de cada
negocio. E nesta fase que é posto & prova todo o planeamento feito previamente, e é também
a fase mais sensivel de todo o projeto. Segundo o autor ha trés topicos nos quais a empresa
se deve concentrar de forma a garantir o sucesso do projeto: foco, forma e contetdo.
Qualquer que seja 0 negocio que se esteja a falar, todos visam alcangar o sucesso, quer pelo
conteddo apresentado quer pela forma como o apresentam. Estes aspetos sao desenvolvidos
a partir do foco que foi definido previamente no ponto do Planeamento. Além de tudo, é
expectavel que se consiga captar parte do tempo do consumidor, e para isso € necessario
apresentar valor acrescentado nos contedos apresentados aos clientes, de forma a que estes
achem relevante investirem neles o seu tempo. Quando falamos num website institucional,
é importante frisar que este deve ter um espaco destinado a comunicacdo entre cliente-
empresa. Nesta fase € de especial importancia que se consiga identificar o funil de conversao,
isto €, o percurso que cada consumidor faz até concretizar a compra. Mas nem em todas as
situacOes isto € passivel de ser analisado, e desta forma, a comunicacdo que é feita com o
consumidor deve pelo menos atrair a sua atengdo, mesmo que este ndo va posteriormente
comprar, pois é uma forma de o cativar como visitante da pagina e fazé-lo voltar mais tarde,
podendo-se vir a tornar um futuro cliente da marca. Em suma, esta terceira fase € a fase em
que é construido um perfil digital de uma marca ou empresa. E a fase em que a marca fica

presente no mundo online (Beat Digital 2013).
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2.2.4. Publicacéo

Nesta 42 fase, a Publicacdo, chegamos enfim a fase em que € feita a divulgacao dos
conteidos da empresa nos canais que foram definidos e construidos na fase que precede.
Todos os conteudos que forem divulgados, como referido no topico anterior, devem ser Gteis
e relevantes para o consumidor, devendo haver especial cuidado no conteido apresentado.
A melhor forma de cativar a atencdo de um consumidor é apresentar-lhe contetdos que Ihes
sejam Uteis ao seu dia a dia, que vao de encontro as suas necessidades. Esta é a forma mais
assertiva de estabelecer contacto com o consumidor em oposicao aos anincios publicitarios.
Ao conseguirmos ir de encontro aos interesses de determinado publico, a probabilidade de
estes recomendarem 0s contetdos a outras pessoas é muito elevada, e isto s6 acontece se
efetivamente os contetdos forem de qualidade — a isto chama-se marketing de contetudo —
que visa captar a atencdo, reter e consequentemente gerar receitas. Quanto mais informagao
acerca da marca o cliente encontrar na pagina institucional, mais seguranca e afinidade o

cliente tera na altura de decisdo de compra (Beat Digital 2013).

2.2.5. Promocéao

O quinto P, a Promocdo, refere-se a correta divulgacdo da marca ou empresa. Nesta
fase € possivel descobrir como aproveitar da melhor forma os contetddos produzidos no ponto
anterior, de forma a gerar credibilidade no canal em causa. Como ja foi referido
anteriormente, um dos objetivos € tornar o visitante da pagina num potencial comprador.
Nos dias que correm, o investimento feito em campanhas através da internet é
significativamente mais baixo quando comparado com outros meios publicitarios, e é de
extrema relevancia tirar o maximo proveito deste meio, até porque com ele é possivel retirar
inputs muito importantes que de outra forma nao seria possivel. Esta promoc¢édo nao pode ter
como fim a pessoa que contacta com ela. E expectavel que haja o efeito “passa a palavra”,
propagando assim a mensagem, o que nos leva ao préximo passo, a Propagacédo. A interacao
entre estes dois passos (Promoc¢édo e Propagacdo) é que constitui a base daquilo que é o
marketing viral. Alguns exemplos de meios de promocdo podem ser: programas de
fidelizacdo, campanhas de e-mail marketing, campanhas via SMS, campanhas integradas

(online e offline), entre outros (Beat Digital 2013).
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2.2.6. Propagacéo

A sexta fase, de Propagacdo, trata-se da aplicacdo de um conjunto de técnicas que
potenciam a capacidade de divulgacdo dos contetdos definidos na quarta fase (Publicagéo).
Pretende-se nesta fase que seja potenciada ao méaximo a divulgacéo gerada no quinto ponto
(Promogéo). Segundo o autor, nos dias que correm, a maioria das pessoas tornam-se clientes
de determinada marca ou empresa porque sdo influenciadas pela sua rede de contactos,
amigos, familia, etc. Além da sua decisdo ser altamente influenciada, o consumidor de hoje
tem a liberdade de procurar o nivel de confianga dessa marca, e com poucos cliques tem
acesso a toda essa informacdo. Nunca esquecendo que uma opinido negativa prevalece sobre
muitas das positivas que possam existir. O desafio que se impde nesta sexta fase € o
transformar o capital social em capital economico, mas esta transformacéo deve ser subtil e
atrativa aos olhos do consumidor. Um cliente satisfeito gera uma opiniéo positiva, influencia
0 comportamento de outros consumidores e assim sucessivamente, 0 que nos leva a Teoria
do 1% ou Regra do 90-9-1 (Beat Digital 2013). Esta teoria apresenta a seguinte proporcao
para as comunidades online: 90% dos utilizadores sdo meros observadores ou leitores
(consumidores passivos) pois nunca contribuem para a criagdo de nenhum conteddo,
limitam-se a ver aquilo que é produzido e/ou partilhado por outros. Ja 9% dos utilizadores
(chamados de replicadores) contribuem embora numa pequena percentagem, na edicdo ou
simples partilha dos conteudos ja criados pelos apenas 1% da soma de utilizadores que

realmente criam conteudo, também chamados de influenciadores (Nielsen 2006).

2.2.7. Personalizacao

A sétima fase, de Personalizacdo, é a fase que permite estabelecer uma relacdo de
proximidade com o consumidor, contrariamente a publicidade que é dirigida a grandes
publicos no geral. Este passo é extremamente relevante, na medida em que atrai a atencéo
do cliente de uma forma mais direta e personalizada, o que permite incrementar os resultados
obtidos no futuro. E nesta fase que se fideliza o cliente & marca, e por esse motivo é muito
importante que as campanhas sejam adequadas aos segmentos certos com as informacoes
previamente recolhidas e do conhecimento que ja se tem dos clientes. Através deste tipo de
campanhas o objetivo é ndo so atrair novos clientes, mas também vender cada vez mais aos

ja atuais, através do marketing relacional, fidelizando estes clientes proporcionando-lhes
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uma maior variedade de produtos e servi¢os. Segundo o autor, “hoje em dia nao se vende
nada a ninguém, mas sim ajuda-se a o cliente a comprar”. Existem dois topicos que devem
ser respondidos desde o inicio da primeira fase do processo e que se vém a manifestar agora
na sétima fase: o posicionamento e a segmentacdo do mercado. Além desta segmentacao de
mercado, nesta fase € crucial que haja uma segmentacdo do publico. Quao melhor for esta
segmentacéo, melhor seréo os resultados de comunicagdo com os clientes. Esta segmentacao
estd profundamente interligada com a informacdo gerada no quarto P (Publicacéo), e para
que esta informacdo seja gerada e distribuida ha que recorrer as ferramentas previamente

definidas no segundo passo do processo (Planeamento) (Beat Digital 2013).

2.2.8. Precisao

A grande vantagem na utilizacdo da Internet comparativamente as técnicas offline
é a possibilidade de medir resultados, gerar nimeros para analises seguintes. Outra grande
vantagem € o seu custo, que na maioria das vezes é nulo. Depois de 7 passos complexos e
com objetivos tdo focados, ndo medir os resultados obtidos era um erro terrivel que
inutilizava todo o trabalho tido até entdo. Neste sentido, nesta oitava e Ultima fase, de
Precisdo, é fundamental trabalhar com ferramentas analiticas que nos permitam mensurar o
sucesso do projeto. S6 assim se consegue analisar o que correu bem e mal. O que se pode

melhorar e o que se deve continuar a fazer (Beat Digital 2013).

Esta metodologia nunca tem um fim, trata-se de um ciclo constante. Trabalhar
nestes oito passos, medir os resultados, e melhorar sempre que possivel, e assim

sucessivamente.

2.3. Mobile Marketing

Os desenvolvimentos que se tém acompanhado ao nivel das tecnologias da
comunicacdo movel sdo considerados por alguns autores como uma verdadeira revolugdo
(Steinbock 2005; Oztas 2015).

11
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Desde a introducdo do acesso a internet por wireless e das tecnologias méveis, o
ambiente em retalho mudou radicalmente. Com o crescente nimero de utilizadores de
smartphones e consumidores a adotar estas novas tendéncias, os retalhistas tiveram que
adotar a sua estratégia de comunicacdo de forma a tornar rentavel a sua relacdo com os

utilizadores destas tecnologias (Jay Sang Ryu & Ryu 2013).

Cada vez mais os telemOveis sdo considerados como ferramentas cruciais nas
atividades de marketing dado que (1) os clientes se fazem acompanhar sempre deles,
independentemente para onde vao; (2) os consumidores sdo recetivos de uma forma geral a
comunicacdo; (3) é um meio de comunicacgéo direta (one-to-one); (4) tém a possibilidade de
armazenar as informacdes recebidas para serem lidas mais tarde; e (5) por se tratar de um
meio apropriado para os clientes e a0 mesmo tempo sendo eficaz para os técnicos de
marketing (Yuan & Cheng 2004; Oztas 2015). Além disto, este conceito permite que haja
comunicagdo com os consumidores, a qualquer hora e em qualquer lugar (Scharl et al. 2005).
Adicionalmente, outros autores referem que o telemdvel é um objeto de natureza pessoal
que ja faz parte da rotina diaria da maioria das pessoas e que desta forma estes dispositivos
facilitam e aumentam as experiéncias pessoais e sociais dos seus utilizadores ao mesmo
tempo que garante a seguranca e privacidade do seu utilizador. A utilizacdo frequente destes
dispositivos tem levado a que estes sejam utilizados para as mais variadas atividades dos
seus utilizadores, desde as comunicacdes, ouvir musica, pesquisa de contetdos na internet,
entre outras (Shankar et al. 2010).

E impossivel falar deste tema sem fazer o paralelismo com os meios de marketing
tradicionais. Quais sdo as diferencas que existem? Quais as vantagens desta constante
evolucao? Que proveito tirar destas medidas? As principais diferencas entre o marketing
tradicional (tipicamente realizado através de meios de comunicacdo como revistas e

televisdo) e o m-marketing estdo detalhados na tabela 1.

Enguanto o marketing tradicional aborda uma ampla gama de potenciais clientes, o
m-marketing, por contraste, é focado para utilizadores de dispositivos moveis, e em muitos
casos, a um subconjunto de proprietarios que optam por receber notificacdes por parte dos
retalhistas. Desta forma podemos afirmar que o m-marketing é uma vertente muito mais
focada e direcionada de marketing para aquele que é o publico alvo considerado primordial,

evitando assim desperdicio de tempo e recursos em campanhas para publicos que nunca

12
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serdo os compradores/interessados no produto em causa. Assim é possivel manter uma

relacdo mais interativa e produtiva com os clientes (Shankar & Balasubramanian 2009).

Tabela 1 - Comparacéo entre Marketing Tradicional e Mobile Marketing

Dimensao

Marketing Tradicional

Mobile Marketing

Foco de audiéncia

Potencial meio de

comunicacao

Direcéo tipica da

comunicacao

Capacidade de enviar a
informacdo tendo em conta
o0 alvo/localizacdo
Capacidade de mensurar o0
indice de resposta
Capacidade de definir o seu
publico alvo

Custo por publico alvo

Fonte: Adaptado de Shankar, 2009

Todos os espectadores

sdo potencias clientes

Texto, voz e video

Relacédo estritamente
unidirecional marketeer

- consumidor

Baixa

Baixa

Baixa

Elevado

Utilizadores de dispositivos méveis
que subscrevam as notificacGes por
parte dos comerciantes em causa

Texto, voz e video tendo em
consideracdo o reduzido espago
visual para a transmisséo do mesmo
e nunca esquecendo a limitagdo na

velocidade de transmissao

Relacdo interativa entre marketeer -

consumidor

Elevada

Elevada

Média

Baixo

Para a maioria dos consumidores, a utilizacao dos dispositivos moveis tem superado

a utilizagdo dos computadores como a principal porta de entrada para a Internet (O’Kane

2013; Berman 2016).
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Tabela 2- Vantagens do m-marketing quando comparado com os métodos tradicionais.

Caracteristicas

Implicac0es

Dispositivos  sempre  ligados,
conectados e na posse do seu

utilizador

Capacidade de gerar ofertas

baseadas na localizacao

Capacidade de enviar mensagens e
ofertas personalizadas consoante o

consumidor

Fonte: Adaptado de Berman, 2016

- Os retalhistas podem enviar ofertas baseadas em condic¢des
especiais;

- Os retalhistas podem rapidamente fazer frente a um
concorrente quando este lanca ofertas especiais ou reducdes
de preco com o objetivo de reduzir o seu inventario;

- Os retalhistas conseguem avaliar facilmente a eficacia das
campanhas que lancam aos consumidores.

- Os retalhistas podem desenvolver ofertas especiais para 0s
consumidores que se encontrem dentro de um determinado
perimetro (tanto de proximidade das suas lojas como das da
concorréncia);

- Os retalhistas podem fornecer informacdes especiais sobre
0s produtos que se encontrem num corredor especifico da
loja.

- Os retalhistas podem adaptar as mensagens e ofertas para
cada consumidor com base no seu histérico de compras,
dados demogréficos e informacdes de utilizacdo da App por
exemplo;

- Além disso, podem também apresentar diferentes ofertas
para os clientes atuais, para clientes potenciais de
determinada marca ou produto, antigos clientes, clientes de

relacionamento, e clientes transacionais.

Uma das principais preocupacfes € a necessidade de melhorar a eficacia do m-

marketing com base em métricas de desempenho tais como: taxa de rejei¢do, “adicionar ao

carrinho de compras”, abandono do carrinho de compras, taxa de conclusdo, e valor médio

da compra quando comparamos experiéncias mobile com e em computadores (Berman

2016). Segundo o mesmo autor, uma boa campanha de m-marketing precisa de focar aquelas

que s&o as vantagens que apresenta em comparagao com outros tipos de campanhas. Existem

trés principais vantagens em campanhas desta natureza, sendo elas (1) o facto de os
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dispositivos mdveis estarem sempre ligados, conectados e na posse do seu utilizador; (2) a
capacidade de gerar ofertas baseadas na localizagdo dos seus utilizadores e (3) a capacidade
de enviar mensagens e ofertas personalizadas consoante o consumidor em causa. Estas
vantagens anteriormente descritas podem ser consultadas com maior detalhe na tabela 2

assim como as implicagdes que tais caracteristicas apresentam.

A constante evolugdo da utilizagdo dos smartphones, ¢ uma realidade que ndo pode
ser ignorada nos dias que correm. O niimero de utilizadores de smartphones tem vindo a
aumentar de forma exponencial e acelerada (Hwangbo et al. 2013). Segundo o estudo
“Barometro de Telecomunicagdes” da Marktest, sdo ja mais de 5 milhdes de utilizadores de
smartphone. Sendo de salientar que a penetragao da utilizagdo dos mesmos continua a subir
de ano para ano e atinge cerca de 60% dos portugueses utilizadores de telemovel (figura 2),

tendo aumentado 83% relativamente ao observado em dezembro de 2012.

Figura 2- Evolugdo da utilizag¢do de Smartphones em Portugal (em %)

A
%

Dez. 12 Dez. 13 Dez. 14 Mai. 15

Fonte: Adaptado de Marktest, Barometro de Telecomunicagdes

Destaca-se uma penetracdo mais diferenciada destes aparelhos nos jovens com
idades compreendidas entre os 15 e os 24 anos, onde as taxas de utiliza¢do superam o valor

médio em 55%.".

! Artigo disponivel para consulta em: http://www.Marktest.com/wap/a/n/id~1f2a.aspx, consultado a 15 de
margo de 2016
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2.3.1. A relevancia do m-marketing no retalho

Num mundo cada vez mais digital, a utilizacdo do telemdvel comeca a ser uma
rotina na vida dos consumidores, mesmo quando falamos no mundo do retalho, mas apesar
destes dispositivos serem uma poténcia no que diz respeito ao marketing por parte dos

retalhistas, ndo traz apenas vantagens, mas tambem muitos desafios (Shankar et al. 2010)

Num mundo cada vez mais digital, a utilizacdo do telemédvel comeca a ser uma
rotina na vida dos consumidores, mesmo quando falamos no mundo do retalho, mas apesar
destes dispositivos serem uma oportunidade no que diz respeito ao marketing por parte dos
retalhistas, ndo traz apenas vantagens, mas também muitos desafios (Shankar et al. 2010).

De salientar ainda a crescente utilizacdo dos telemoveis por parte dos consumidores
enquanto estes se encontram a realizar as suas compras no supermercado. Numa amostra de
1200 inquiridos, a maioria destes (68%) recorrem a este aparelho com a finalidade de
consultar informacg6es acerca dos produtos, desde a composicdo nutricional, a pesquisa da
propria marca do produto em causa e até mesmo visualizar videos acerca do produto ou
marca. Cerca de 86% recorre ao seu telemovel para preparar a sua compra, isto é: encontrar
e guardar cupdes de desconto (69%), criar listas de compras (59%) e procurar receitas (35%).
Ja durante o processo de compra em loja, sdo mais de metade dos consumidores (59%) que
utilizam o telemdvel durante este processo, sendo que as tarefas mais realizadas s@o: rever a
lista de compras realizada previamente (42%), encontrar descontos especificos para
determinados produtos (37%) e por fim comparar precos de produtos entre retalhistas (27%)
(Martin 2015).

Segundo um estudo conduzido pela CRITEO, 95% dos utilizadores de Smartphones
tém instaladas 4pp’s nos seus telemoveis, sendo que 41% destes recorrem a este meio para
efetuarem as suas compras. Para aqueles que mesmo tendo as App s instaladas, mas ndo com
a finalidade de efetuar compra, esta serve sobretudo para fazer pesquisa acerca dos produtos.
Segundo este mesmo estudo, a funcionalidade mais apreciada pelos utilizadores é a pesquisa
de produtos. Contudo, a compra dos mesmos e comparacao de precos sdo outras duas
caracteristicas muito apreciadas, enquanto que receber ofertas especiais e sistemas de
localizacdo de lojas sdo consideradas funcionalidades com menos relevancia Quando

questionados, cerca de 56% dos inquiridos admite ter aplicagdes de retalhistas instaladas no
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seu telemdvel e 58% destes admite que isso torna os clientes mais leais & marca (Hamilton
& Buss 2015).

Irena Hsu, do grupo Groupon, afirma que os consumidores estdo a gastar mais
tempo a utilizar aplicacfes do que a ver televisdo, o que torna este meio numa plataforma de

marketing atrativa para as empresas chegarem ao publico-alvo.

E certo que este mundo das App’s tem percorrido um longo caminho num curto
espaco de tempo, mas cada vez mais se revelam como um ponto-chave na relagdo com os
clientes, sendo que além de inspirar confianca e consequentemente lealdade para com a

marca, também tem a capacidade de impulsionar as vendas (Hamilton & Buss 2015).

2.4. Segmentacéo de clientes

E fundamental para qualquer organizacao, ter um conhecimento dos seus publicos.
SO desta forma se consegue adaptar e intervir sobre eles da forma mais eficaz possivel.
Independentemente do tipo de puablicos em causa, este publico nunca sera homogéneo.
Todos eles tém habitos e gostos diferentes, assim como as suas exigéncias para com a
organizacgdo. Para gque se consiga chegar a todos os publicos de uma forma eficaz e de valor
acrescentado, € necessario a implementacdo de medidas adequadas a cada um destes
segmentos de clientes identificados. Para a realizacdo da segmentacdo ha duas formas
possiveis de realizar este processo, embora extremas (marketing de massas e marketing
individualizado). Como a prépria descri¢do o indica, o facto de serem métodos extremos,
faz com que estes s6 sejam aplicaveis em situacdes muito concretas e pouco usuais. Entre

estas duas abordagens temos uma terceira, 0 marketing segmentado (Lindon et al. 2004).

i.  Marketing de massas: Consiste em ignorar quaisquer diferencas entre
consumidores, admitindo que todos sdo “consumidores médios” praticando uma
politica indiferenciada, isto é, oferecer a todos 0s consumidores, 0 mesmo produto,
ao mesmo preco, nos mesmos postos de venda argumentando sempre da mesma
forma, ndo admitindo as diferencas que poderdo existir entre eles bem como as
diferentes necessidades. Isto foi 0 que sucedeu com Henry Ford, quando disse que

“o consumidor pode escolher um Ford de qualquer cor, desde que seja preto”,
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ignorando claramente os gostos dos mesmos, revelando uma forma de trabalho

altamente padronizada;

Marketing individualizado: também conhecido por marketing one-to-one, define-
se por ter em consideracdo as especificidades apresentadas por cada consumidor,
contrariamente ao marketing anteriormente descrito. Geralmente esta estratégia é
adotada quando a carteira de clientes é baixa, ou quando 0s bens ou servi¢os que
prestam sdo de valor bastante elevado. A tendéncia dos dias atuais € de caminhar

cada vez mais para este tipo de marketing, personalizando a experiéncia dos clientes;

Marketing segmentado: esta trata-se de uma abordagem intermédia entre as duas
apresentadas anteriormente, pois consiste em fazer uma divisdo entre 0 mercado
global em causa em segmentos, sendo que estes devem ser homogéneos nos seus
constituintes no que concerne aos seus comportamentos, necessidades e motivacoes
por exemplo. Para além da homogeneidade dentro de cada segmento, devem haver
diferencas significativas entre segmentos que justifiguem a implementacdo de

diferentes estratégias de comunicacédo entre estes (Lindon et al. 2004).

Segundo 0 mesmo autor, para o decorrer do processo de segmentacédo, ha ainda que

considerar quatro etapas distintas, sendo elas:

Selecdo dos critérios de segmentacdo: nesta fase serdo eleitos os métodos a utilizar

para que se proceda a divisdo do mercado em funcao de diversas variaveis;

Descricdo das caracteristicas para cada segmento: apds escolha dos critérios e
definicdo dos segmentos a trabalhar, € necessario conhecer aquilo que os distingue
para que possa ser feita uma selecdo daqueles que sdao mais interessantes de abordar

e como fazé-lo;

Escolha de segmentos: nesta fase, ja tendo um conhecimento quer da dimensdo quer

das caracteristicas de todos 0s segmentos, cabe agora a decisdo de quais deve a
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empresa apostar, decidindo se faz sentido apostar em todos os segmentos ou se ha

alguns que sdo mais significativos para a empresa,;

Definigdo das estratégias de marketing para cada segmento: nesta quarta e ultima
fase sdo entdo definidas as estratégias de comunicacgdo especificas para cada um dos
segmentos selecionados, sendo que estas estratégias podem variar de segmento para
segmento consoante as caracteristicas dos mesmos (Lindon et al. 2004).

Aquando da selecdo dos critérios de segmentacdo a utilizar, existem quatro

principais categorias:

Critérios demograficos, geograficos, sociais e econdmicos: estes critérios séo
concretos, de facil obtencéo e utilizacdo, sendo que os mais comuns se encontram na
tabela 3.

Critérios de personalidade e de “estilo de vida”: dizem respeito a caracteristicas
transversais e estaveis dos individuos, no entanto a um nivel mais profundo de cada
um, o que dificulta a sua observacéo e posterior medicdo. Apesar de ndo serem

critérios de comum andlise, em casos concretos poderdo fazer todo o sentido;

Critérios de comportamento face ao produto: se os dois critérios apresentados
anteriormente dizem respeito as caracteristicas gerais dos individuos, estas duas
Gltimas categorias dizem respeito a um produto ou conjunto de produtos. Neste caso
em concreto estes critérios de comportamento podem estar relacionados com (1) o
estatuto do consumidor e sua fidelidade a marca, (2) o seu papel no processo de
decisdo, (3) as quantidades geralmente consumidas para esse produto, (4) a
rentabilidade desse conjunto de clientes, (5) situacdes ou momentos especificos para

a compra desse produto, e por fim (6) consoante os seus habitos de utilizacéo.

Critérios de atitudes psicologicas face ao produto: nem sempre é 0

comportamento ou atitudes psicolégicas do consumidor que servem de base a
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segmentacdo, mas as suas necessidades predominantes para determinados produtos

espelham a sua personalidade (Lindon et al. 2004; Fisk 2015).

Para a segmentacdo de um mercado, naturalmente néo se utiliza apenas um dos critérios

acima mencionados, mas sim procedendo a um cruzamento destes.

Tabela 3- Principais critérios demograficos, geograficos, sociais e econdmicos na segmentacéo de clientes

Critérios Exemplos Exemplos De Utilizacéo
- Sexo - Reldgios, vestuario e outros artigos de utilizacdo
- Idade pessoal
Demograficos - Altura e peso - Turismo, lazer

- Dimensdo e composicdo - Restauracdo, produtos dietéticos
do agregado familiar - Magquinas de lavar loica, habitacdo

i ) - Aparelhos de aquecimento, veiculos de transporte
- Regides (relevo, clima) ] o )
o ) . _ - Alimentos para animais domésticos e outros
Geograficos - Categoria da localizacdo )
] ) o produtos alimentares
de residéncia (aldeia, vila) )
- Espetaculos/entretenimento

- Rendimento
Sociais e - Nivel de instrugdo - Automoveis, casacos de pele, viagens, habitacdo
Econdmicos - Religido e grau de prética - Livros, revistas, espetaculos

religiosa

Fonte: Mercator, 2004

Outros autores também definem segmentacdo pela pratica de classificar 0s
consumidores em grupos distintos, em que esta separacdo de consumidores é feita com base
em informacdes tais como: histérico de compras do cliente, caracteristicas demogréficas,
estilo e vida suas e necessidades (McGuirk 2007). Cada vez mais, faz menos sentido que as

marcas comuniquem de igual forma para toda a sua base de clientes (Fisk 2015).

Desta forma, com uma segmentacdo bem definida e estruturada é possivel definir
um roadmap a seguir de forma a ir de encontro as necessidades dos clientes proporcionando-
Ihes uma experiéncia de compra personalizada, aumentando a lealdade do cliente (McGuirk
2007).
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Como resultado da segmentagdo, obtém-se diferentes grupos de clientes
homogéneos, e desta forma ¢ possivel adaptar os processos e produtos para esses mesmos
grupos de clientes. (Fisk 2015). O processo de segmentacdo de clientes, além de
proporcionar um maior conhecimento sobre estes, ¢ uma valiosa ferramenta para o processo
de melhoria do negodcio, na medida em que permite as empresas melhorar a experiéncia dos

clientes, capitalizando-os (Hancox & Bawler 2010).

Numa 6tica de melhor compreender o percurso dos consumidores no seu processo
de compra, sdo apresentadas de seguida abordagens que permitem tirar conclusdes acerca
deste mesmo processo, permitindo perceber por que fases efetivamente os consumidores

atravessam deste 0 momento que decidem comprar, até ao que efetivamente compram.

2.4.1. Modelo AIDA

Figura 3- Modelo AIDA ou Purchase Funnel

Interesse

Consciéncia

Acao

Fonte: Adaptado de "The Marketing Funnel Is Dead; New Consumer Path to Purchase", 2015

O modelo AIDA, também conhecido por funil de compra ou Purchase Funnel ¢ um
modelo que foi desenvolvido por E. St. Elmo Lewis em 1898 e assenta em quatro fases

distintas do ciclo de vida do consumidor, como apresentado na figura 3, sendo elas:
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Consciéncia, Interesse, Desejo e Acdo (do inglés Awareness, Interest, Desire,e Action)
(Frost 2015).

A teoria do marketing é baseada neste modelo e tem por base as perce¢des dos
clientes. O acronimo AIDA, acima ja explicado, assenta em cada uma das quatro fases:

I.  Consciéncia (A): criar uma imagem consistente da marca ou servigo. Atrair a
atencdo do consumidor.

ii.  Interesse (I): aumentar o interesse do cliente ao demonstrar as vantagens e
beneficios do produto/servico, fazendo com que este sinta interesse em pesquisar
sobre tal.

iii.  Desejo (D): criar uma conexdo emocional com a marca, mostrando a sua
personalidade, para que o consumidor passe do “gostar” para o “querer comprar”,
sentindo que ira satisfazer as suas necessidades.

iv.  Agéo (A): levar o consumidor a interagir com a marca levando-o a dar o proximo

passo, quer seja efetuar a compra, fazer um download, etc. (Li & Yu 2013).

2.4.1.1. Novas abordagens ao Modelo AIDA

A crescente evolucédo das tecnologias e 0 acesso facil e rapido que os consumidores
tém hoje em dia a Internet, fez com que estes também se tornem cada vez mais exigentes e
que tenham ao seu dispor cada vez mais variedades de op¢do de escolha. Nao esquecendo
também que os consumidores sdo cada vez mais independentes no seu processo de compra
e ao alcance de um clique. Todas estas alteracbes comportamentais tornaram o processo de

compra, tudo menos algo linear (Frost 2015).

Todo o novo processo de compra ndo se trata de um processo linear, pois lidamos
com consumidores cada vez mais sofisticados e o tratamento tem que ser altamente

personalizado as necessidades de cada um.
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Steven Noble em 2010 num artigo para a Forbes’, identificou quatro fases primarias
no ciclo de vida de um consumidor (figura 4). Essas quatro fases sdo Descobrir, Explorar,

Comprar e Captar (do inglé€s Discover, Explore, Buy ¢ Engage).

Figura 4- As quatro fases primarias no ciclo de vida do consumidor

1

Descobrir

Explorar

Fonte: Elaboragio propria

Segundo o mesmo autor, a fase de descoberta ¢ uma fase andloga a fase de
“Consciéncia” do Modelo AIDA. E uma fase em que é crucial que as estratégias de
marketing da empresa estejam alinhadas com a imagem que esta quer transmitir € que
permitam que potenciais clientes da marca notem a sua presenga, de forma a passarem a
etapa seguinte, ao interesse em saber mais sobre a mesma. Destacar-se dos demais players
no mercado ¢ algo de extrema importancia nos dias que correm em que a concorréncia €

cada vez maior.

Na segunda fase, a fase de exploragdo, estdo incluidas todas as tarefas que nos dias
que correm um consumidor faz, como pesquisar na internet e ler opinides, entre outros.

Inversamente ao que o funil sugere nesta fase, que va estreitando, aqui verifica-se

2 O artigo “It's Time To Bury The Marketing Funnel” de Steven Noble pode ser consultado em:
http://www.forbes.com/2010/12/08/customer-life-cycle-leadership-cmo-network-funnel.html.
Pagina consultada a 24 de maio de 2016
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precisamente o0 oposto, uma vez que fruto das pesquisas vao surgindo outras opgoes, outras

solugdes equiparadas, aumentando a sua lista de possibilidades (Frost 2015).

Seguindo para a penultima fase “Comprar”, entende-se pelo momento em que
decorre a transagdo efetivamente, sendo ela de que caracter for (compra, download, etc). E
importante ter em consideracdo que até chegar a este ponto existem varias fases pelas quais
0 consumidor pode passar, como procurar cupdes ou vales promocionais, ou ainda visitar
diferentes lojas que disponibilizem o mesmo bem ou servigo. A partir do momento em que
um retalhista é selecionado pelo consumidor, todas as etapas seguintes na sua experiéncia
devem ser simples, ou ha o risco de o consumidor optar por outra solugdo de outro retalhista
(Frost 2015).

Por fim, a fase de “Captagdo” ou retencdo do cliente, ¢ a fase em que o cliente
interage com a marca que efetivamente escolheu. E 0 momento em que utiliza o produto que
adquiriu e procura ideias, por exemplo, no site institucional. Esta € uma oportunidade Unica
que as marcas tém para construir uma relacdo de fidelidade e promover uma boa promocao

boca a boca da marca (Frost 2015).

Em 2007, um relatério da Forrester fez énfase em dois pontos bastante importantes:
(1) o real funil de compra é mais complexo que o tradicional aparentava ser; (2) ha a
considerar novos fatores além dos quatro que o modelo tradicional apresenta. Neste modelo
apresentado, ha a considerar na jornada do consumidor as decisées que sdo tomadas com
base nas suas proprias experiéncias enquanto utilizador, opiniGes de terceiros, leitura de
criticas ao produto ou servico, a concorréncia que existe no mercado e a propria intervencao

das redes socias neste campo (Gibson 2015, Mickelsen 2013).

Neste modelo, quando € feito o paralelismo com o modelo tradicional, a este é
adicionado um estagio, totalizando assim cinco, sendo eles: Consciéncia, Consideracao,
Avaliacdo (revelando a preferéncia de cada cliente), Compra (momento de acdo apos a
escolha) e Uso (onde o cliente ird avaliar pela sua propria experiéncia 0 bem ou servigo

adquirido, tornando-se fiel ou ndo).
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Figura 5- Funil de Compra segundo a Forrester

r Potenciais Clientes
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Uso

L Compradores

Fonte: Adaptado de "From Point A to Purchase - How Consumer Behavior is Changing", 2015

Em 2014, a Accenture divulgou um estudo precisamente sobre esta tematica em
que faz a comparagdo entre o modelo Forrester, que define a customer journey como o
“caminho de compra geralmente previsivel” que os clientes costumam percorrer, sendo que
este caminho passa por cinco fases (1) consciéncia, (2) consideragao, (3) avaliagdo, (4)
compra ¢ (5) uso, como visto anteriormente na figura 5, e a comparagao com aquele que
acreditam ser o modelo mais acertado quando se fala em comportamentos de pessoas no seu
processo de compras, sendo que este novo modelo que apresentam ¢ altamente impulsionado

pelas novas tecnologias digitais a que todos estamos expostos.

Desta forma, este modelo acredita que a customer journey dos clientes ¢ dindmica,
acessivel e continua no tempo (figura 6) na medida em que os clientes estdo expostos
constantemente a tecnologia, constantemente ligados e com a possibilidade de avaliar e
reavaliar sempre que necessario as suas opg¢des de compra. Além disso, com recurso a
tecnologia, os clientes esperam facilmente poder controlar e alterar a sua rota de forma a

atender as suas necessidades pessoais a qualquer momento (Accenture 2014).
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Figura 6- A nova customer journey influenciada pela era digital

Consciéncia
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Consideracio
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Expectativa
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Realidade
Entrega
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. Canais de informagio abertos

| Canais de informagdo controlados pela marca

Fonte: Adaptado de "Customer 2020: Are You Future-Ready or Reliving the Past?", 2014

Pela teoria inicial, o caminho para a compra costumava ser linear, enquanto que
hoje, como resultado das tendéncias e influéncias tecnologicas, este percurso ¢ dindmico
(uma vez que habilitados pela tecnologia os consumidores controlam o seu ritmo de decisdes
tornando os seus caminhos de compra “ndo lineares”, sendo que a sua escolha ¢ feita
praticamente sem esforco), acessivel (os clientes tém acesso facilitado a todo o tipo de
informagao, nomeadamente opinides de outros utilizadores. O contetido a que os clientes
tém acesso sai fora do controlo da propria marca) e continuo no tempo (todos os passos sao
continuos ao longo do percurso, nunca estando isolados. Torna-se ficil comparar o que ¢

prometido pela marca e aquilo que efetivamente ¢ entregue) (Accenture 2012).

Mesmo que clientes diferentes, tomem rotas distintas a velocidades diferentes,
todos eles tém algo em comum, o facto de serem clientes digitais, desde o mais tradicional

até ao digital-savvy. Podem ser definidos quatro tipos de utilizadores digitais:

i.  Tradicional: este tipo de clientes tem em conta canais tradicionais para interagir com
os seus prestadores de bens ou servigos, ou seja, preferem por exemplo deslocar-se
sempre a uma loja fisica para efetuarem as suas compras e se necessario resolver
algum problema, deslocar-se aa um espago fisico e falar com um comercial que o

possa ajudar na resolucdo do problema. Estes clientes tendem a mudar com muito
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pouca frequéncia os seus fornecedores e a fazer muito pouca pesquisa antes de
efetuarem alguma compra, comprando por “hébitos”, ndo procurando novos artigos

e novas opinides que os auxilie na tomada de decisdo;

Experimental: estes clientes envolvem-se de forma seletiva com o mundo digital
numa 6tica de valor acrescentado para si e como a sua experiéncia pode melhorar
através disso. Sdo clientes que historicamente dependiam de canais tradicionais, mas
que passo a passo foram descobrindo novos canais digitais e se foram integrando em
alguns deles, onde claramente sentem que a sua experiéncia comeca a ser melhorada.
Utilizam os meios digitais esporadicamente para resolver problemas concretos, tendo
uma tendéncia e preferéncia natural aos meios tradicionais. Devido aos seus habitos
imprevisiveis, estes consumidores revelam-se ser tendencialmente mais dificeis de
servir que os restantes, mas representam também uma enorme oportunidade para 0s

fornecedores que podem procurar e apresentar-lhes novas formas de os satisfazer;

Transitdrio: estes clientes esforcam-se para recorrer a canais mais abrangentes. Sao
expeditos na utilizacdo das tecnologias e dao preferéncia a canais e ferramentas de
pesquisa, compras e servigos nas quais sejam eles proprios a controlar a experiéncia.
Em alguns momentos, se forcados, vdo ter a tendéncia a utilizar os meios
tradicionais, 0 que muitas vezes os vai deixar frustrados com tal experiéncia. Este
tipo de clientes sdo normalmente fieis aos seus fornecedores habituais, mas tambéem

ndo sentem qualquer problema em mudar caso lhes sejam dados os incentivos certos;

Digital-Savvy: estes clientes sdo bem informados. A tecnologia digital faz parte das
suas vidas em todas as dimensdes. O acesso movel a estes clientes € fundamental. A
tecnologia digital é vista como uma ferramenta poderosa que os ajuda a aprender
sobre os produtos e servicos antes de efetuar uma compra. Estes clientes sdo
propensos a utilizar varios tipos de canais para comunicarem com 0S Seus
fornecedores, para fazer compras e sobretudo recolher informacéo antes de realizar
essa compra. Tendem a ter as expectativas mais elevadas, e sdo 0s mais propensos a
mudar de fornecedor caso as suas expectativas sejam defraudadas (Accenture 2012;
Accenture 2014).
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2.5. Marketing H2H

Esta abordagem de marketing Pessoa-a-Pessoa (do inglés H2H, Human-to-Human),

¢ uma abordagem atual que tem como foco fulcral o cliente, o consumidor final,

capitalizando a relagéo cliente-empresa (Sasaki 2014).

Esta estratégia assenta em quatro estratégias fundamentais, sendo elas:

Pontos de dor — Trata-se de uma abordagem focada nos pontos de dor do cliente,
isto &, sdo identificados os pontos de maior constrangimento que surgem durante o
processo de compra e de acordo com isso sdo estudadas e implementadas novas

medidas que permitam aos consumidores ultrapassarem esses problemas.

Baseado na persona — Personas sdo representacfes ficticias de clientes, que
permitem a qualquer companhia estudar os seus comportamentos e poder criar uma
segmentacdo acertada para os diferentes tipos de clientes que a marca pode ter, de

forma a interagir da melhor forma possivel com esses mesmos segmentos

Experiéncia do utilizador — Numa primeira abordagem, o design do site
institucional da empresa pode ser 0 primeiro contacto que o cliente tem com a marca,
e desta forma este deve ser aléem de apelativo, util, com informac&o relevante para o
visitante e acima de tudo informacéo institucional que transmita confianca a quem o

visita.

Redes sociais — Uma abordagem H2H mantém em mente que a estratégia de
presenca nas redes sociais € muito mais do que uma ferramenta de publicacdo e
difusdo de informacdo. E uma estratégia e oportunidade Unica de as empresas terem
um contacto mais proximo com os seus atuais e futuros clientes de forma a recolher

informacGes e opiniBes Uteis que permitam alavancar e melhorar o negocio.

Analytics — Desde o0s websites as App’s que ja muitas empresas disponibilizam aos
seus clientes, todos estes meios sdo formas de facil recolha de insights que permitem
as empresas melhor compreender o seu cliente. Qual o tipo de navegacdo feita e quais

as paginas mais visitadas sao alguns dos indicadores que as empresas ja conseguem
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analisar de forma a compreender melhor os gostos e necessidades dos seus clientes,
sendo uma ferramenta crucial para que as empresas proporcionem aos seus clientes

a melhor experiéncia possivel e alinhada com as suas expectativas.

vi.  Vendas orientadas — Os consumidores ndo gostam de ser forcados a uma compra,
gostam sim de ser orientados neste processo. Guiados para que a sua deciséo seja a
mais acertada e informada possivel e que consiga colmatar os problemas que
atualmente tenham. A venda tem que ser muito mais do que atingir resultados, é
preciso ter um papel orientador no processo de compra do cliente, fazendo com que
estes sintam confianga na marca e criem uma imagem positiva da mesma,

estabelecendo assim uma relagdo duradoura com os consumidores (Sasaki 2014).

2.6. Design Thinking

O termo Design Thinking tem como conceito chave o facto de ser um processo
sistematico inovador que tem como prioridade estabelecer uma relacdo de empatia com o
consumidor final, compreendendo os seus desejos, necessidades, e compreender quais as
possiveis solucdes aos problemas que pelos clientes sdo apontados, de forma a criar solucdes
efetivas aos problemas em causa. Para isso sd0 necessarios um conjunto de métodos e
processos para abordar os problemas encontrados, proceder a sua andlise e elaborar um

conjunto de solucdes (Roberts et al. 2016).

Trata-se de um tema que embora sejam apresentadas diferentes Gticas de autor para
autor, ha sempre um denominador comum: a pessoa. E para ela que se estdo a encontrar
solucdes, e é nela que esta centrada toda a atencdo. De seguida vdo ser apresentadas duas

abordagens a este tema.

2.6.1. Abordagem de Stanford

O processo de Design Thinking numa primeira instancia define qual o problema em
causa, de seguida implementa solucdes, tendo sempre como principal foco as necessidades

do consumidor. Este processo consiste em cinco fases, como se verifica na figura 7:
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Figura 7- Os 5 passos do processo de Design Thinking

@

Fonte: Adaptado de "An Introduction to Design Thinking", Institute of Design at Stanford

2.6.1.1. Empatia

Esta fase do processo é a peca fundamental, pois é uma fase centrada na pessoa. E
nesta fase que ¢ desenvolvido trabalho de forma a compreender o cliente tendo sempre em
consideracdo o contexto em que o desafio ¢ lancado. Criar empatia com os clientes com
quem vamos trabalhar € a chave para o processo, pois sao os problemas dessas pessoas que
se vao tentar solucionar, ndo os nossos, dai a importancia de se saber colocar no lugar do
outro, compreender como pensam, que problemas enfrentam e quais as suas necessidades.
Desta forma, observando o publico em causa no ambiente em que usualmente interagem ¢
das melhores formas de recolher informagdes pertinentes sobre os seus comportamentos €
aprender sobre aquilo que realmente necessitam. Com estas informagdes que sdo passiveis
de serem recolhidas, ¢ plausivel criar solugdes inovadoras. Quanto melhores os insights

recolhidos, melhores poderao ser as solugdes apresentadas (Plattner 2013).
No decorrer deste processo sdo duas as principais atividades que sdo realizadas:

i.  Observacgao: acompanhar os seus clientes no contexto real do seu dia a dia. Além da
realizacdo de entrevistas, acompanhd-los em contextos relevantes ird permitir

perceber se ha desfasamento entre o “dizer fazer” ao que realmente ¢ feito.
ii.  Entrevistas: esta fase deve ser encarada como algo além de uma simples entrevista,

mas sim como uma conversa com o cliente em causa. Numa entrevista ha a tendéncia

a preparar um conjunto de questoes e a delimitar de certa forma o rumo da conversa,
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0 que ndo acontece neste caso, em que embora devam ser preparadas perguntas
prévias, o rumo da conversa ndo seréa delimitado, na medida em que se pretende que
o cliente fale abertamente e haja margem para serem abordados assuntos que estejam

fora do “guido”.

Se possivel, estas duas fases deveriam ser feitas em conjunto, isto é, tentar conjugar
0 ato de entrevista num contexto familiar do entrevistado, onde este se sinta a vontade e num
ambiente mais préximo em que esta mais disponivel para responder a questfes de uma forma
mais aberta (Plattner 2013).

2.6.1.2. Definir

Nesta segunda fase, e apds 0 processo de observacao e entrevista, é altura de definir
qual o objetivo que estd em causa, tendo em conta tudo aquilo que se adquiriu e aprendeu
sobre o entrevistado. E nesta fase que é dado todo o sentido necessario as informacdes
recolhidas até entdo. O objetivo fundamental nesta fase do processo é elaborar um ponto de
vista (POV, do inglés “point of view”). Este ponto de vista deve ser por si s6 uma declaragdo
orientadora que se concentra nos insights recolhidos de um cliente especifico, informacoes
estas que nem sempre sdo recolhidas de forma evidente, mas que apds a sua sintese e analise
se encontram os padrdes que nos permitem estabelecer este ponto de vista sobre a situacdo
em causa. Esta fase é fundamental para o processo de Design Thinking, pois a definicdo de
um POV trata-se da Expressao explicita do problema que foi identificado e que se estdo a
reunir esforcos para se resolverem. Esta fase é a sintese do trabalho feito na fase anterior
(empatia) e que da a vantagem suficiente para encarar o desafio que cada projeto tera
(Plattner 2013).

2.6.1.3. ldealizar

Esta fase visa explorar uma ampla variedade de possiveis solugbes através da
geragdo de uma grande quantidade de solucbes possiveis, 0 que permite ir além do 6bvio e

explorar uma vasta gama de potenciais ideias. Esta fase € como que a transi¢do entre a
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identificacdo do problema a criacdo de solugcbes para estes mesmos problemas, sendo,
portanto, a fase que vai permitir alimentar a que se segue, de prototipagem, através da criagao
de solugbes inovadoras que respondam aos problemas identificados inicialmente. E desta
vasta recolha de ideias que se vai seguir para 0 passo seguinte, a construcdo de prototipos
para testar com os utilizadores. Durante este processo, o objetivo ndo é o de escolher a
melhor ideia, ou a melhor solucdo. O objetivo é sim recolher o maximo de ideias possiveis
que posteriormente serdo sujeitas a testes com utilizadores e consequente feedback (Plattner
2013).

2.6.1.4. Prototipo

Fase em que as ideias ganham uma forma fisica, de modo que possam ser
experimentadas e que haja uma interagdo com os clientes, desenvolvendo mais empatia com
estes. No fundo, esta fase consiste na criacdo interativa de solu¢fes que vao de encontro as
ideias geradas na fase anterior. Numa fase inicial, a criacdo dos prototipos ndo deve ser de
alta resolucéo e devem ser de construcéo rapida e barata, mas que ao mesmo tempo provoque
um feedback util, permitindo a possivel construgcdo de um segundo prototipo mais refinado.

Em fases posteriores, tanto o seu prototipo e pergunta podem ficar um pouco mais refinados.

Um protdtipo pode ser qualquer coisa com a qual um usuério possa interagir - seja ela um
mural de post-its ou até uma aplicacdo. Idealmente, devera ser algo que um utilizador possa
experimentar e interagir. Nesta fase idealizam-se e resolvem-se 0s problemas através do
pensamento critico e da construcdo de uma solucdo. Esta fase € também uma excelente
oportunidade de comunicagdo, pois se “uma imagem vale por mil palavras, um prototipo

vale por mil imagens” (Plattner 2013).

2.6.1.5. Teste

Por fim, a Ultima fase, de teste, consiste em lancar as solucdes de alta resolucéo de
forma a que sejam recolhidas opinides e feedback de forma a redefinir os protétipos e obter
mais conhecimento sobre o utilizador. O teste é mais uma oportunidade para compreender o
seu cliente, mas ndo na mesma perspetiva que no modo de empatia inicial. ldealmente, o

prototipo dever ser testado num contexto real do utilizador. Se se tratar de um objeto fisico,
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pode-se pedir que as pessoas o levem consigo e o utilizem nas suas rotinas normais. Caso se
trate de uma experiéncia, deve-se tentar criar um cenario num local que em que se enquadre

a situacdo real (Plattner 2013).

2.6.2. Abordagem IDEO

Para Tim Brown, Presidente e CEO da IDEO, o termo Design Thinking trata-se de
uma abordagem “centrada no ser humano” (do inglés human-centered) com foco na
inovacdo em que o designer procura integrar as necessidades das pessoas, as capacidades
que a tecnologia oferece, e nunca esquecendo 0s requisitos para 0 sucesso do negocio na
Otica da empresa. Pensar como um designer pode transformar a forma como as organizacgdes
desenvolvem os seus produtos, servicos, processos e até mesmo a sua estratégia. E esta a
abordagem que a IDEO tem, e a que chama de Design Thinking, e que reine o que é desejavel
do ponto de vista humano, o que € tecnologicamente possivel e 0 economicamente viavel.
Esta abordagem permite ainda que mesmo que ndo sendo designer de formacéo tenha acesso
a ferramentas criativas de forma a conseguirem lidar com os desafios a que estdo expostos
(IDEO 2015b).

A razao pela qual este processo ¢ “Centrado no Ser Humano”, também conhecida
por HCD (do inglés Human-Centered Design), deve-se ao facto de este comecar pelas
pessoas para as quais se esta a criar uma solucdo. O processo do HCD comeca por examinar
as suas necessidades, desejos e comportamentos. Procura-se ouvir e entender o que estas
querem. Uma vez identificado qual é o desejo das pessoas alvo de avaliacdo, comecam sao
examinadas quais as solucbes possiveis, respeitando a sua praticabilidade e viabilidade de

acordo com as politicas e capacidades da organizacdo (ver figura 8) (IDEO 2015a).
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Figura 8- Otica da abordagem ao Design Thinking pela IDEO
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Aptado de Human-Centered Design: Kit de Ferramentas, IDEO 2015

O processo de Design Thinking apresentado pela IDEO é pensado como um sistema
de sobreposicdo de fases, em vez de uma sequéncia de etapas ordenadas. Ha trés fases a
manter em mente: inspiracdo, ideacdo e implementacdo (do inglés Inspiration, Ideation e
Implementation). A inspiracdo é o problema ou oportunidade que motiva a procura de
solucdes. A ideacdo, o processo de gerar, desenvolver e testar ideias. Por fim, a
implementacdo € o caminho que leva desde a fase de projeto até ao momento em que é
implementado na vida das pessoas. O processo HCD comega com um desafio estratégico
especifico e continua por trés fases principais: ouvir (Hear), criar (Create) e implementar
(Deliver). Durante este processo havera momentos em que se passara do concreto ao
abstrato, identificando temas e oportunidades, e numa fase posterior passara do abstrato ao
concreto novamente, com solucgdes e prototipos a testar, como se pode verificar na figura 9
(IDEO 2015a).
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Figura 9- As fases do processo do modelo HCD
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Fonte: Human Centered Design - Kit de Ferramentas, 2015

Ouvir (Hear): durante esta fase, seréo recolhidas historias e fontes de inspiracdo baseadas

nas pessoas alvo de estudo. Nesta fase sdo organizadas e realizadas pesquisas “no terreno”;

Criar (Create): nesta segunda fase do processo, a equipa responsavel pelo projeto ira reunir
de forma a traduzir as informac6es recolhidas na fase anterior em estruturas de trabalho,
identificar oportunidades. Nesta fase ha a passagem do pensamento concreto para o abstrato
de forma a identificar temas e oportunidades para, mais tarde, voltar ao concreto com a

formulacéo de solugdes e possiveis protétipos para as informacges recolhidas.

Implementar (Deliver): nesta terceira e ultima fase, da-se inicio a implementacdo das

solucgdes anteriormente formuladas (IDEO 2015a).
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3. O grupo Jerénimo Martins

A histéria do grupo remonta a 1792 quando um jovem galego, Jerénimo Martins,
chegado a Lisboa a procura de melhores condic6es e oportunidades, abre a sua modesta loja
em Lisboa, no Chiado. Nesse longinquo ano de 1792, Jerénimo Martins ndo tera imaginado
que a sua humilde loja iria atingir uma longevidade de mais de dois séculos, transformando-

se no Grupo que € hoje.

“Na sua longa histéria, a ambicdo e a capacidade para resistir as dificuldades
tornaram-se valores intrinsecos ao Grupo, estimulando-o a ser cada vez mais eficiente e
competente no desenvolvimento da sua atividade. Ocupando hoje uma posigao de lideranga
nos paises onde opera, 0 Grupo acredita que a sua histdria de éxito se deve, em grande

medida, ao espirito de unido e ao forte sentido de equipa que se vive nas suas Companhias.”®

Hoje, o Grupo ja conta com 224 anos de histdria, estando presente em trés paises
(Portugal, Polénia e Colémbia). O Grupo soma mais de 3.200 lojas, mais de 86.500
colaboradores e com nameros na ordem dos 4 milhGes de visitas as suas lojas por dia. O
Grupo Jer6nimo Martins ocupa a 592 posicao na lista dos maiores retalhistas do mundo,

tendo subido trés posi¢Ges no ranking de 2016 do Global Powers of Retailing®.

A Jerénimo Martins rege-se pela missdo de “Satisfazer as necessidades e
expectativas dos seus stakeholders e os legitimos interesses dos seus acionistas a curto,
médio e longo prazo, ao mesmo tempo que contribui para o desenvolvimento sustentavel das
regides onde opera”. Esta orientacdo estratégica do Grupo assenta tambem na incorporacéo
de preocupacdes ambientais e sociais na gestdo da cadeia de valor, com vista a promover o

desenvolvimento sustentavel das regides onde opera e das comunidades envolventes.

% Informagdo institucional disponivel para consulta em http://www.jeronimomartins.pt/o-grupo/cultura-e-
valores.aspx, consultada a 27 de Junho de 2016

4 Artigo para consulta em http://www.jeronimomartins.pt/media/press-releases/pr 20160118 462 pt,
consultado a 23 de junho de 2016

37


http://www.jeronimomartins.pt/o-grupo/cultura-e-valores.aspx
http://www.jeronimomartins.pt/o-grupo/cultura-e-valores.aspx
http://www.jeronimomartins.pt/media/press-releases/pr_20160118_462_pt

Design Thinking — Desenvolvimento de uma App no Retalho Alimentar

3.1. Areas de Negécio do Grupo

Apesar de ser um Grupo internacional com sede em Portugal, como referido
anteriormente, estd estabelecido em trés geografias distintas, atuando em quatro ramos:
(1) no sector da distribuicdo alimentar, (2) da industria, (3) dos servigos e mais
recentemente tendo alinhado esfor¢os para o (4) ramo agroalimentar, como se observa

na figura 10.

Figura 10- A estrutura de negocio do grupo Jeronimo Martins
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Adaptado do relatorio de contas JM, 2015

A principal atividade do grupo foca-se na distribuicao alimentar através das nossas
cadeias de supermercados Pingo Doce ecash & carry (Recheio) em Portugal, de lojas
alimentares de proximidade na Polonia (Biedronka) e na Colombia (Ara). Desta forma o
Grupo vai de encontro as necessidades de milhdes de consumidores com uma proposta de

valor assente na elevada qualidade a pregos competitivos.

E a Biedronka, na Polonia, que mais contribui para as vendas no Grupo Jerénimo
Martins, representando mais de metade desse mesmo valor total, como podemos verificar
nos indicadores presentes na figura 11, seguindo-se o Pingo Doce e Recheio, ambos em

Portugal, representando cerca de 31% no valor total das vendas da companbhia.
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Figura 11- Principais indicadores do Grupo para o ano de 2015
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Fonte: Adaptado do relatorio de contas JM 2014 e Vendas Preliminares para o Ano 2015

3.1.1. Distribuicdo Alimentar

Na Polonia, o Grupo detém, desde 1997, a Biedronka, a maior cadeia de retalho
alimentar do pais, com 2 587 lojas. O Grupo detém ainda neste pais a cadeia de drugstores
Hebe desde 2011, que inclui a cadeia de farmacias Apteka Na Zdrowie. Todas as farmacias
estdo localizadas junto a lojas Biedronka, dispondo, no entanto, de instalacdes separadas e

independentes, de acordo com a Lei Farmacéutica em vigor na Polonia.

O Grupo Jerénimo Martins iniciou a sua atividade na Colémbia, em marco de 2013,

através das lojas de proximidade Ara.

Em Portugal o Grupo Jeronimo Martins ¢ hoje lider na Distribuicdo Alimentar, com
as marcas Pingo Doce e Recheio (lider em cash & carry). Com 400 lojas, o Pingo Doce ¢ a
cadeia lider no segmento de supermercados em Portugal, oferecendo produtos e solugdes

alimentares de qualidade, a precos competitivos.
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As suas insignias neste ramo definem-se essencialmente por:

I.  Solugdes alimentares orientadas para as tendéncias de consumo;
ii.  Pregos competitivos;
iii.  LocalizagGes de proximidade;
iv.  Foco de exceléncia nos frescos;

v.  Marcas Proprias e Qualidade.
De forma a abastecer as suas lojas, 0 Grupo gere:

i. 10 Centros de Distribuicio, em Portugal, com uma area superior a 190.000 m?;
ii. 15 Centros de Distribuicdo na Polénia, com uma area superior a 360.000 m?;

iii. 2 Centros de Distribuicdo na Colémbia.

3.1.2. Industria

O Grupo Jerénimo Martins é o maior Grupo Industrial de bens de grande consumo
em Portugal, através das suas participacbes na Unilever Jerénimo Martins e na Gallo
Worldwide. Através da parceria com a Unilever e a operar enquanto Unilever Jeronimo
Martins, é também o maior Grupo industrial de bens de grande consumo em Portugal,
produzindo e distribuindo, nas areas Alimentar, Cuidado Pessoal e Higiene Domeéstica, e de
Consumo Fora de Casa. Esta Companhia mantém as posi¢coes de lideranca nos mercados de
Margarinas, Ice Tea, Gelados e Detergentes para Roupa, entre outros. A parceria com a
Unilever estende-se a Gallo Worldwide, a operar o negocio de Azeites, Vinagres, Azeitonas
e Oleos Vegetais. Em 2015, a Companhia vendeu para mais de 30 paises, incluindo Portugal,
tornando-se a 2.2 maior marca de azeite do mundo. Detentora da terceira maior marca
mundial de azeite, a Gallo Worldwide, esta presente nos cinco continentes e em mais de 47

paises, sendo marca lider no Brasil, Angola e Venezuela (Relatorio e Contas, 2015).

3.1.3. Servicos

O Grupo Jerénimo Martins detém uma &rea de servicos de marketing dedicando-se
também & distribuicdo e representacdo de marcas internacionais e ao desenvolvimento de

projetos no sector da restauragdo. Desta forma o grupo consegue construir posicdes de
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lideranca, no mercado portugués, para as marcas representadas, sustentadas por uma
prestacdo de servicos de exceléncia, a um custo muito competitivo, assim como identificar,
desenvolver e implementar conceitos de retalho especializado, cujas propostas de valor
cumpram os critérios de rentabilidade do Grupo Jer6nimo Martins. As trés insignias do
Grupo neste setor dos servicgos séo:

i. Jerénimo Martins Distribuicdo de Produtos de Consumo (JMD): representa
marcas internacionais de produtos alimentares em Portugal, algumas com posi¢coes

de lideranga no mercado alimentar de grande consumo.

ii.  Jeronimo Martins Restauracao e Servicos (JMRS): dedica-se ao desenvolvimento
de projetos no sector da Restauracdo que inclui: a cadeia de quiosques e cafetarias
Jeronymo, com 18 pontos de venda e a cadeia de geladarias “Ola”, com 30 lojas, das

quais cinco em regime de franchising.

iii.  Hussel: cadeia de Retalho Especializado para comercializacdo de chocolates e
confeitaria, contava com 27 lojas no final de 2015 (incluindo trés quiosques “Giro

by Hussel”) (Relatorio ¢ Contas, 2015).

Paralelamente a este negocio, 0 Grupo aposta em novos projetos, através das areas
de restauracdo e Take Away no Pingo Doce, tal como na sua rede de postos de abastecimento
de combustivel, das lojas Bem-Estar e, também nas suas insignias New Code (vestuario para

adulto e crianca), Electric CO (eletrodomésticos), e Spot (sapatos e acessorios).

3.1.4. Agroalimentar

Em 2014, o Grupo Jeronimo Martins deu os primeiros passos com vista a cria¢ao
de uma nova area de negécio, Jeronimo Martins Agroalimentar. Esta area tem como primeiro
objetivo o acesso direto as fontes de abastecimento de produtos estratégicos, garantindo as
necessidades internas do Grupo, nomeadamente nas areas de lacticinios e de carne de bovino
(Relatorio e Contas, 2015).
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4. O Estagio no Grupo Jeronimo Martins

No presente capitulo sera feita uma apresentagao a insignia da Jeronimo Martins na
qual o meu projeto de estagio de inseriu, no Pingo Doce. Serd ainda feito um levantamento
do posicionamento desta insignia perante o desafio a que presentemente se propde: o

desenvolvimento de uma nova App.

Inicialmente, o plano de estdgio contemplava um conjunto de mais duas tarefas
além daquelas apresentadas na seccdo 1 deste relatorio, sendo elas (1) o estudo das lojas
onde implementar o novo sistema e (2) a definicdo dos momentos de comunica¢do com o
cliente ao longo do ciclo de vida para cumprir os principais objetivos de: incentivar o
download da App, garantir que ¢ feita uma utilizacao continuada e converter os utilizadores
em compradores. Dada a natureza do desafio em causa, € o rumo que o projeto foi seguindo,
essas duas atividades ficaram sem efeito, dando lugar a outras tarefas, que passo a explicar

de seguida.

Figura 12- Enquadramento das tarefas realizadas no decorrer do estagio no processo de Design Thinking
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- Benchmarking
- Analise dos resultados
da utilizagdo da App
Pingo Doce Express
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A tarefa central durante este projeto foi a realizacdo de um processo em pequena
escala de Design Thinking. Sendo esta uma das tarefas a vir a desenvolver pelo grupo no
prazo de alguns meses, esta atividade criou espaco de aprendizagem sobre a técnica, 0s
métodos que esta utiliza e a possibilidade de retirar algumas conclusdes sobre 0s proximos
passos a dar, podendo comparar futuramente com os resultados retirados do real processo de

Design Thinking.

Durante 0s meses de estagio, dada a natureza do desafio e o tempo disponivel, das
cinco fases do processo de Design Thinking, participei e desenvolvi tarefas nas trés primeiras
(Empatia, Definicdo e Ideacdo), sendo que as tarefas inerentes a cada uma dessas fases
encontram-se descritas na figura 12. Além das tarefas descritas nesta secc¢éo, sdo também de

destacar as seguintes atividades:

I.  Realizacdo de um estudo de mercado no que concerne ndo sO as App’s nacionais e
internacionais, mas também ao nivel dos Websites (nacionais e internacionais);

ii.  Participacdo em reunides semanais de equipa com o objetivo de acompanhar a
evolucdo do processo bem como a preparacdo e discussdo de apresentacdes sobre
temas de relevancia para o projeto (internet of things, big data, etc.);

iii.  Participacdo em reunides com futuros parceiros nacionais e internacionais para o
desenvolvimento aplicacional,

iv.  Participacdo no processo de Design Thinking (iniciou a duas semanas do fim do meu

estagio).

4.1.Pingo Doce

A histéria do Pingo Doce comeca em 1980 com a constituicdo dos Supermercados
Pingo Doce, Distribuicdo Alimentar, Lda., e com a definicdo de uma estratégia clara de
exploracdo do segmento de supermercados, por parte do Grupo Jer6nimo Martins. A
inovacdo sempre fez parte da historia do Pingo Doce, prova disso sdo as sucessivas
mudancas que foram feitas na sua oferta, privilegiando sempre a utilidade para o consumidor

e a satisfacdo das suas necessidades.

Em 1994 foi criado um novo conceito de loja, onde os frescos ganharam um lugar

de destaque e foi disponibilizado um servi¢co mais rapido e mais organizado. Em 1998 as
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cadeias de supermercados Pingo Doce foram pioneiras no servi¢co de e-commerce, com 0

primeiro supermercado virtual.

Figura 13- Distribuicéo das lojas Pingo Doce em Portugal
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Fonte: Site Pingo Doce, 2016

Também houve uma grande aposta na marca propria. A marca propria Pingo Doce
é hoje uma referéncia de qualidade para os portugueses, um posicionamento que sO foi
conseguido pelo investimento feito desde o inicio de 2000: foi diversificado o sortido e

foram melhoradas as vantagens dos produtos disponibilizados.

Iniciativas como a revista Sabe Bem, lancada em 2011, a 1.2 edicdo do prémio de
literatura infantil em 2014 ou a recente App Pingo Doce Express, evidenciam o caminho que
a cadeia quer continuar a percorrer de valorizacdo dos seus consumidores em toda a sua

experiéncia de compra.

Hoje, com mais de 400 lojas (ver figura 13), o Pingo Doce é a cadeia lider no
segmento de supermercados em Portugal, oferecendo produtos e solucdes alimentares de

qualidade, a pregos competitivos.

O Pingo Doce tem como missao ser a melhor cadeia de supermercados a operar na
area dos Pereciveis em Portugal, com capacidade para manter uma relagdo de confianca a

longo prazo com os consumidores, proporcionando-lhes solugdes alimentares de qualidade,
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para toda a familia, a pregos competitivos. Além disso, o Pingo Doce é uma referéncia de
qualidade e inovacdo na Distribuicdo Moderna, com especial enfoque nos produtos Frescos
e na Marca Propria.

A proposta de valor da insignia assenta nos seguintes fatores:

Sortido de produtos Pereciveis de elevada qualidade;

Precos competitivos, com oportunidades de poupanca imediata;

Ambiente de loja agradavel, recriando a envolvente dos mercados tradicionais;
Bom servico;

Relacéo duradoura e de confianga com os seus clientes.

4.1.1. Enquadramento estratégico da nova App

E certo que todos os retalhistas nacionais com maior peso no mercado ja
disponibilizam aos seus clientes App’s, que visam o melhoramento da sua experiéncia ou
processo de compra (como iremos ver de seguida). N&o obstante a isso, a insignia acredita
que nesta area, “se nao se € o primeiro a chegar, que se chegue no momento certo, € se
consiga ter um melhor posicionamento entre as ofertas ja existentes”. E neste seguimento
que surge este desafio internamente: o criar uma App que se revele de valor acrescentado ao
cliente e que em simultaneo seja uma ferramenta poderosa que permita a organizacao
conhecer cada vez melhor os seus clientes conseguindo chegar de forma efetiva a este sempre

com a melhor oferta possivel e que vai de encontro as suas reais necessidades dos clientes.

No seguimento da ja existéncia de uma App disponibilizada aos clientes Pingo
Doce, este novo desafio assenta em cinco pilares estratégicos como objetivos que devem
guiar este processo, sendo que estes devem responder a cinco outras tantas questdes, de

forma a ter que tenha a capacidade de personalizar a experiéncia de compra dos utilizadores:

i.  Tratar cada cliente como uma pessoa Unica, com necessidades especificas;
ii.  Reduzir os pontos negativos na experiéncia em loja, fazendo-o poupar tempo;

iii.  Facilitar a experiéncia de compra, antecipando as necessidades do cliente;
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iv. ~ Cumprir a promessa de uma relagdo 1-1 de forma a ir obtendo dados dos clientes,
possibilitando a personalizacdo da relagéo;
v. Ajudar o cliente na interacdo com os produtos disponiveis para venda, quer no

processo de pré quer pos compra.

4.2. Andlise da segmentacdo de clientes Pingo Doce

O presente ponto deste relatorio visa analisar a segmentacédo de clientes ja realizada
pelo Pingo Doce e em vigor para a comunicacdo com oS mesmos, de forma a dar um
enquadramento e paralelismo com as tarefas supramencionadas na figura 12, que serdo
apresentadas nas secgOes seguintes. Os dados abaixo apresentados foram fornecidos pelo
Grupo Jeronimo Martins, e para cumprimento do termo de confidencialidade para com a
empresa, 0S NomMes nos segmentos serdo ocultados e denominados pelas letras de A a L
(tabela 4).

Dadas as novas demografias, alteracdo de comportamentos, padrées de compra,
novos canais de distribuicdo e até mesmo a concorréncia levam a necessidade continua de
identificar vantagens competitivas, senso fundamental uma constante analise a0 mercado e
correta segmentacdo de clientes de forma a ser o mais efetivo possivel junto da base de

clientes ja existente e mesmo dos futuros clientes da marca.

A segmentacdo abaixo apresentada, vai de encontro a estratégia de marketing
segmentado apresentado na revisdo bibliografica, sendo que esta segmentacao se baseia ndo
s6 em dados demogréaficos, mas também no perfil de compra que estes consumidores
revelam. Desde os produtos usuais presentes nas suas compras nas lojas Pingo Doce, taxa
de usufruto da parceria com a gasolineira BP, o nimero médio de visitas as lojas, valor gasto
por transacdo e valor gasto mensal, sdo alguns dos critérios de analise para a segmentacédo

de clientes.
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4.3. Etapa 1: Empatia

4.3.1. Questionarios e Entrevistas de Empatia

Uma das fases cruciais num projeto de Design Thinking, é o ouvir o cliente, fase
esta também conhecido por VOC ou voz do consumidor (do inglés Voice Of the Customer).
E nesta fase que se procura saber a sua opinido, necessidades e desejos. Neste sentido, uma
das tarefas definidas para o decorrer do meu estagio foi a realizacdo de questionarios e

entrevistas de empatia.

Uma das formas de perceber os desejos, aspiracfes, emocdes e motivaches de
alguém é falando diretamente com essa pessoa. As entrevistas sdo uma fase crucial quando
se realiza um processo de Design Thinking. Esta metodologia, como referido na revisao
bibliogréafica, é centrada nas pessoas, dai a importancia de ouvir as suas proprias palavras ao
invés de se limitarem a responder de forma direta a um conjunto de perguntas, permitindo
recolher insights que de outra forma nunca seriam possiveis de obter. E possivel aprender
muito mais sobre o comportamento, estilo de vida e pensamentos dessa pessoa quando esta

se encontra na sua casa, trabalho ou num ambiente que lhe seja familiar (Vitorino 2016).
Foram ent&o realizados:

i.  Entrevistas em loja, aos clientes Pingo Doce;

ii.  Questionarios online, aos consumidores no geral.

4.3.1.1. Objetivo da realizacdo dos questionarios e entrevistas

Ambos 0s questionarios foram realizados com o intuito de compreender melhor os

habitos dos consumidores, embora em Oticas distintas. VVejamos:

i.  Os questionarios online tinham como finalidade analisar o comportamento dos

consumidores em geral numa Otica de compreender a sua posi¢cdo em termos de
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compras online e utilizacdo dos smartphones aquando das suas compras (além das
funcionalidades bésicas inerentes a um telemdvel de realizar/receber chamadas e
receber/enviar SMS). Além disso tentou também perceber-se que caracteristicas
seriam valorizadas pelos clientes numa aplicagdo mével que os pudesse ajudar quer

em loja, quer fora, na preparacdo das suas compras.

ii.  Asentrevistas realizadas em loja tiveram como finalidade abordar quer os clientes
ndo utilizadores da App, quer aqueles que a utilizam. Para 0s primeiros o
questionario teve por objetivos: (1) analisar 0s seus comportamentos enquanto
clientes e consumidores, (2) perceber se estes tém por habito planear as suas compras
e as suas refeicdes e também (3) que dificuldades estes encontram durante todo o
processo inerente a compra. Relativamente aos segundos clientes em analise, 0s
questionarios tém como finalidade responder a questdes como (1) saber o que é
valorizado na aplicacdo enquanto utilizadores, (2) receber sugestdes de melhoria a
implementar na App e (3) recolher sugestdes de novas funcionalidades que

gostariam de utilizar na App Pindo Doce Express.

Um objetivo comum as entrevistas realizadas em loja foi sem ddvida ter uma maior
proximidade com os clientes habituais das nossas lojas, que neste caso concreto foi a loja

Pingo Doce de Telheiras.

4.3.1.2. Descricdo da amostra e andlise dos resultados

4.3.1.2.1.Questionarios online

Esta pesquisa foi realizada através da plataforma Qualtrics®, durante o més de

marc¢o de 2016 e teve uma amostra total de 174 inquiridos.

Para os dados recolhidos, dada a pouca complexidade de analise, foram tratados em Excel®

para elaboracdo grafica dos mesmos.

No anexo | encontra-se a abordagem tida para com os inquiridos.
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Figura 14-Andlise demogrdfica aos inquiridos via questionario online

' W Até 25 anos
i Entre 26 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos
@ Entre 51 e 60 anos

Fonte: Elaboragao propria

A amostra recolhida ¢ bastante homogénea em termos de género dos inquiridos,
sendo que como se pode verificar na figura 14, cada um dos géneros representa 50% das

respostas.

A maioria dos entrevistados pertencem a faixa etéria "até 25 anos" (com 55% das
respostas) obtidas, no entanto temos também um niimero bastante significativo de inquiridos

com idades compreendidas entre os 26 e os 40 anos, que representam 37% da nossa amostra.

Quando questionados acerca da sua fidelidade a uma cadeia de supermercados,
praticamente metade dos inquiridos (47%) responde que sim, em oposi¢ao aos restantes 53%
que admitem fazer compras em diversas cadeias de supermercados. Este resultado pode ser

analisado por duas perspetivas:

i.  Concentrar energias em manter os clientes fié¢is a marca
ii.  Implementar medidas que atraiam clientes que frequentem varias cadeias de

supermercados, fidelizando-os a uma marca

De salientar, que 54% dos inquiridos afirma fazer compras online, sendo que 72%
destes fa-lo pelo menos uma vez por més. Quando analisada a forma como estas compras
sdo efetivamente efetuadas, 53% afirma usar mais que um dispositivo mével nesse processo
de compra sendo que a maioria utiliza o computador para este efeito (91%), mas de realgar
a notoriedade e uso alargado do smartphone para este efeito, com uma representagao de 43%
dos inquiridos. J& o Tablet ¢ o dispositivo com menos Expressao no processo de compras

online, com 39% de respostas.

52



O Estagio no Grupo Jerénimo Martins

Das 95% de respostas afirmativas para a posse de um smartphone, 46% destes

responde confirma ter aplicacdes de retalhistas instaladas nos seus telemoveis.

Relativamente a utilizacdo do telemdvel enquanto decorrem 0s processos de
compra em loja, 20% afirma usar sempre estes dispositivos para tarefas que ultrapassam o
receber/efetuar chamadas e/ou receber/enviar SMS. Dessas tarefas com recurso ao
telemdvel, as que tém uma maior taxa de resposta sdo (1) verificar a lista de compras
previamente elaborada no telemdvel, com 63% das respostas, (2) navegar nas redes sociais,
com uma taxa de resposta de 50%, (3) 44% dos inquiridos afirma tirar fotografias aos
produtos para que possam mais tarde lembrar-se deles ou até mesmo para enviar a alguém e

por fim (4) comparar precos na Internet, com 28% das respostas.

Receber alertas para a lista de compras elaborada, pedir senhas atraves do telemével
para as diversas seccdes do supermercado, receber ofertas em tempo real e controlar o valor
acumulado no carrinho de compras sdo as quatro funcionalidades que os consumidores mais
valorizariam ter numa App de uma cadeia de retalho, auxiliando-0s no seu processo de
compra quando presentes numa loja. Quantos as funcionalidades que seriam mais
valorizadas enquanto suporte pré-compra, temos trés em destaque, sendo elas elaborar uma
lista de compras, consultar as promocdes que se encontrem em vigor € 0 poder comparar

precos de forma a preparar melhor a sua compra e poder optar pela opcdo mais vantajosa.

4.3.1.2.2.Entrevistas de empatia em loja

Estes questionarios foram realizados também no decorrer do més de marco e
tiveram uma amostra de 25 clientes inquiridos ndo utilizadores da App e 17 clientes
inquiridos utilizadores da App. Trata-se de uma amostra pouco significativa, mas serviu para
ter alguma nocdo e recolher algum feedback por parte dos clientes e recolher algumas

sugestdes relevantes para o futuro.

Para os dados recolhidos, dada a pouca complexidade de analise, foram tratados em

Excel® para elaboragéo grafica dos mesmos.

No anexo Il encontra-se a abordagem tida para com os entrevistados.
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Figura 15-Andlise demogrdfica aos inquiridos via questionario em loja ndo utilizadores da App PD Express

-

' ’ W Até 25 anos
i Entre 26 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos

@ Entre 51 ¢ 60 anos

Fonte: Elaboragao propria

Dos questionarios realizados em loja, aos clientes em geral, a maioria destes eram
do sexo masculino, com uma representacao de 72% em oposicao ao sexo feminino com 28%

do total de inquiridos, conforme se pode observar na figura 15.

A maioria dos entrevistados estao dentro da faixa etaria “entre 26 e 40 anos” sendo
que se encontra muito equiparado ao nimero de inquiridos que se encontra na faixa etaria

“entre 0s 41 e os 50 anos”.

Relativamente a fidelidade destes clientes a cadeia de supermercados Pingo Doce,
32% destes garante ser esta a sua primeira escolha, ao invés de 68% dos inquiridos que
afirma visitar varios retalhistas. Os clientes que visitam as nossas lojas ainda dao primazia
as compras em loja fisica, sendo que 84% ndo faz compras pela Internet. Dos 88% dos
clientes que possuem Smartphone, apenas uma pequena parte destes (32%) o utiliza durante

as suas compras.

Com este contacto com os clientes foi também possivel reconhecer a importancia
que o folheto promocional tem na vida dos clientes, sendo que 64% destes o utiliza durante
as suas compras € 72% (dos 80% que elaboram listas de compras) baseia-se nele para
elaborar a sua lista de compras antes de se deslocar a loja. Apesar da utilizacao do telemdvel
por parte desta amostra de clientes ser reduzida, surpreendentemente estariam dispostos a
utilizar uma App que lhes permitisse ter acesso aos produtos disponiveis em loja e consultar

folhetos/promogdes.
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Uma das caracteristicas comuns a maioria dos clientes inquiridos (72%), ¢ o facto
de estes controlarem o valor total das compras que vao fazendo, havendo claramente uma
preocupagdo com isto, até porque 80% procura sempre a op¢ao mais econdémica dos produtos

que precisa de comprar.

No momento do pagamento, 80% dos clientes vé claras vantagens na utilizagao dos

self-check-outs, na medida em que acelera este processo, poupando tempo.

Uma amostra significativa, tendo em conta a ndo utilizacdo da App atual, utilizaria
uma aplicagdo que os ajudasse a planear as suas refeicdes (44%), poder associar o seu cartdo
Poupa Mais ao telemével, de forma a nao correr o risco de se esquecer dele e podendo perder
o direito a algumas campanhas exclusivas (48%) ¢ igualmente apreciado pelos clientes,
assim como o poder fazer a sua lista de compras através da App (60%), deixando de recorrer

a tradicional lista em papel ou elaborada no bloco de notas do telemével.

Quando finalmente lhes foi perguntado se ja tinham conhecimento da App PD
Express, apenas 36% respondeu positivamente, o que revela um grande desconhecimento
desta ferramenta por parte dos clientes, que inclusivamente proporciona muitas das

funcionalidades que estes utilizariam caso tivessem acesso.

Numa outra perspetiva, foram inquiridos alguns clientes em loja, mas neste caso
que se encontravam a utilizar a App. Estes foram abordados na frente de loja e alguns

acompanhados durante parte da sua compra.

Figura 16- Andlise demogrdfica aos inquiridos via questiondrio em loja, utilizadores da App PD Express

! | | W Até 25 anos
u Entre 26 ¢ 40 anos

Entre 41 e 50 anos

’ u Entre 51 e 60 anos

Fonte: Elaboragédo propria
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Apesar da amostra ser pouco significativa, esta € homogénea em termos de género
dos inquiridos (figura 16), sendo que curiosamente, e contrariamente ao esperado, os adeptos
desta ferramenta sdo pessoas que se encontram na faixa etaria “entre os 41 e os 50 anos”.
Como referido, sdo dados que ndo podem ter muita significancia devido as poucas respostas
obtidas.

Como ira ser visto mais a frente no topico 4.4.3 do presente relatério, apesar da
dificuldade de atrair clientes a utilizar esta App, quando esta € experimentada, a retencéo dos
clientes € muito elevada, sendo que isso pode ser comprovado em parte pelos inquiridos
deste questionario que afirmam utilizar sempre a aplicacdo quando realizam compras na loja
(70%).

Um dos constrangimentos mencionados na primeira avaliacdo da App, como ja foi
referido, era a espera no momento do pagamento, pelo que foi perguntado se estes utilizariam
uma forma de pagamento integrada com o seu telemével poupando assim o tempo de espera
percecionado no momento do check-out, sendo que 47% afirma que usaria uma solugéo desta

natureza.

As principais vantagens apresentadas a utilizacdo da App séo (1) toda a rapidez que
gera no processo de compra (59%), (2) o facto de ndo ter que esperar na fila para pagar
(29%) e (3) controlar os gastos das suas compras enquanto estad em loja (18%). Apesar das
vantagens enumeradas, ha alguns pontos que na oOtica do cliente poderiam vir a ser
melhorados, tais como (1) a implementacdo de balancas na seccdo das frutas e legumes
(41%), (2) aprimorar a funcionalidade da lista de compras, permitindo a selecdo de produtos
em concreto e ndo apenas 0s nomes genéricos (18%), e por fim apresentam uma dificuldade
que por vezes incorrem que é a (3) dificuldade de leitura dos cddigos de check-in e check-
out (12%).

4.3.2. Construcdo de Personas e analise da sua customer journey

O objetivo da construcdo de personas é o de criar representacdes realistas dos
principais segmentos de clientes. Personas representam uma generalizagdo de observagdes
realizadas. Existindo um padrdo de comportamentos, desejos, etc., estas podem ser

agrupadas em persona. Estas representagdes foram realizadas por intermédio de entrevistas
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de forma a conhecer a pessoa, de que forma planeia as suas compras e que dificuldades

encontra durante todo esse processo (tabela 5).

Tabela 5- Caracterizagéo das personas inquiridas (nomes ficticios)

Hélder Rita Ana
Idade 49 24 32
Geénero Masculino Feminino Feminino
Ocupacao
Profissional Banqueiro Economista Gerente de Loja
NuUmero de 3 pessoas (2 adultos e 1 4 pessoas (colegas de 4 pessoas (2 adultos e 2
habitantes crianga) casa) criangas)
- Faz pequenas compras - Faz compras em grupo
todos os dias todos os meses
- Na maioria das vezes - Faz compras pessoais
utiliza uma lista de todas as semanas - Vida profissional
compras partilhada - Né&o tem carro bastante ativa
- Extremamente - Sensivel ao preco - Pouco tempo para
organizado e rapido no - Gosta de experimentar  gestdo da vida familiar
processo de compras novos produtos - Faz compras
Informacdo - Prefere comodidade a0 - Faz lista de compras semanalmente
adicional invés dos precos pessoal e partilhada com - Sensivel ao preco

- Prefere qualidade a
preco

- N&o é leal a uma
cadeia de supermercados
- Né&o é fa de tecnologias
- Geralmente faz
compras sozinho

- Trabalha perto de casa

as colegas de casa

- N&o gosta de perder
muito tempo na loja

- Ndo é leal a uma
cadeia de supermercados
- Faz compras no
supermercado que ficar

mais perto de casa

- Preferéncia por
produtos frescos e
saudaveis

- Faz compras em

familia

Uma vez que este projeto se tratava de um piloto para o futuro, e na impossibilidade

de abordar mais pessoas, a nossa amostra de 3 individuos ndo se podera considerar como

personas no sentido amplo da palavra, mas sim como uma representacdo de 3 tipos de
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clientes diferentes entre si que nos permitirdo compreender a sua jornada e as suas maiores

dificuldades durante a preparacéo e compra propriamente dita.

Depois desta analise aos inquiridos é possivel posiciona-los nos segmentos
apresentados no tdpico 4.2. O Hélder encontra-se posicionado no segmento B, a Rita no

segmento K e a Ana no segmento C.

Foi realizada posteriormente uma analise mais profunda relativamente ao processo
de compra efetuado por cada entrevistado (customer journey) bem como as maiores
dificuldades com que se deparavam durante este processo, que se encontram descritas na
tabela 6.

Recorre-se a uma customer journey (ou journey map) de forma a ganhar empatia
com a pessoa que a esta a realizar. O objetivo central é colocarmo-nos nos “sapatos” do
utilizador e relatar a sua experiéncia ao longo do tempo. Melhor do que falar com uma pessoa
na rua, € acompanhar e perceber todos 0s seus passos na sua jornada e quais 0s seus habitos.
Desta forma, tendo uma ideia mais concreta do seu percurso, potencialmente podem ser
geradas mais e melhores ideias para o problema em causa. Foi entdo neste sentido que as
trés personas entrevistadas foram acompanhadas numa experiéncia de compra pela equipa

em que me encontrei a realizar 0 meu estagio.

Segundo um modelo de customer journey criado pela Accenture para a SONAE,
foram definidas sete fases neste processo que os clientes percorrem aquando as suas compra,
sendo elas (1) Inspire, (2) Prepare, (3) Shop, (4) Pay, (5) Pick/Delivery, (6) Use e (7) Service
(Cunha 2015). Reconhecendo a similaridade ente as duas companhias (SONAE e Jerénimo
Martins), mas tendo também clara no¢éo das diferencas enquanto a oferta aos seus clientes,
selecionei aquelas que considero serem as fases pelas quais os clientes Pingo Doce passam

durante a sua customer journey, que se encontram na figura 17.

Figura 17-Fases da customer journey dos clientes Pingo Doce

Inspiragéo Compra Uso

o L <4 =1 w7/ =S LS

Planeamento Pagamento Pés-compra

Fonte: Elaboracao propria, adaptado da customer journey idealizada para a SONAE
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Tabela 6- Identificacéo dos pain-points de cada persona em cada momento

Hélder

Rita

Ana

Casa

Rua

Loja

- Planeamento das refeigdes
- Diferenciar refeicGes
- Adaptar a lista de

compras as promogdes

- Desconhecimento dos
produtos em stock em casa
- Escolha da loja
(consoante o tipo de
compras a fazer bem como
a proximidade)

- Desconhecimento do
stock em casa

- Néo ter a lista de compras
disponivel

- Falta de sortido

- Selecionar produtos tendo
em conta 0 pre¢co/promocao
- N&o encontrar os produtos
da lista de compras

- Tempo de espera na caixa
- Materializagao da lista de
compra (VArias pessoas a
planear a mesma lista)

- Adaptar a lista de

compras as promogdes

- Planeamento das refeicoes
- Gestéo da lista de
compras de grupo

- Deslocacao com as
compras (a pé/transportes)
- N&o poder comprar
muitos produtos, dada a

dificuldade de deslocagéo

(peso)

- Filas na caixa

- Filas nas secgoes

- Produtos fora do local
- Produtos sem preco
marcado

- Desconhecimento do

layout da loja
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- Fazer a lista a mdo

- Lista de compras
repetitiva

- N&o conhecer as
promogdes

- Esquecer de colocar
produtos na lista

- Gerir stock de produtos
- Receitas por ingredientes
disponiveis

- Arrumar os produtos

depois das compras

- Esquecer lista de compras

€em Casa

- Encontrar os produtos

- Marcar os produtos
encontrados

- Andar com o folheto na
mao

- Gestdo da vez nas secgdes
- Informacéo por uni/kg
- Triagem de novidades

- Rutura de stock

- Espaco para circular

- Filas na caixa

- Tomar conta dos filhos
- Cartdo cliente, NIF na
fatura

- Levar sacos para o carro



Design Thinking — Desenvolvimento de uma App no Retalho Alimentar

O momento de inspiracdo é aquele em que o cliente se depara com um desejo ou
uma necessidade de comprar determinado artigo. O momento de planeamento centra-se na
procura de informacGes sobre os produtos a comprar, que promocées ha disponiveis em loja,
realiza a sua lista de compras, etc. O momento da compra trata-se da concretizagao dos dois
topicos anteriores, em que o cliente efetiva o seu desejo/necessidade de encontro com o
planeamento feito. De seguida o cliente efetua 0 pagamento das suas compras, seguindo-se
para a fase seguinte, que é a utilizacdo dos artigos comprados. Se estes forem de alguma
forma defraudados nas suas expectativas, recorrerdo aos servicos pos-compra onde poderao
reportar a situacdo e obter a sua devolucao.

Com a segmentacdo da customer journey dos trés clientes entrevistados, pretendeu-
se encontrar solugdes para 0s pain-points (“pontos de dor” / dificuldades sentidas) que estes
encontravam durante o seu processo de compras, tentando perceber de que forma € que a

nova App 0s podera ajudar nesse processo.

Distribuindo estas principais dificuldades indicadas pelos clientes pelas diversas

fases definidas da customer journey, temos a seguinte distribuicéo:

i. Fase 1l - Inspiracdo

- Planeamento e diferenciacdo das refeicoes

ii. Fase 2 - Planeamento
- Adaptacdo da lista de compras as promoc6es em vigor
- Gestdo da lista de compras
- Escolha da loja onde se deslocar

- Gerir stock de produtos em casa para saber 0 que € necessario comprar

iii. Fase 3-Compra
- Esquecimento da lista de compras
- Falta de sortido em loja
- Escolher produtos tendo em conta as promocdes
- Dificuldade em encontrar produtos por desconhecimento do layout da loja

- Tempo de espera nas filas para as sec¢oes
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Produtos fora do seu local

Produtos sem preco identificado
Rutura de stock

Marcar os produtos ja arrumados no carrinho de compras

Andar com o folheto na mao para consultar as promogdes

Triagem das novidades/novos produtos

Tomar conta dos filhos

Espaco de circulagdo em lojas muitas vezes reduzido

iv. Fase 4 — Pagamento
- Tempo de espera nas filas para pagar
- Esquecer o cartdo cliente

- Pedir fatura com niimero de contribuinte

v. Fase 6 — Pés-compra
- Deslocacéo a pé ou de transportes publicos, o que limita as compra que se
podem fazer devido a sobrecarga de peso
- Transportar os sacos do carro para casa

- Organizar os produtos em casa

Néo foi apontada nenhuma dificuldade no que concerne a fase 5 (fase de uso).
Podemos ainda concluir que os maiores constrangimentos incorridos pelos clientes durante
0 seu processo de compra sao efetivamente sentidos em loja, no momento em que realizam

as suas compras.

Apos analise aos mesmos pain points, pode-se verificar que muitos deles séo
transversais. Foi entdo criada uma matriz de importancia onde foram organizados segundo a
sua gravidade, sendo que o resultado de encontra na figura 18, aumentando a medida que
nos deslocamos para a direita do esquema, sendo a cor verde representativa das situacdes

menos graves e a vermelha o sentido de maior gravidade.
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Figura 18- Distribuicdo dos pain points pelo seu grau de gravidade

Decidir que produtos comprar Tomar conta dos filhos Relembrar que produtos
para preparar receitas durante a compra foram esquecidos
Procurar produtos pela Levar os sacos do

b alidad Decidir que produtos e em
sua data de validade carro para casa que quantidideic o
Planear receitas semanais para

decidir que produtos comprar ~ Nao ter assisténcia para  Esquecer lista de  Filas de espera das

arrumar as compras na caixa compras secgdes
Espago de circulagéo
nas lojas Procurar produtos Gestio da lista de compras
alternativos com melhores
Decidir refei¢oes de precos/qualidade i 5
acordo com os produtos Nao conhecer as promogdes
disponiveis em casa Esquecer o enquanto de faz a lista de compras

cartao cliente
Partilhar lista de  Decidir refeicdes com

; it Procurar artigos em loja  Filas de espera
compras alimentos saudaveis

para pagamento
Deslocagdo para a lojaa

Produtos arrumados nos :
pé ou transportes

sacos ndo estdo organizados Andar com o Produtos fora
por categorias folheto na mao de stock
»
>
Menos grave Mais grave

Fonte: Elaboragio propria
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4.4. Etapa 2: Definir

4.4.1. Benchmarking

Assistimos hoje em dia a um crescente aumento no que concerne a presenca digital
das mais variadas cadeias de distribui¢do alimentar. Numa era em que a presenca digital se
torna cada vez mais recorrente no nosso dia-a-dia, as empresas vém-na também como uma
forma de a propria marca conseguir uma maior e melhor relacdo com o seu cliente, pois cada
vez mais ¢ na web que o encontram, acompanhando assim a crescente tendéncia de

posicionamento no mundo digital.

Neste sentido, foi feito um levantamento acerca da presenca dos principais
retalhistas nacionais no que concerne a sua presenca nas redes sociais. Esta informagao pode

ser consultada na tabela 7.

Tabela 7- Presenca dos retalhistas de grande distribui¢do alimentar em Portugal nas redes sociais

SHO = ® 0

"&

Website ~ Facebook ~ Twitter YouTube Instagram Pinterest App’s
Pingo Doce © © © ©
Continente Q) © Q) Q) Q) Q)
Lidl © © © @ © ©
Jumbo © © ©
Miniprego Q) © Q) Q) Q)
Intermarché © © © ©

Fonte: Elaboracao propria
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Todas as cadeias de maior peso na quota de mercado em Portugal estdo de uma
forma ou de outra presentes nas redes socias, embora umas com maior Expresséo do que

outras.

Ao existir uma estratégia de marketing digital bem definida esta pode-se converter
num maior contacto com os clientes e nimero de visitas as lojas, esperando-se assim que
aumente o volume de vendas. Embora todas estas estratégias despertem o interesse do
consumidor, é uma realidade extremamente dificil de quantificar, pois os retalhistas

continuam a enfrentar diversas dificuldades em medir 0 sucesso dessas mesmas estratégias.

Além deste levantamento genérico a nivel nacional, foi feito um trabalho de
Benchmarking a nivel nacional e internacional de uma forma mais aprofundada no que diz
respeito as App’s moveis, no sentido de determinar o que é que estas proporcionam aos seus
utilizadores e identificar quais as melhores funcionalidades quer na 6tica do utilizador quer

de interface.

4.4.1.1. App’s nacionais

Numa primeira fase foi efetuado um benchmarking para os principais retalhistas
nacionais que concorrem com o PD, afim de compreender qual o seu posicionamento no
mercado digital, que funcionalidades estas 4App’s disponibilizam, identificar se existem
caracteristicas comuns entre elas e identificar as melhores estratégias encontradas nas

diversas App’s.

4.4.1.1.1. App Pingo Doce Express

A App Pingo Doce Express (PD Express) representa uma nova forma de fazer
compras nas lojas da cadeia, aliando comodidade e rapidez. Disponibilizada em parceria
com a XHOCKWARE, através do sistema YouBeep®, trata-se de uma solugdo patenteada
de "mobile check-out" que assegura a todos os clientes com um smartphone e com cartdo
Poupa Mais registado, uma nova experiéncia de compra, usufruindo de beneficios exclusivos
e que permite facilitar os atos de compra aos seus Clientes, tornando as compras mais

rapidas, nomeadamente através da redugdo do tempo de pagamento nas caixas.
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Para esse efeito selecionou a aplicacdo YouBeep®, estando neste momento a
realizar um teste piloto da mesma nas lojas do Largo do Rato e Telheiras, em Lisboa, e
Marechal Gomes da Costa, no Porto.

A utilizacéo da aplicacdo obedece aos seguintes procedimentos:

i. O Cliente faz check-in na aplicacdo quando entra na loja (Leitura de um Cddigo QR
que existe a entrada da loja para identificar a mesma);
ii.  Sempre que coloca um produto no carrinho faz a leitura do codigo de barras atraves

da aplicacéo;

Quando termina as suas compras, dirige-se a uma caixa de pagamento exclusiva
onde ¢ lido através do telemovel o codigo QR do check-out para transferir o carrinho e

pagamento das compras.

A App Pingo Doce Express visa, como ja foi previamente referido, proporcionar
uma nova forma de fazer compras nas trés lojas piloto da cadeia em que o servigo se encontra

disponivel, aliando comodidade e rapidez no processo.

Além da funcionalidade core desta App, esta permite também aos restantes clientes
Pingo Doce que ndo tenham na sua area uma loja com este servico disponivel, uma interacédo
com a marca. E permitido a todos os utilizadores da App com um cartdo Poupa Mais
registado consultar o seu historico de compras nas lojas PD assim como os descontos
alcancados em cada uma dessas mesmas compras. Em relacdo as poupancas com o cartdo
associado é permitido saber quanto se poupou no més que decorre, assim como o valor total

de poupancas obtidas no passado ano.

Além disso, numa perspetiva da parceria entre o PD e a BP, é possivel os utilizadores da App
saberem que saldo tém disponivel para desconto nas proximas vezes que abastecerem o seu
veiculo assim como o valor acumulado no passado ano para descontos na gasolineira em

causa.

E também possivel ao cliente consultar os folhetos da semana consoante a sua
regido. Podem ainda serem criadas listas de compras consoante as necessidades dos clientes,
para que os possam auxiliar futuramente nas suas compras assegurando que estes ndo se

esquecem de nenhum produto em falta e evitando que estas listas sejam feitas em papel. Os
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produtos em falta podem ser adicionados a lista de compras por duas vias: (1) manualmente,

escrevendo o produto em falta ou (2) fazendo o scan do codigo de barras desse produto.

Com esta App é também possivel localizar lojas por dois critérios: (1) onde a App
esta disponivel para utilizagdo e (2) consoante a localizagdo do utilizador, permitindo tragar

a rota para que este se desloque a uma qualquer loja selecionada.

Numa perspetiva de utilizador, esta App nao possui um Hamburguer Menu, possui
sim uma pagina inicial com as funcionalidades ou categorias a que os utilizadores tém

acesso.

4.4.1.1.2. Continente

Este retalhista tem disponiveis para os seus clientes dez aplicagdes moveis com

funcionalidades distintas entre si, que estao representadas na figura 19.

Figura 19- Conjunto de App’s moveis do Grupo Sonae. Adaptado de Google Play Store

CONTINENTE.PT

» [ chu,-——

- el Homes

CONTINENTE g Spacaveds

Q

Cartio Tira Vez 3 : ;
; i i ChefContinente Listas Continente i
Continente Cantineals Continente Yammi

&
Umig&Ue — s
J,, M’L magazine
EoTT 3
Leopoldina e o Continente Continente Continente
Lince Ibérico Universo do bebé Popofun Magazine

Fonte: Elaboracao propria, adaptada de imagens recolhidas na Play Store

i.  App Cartao Continente: com esta App os clientes Continente podem consultar e
descontar o saldo disponivel acumulado no seu cartio cliente sem necessitar de o ter

fisicamente consigo. Permite ainda que sejam consultados os cupdes de desconto
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disponiveis bem como o histérico de compras dos Gltimos 30 dias. Esta App permite
ainda criar listas de compras, fazer pesquisa de produtos, consultar folhetos

promocionais e localizar as lojas mais proximas consoante a localizagdo do cliente.

App Continente: com esta App, os clientes tém a possibilidade de fazer compras de
forma pratica e simples, onde quer que esteja. Estas compras sdo posteriormente

recebidas em casa ou na morada mais conveniente.

App Tira Vez Continente: com esta App podem ser tiradas as senhas para 0s
diversos servigos em loja através do telemovel. Permite que o cliente va fazendo as
suas compras enquanto aguarda a sua vez e ser alertado quando faltarem apenas duas

a trés senhas para a sua vez.

App Chef Continente: a App do Chef Online conta com cerca de 200 receitas em
formato de video. Além disso permite ainda a pesquisa de receitas por categorias,
por ingredientes, por Chef ou ainda pelas receitas mais consultadas. Os utilizadores
podem ainda fazer uma pesquisa aleatoria de receitas. No caso das receitas para as
quais precisa de compras determinados ingredientes, permite ainda adicionar os
necessarios a uma lista de compras, que pode ser exportada para a loja online ou
localizar a loja que se encontra mais proxima para gue o cliente se possa deslocar até
la. Podem ainda ser tiradas nota para cada receita para que futuramente as possa
consultar. Esta App permite ainda a funcionalidade de partilhar receitas e até mesmo

enviar convites a amigos para jantar.

Listas Continente: a App Listas Continente permite aos clientes organizarem de
forma simples os produtos em falta que sdo depois exportados para o carrinho de
compras da Loja Online do Continente. Basta utilizar a App para ler os cddigos de
barras dos produtos que se pretende adicionar ao carrinho e finalizar a compra ou

através do site ou através da App Continente.

App Yammi: esta App €é diretamente vocacionada para aqueles que possuem o robot

de cozinha do Continente e onde tém a possibilidade de consultar mais de 300
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Vii.

viil.

receitas, truques e sugestdes para a cozinha. Podem ser visualizadas receitas passo-
a-passo, acrescentar notas, adicionar as receitas a uma lista de favoritos e partilha-
las com amigos. Poder saber quais as receitas preferidas dos outros utilizadores e
quais 0s pratos que 0s seus amigos ja confecionaram sdo algumas das
funcionalidades que esta App disponibiliza. Esta aplicagdo conhece as preferéncias

dos utilizadores e apresenta sugestdes adequadas ao perfil de cada um.

Leopoldina e o Lince Ibérico: trata-se de um jogo interativo em realidade
aumentada em que cada jogador participa com mais trés amigos em simultaneo,

numa aventura em busca do Lince Ibérico.

App Continente Universo do Bebé: nesta App encontram-se dicas e informacgdes
Uteis sobre puericultura. E possivel esclarecer dividas com uma obstetra e um
pediatra. Permite visualizar videos Uteis e permite ainda consultar a meteorologia.
Tem ainda a funcionalidade calendario para recordar informacdes importantes como

consultas e vacinas inerentes a cada etapa.

App Continente Popofun: é uma aplicacdo da Popota com sete jogos disponiveis

para oS mais novos.

App Continente Magazine: através desta App € possivel consultar as receitas e 0s
artigos sobre nutricdo e vinhos portugueses que estdo disponiveis na revista
Continente. Pode-se ainda consultar entrevistas realizadas a Chefs conceituados e

descobrir destinos gastronémicos de interesse.

Para efeitos de estudo e comparacéo, apenas foram tidas em consideracdo as quatro primeiras

App’s Continente acima descritas.

4.4.1.1.3. Lidl

O Lidl disponibiliza aos seus clientes um conjunto de trés App’s distintas, estando

estas representadas na figura 20.
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Figura 20-Homepage das trés App’s disponibilizadas pelo Lidl aos seus clientes: Lidl, YouBeep e Lidl

Shop&Go respetivamente.

nos o site da
receita perfeita pranio a senir

Quinta-feira, 26.05

1

-
i % Moda crianca
=

SELF-SCANNING RESGATAR CUPOES
UEFA - Eure 2016

Quinta-feira, 26.05. .
W Cupdes & Vales

Brinquedos - Pura diversio

Quinta-feira, 26.05. 9 Lojas

Quinta-feira, 26.05.
Cozinha - Sabores Orientais
Quinta-feira, 26.05.

Segunda-feira, 30.05.

Talbes

B Lista de Compras

A Servigos & Links
Campismo

Fonte: Home Pages das App’s

Lidl: a App oficial Lidl Portugal permite consultar todas as informagdes sobre as
lojas bem como calcular o percurso até 14. Permite ainda a consulta dos folhetos e
ativar lembretes para artigos que sejam do interesse do cliente. Com esta App os

clientes podem também fazer a sua lista de compras.

YouBeep®: esta App, a semelhanca da do Pingo Doce, ¢ promovida pela
XHOCKWARE, mas em moldes mais simplificados, na medida em que apenas tem
disponivel a funcionalidade de self-scanning dos produtos o que permite ao cliente
que este realize as suas compras de forma mais rdpida, fazendo scan dos produtos a
medida que os coloca no carrinho. No final s6 tem que se dirigir a caixa reservada
aos utilizadores desta App e pagar as suas compras. Desta forma evita as filas de

espera. Esta solucdo esta disponivel em apenas algumas lojas Lidl.

Lidl Shop& Go: esta App opera de forma em tudo igual a solugio YouBeep®, mas
construida por outro fabricante. Nesta App € possivel além de fazer o scan dos
produtos, descontar os vales e cupdes que se encontrem disponiveis. E possivel

também localizar as lojas mais proximas, consultar o histérico de compras e ainda
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construir listas de compras. Esta solugdo também ainda so esté disponivel em apenas

algumas lojas da cadeia.

4.4.1.1.4. Jumbo

A App disponibilizada pela cadeia de supermercados Jumbo esta disponivel apenas
na sua loja de Sintra.

Esta App permite aos clientes a consulta dos folhetos promocionais em vigor bem como a
consulta da morada da loja na qual esta App estd em real funcionamento. Na loja de Sintra
os clientes podem usufruir de um servigo de georreferenciacdo, permitindo aos clientes
encontrarem a rota 6Otima para a recolha dos produtos que necessitem pois auxilia na

localizagdo dos mesmos. Com esta App e tambem possivel criar listas de compras.

4.4.1.1.5. Minipreco

Com a App Minipreco, os utilizadores da mesma tém acesso a um conjunto de
funcionalidades tais como: aceder as promog¢des em destaque, consultar todas as lojas da
cadeia e encontrar aquela que se encontra mais proxima. Além disso pode ser consultado um
vasto leque de receitas organizadas por categorias. Ao consultar uma receita, o utilizador
pode adicionar para a sua lista de compras os ingredientes que necessitar. Além disso as
receitas podem ser partilhadas através das redes sociais ou enviadas por e-mail. A App
disponibiliza também um jogo e uma area de contacto com a empresa. E possivel também

consultar as vantagens que o cartdo do clube Minipreco oferece aos seus titulares.

4.4.1.1.6. Intermarché

Com a App do Intermarché os utilizadores podem consultar as poupancas em
destaque, criar litas de compras e consultar os folhetos promocionais (que se encontra
integrado com a lista de compras). Existe ainda a funcionalidade de consultar as lojas
proximas e consultar receitas, no entanto nenhuma destas duas se encontra a funcionar

corretamente, ndo apresentando qualquer resultado ao utilizador.
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Apobs a analise das diversas App’s nacionais disponibilizadas pelas retalhistas,
selecionaram-se quatro funcionalidades disponibilizadas por estas de forma a poder ser feita
uma comparacao entre as mesmas, sendo que as funcionalidades comuns em anélise seréo

(1) menu, (2) lista de compras, (3) folhetos e (4) lojas mais proximas.

Na tabela 9 podem ser consultadas as funcionalidades disponibilizadas em todas as
App’s, sendo que a retalhista mais completa neste aspeto é o Continente, 0 que também se
deve a vasta gama de App’s que apresentam (10).

Apobs andlise comparativa, presente na tabela 8, verifica-se que na maioria das
App’s estas apresentam um Hamburguer Menu a esquerda, com exce¢do do Intermarché,
que embora possua Hamburguer Menu, este encontra-se no fundo do ecrd, e também a
excecdo do Pingo Doce e Miniprego, que apresentam o seu menu de funcionalidades na

propria Home Page da App.

Todas as App’s possuem um gestor de lista de compras, 0 que permite aos
utilizadores gerirem facilmente os produtos que sdo necessarios comprar evitando ter que o
fazer numa folha de papel correndo o risco de se esquecer dele no momento da compra.
Embora todas as App s possuam esta funcionalidade, ha caracteristicas diferenciadoras entre
as retalhistas. No caso da App do Continente, esta funcionalidade permite que o utilizador
faca pesquisa de produtos de trés formas: pesquisa por nome, pelo historico de produtos, ou
por scan do cddigo de barras. E ainda possivel partilhar a lista por SMS ou por E-mail, ou
ainda duplica-la e alterar apenas os produtos necessarios. No caso da App do Lidl, o processo
de elaborar a lista de compras, € 0 mais interativo entre todas as App’s. Neste caso 0sS
produtos sdo apresentados de forma grafica por categorias, em que o utilizador vai
percorrendo essas mesmas categorias e vai escolhendo quais os produtos em falta. Com esta
funcionalidade os utilizadores podem partilhar a sua lista de compras com 0s seus contactos.
Arrastando os produtos escolhidos na lista de compras, é possivel definir a quantidade
desejada, bem como adicionar uma foto do produto em causa. Ha ainda uma possibilidade,
exclusiva a este retalhista, que é a definicdo de alertas para as listas de compras. Estes
lembretes podem ser personalizados pelo cliente para o dia e hora mais convenientes. Este
lembrete pode repetir-se uma Unica vez, diariamente, semanalmente, de duas em duas
semanas ou de quatro em quatro. J& na App do Jumbo, esta funcionalidade apresenta-se de

uma forma basica, em que os clientes adicionam os produtos em falta a sua lista através de
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pesquisa por nome, ndo havendo mais nenhuma opcdao disponivel. Com a App do Minipreco,
a funcionalidade de adicionar produtos funciona de forma idéntica a disponibilizada pelo
Jumbo, mas com uma caracteristica particular. E possivel ir selecionando os produtos que ja
foram, entretanto, em loja colocados no carrinho para que haja um maior controlo daquilo
que ainda falta. De salientar ainda que a lista de compras esté integrada com a funcionalidade
de receitas, podendo criar uma lista de compras com os ingredientes necessarios a receita em
causa. O mesmo se verifica com a seccao das promocdes, em que estas podem também ser
adicionadas a lista de compras do utilizador. Por fim, a App do Intermarché, é em tudo
similar as duas apresentadas anteriormente no que concerne a tarefa do adicionar produtos a
mesma, no entanto nesta App, a frente do produto em causa, consegue-se facilmente alterar
a quantidade pretendida. E permitido também aos clientes irem selecionando os produtos ja
recolhidos para o carrinho e também fazer a partilha da lista de compra via E-mail. Pode-se
ainda destacar o facto de as promog¢des em destaque estarem interligadas com as listas de

compras, bem como a interligacédo entre os folhetos promocionais e as mesmas.

Outra funcionalidade presente em todas as App’s € a disponibilizacdo dos folhetos
promocionais em vigor. A salientar que todas as App’s a excec¢ao do Jumbo e Continente,
tém esta funcdo diretamente interligada com as listas de compras, e no caso do Continente,
com as compras via aplicacdo. Todas as App’s abrem o folheto na propria aplicacdo a

excecdo do Continente e Jumbo que abrem no browser da Internet.

Por fim, e transversal a todas é a disponibilizacdo das lojas mais préximas tendo
em conta a localizacdo do utilizador, a excecdo do Intermarché, que embora apresente esta
funcionalidade, esta ndo funciona corretamente ndo dando qualquer informacao relevante a

guem a consulte
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4.4.1.2. App’s internacionais

Numa segunda fase foi realizado um benchmarking internacional a quatro App’s. A
selecdo destas quatro App’s prendeu-se em duas razfes. Primeiramente foi realizado um
estudo de posicionamento dos retalhistas a nivel mundial, analisando qual o Top 10. Perante
isto foram instaladas varias App’s e testadas na sua usabilidade e funcionalidades. Apds este
estudo foram entdo selecionadas as quatro que de alguma forma se distinguiram das demais,
quer pela sua proposta de valor quer pelas funcionalidades que oferecem aos seus
utilizadores. Desta forma foi entdo feita uma andlise a cada uma delas de forma a identificar
as suas caracteristicas diferenciadoras e que poderdo vir a ser exemplos a seguir na

estruturagdo da nova App Pingo Doce.

4.4.1.2.1. Asda

Esta App permite que sejam feitas compras nesta cadeia de supermercado de forma
facil e répida, havendo a possibilidade de estas serem entregues em casa do cliente ou na
morada que lhe for mais conveniente. Através desta App os clientes recebem ofertas
personalizadas atraves de notificacfes. Para a criacdo das listas de compras e associacéo de
produtos em falta ou até mesmo para os adicionar diretamente ao carrinho de compras, 0s
utilizadores podem fazer scan dos produtos, pesquisar pelo nome ou até mesmo utilizar a
pesquisa por voz. Na eventualidade de um utilizador ter a App instalada em varios
dispositivos, as informac6es do cliente sdo sincronizadas em todos eles. Além disto, através
desta App os clientes podem ainda encontrar as lojas mais proximas de si (contém
informacGes de loja como horario de funcionamento e direcGes para 1a chegar) e também as
gasolineiras da cadeia (apresentando os precos do combustivel). Com esta App 0s
utilizadores podem também consultar um vasto leque de receitas que estao integradas com a

lista de compras para que os produtos possam ser facilmente adicionados.

4.41.2.2. Metro

Com esta App os utilizadores podem fazer compras de forma facil onde quer que
estejam. A aplicacdo Metro agrupa as ferramentas necessarias de forma a economizar tempo

e dinheiro, de uma forma personalizada. Esta App permite criar listas de compras
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adicionando produtos diretamente do folheto, através das compras habituais, pelos cupdes
disponiveis e também através de receitas. Os produtos podem igualmente ser adicionados
por escrita manual ou através de scan. Se a lista de compras for criada no website, esta €
sincronizada para a App para que esteja sempre disponivel em qualquer lugar. Em relacao
ao folheto, este é elaborado de forma personalizada a cada cliente tendo por base o0s seus
gostos, preferéncias e compras anteriores. Relativamente aos cupdes, estes sdo
personalizados consoante os produtos da preferéncia dos clientes. E também gerada
automaticamente uma lista de compras com base nos produtos habituais do cliente que utilize
a App. Como referido anteriormente, os folhetos sdo personalizados com produtos de
interesse do cliente e com base nesses mesmos produtos que constam no folheto, sdo geradas
receitas que tenham por base esses ingredientes. Além de tudo isto, ainda séo facultadas
informacdes de localizacdo de loja bem como um menu semanal de receitas baseadas nos

artigos habituais de compra.

4.4.1.2.3. Tesco

Com a App da Tesco os utilizadores conseguem consultar todas as ofertas especiais,
comprar de forma rapida, fazer alteragdes em pedidos existentes, encontrar uma loja Tesco
na periferia. Pode ainda consultar receitas e adicionar os ingredientes diretamente para o seu
carrinho de compras. Sao ainda disponibilizados cupdes para descontar nas suas compras.

Esta App tem ainda uma area dedicada a sua marca propria.

4.4.1.2.4. Starbucks

A App da Starbucks é uma forma rapida e conveniente para encomendar e pagar. A
medida que vao sendo efetuadas compras através da App o cliente é recompensado com
“estrelas” que acumulados vao dando direito a trocar por bebidas ou outros produtos da loja.
O pagamento pode também ser feito através da App, assim como a possibilidade de
personalizar o pedido evitando ficar nas filas de espera em loja. Com esta App é também
possivel aos clientes saber que playlist esta a tocar enquanto em loja e acompanha-la mesmo
depois de sair. Através da App é também possivel recarregar o cartdo de pagamento assim

como consultar o histérico de compras. Foi ainda criada a possibilidade de deixar uma
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gorjeta caso o cliente o deseje no momento do pagamento. Além de atraves da App também
ser permitido localizar as lojas mais proximas bem como as dire¢Bes para se deslocar até 13,
os clientes podem ainda enviar cartdes presente aos seus amigos para que estes usufruam da
experiéncia que a App proporciona. Na tabela 10 é possivel fazer uma comparacao entre as
App’s selecionadas de forma a auferir que funcionalidades cada uma destas disponibiliza.
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4.4.2. Andlise de dados da utilizagdo da App Pingo Doce Express

Nesta seccdo serdo analisados os dados respeitantes a utilizacdo da App em trés
periodos distintos. O primeiro, decorrido em outubro de 2015, teve por objetivo a avaliacdo
da App junto dos utilizadores da mesma e clientes Pingo Doce. O segundo momento de
analise compreende-se entre as datas de 11 de novembro de 2015 a 18 de janeiro de 2016,
periodo no qual ainda ndo me encontrava a realizar estagio, pelo que serdo utilizados dados
j& previamente trabalhados. Por fim, o terceiro periodo em estudo compreende-se entre 1 de
marco e 30 de abril de 2016, periodo no qual ja& me encontrava a realizar estagio, pelo que
os dados foram analisados e tratados por mim.

Para os periodos em estudo serdo analisados dados como o numero de downloads
da App, peso que a App tem quer nas vendas quer nas transacdes e valor médio de carrinho

de compras para os utilizadores desta solucao.

Esta App como ja referido anteriormente, encontra-se disponivel apenas em trés
lojas do pais, Telheiras, Rato e Marechal Gomes da Costa. Por motivos de confidencialidade
0 verdadeiro nome de cada loja néo sera divulgado e como tal foi atribuida de forma aleatoria

as letras A, B e C, pelo que sera desta forma que me irei reportar as trés lojas em causa.

4.4.3. Avaliacdo da App — outubro de 205

Para responder a este objetivo foram abordadas as seguintes dimensdes: (1)

utilizacdo da App PD Express e (2) ndo utilizacdo da App PD Express.

O Universo de investigacdo desta avaliacdo foi constituido pelos Clientes das lojas
A e B, de ambos os géneros, com idades compreendidas entre 0s 15 e 0s 75 anos. A amostra
total foi constituida por 105 utilizadores da aplicacdo Pingo Doce Express e 84 ndo
utilizadores da aplicacdo. A informacao foi recolhida através de entrevistas diretas e pessoais
nas lojas, com base em questionarios (com uma duracédo de cerca de 5 minutos), a partir dos

objetivos enumerados na tabela 11.
A recolha incidiu nos dias Uteis e nos fins-de-semana, em diversos horarios.

Esta avaliacdo foi levada a cabo pelo fabricante da App em parceria com o Pingo Doce.
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Tabela 11- Abordagens no estudo realizado de avaliacdo da App PD Express

Utilizacdo da App PD Express

Na&o utilizacdo da App PD Express

. Caraterizar a utilizacdo da aplicacdo: ha
guanto tempo estdo a utilizar e se utilizam
sempre que fazem compras ou s6 as vezes

. Motivacdes a utilizagdo: porque aderiram ao

sistema?

. Nivel de satisfacdo global com a utilizacdo

e raz0es de insatisfacdo

. Vantagens e desvantagens percebidas

(esponténeo)

. Avaliacdo de aspetos especificos da

aplicacéo:

- Usabilidade (facilidade de navegagdo
entre 0s menus e de compreensdo das
funcionalidades)

- Processo de check-in

- Processo de “compra” / ler os produtos

- Processo de check-out

- Lista de compras

funcionalidades

- OQutras (historico,

localizador de lojas, etc.)

6. Avaliacdo das funcionalidades em loja:

- Check-out / necessidade de chamar o
funcionario
- Disponibilidade de Wi-Fi

- Produtos disponiveis

1. Nivel de conhecimento da aplicagdo

Sabem o que é? Como funciona?
Experimentacdo - ja experimentaram?
Se sim:
= O que acharam?
= Como avaliam a experiéncia?
= Porque ndo utilizam regularmente
Barreiras a utilizagdo — porque ndo
utilizam?
= O que os faria utilizar?
= Sabem que a loja disponibiliza
Wi-Fi?
= Sugestdes para tornar a utilizacao

da aplicacdo mais atrativa.

7. SugestBes de melhoria da experiéncia de

compra com a aplicag&o.

Adaptado do estudo elaborado pela XHOCKWARE & Jerénimo Martins, 2015

Apos a realizacdo destes inquéritos junto dos clientes quer sejam utilizadores ou

ndo, chegou-se a algumas conclusdes e obteve-se feedback acerca da App. Chegou-se a
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conclusdo de que, entre os clientes utilizadores, existe um elevado nivel de satisfagdo com a
aplicagéo: todos os utilizadores estdo satisfeitos, sendo que a grande maioria mostra-se
mesmo muito satisfeita (78%). Este elevado nivel de satisfacdo reflete-se na avaliacdo dos
aspetos relacionados com utilizacdo da aplicacdo durante as compras, destacando-se 0
processo de check-out e de check-in. As restantes funcionalidades da aplicacdo (gestao da
lista de compras e informagdes das promogdes) tém um nivel de desconhecimento elevado.
A disponibilidade de WIFI gratuito na loja reine também um elevado nivel de satisfacéo, ao
contrario da necessidade de chamar um funcionario na caixa que é o ponto menos favoravel.
A poupanca de tempo na caixa € a principal motivacdo para a utilizacdo da aplicacdo, e é
vista como a principal vantagem da mesma. Contudo, ¢ de alguma forma “defraudada” pela

necessidade de chamar o funcionério (que por vezes demora a vir).

Apesar do elevado nivel de satisfacdo, a captacdo de utilizadores tem vindo a
diminuir de forma acentuada, sendo que a maioria dos utilizadores foram angariados no
momento de lancamento. Embora a captacdo de novos utilizadores tenha vindo a decrescer,
uma vez que estes sdo captados, a sua fidelizacdo a aplicacdo é muito elevada, sendo que
64% dos utilizadores da App a utilizam sempre que vao as compras, e 69% destes varias

VEZES Por semana.

A rapidez na caixa, por evitar filas, € a principal razdo de adesdo ao servico,
representando 85% dos inquiridos, mas ha outras vantagens valorizadas como o facto de ser
um método facil e pratico no momento do pagamento (39%), rapidez que representa durante
todo o processo de compras (33%) e o controle dos custos que pode ser feito a medida que
vai sendo feito o scan dos produtos para o carrinho (43%). Sdo apresentadas algumas
desvantagens percebidas durante a utilizacdo da App como ter que esperar pelo funcionario
na caixa no momento do pagamento (51%) e algumas dificuldades na leitura dos cddigos de
barras (19%).

Ja quando se analisam os resultados para os clientes ndo utilizadores da App, mais
de metade destes, tém conhecimento da aplicacdo e alguns afirmam mesmo ja a ter
experimentado. O nivel de satisfacdo entre os que ja experimentaram € positivo, ndo
obstante, ndo utilizam regularmente por falta de habito ou porque ndo da jeito andar com o
telemével na médo ou porque tém um problema no telemével. A maior dificuldade para a

captacdo de novos utilizadores tem a ver com a posse, por parte do cliente, de um telemdvel
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compativel/smartphone. Por outro lado, uma maior divulgacdo da aplicacdo e do seu
funcionamento poderia alargar o nimero de utilizadores (entre os que t€ém smartphone) em

cerca de 63%.

Quando questionados acerca de funcionalidades que gostariam de ver
implementadas na App, 70% mostrou interesse na inclusao do NIF para o momento da
emissdo do taldo/fatura. Além desta funcionalidade os clientes apontaram como futuras
funcionalidades, a consulta do seu historico de compras e folhetos semanais. Estas duas

ultimas sugestdes ja foram, entretanto, implementadas na aplicagdo.

Existem trés pontos que sdo sugeridos como alvo de melhoria, sendo eles (1)
disponibilidade do funcionario no check-out; (2) resolver a questao da pesagem dos frescos;

e (3) comunicacdao em loja para aumentar a captagdo de novos utilizadores.

As sugestdes relacionadas com o melhoramento da atratividade da aplicacdo
prendem-se sobretudo a uma maior e melhor divulgacdo da existéncia da mesma e
proporcionar ofertas ou descontos especiais para quem utiliza. De referir que 8% dos
inquiridos desconhecia que a caixa reservada aos utilizadores da App € exclusiva a estes e

62% desconhecia que loja disponibiliza Wi-Fi.

4.4.4. Utilizacao da App — novembro de 2015 a janeiro de 2016

Figura 21- Representacdo do peso da utiliza¢do da App PD Express no valor total das transagées das lojas
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Fonte: Elaboragdo propria
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O numero de downloads aumentou no final de novembro o que é explicado pela
abertura de uma loja nova, a 26 de novembro, bem como nos ultimos dias de 2015 o que
pode ser justificado com as filas mais longas durante este periodo de Natal e passagem de

ano nas caixas tradicionais.

Para a loja C, sO se pode comecar a fazer a analise a partir do dia 27 de novembro,
pois coincidiu com o periodo de inauguracdo da mesma, consequentemente ndo estando

disponivel anteriormente a App.

Na loja A, a utilizacdo da App € estavel, mas a um nivel que ndo pode ser
considerado satisfatorio (1,6% das vendas totais e 0,9% do total de transag¢fes). O valor
médio da cesta para as vendas realizadas com a App nesta loja tem uma diferenca de mais
de 60% para o resto das vendas da loja. 36% dos clientes usaram a App mais de 3 vezes nas
suas compras durante o periodo indicado, mas em contrapartida 43% utilizaram apenas uma
vez, 0 que demonstra que a maioria das experiéncias iniciais ndo foram de alguma forma
bem-sucedidas e ndo se repetiram. O nimero de transacdes concluidas com a App representa
50% do total de transacdes concluidas nesta loja para a mesma base de clientes, 0 que

representa um baixo nivel de aprovacédo para a operacao de self-scanning.

No que diz respeito a loja B, a utilizacdo da App (4,2% do total de vendas e 3% do
total de transacdes) é mais satisfatéria. De salientar ainda que a utilizacdo da aplicacéo €
mais forte durante os fins de semana (entre 5% e 7% do total de vendas) potenciando a
possibilidade de aumento dos recursos para self-check-out. O valor médio da cesta para as
vendas realizadas com a App tem uma diferenca de mais de 50% para o resto das vendas da
loja. O abandono ap0s a primeira utilizagdo € menor nesta loja. Apenas 28% usou uma vez,
e 44% repetiu a experiéncia mais de 3 vezes. Nesta loja 0 namero de transac@es concluidas
com a App representam 64% do total de transa¢Ges concluidas para a mesma base de clientes,
0 que representa um nivel superior quando comparado com a loja anterior, mas ainda assim,

ndo totalmente satisfatéria (figura 21).

Ainda para a loja B, € importante ressalvar que ha alguns periodos em que a
utilizagdo da App € de praticamente zero, e em alguns casos atingindo mesmo este valor.
Este facto justifica-se por falhas ou interrupgdes temporarias no sistema, o que leva a quebras

acentuadas na utilizacéo.
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Por ultimo, na loja C, a implementagdo do App coincidiu com a abertura da loja,
mas passados praticamente 2 meses da sua abertura, a utilizagdo continua sem sinais
positivos de uma adogao mais elevada (3,2% das vendas totais e 1,9% do total de transagdes).
O valor médio cesta para as vendas realizadas com a App representa uma diferenga positiva
de quase 67% quando comparado com a média de todas as outras vendas da loja. Os clientes
que experimentaram o recurso de self-scanning apenas uma unica vez chegou a 54% durante
todo o periodo analisado. Nesta loja o nimero de transa¢des concluidas com a App representa
61% do total de transagdes concluidas para a mesma base de clientes, o que representa um
valor positivo se considerarmos que o niumero de caixas tradicionais disponiveis € maior
quando comparado com as outras 2 lojas. De qualquer forma ¢ notdria a adesdo a App
sobretudo nas duas primeiras semanas apds implementagdo, o que se podera dever ao facto
de ser uma novidade e haver o interesse de experimentar. De salientar também que nesta loja
estiveram presentes promotoras a explicar como funcionava a App, sendo que criou uma

maior curiosidade por parte dos clientes levando a que estes experimentassem.

Figura 22- Frequéncia da utilizacdo da App para os meses de novembro de 2015 a janeiro de 2016
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Fonte: Elaboragdo propria

Analisando as trés lojas em estudo para este periodo, como pode ser confirmado na
figura 22, a taxa de abandono da utilizagdo da App ¢ muito elevada para as lojas A e C (43%
e 54% respetivamente), sendo que os utilizadores apenas a usaram uma vez durante este

periodo. Na loja B esse abandono j& ndo se verifica em escala tdo elevada. Para os clientes
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que efetivamente vém valor na utilizagdo da App, utilizam-na com alguma regularidade,
sobretudo nas lojas A e B, com uma taxa de utilizacdo na ordem das 4 a 6 vezes. Ainda
assim, ¢ de ressalvar também, que embora representem apenas 10% dos utilizadores, estes
sdo extremamente fiéis a utilizagdo da App nas lojas A e B, fazendo uso desta entre 10 a 19

vezes, 0 que ¢ bastante positivo.

Finalizado este estudo para este periodo, a primeira conclusdo a retirar e talvez a
mais importante ¢ o facto da funcdo de self-scanning atualmente implementada nas 3 lojas
Pingo Doce ndo estar a alterar o comportamento dos clientes como seria de esperar, quando
os beneficios anunciados sdo tao relevantes para os clientes: redu¢do de tempo de espera no
check-out ¢ mais eficiéncia no controle dos custos. A conclusdo mais positiva estd
relacionada com o fato de que, quando a App € usada, a cesta aumenta mais de 50% quando

comparado com as restantes vendas.

4.4.5. Analise da utilizacio da App — marco a abril de 2016

Relativamente a loja A, a utilizagdo da App € estavel, mas a um nivel que ndo pode
ser considerado satisfatorio (1,8% das vendas totais e 1% do total de transacdes). O valor
médio de cesta para as vendas efetuadas com a App foi 80% superior quando comparado

com a média de vendas nas caixas tradicionais.

Figura 23-Representagdo do peso da utilizagdo da App PD Express no valor total das transacoes das lojas
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Janaloja B, a utilizagdo da App atingiu valores mais positivos, revelando um maior
potencial para o utilizador (4,3% do total de vendas e 3% do total de transagdes). O valor
médio da cesta para as vendas efetuadas com a App foi 42% superior quando comparado
com a média de vendas nas caixas tradicionais, e considerando que os dias de pico sdo
durante os fins de semana, podemos concluir que o uso da aplicagdo estd diretamente

relacionado com os tempos de espera percebidos no momento do pagamento.

Por fim, na loja C, a utilizagdo da App também ¢ estavel nesta loja, mas novamente
a um nivel que ndo pode ser considerado satisfatorio (2,25% do total de vendas e de 1% do
total de transagdes), especialmente nesta loja onde a solucdo estd integrada com o check-outs
rapidos (figura 23). O valor médio da cesta para vendas efetuadas com a App fo1 100% maior
quando comparado com a média de vendas "normais", o que revela também que os clientes
que adotaram a solug¢do optam por esta quando geralmente t€ém compras de maior dimensao

a fazer.

Figura 24- Frequéncia da utiliza¢do da App para os meses de mar¢o a abril de 2016
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Fonte: Elaboragdo propria

Analisando as trés lojas em estudo para este periodo, como pode ser confirmado na
figura 24, a semelhang¢a no periodo em analise anterior, a taxa de abandono da utilizagdo da

App € muito elevada sobretudo para as lojas A e C (34% e 42% respetivamente), sendo que
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os utilizadores apenas a usaram uma vez durante este periodo. No entanto estes valores

decresceram quando comparados com o periodo anterior.

De uma forma geral, nas 3 lojas em estudo a App é utilizada na ordem das 4 a 6
vezes. Ainda assim, é de ressalvar também, que embora representem apenas 8% e 11% dos
utilizadores, estes sdo extremamente fiéis a utilizacdo da App nas lojas A e B respetivamente,
fazendo uso desta entre 10 a 19 vezes, 0 que € bastante positivo.

Concluido o estudo para este periodo, pode-se concluir que os beneficios da solucao
estdo estritamente relacionados com trés problemas: o controle de custos ao fazer compras,
0 tempo na fila para efetuar o pagamento, e o facto de ter que retirar todos os produtos do
carrinho de compras para que estes sejam registados para efetuar o pagamento. Os beneficios
identificados ndo estdo a ser consideradas como uma vantagem quando comparados com 0s
pontos fracos da solucdo: ler todos os produtos colocados no carrinho de compras, produtos
ndo suportados pelo sistema, e ndo integracdo com pagamento através do telemovel. O baixo
nivel de adocao pelo utilizador, e a correlagdo ndo comprovada entre o0 uso da solucéo e o
aumento do valor da cesta, leva-nos a conclusdo de que a solucéo atual deve ser redesenhada

para levar a uma maior satisfacdo do cliente com a experiéncia global.

Finalizada a analise independente para cada um dos periodos em causa, € possivel
retirar algumas conclusdes. Entre os dois Gltimos periodos em andlise, é possivel constatar
que a loja B é a que representa uma maior taxa de utilizacdo da App, 0 que pode ser
justificado pela dimensdo desta loja. Trata-se de uma loja mais pequena, com muito
movimento que gera muitas filas de espera sobretudo para efetuar pagamento, o que leva os
clientes a verem vantagem na utilizacdo desta solu¢cdo como meio de encurtar o a sua espera
neste momento. Outra explicacdo para esta utilizacdo mais elevada pode dever-se ao facto
de ser uma loja comummente frequentada por um publico mais jovem, com uma maior
predisposicdo para a utilizacdo das novas tecnologias. Além de que é uma loja com um
grande fluxo de pessoas a hora de almoco, na pausa do trabalho, em que os clientes
aproveitam para fazer pequenas compras que precisem e vém valor acrescentado ao utilizar
esta App na medida em que lhes permite rapidamente sair da loja e desfrutar do restante

tempo que tém para almocgar.

O mesmo ndo se verifica na loja A e C, que sdo lojas de maior dimensédo, sempre

com um namero consideravel de caixas abertas e ainda com possibilidade de fazer
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pagamento em caixas de self-check-out, o que faz com que este processo de pagamento ndo
seja nem tdo demorado nem tdo penoso para o cliente, levando este a ndo ver grande

vantagem na utilizacdo desta aplicacéo.

De salientar ainda a utilizacdo mais elevada em dias como a sexta-feira e fins-de-
semana, que sdo os dias em que ha uma maior disponibilidade e predisposicdo para realizar

compras, sendo que a taxa de utilizacdo revela algum aumento.
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4.5.1. ConclusGes retiradas e funcionalidades para a nova App

Terminadas as fases de empatia e de definicdo, é-me possivel, com base nas

conclusdes retiradas bem como da minha opinido pessoal dar sugestdes de funcionalidades

que a nova App podera integrar de forma a colmatar aquelas que séo as maiores dificuldades

percebidas pelos clientes Pingo Doce e consumidores no geral. Neste sentido proponho

sugestdes que auxiliem o processo de compra quer na sua fase de planeamento quer na sua

fase de concretizacao (ver tabela 12).

Tabela 12- Sugest6es de funcionalidades a implementar na nova App de acordo com os pain points
identificados

Planeamento da Compra

Em Loja

- Criar listas de compras baseadas no historico
de compras do cliente

- Sugestdo de produtos alternativos aos que
estdo na lista de compras (melhores precos,
caracteristicas nutricionais, quantidade)

- Possibilidade de partilha da lista de compras
com elementos da familia/amigos

- Possibilidade de realizar compras online com
entregas ao domicilio

- Gestor de receitas semanais de acordo com as
preferéncias do consumidor e dos produtos

disponiveis

- Pedido de senhas via App para as diferentes
seccdes de loja

- Sistema de self-scanning integrado com
pagamento eletrénico

- Sugestdo de produtos alternativos quando os
desejados estdo for a de stock

- Indoor-Location para facilmente encontrar
todos os produtos necessarios

- Folheto promocional personalizado consoante
0s interesses de cada cliente

- Visualizacdo do cartdo cliente na App com
integracao do NIF

- Servigo de mobile payment integrado na App
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Relembrando a abordagem da IDEO, mencionada na revisdo de literatura, ha a ter
em consideracdo trés fatores: (1) o desejo/necessidades dos consumidores, (2) a viabilidade
na 6tica do negdcio, sobretudo em termos de investimento, e tendo em atengao que ao tentar-
se resolver um problema ndo se causara no futuro outro ainda maior internamente, ¢ (3) a
praticabilidade de implementar tal solu¢do, quer em termos de tecnologia necessaria como
de recursos humanos necessarios. E na intersecdo da viabilidade destes trés fatores que se

encontram as medidas nas quais se deve efetivamente apostar na implementagao.

Nessa otica, respeitando e tomando em atengdo em primeiro lugar as necessidades
dos clientes e posteriormente os dois outros fatores criticos, chego ao fim deste projeto com
um conjunto de funcionalidades que deverdo estar presentes aquando a criagdo e

implementagao da nova App (figura 25).

Figura 25- Sugestdo de estrutura da nova App, com algumas das funcionalidades sugeridas
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Fonte: Elaboragdo propria
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Com base no estudo efetuado e teoria consultada, é relevante destacar as seguintes

conclusdes em termos de funcionalidades que a nova App devera disponibilizar:

Area de poupancas: dado o especial papel que este assunto tem no quotidiano dos
consumidores, esta devera ser uma informacéo a constar logo na abertura da App, em
local de destaque, pois € uma informagdo que além de ser do interesse do cliente, é
algo que vai de encontro & politica da insignia. Ter os melhores precos e promo¢des

disponiveis para os clientes fazendo com que estes poupem 0 maximo possivel;

Lista de compras: é de extrema importancia a integracdo de uma funcionalidade de
lista de compras que auxilie os clientes no processo de preparacéo das suas compras.
E importante que esta lista seja partilhavel com outros contactos a escolha do
utilizador (quer por SMS, e-mail ou mesmo via App, no caso dos membros
associados ao mesmo Cartdo Poupa Mais). Sera interessante que esta funcionalidade
permita sugerir produtos equivalentes aos adicionados, mas que se encontrem em

promogao ou com pre¢os mais baixos;

Receitas e técnicas/dicas Uteis: nesta seccdo deverdo constar receitas segundo 0s
gostos previamente selecionados pelo utilizador da App (por exemplo, um cliente que
seja vegetariano e indique isso como preferéncia, ndo devera navegar nesta
funcionalidade e serem-lhe sugeridos pratos de carne). O utilizador podera fazer
pesquisa quer por ingredientes, grau de dificuldade, custo da receita, etc. E
importante que a lista de ingrediente possa ser exportada para a lista de compras, de
forma a que o cliente possa selecionar que artigos tem em falta em casa e que precisa
de adquirir. Seria interessante se os utilizadores pudessem planear as refeicdes para
toda a semana e desta forma planearem as suas compras para a semana também,
poupando tempo a estes. Ao utilizador seria também facultada a possibilidade de
partilhar determinada receita para 0s seus contactos, onde poderia personalizar a
mensagem de envio ou seguir com uma mensagem pré-definida (“Olha a receita que
encontrei na App do Pingo Doce. Tens de experimentar!”). A semelhanca daquilo
que ja € feito presentemente no site Pingo Doce, poderiam também ser

disponibilizados na App contetidos como dicas Uteis para o dia-a-dia, etc.;
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Vi.

Vil.

Tirar a vez: nas lojas que tenham capacidade de suportar um sistema desta natureza,
seria uma mais valia aos clientes poderem entrar na loja, sabendo de antemédo quais
as seccOes que precisa de visitar, poder retirar as senhas para as mesmas e ir
controlando a sua vez enquanto vai recolhendo outros produtos que precisa,
diminuindo o seu tempo de espera percebido enquanto esta em loja;

Recompensas: esta funcionalidade é como que um bonus para aqueles que utilizam
a App pingo Doce e vém mais valias na utilizagdo da mesma. Uma sugestéo plausivel
seria por exemplo a oferta do menu “café e pastel de nata” na seccdo Café&Bolos

das lojas Pingo Doce, a cada 50€ de compras por exemplo, ou outra ideia similar;

Area de cliente: acedendo a esta funcionalidade, os clientes tém a possibilidade de
completar as suas informagdes pessoais, nomeadamente o nimero de contribuinte
(NIF) para que este esteja definido automaticamente para a emissdo dos talbes
sempre que seja efetuada uma compra via App, registar o seu cartdo Poupa Mais,
acompanhar com maior detalhe todas as poupancas que ja incorreu, consultar faturas
de compras anteriores (que poderdo até servir como comprovativo para efeitos de
trocas de determinados produtos). Uma vez registado o cartdo Poupa Mais, caso o
cliente se esqueca do cartdo fisico ndo vai ter qualquer problema e ndo deixara de
usufruir das campanhas a que tem direito, desde que se faca acompanhar do seu
telemovel e mostre o cddigo do seu cartdo que estara nesta funcionalidade para que

possa ser lido na caixa pelo colaborador;

Cupdes personalizados: nesta area o cliente ird receber cupdes de desconto
personalizados consoante quer as suas preferéncias previamente selecionadas, quer
0s produtos que habitualmente for comprando nas lojas Pingo Doce registadas com
0 seu cartdo de cliente. Estes cupdes personalizados poderiam ser também de acordo
com as promogdes em vigor nas diversas lojas, que seriam detetados pelo smartphone

através de iBeacons colocados estrategicamente nas lojas;
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Folhetos: quando pesquisamos pelo termo “Pingo Doce” no Google Trends, a

™5 0 que leva a

pesquisa automaticamente relacionada é “folheto pingo doce
confirmacdo da relevancia e da importéncia que é dada as promog¢des semanais da
insignia e como tal nunca poderia estar de fora desta nova App. Mas o folheto tem
que ser muito mais do que um simples livro com promogdes vastas e muitas delas
sem interesse para cada cliente em especifico. E importante desconstruir o folheto e
estrutura-lo de encontro aos interesses de cada consumidor, mostrando apenas
aqueles produtos que sdo do seu interesse e de compra usual. Sera sempre possivel
aceder ao folheto completo se pretendido. Outra funcionalidade a incorporar é a
integracdo do folheto com a lista de compras, permitindo que os clientes a medida
que consultam as promocdes as vao podendo adicionar a sua lista para mais tarde

comprar;

Ofertas imperdiveis: aqueles produtos que sdo pratica comum serem comprados
pelos utilizadores, e que se encontrem com campanhas extraordinarias, vdo ser
agrupados nesta funcionalidade da App para que o cliente tenha um aceso rapido aos

produtos que mais gosta aos melhores precos;

Area de notificacbes inbox: através destas notificagdes, o cliente sera avisado de
campanhas ou promocdes especiais que possam vir a acontecer nas lojas Pingo Doce.

Funcionara na mesma medida que funcionam as campanhas via SMS;

Lojas na proximidade: nem sempre os clientes frequentam a mesma loja. Quando
estdo fora da sua area de conhecimento nem sempre é percetivel onde se podera
localizar uma loja, dai ser importante ao cliente poder consultar esta informacao, que
além da loja mais préxima devera indicar também o seu horario de funcionamento,
se providencia estacionamento aos clientes, se tem servigo take away, area de saude,

etc.

5 Informacdo disponivel para consulta em https://www.google.pt/trends/explore#g=pingo%20doce. Site
consultado a 24 de junho de 2016
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Xii.

Xiil.

Self-Scanning: sendo esta uma funcionalidade ja providenciada aos atuais
utilizadores da App Pingo Doce Express, mesmo ndo tendo uma utilizagdo muito
expressiva na sua generalidade, é uma funcionalidade ja utilizada e apreciada por
muitos, devendo, portanto, permanecer como servigo disponivel aos clientes, de
forma a ndo defraudar as suas expectativas em relacdo & marca e & App que
disponibiliza. Efetivamente ¢ uma funcionalidade que representa uma enorme mais
valia, mas como foi possivel constatar nas anlises realizadas no decorrer deste
relatério, a sua adocédo ainda ndo é muito elevada, ou pela natureza da loja que ndo o

justifica, ou mesmo por ndo terem conhecimento da sua existéncia;

Self-Payment: no seguimento da funcionalidade anterior, faz todo o sentido a
integracdo de pagamento através do telemovel para aqueles que utilizem a opcao de
self scanning, para além da sua integragdo com os self check-outs. Muitas das vezes
os clientes utilizam a funcionalidade anterior, mas chegado o0 momento do
pagamento o cliente tem que esperar pelo colaborador para efetivar a transagéo,
muitas vezes atrasando um processo que tem por objetivo precisamente poupar

tempo e acelerar a compra.

4.5.2. Processo de Design Thinking

Terminado o projeto piloto de Design Thinking, tive ainda a oportunidade de
integrar o projeto real de Design Thinking, embora ainda numa fase muito precoce e de
curta duracdo. De qualquer forma penso que faz todo o sentido partilhar esta experiéncia,

mesmo embora curta, que tive no desenrolar deste processo.

O primeiro dia de trabalho foi um dia de kick-off, em que os elementos da
organizacdo que vao fazer parte integrante desta equipa, estiveram presentes na

companhia da empresa gque vai coordenar este desafio, a WithCompany.

No decorrer deste dia toda a equipa teve oportunidade de passar de forma rapida por

todas aquelas que vao ser as tarefas a realizar durante todo o processo.

A ordem de trabalhos foi constituida por cinco atividades distintas, sendo que estas

foram as seguintes:
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i.  Exercicio 1: como descreverias a alguém este projeto no futuro?
Nesta atividade foi pedido a cada pessoa que imaginasse que estava a atualizar o seu
perfil de LinkedIn daqui a 5 meses, quando este projeto ja tivesse terminado, e como
é que o descreveria para os outros (figura 26). E importante sobretudo na otica de
perceber quais as ambicOes e expectativas de cada um para um projeto desta
dimensdo e perceber se efetivamente os interesses e ideias estdo alinhadas ente todos

de uma forma geral.

Figura 26- Template para a realizacdo da atividade 1

Mobility App Al tights reserved - CONFIDENTIAL
Jertnimo Martins With Company* 2016

Profile Strength

‘Who's viewed your profile

Your Profile

Expert

Name *

Description *

o I

Fonte: Documentacdo disponibilizada na Kick Off promovida pela pela WithCompany, 2016

ii.  Exercicio 2: definicdo e contextualizacdo do desafio em causa
Neste segundo exercicio foram colocadas diversas questdes (figura 27) associadas
ao projeto, tais como:
a. O qué? Porqué? Para quem?
Com este tdpico pretendem-se avaliar quais as expectativas para quando a
App estiver em funcionamento, porque é que é importante que essa
implementacao aconteca e quem € que pretendemos impactar.
b. O que pode correr mal?

c. Quais os nossos diferenciais e forcas do Pingo Doce?
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d. O que ja foi feito nesta area pela organizacdo?
Daquilo que ja foi implementado, que pontos positivos e negativos ha a
apontar? Que “erros” ndo devem ser cometidos novamente? O que ¢ que
resultou?

e. Quais sdo 0s maiores competidores?

f. Quais 0s constrangimentos

g. Como podemos supera-los?

Figura 27- Fotografia captada no primeiro dia do processo de Design Thinking, respeitantes ao segundo
exercicio proposto.

Exercicio 3: apresentacdo individual da visdo pessoal para a App
Nesta terceira fase foi pedido a todos os participantes que enumerassem as
funcionalidades que acreditavam ser prementes no conceito da nova App e que se

esbocasse a estrutura da mesma (figura 28).
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Figura 28- Template para a realizacéo da atividade 3

32
2%

B. sketch your vision TN

Main features / Home screen

Fonte: Documentacéo disponibilizada na Kick Off promovida pela pela WithCompany, 2016

Exercicio 4: construcdo de uma journey map

Na quarta e penultima fase, todos os participantes debateram qual a customer journey
que inclusivamente cada um de nds passa no seu dia-a-dia quando se fala em
processo de compras, ndo descartando, porém, as restantes atividades que se véo
fazendo durante o dia com o telemovel por exemplo (desde o ver as previsdes
meteoroldgicas, as noticias, o transito, etc.). Depois desta analise e construcdo do
percurso do consumidor, identificaram-se as maiores dificuldades enfrentadas neste
processo. De todas foram selecionadas as duas gque se consideraram mais pertinentes,
e foram atribuidas a cada um dos dois grupos formados para a realizacao do exercicio

seguinte.

Exercicio 5: App Sprint

Por fim, a Gltima atividade. Esta consistiu na definicdo concreta do problema
encontrado na atividade anterior e na formulacdo de cinco questdes de abordagem a
esse tema. De seguida, pegando nessas questdes formuladas, saimos para a rua para
entrevistar um grupo de pessoas para recolher a sua opinido sobre o assunto em causa.

Por fim, pegando no problema definido e nas possiveis solugdes para a sua resolucao,
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foi-nos proposto que eshogassemos as funcionalidades que a App deveria ter para

que resolvessem essa dificuldade do consumidor (figura 29).

Figura 29- Template para a realizacéo da atividade 5

Concept Name: GROUP: @

7. Define a concept

Fonte: Documentacéo disponibilizada na Kick Off promovida pela pela WithCompany, 2016
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5. Conclusoes e Analise Critica

O objetivo deste trabalho surgiu da vontade demonstrada pelo Pingo Doce em
melhorar a atual experiéncia de compra dos seus clientes, proporcionando-lhes uma
experiéncia diferenciadora das demais, em simultdneo com o objetivo de melhorar os
servicos e potenciar a relacdo de proximidade com os seus consumidores, a qual é um dos
pontos fortes desta insignia. Neste sentido, o desafio concreto € o de langar uma nova App,
mas para tal é preciso avaliar o que é realmente importante para os seus clientes, que
experiéncia deve ser dada, e que funcionalidades serdo chave para aumentar a sua satisfacéo
na relagdo com a marca. Dessa forma foi iniciado um projeto de Design Thinking com a
finalidade de descobrir o que é realmente diferenciador e gerador de valor para os clientes

através de uma nova experiéncia de mobilidade.

O método de Design Thinking comeca agora a ganhar notoriedade no contexto
empresarial e a ser implementado e enraizado nas empresas, 0 que até agora ndo era
comummente verificado. Esta metodologia revela-se de grande importancia ao nivel
estratégico das empresas na medida em que permite uma melhor compreensdo dos
problemas que vivem no seu contexto e a encontrar formas de os solucionar que védo de

encontro quer as necessidades da organizacgdo quer ao interesse dos seus consumidores.

Um processo de Design Thinking passa por cinco fases distintas; empatia, definir,
idealizar, prototipo e teste. E importante salientar alguns pontos que tornam este método t&o
diferenciador. Quando na fase de empatia sdo realizadas entrevistas a clientes, estas devem
conter na sua maioria perguntas de resposta aberta, que permitam aos inquiridos sao serem
limitados na resposta que ddo, dando aso a que determinadas perguntas captem outras
informacGes que o entrevistado va referindo no decorrer da conversa e que outros assuntos
sejam abordados mesmo que estes ndo facam propriamente parte do guido inicial. Sdo este
tipo de informacgdes que podem fazer toda a diferengca no momento de retirar conclusées
dessas entrevistas. A fase de prototipo também € de ressalvar a sua relevancia. Quando estao
em processo projetos desta ou outra natureza, requer sempre um investimento associado, e
em muitos casos de valores avultados. E importante, depois de serem retiradas as conclusfes
devidas dos 3 passos anteriores a este, que sejam realizados protétipos da solucdo a
implementar, por forma a que estas sejam testadas e analisadas no sentido de perceber qual

a que faz mais sentido, o que ndo € (til, o que pode ser melhorado, o que se deve mante e ser
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eliminado, etc. Desta forma evita-se o desperdicio de tempo e dinheiro no desenvolvimento
de solucdes inadequadas a realidade das empresas em causa. E também muito importante
durante este processo, ressalvar o constante espirito critico de inovagdo a que as empresas
se prestam para a implementagé@o de novas solugfes que ao mesmo tempo diferenciadoras,
para ndo correrem o risco de alguns meses depois seja tudo comprometido pelos avangos
tecnoldgico por exemplo. Mais uma razao para que seja sempre um processo bem pensado,

estruturado e devidamente testado e avaliado.

Na inviabilidade de no decorrer do meu estagio passar por todas as cinco fases do
processo de Design Thinking, foram realizadas tarefas enquadradas nas trés primeiras etapas
deste método (empatia, definir e idealizar) sendo que associadas a estas foram realizadas
tarefas como: questionarios, entrevistas de empatia, benchmarking, anélise a dados da
utilizacdo atual da App Pingo Doce, construcdo de personas e analise da sua customer

journey.

Como referido da revisdo de literatura, a proliferacao da utilizacdo dos smartphones
é cada vez maior, e 0 papel que estes desempenham na vida das pessoas € cada vez mais
evidente sendo que este acaba por ser uma ferramenta que auxilia na preparagdo do seu
processo de compras, por exemplo. Muitas das vezes este é apontado como um veiculo de
procura de informacao sobre os produtos, que poderdo vir a transformar-se huma compra

posterior.

Os resultados obtidos neste estudo corroboram o facto de estes aparelhos serem
comumente utilizados em compras quer para a elaboracéo ou consulta dos produtos em lista
de compras, quer para a consulta de informacdes mais detalhadas acerca dos produtos e até

mesmo para tirar fotografias para que mais tarde se lembrem do produto.

Este estudo permitiu também identificar alguns constrangimentos encontrados
pelos clientes no geral quando fazem as suas compras, como por exemplo o facto de ndo se
conseguir planear com o tempo e qualidade devida as refeicdes da semana, 0 nem sempre
saber quais os produtos em promocao, enfrentar filas de espera quer nas sec¢oes da loja quer
no momento de pagamento, entre outros. Desta forma, e conhecendo as reais preocupacoes
dos clientes, foi-me possivel a elaboragdo de sugestdes que colmatassem estas dificuldades.
Neste sentido h& funcionalidades que s&o prementes estarem presentes nesta nova aplicacdo

como sdo, a criacdo e partilha da lista de compras, emissdo de cupbes personalizados ao
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perfil do cliente consoante 0s seus habitos de compra e preferéncias, assim como uma sec¢éo
destinada a receitas na qual serd possivel fazer pesquisa por ingrediente, dificuldade da
receita, custo da mesma, etc. Outra informagdo que deve realmente estar presente na nova
App é a indicacdo do valor poupado até ao momento pelo cliente. Sabendo que uma fatia dos
clientes utilizadores da App consulta estes dados com frequéncia, revela a importancia que

tem na gestdo das suas compras e do seu orcamento para as mesmas.

Analisando a App j& disponibilizada pelo Pingo Doce, as maiores vantagens
encontradas na sua utilizagdo sdo a poupanca de tempo nas caixas para pagamento e 0
controlo em tempo real dos custos na compra, sendo que estas duas funcionalidades sem
duvida devem permanecer na nova App. No entanto também € possivel constatar que a taxa
de desisténcia de utilizacdo da aplicacdo é elevada, ponto que deve ser melhor avaliado de

forma a tentar perceber e solucionar no futuro o motivo que leva este abandono.

Foi-me ainda possivel aferir junto dos clientes entrevistados que estes estdo
predispostos a utilizagdo de determinadas funcionalidades (ja disponiveis na atual App) mas
ndo tém conhecimento desta, 0 que leva a concluir que esta aplicacdo ndo esta a ser
devidamente promovida, devendo haver no futuro um investimento de recursos neste

sentido.

Passando para o benchmarking realizado, constatei que muitas das funcionalidades
disponibilizadas pelos retalhistas nas suas App ’s sdo em tracos gerais comuns entre elas, ndo
havendo grande diferenciacdo entre eles. Foi possivel ao longo deste estagio verificar as
alteracdes constantes aos contetdos apresentados pelas restantes retalhistas nacionais em
analise, 0 que prova a constante evolucdo que esta area esta a sofrer, dado que este € um
processo altamente dindmico. E por isso imperativo um monitoramento a estas App’s de
maneira a analisar de que forma estas se estdo a posicionar junto dos seus clientes e que

vantagens competitivas podem vir a ter.

Com toda a certeza clientes diferentes sentem necessidades diferentes, e &
necessario encontrar um equilibrio de forma a que as funcionalidades escolhidas para
integrarem a nova App consigam ir de encontro as necessidades da generalidade. Em termos
das entrevistas realizadas, estas revelam resultados preliminares dado o nimero de
entrevistados. Sera relevante no futuro este nimero ser mais significativo de forma a serem

obtidos resultados mais realistas e enquadrados com o contexto atual.
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No decorrer das tarefas que me foram propostas, ha sem davida aspetos a apontar
como pontos de melhoria no futuro. Numa oportunidade préxima seria interessante e de
relevancia o aumento da amostra de entrevistados de forma a obter resultados mais realistas
e fidveis. Outra sugestdo é sem dlvida, o constante acompanhamento dos restantes players
ndo sé nacionais como internacionais, numa 6tica de conhecimento dos concorrentes, de que
forma é que estes se posicionam junto dos seus consumidores, e que boas préticas estes
implementam associadas as suas App’s. Seria também uma mais valia acompanhar uma
amostra mais significativa de clientes na sua jornada de compra, em diferentes contextos,
diferentes lojas, de forma a analisar os seus reais pain-points. Compreender de que forma
estes se sentem incomodados durante as suas compras e recolher junto deles além desse

feedback também as suas eventuais sugestdes de melhoria para a insignia.

Uma das dificuldades com que me deparei durante as tarefas realizadas, foi no
estudo das App’s internacionais, pois a grande maioria destas exigem o registo do cartdo de
cliente da insignia de forma a se poder ter acesso as funcionalidades na sua plenitude, o que
dificultou a andlise destas, ndo tendo sido feito um estudo tdo profundo como no caso das

App s de retalhistas nacionais.

Chegada ao fim esta etapa, e fazendo um balanco de tudo o que j& foi mencionado
anteriormente, o maior trunfo que o Pingo Doce pode vir a ter, e que vai por certo conseguir
alcancar, € a aposta na diferenciacdo e personalizacdo. Essas deverdo ser as palavras de
ordem nesta mudanca. E importante sim ter uma solucdo que traga beneficio para a
companhia, mas por certo € mais importante ter uma solucdo que traga uma mais valia e que
facilite a vida dos seus clientes, convertendo mais clientes em clientes nucleares, e captando

novos clientes, fidelizando-os a marca e a App de uma forma continuada.

Assiste-se hoje a uma mudanca de paradigma por parte das empresas. Pegando no
modelo de Design Thinking apresentado pela IDEO é possivel fazer este paralelismo.
Geralmente as empresas numa primeira fase identificavam uma oportunidade e
consequentemente implementavam solucGes para esta. Oportunidade essa que era vista numa
Otica de valor acrescentado para a propria empresa, que assumem saber tudo sobre 0s seus
clientes, ou que se apoiam apenas em estudos demograficos e habitos de consumo. Sendo o
cliente de hoje alguém que procura decidir com base em informacao recolhida previamente,

de forma a fazé-lo da forma mais sébia possivel, e sendo cada vez mais exigente na qualidade
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dos servigos e produtos que lhe s&o oferecidos, cada vez mais as empresas tém que se colocar
no lugar dos seus clientes e perceber o que estes pretendem, quais os problemas que
enfrentam, até mesmo aqueles menos 6bvios, mas que podem ser um fator de decisdo entre
a escolha de uma marca ou outra. Apenas colocando-se nos seus sapatos e falando com eles
é que realmente sera possivel perceber qual a melhor forma de lhes proporcionar uma
experiéncia de valor e qualidade nas suas vidas. Ao contrério do que sucedeu durante muitas
décadas, em que os consumidores ndo tinham voz e aceitavam o que lhes era oferecido, hoje
s80 0s novos consumidores todo poderosos que determinam que produtos e Servigos as

empresas devem oferecer, e as empresas que nao o fizerem estdo condenadas ao fracasso.

As expectativas do consumidor digital de hoje serdo cada vez mais elevadas, e ndo
basta dar-lhes o que os outros ja tém para oferecer, ou mesmo o que para eles é dado por
adquirido, € obrigatdrio surpreendé-los através de servigos inovadores que aumentem ainda
mais a sua sensacdo de controlo da informacdo, e que Ihes proporcionem a oportunidade de

eliminar problemas que até poderiam néo estar identificados.
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ANEXO | — Questionario realizado online aos

consumidores em geral
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Consumidores em geral

1.Costuma fazer compras sempre na mesma cadeia de supermercados?
Sim
Né&o
2.Costuma fazer compras pela internet?
Sim
Né&o
3.Se sim, com que frequéncia?
Todas as semanas
Todos 0s meses
Com alguma frequéncia
Raramente
4.0 seu telemével € um smartphone?
Sim
Né&o
5.Se sim, tem aplicacdes de compras instaladas no seu telemével?
Sim
Né&o
6.Tem um tarifario com Internet no seu telemovel?
7.Que dispositivo usa para fazer compras pela Internet? (por favor selecione todas as que se apliquem)
Computador
Telemovel
Tablet
8.Costuma usar mais do que um dispositivo para efetuar a mesma compra? (ex.: escolho o produto no
telemovel e fago o pagamento no computador)
Sim
Né&o
9.Quando faz compras na loja, com que frequéncia usa o telemdével sem ser para fazer/atender chamadas ou
enviar mensagens? (ex.: navegar nas redes sociais, pesquisar receitas, tirar fotografias a produtos, etc.)
Sempre que vou as compras
Normalmente uso quando fagco compras grandes (ex.: compras do més)
Normalmente uso quando fago compras pequenas (ex.: compras semanais/diarias)
Uso esporadicamente, independentemente do tamanho das compras
Nunca usei (por nenhuma razdo em especifico)
Nunca usei porque ndo vejo vantagem em usar
10.(Se “sim” na anterior.) O que costuma fazer com o telemovel durante as compras? (por favor selecione
todas as que se apliquem)

Tiro fotografias aos produtos para me lembrar mais tarde
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Tiro fotografias aos produtos para enviar a alguém
Vejo a lista de compras que fiz no telemovel
Procuro receitas na Internet
Comparo precos na Internet
Navego nas redes sociais
Outras atividades
11.Se houvesse uma aplicacdo de telemdvel para o ajudar a fazer compras dentro da loja, quais seriam as
funcionalidades mais Uteis?
(classifique de 1 a 5 consoante o interesse)
Fazer listas de compras
Lembretes da lista de compras (para ndo me esquecer de comprar nenhum produto da lista)
Receber ofertas especiais em tempo real assim que entro na loja (ex.: promogGes Unicas adaptadas ao
meu histdrico de compras)
Valor dos artigos no carrinho (lendo o codigo de barras de cada produto com a camara)
Consultar os pontos ja acumulados no cartdo cliente
Consultar as poupancas ja efetuadas com as promocoes
Integracdo com as redes sociais (ex.: partilhar promocdes, receitas, etc)
Pagamento eletrénico
Consultar receitas
Pedido de senha eletrénica (talho, peixaria, etc.) para reduzir o tempo de espera
Outra
12.Se houvesse uma aplicagdo de telemovel para o ajudar a fazer compras fora da loja, quais seriam as
funcionalidades mais Uteis?
(classifique de 1 a 5 consoante o interesse)
Fazer compras via aplicacdo com pagamento eletrénico
Fazer listas de compras
Consultar artigos e precos
Consultar os pontos ja acumulados no cartdo cliente
Consultar as poupangas ja efetuadas com as promocgoes
Integracéo com as redes sociais (ex.: partilhar promogdes, receitas, etc)
Consultar receitas
Consultar promogdes em vigor
Outra
13.Género
14.1dade
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ANEXO Il — Entrevistas realizadas em loja aos clientes

utilizadores e n&o utilizadores da App
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N&o utilizadores da App

Compra sempre na mesma cadeia de supermercados?

Faz compras pela internet?

Tem smartphone?

Utiliza o telemdvel durante as suas compras?

Utiliza o folheto durante as suas compras na loja?

Que dificuldades sente durante as suas compras?

Se tivesse acesso a uma aplicacdo que o ajudasse a pesquisar produtos, promocdes, etc,
utilizaria?

Faz listas de compras?

Utiliza o folheto para preparar as listas de compras?

Se pudesse fazer uma lista de compras através de uma aplicagdo fazia?

Usava uma aplicacdo para planear as suas refei¢cdes?

Se 0 Pingo Doce tivesse uma plataforma de compras online com entrega em casa usaria?
V€ vantagens em ter o cartdo poupa mais virtual no telemdvel

Costuma controlar o valor total das suas compras enquanto esta na loja?

V& vantagens na utilizacdo dos self check-outs?

E facil encontrar todos produtos que precisa na loja?

Procura sempre se existem opg¢des mais econdmicas para 0s produtos que procura?

Conhece e ja utilizou a aplicacdo Pingo Doce Express?

ANEXO I11 — Questionario realizado em loja aos clientes utilizadores da App

Utilizadores da App

Utiliza a App sempre que faz compras?

Que vantagens Vvé na utilizacdo da aplicacéo?

O que pode ser melhorado?

Que novas funcionalidades gostaria que fossem disponibilizadas?

Se tivesse a aplicagdo integrada com pagamentos eletronicos usava?
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ANEXO Il — Primeiro estudo de mercado paras as

App’s dos retalhistas nacionais e internacionais
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%

RECEITAS

Pontos positivos:

% Area de receitas (Vida saudavel)

%  Georreferenciacdo dos produtos através de beacons (indoor proximity system) que permite ao cliente
pesquisar na App o produto que ndo encontra e assim ser-lhe indicado o corredor em que o produto se
encontra e qual o caminho mais rapido para chegar a ele

% Caixas automaticas do Jumbo j& permitem que o pagamento seja feito através do telemével como
slogan “Vai pagar com dinheiro, cartdo ou Smartphone?”

% Permite fazer listas de compras

% Permite ver o horério da loja em que a App pode ser utilizada. O cliente pode consultar esta informagéo
antes de se deslocar a loja sob pena de estar fechada por exemplo

% Dicas Uteis sobre bem-estar e salde

% App Jumbo drive. O cliente faz as suas compras € vai levantar a loja
Pontos negativos:

% O cliente tem que ter forcosamente o bluetooth ligado para aceder a todas as funcionalidades da App
(mesmo que ndo pretenda a georreferenciacdo d produtos). Mesmo que queira apenas aceder a
receitas, dicas ou folhetos, esta funcionalidade tem que ser ativada no tim o que gera transtorno ao
cliente, mais consumo de bateria por exemplo

% S6 permite fazer lista de compras por pesquisa. N&o permite registar os codigos de barras dos produtos

%  Quando o cliente acede a receita que lhe interessa, é direcionado para uma pagina web... Sai da App

%  App com design pouco atrativo, pouco funcional e pouco intuitivo

% App sé disponivel para a loja de Sintra (embora as fung@es genéricas de consulta de folhetos e receitas
estejam disponiveis para todos os que instalem a App)

Continente

O primeiro impacto que temos ao procurar App’s Continente, é o facto de termos 10 & nossa disposi¢ao, o que
por um lado nos d& uma grande oferta, mas que por outro lado é excessivo. Ninguém ird instalar 10 App no seu
telemdvel! No entanto vejamos alguns pontos a favor e contra:

Pontos positivos:
Aplicacdo tira a vez: facilita o processo de espera do cliente avisando-o 2 senhas antes da sua vez
nos respetivos setores em que tirar a senha. Disponivel em muitas lojas continente
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% App Cartéo Continente: Permite ver os cupdes disponiveis associados ao cartdo. Permite consultar
os folhetos e fazer lista de compras. Permite também saber qual a loja que se encontra mais proxima
de nos tendo em conta a nossa localizagdo, bem como contactos e horarios.

% Aplicacdo Continente: Possibilidade de fazer compras e associar a conta Continente Online. App
similar a do El corte inglés

%  App Popofun: permite que os filhos estejam entretidos a jogar enquanto os pais fazem compras

%  App chef continente: possibilita ao cliente a escolha e visualizagdo de um video com a preparagéo da
receita passo a passo.

%  App yummi: receitas para o robot de cozinha da marca continente
Pontos negativos:

% Muitas aplicagfes o que gera confusdo ao cliente e naturalmente ndo ird instalar todas no seu tim

% Utilidades interessantes, mas dispersas em varias App

% Login demorado. E preciso registar com mail e password e cartdo de cidado, e sd depois associar o

cartdo cliente (problema: cartes mini para a familia ndo podem instalar a App de forma facilitada
uma vez que nao sabe o cartdo de cidaddo do titular por exemplo...)

% App Popofun implica ou que o filho tenha Smartphone para jogar, ou que utilize o telemével dos pais
(que a partida sera necessario para 0s mesmos para que utilizem as App em loja) = gera conflito

LIDL

“A 12 App que lhe permite ter total controlo da sua experiéncia de compra”

BEM VINDO o

@ Agdes News|

[8 Folheto
& Lojas
Novida
van| (@) Lista de compras distinc
SO Quinta-f
(®) Avisos legais ‘
[ Redes saciais
= 4
(5] Videoteca 3
]
Feedback
@) Ajudat Dicas q
Defingoes Segqund:
O Pais .

A App do lidl de registo de produtos automatico, sendo do mesmo fabricante da App PD, é em tudo similar a
nossa, ndo havendo muito a apontar neste aspeto. O Unico ponto que saliento no caso do lidl é o facto de ter
balancas de pesagem automatica na sec¢do dos frescos que permite que o proprio cliente faca essa tarefa e
possa de imediato registar os seus produtos na App facilitando o processo no fim da compra evitando a pesagem
no momento do check out

Além desta possibilidade, o lidl disponibiliza uma App propria, onde o cliente pode:

Consultar os folhetos

Consultar as lojas mais proximas

Fazer a sua lista de compras

Ver em que outras redes sociais o lidl esta presente

Videoteca que encaminha o cliente para um site onde encontrard videos de instrucdes de utilizacdo de
produtos vendidos nas suas lojas (maioritariamente de desporto)

EEEEE
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cE 6

Minipreco
“Utilize o seu superpoder de compra onde quer que esteja”

38 conhase & rmonke paro pouper, ogoro
escolha o seu ja

\‘ S .. “
HA37ANOS
% snovt s Q&
"3 /" ‘ {‘
=
Salmao recheado
® o ® @

Sugestses do Semana

Sopos o Entradas

B [+ ., B [+ S, Solados o Sandokches

Esta App proporciona ao cliente consultar:
Promocdes em destaque: Permite consultar as promogdes em destaque e adicionar 0s produtos de
interesse ao carrinho de compras
Localizador de lojas: Indica qual a loja minipreco mais proxima de nos e qual o trajeto mais direto
para la chegar
Receitas inspiradoras: Permite a consulta de receitas (por categorias) e adicionar diretamente ao
carrinho de compras os ingredientes que sejam necessarios a receita em questdo. Tem ainda uma
categoria onde sdo colocadas receitas partilhadas pelos préprios clientes
Lista de compras: Permite fazer a lista de compras com base em 3 situacoes:
o Manualmente: em que introduzimos por nés os produtos que temos interesse em comprar
o Receitas: Colocamos na lista os ingredientes que precisamos para determinada receita que
vimos na App
o PromogBes em destaque: Permite adicionar ao carrinho de compras os artigos que nos
interessam dos destaques promaocionais da App
Jogos: O objetivo é arrumar o carrinho de compras da melhor forma conseguindo incorporar no
carrinho todos os produtos que nos sao dados. Poderd ser interessante para entreter as criangas durante
as compras dos pais.
Contacte-nos: Area que permite que o cliente entre em contacto com o miniprego, deixando a sua
mensagem, dica, reclamacéo, etc, relativamente a loja que visitou.

Pontos positivos:

Esta App esta bastante intuitiva para o utilizador.

Painel rotativo logo no inicio da App que permite ao cliente de forma rapida e visualmente atrativa ter
acesso aos destaques em termos de promogdes

Design bastante apelativo nos menus e mesmo da apresenta¢do dos produtos em promogao
Comparativamente a App PD, a apresentacdo dos pregos “antes”, “depois” e “valor da poupanga” é
bastante mais apelativa e intuitiva
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El Corte Ingles

“Bem-vindo a nova forma de fazer compras”

Adicione os seus

produtos favoritos

\

Esta App:

& FE &S

EE FEEE

Deteta automaticamente a loja mais proxima de mim

Permite fazer compras online, arrastando para o cesto as compras pretendidas

Permite ao cliente aceder a um menu onde pode consultar as promocdes, bem como aceder as
categorias de compras mais facilmente de forma a encontrar o produto que procura de forma rapida
App bastante atrativa e de facil utilizacdo

Permite ao cliente, quando esta nos “corredores” a escolher os seus produtos, visualizar o preco atual
e 0 desconto a que esta sujeito (bom no sentido de perceber qual a poupanca que esta a fazer)
Permite ao cliente, antes de adicionar o produto ao carrinho, consultar informac6es mais detalhadas
sobe 0 mesmo, desde os ingredientes, produtos alergénicos, informagdo nutricional, modos de
conservacao, etc

Intermarché

“«“

untos pelo melhor e mais barato”

Intermanche Intermanche

Pontos positivos:

No ecra de boas vindas a App aparece logo aos clientes descontos em destaque

Permite ao cliente consultar folhetos

Permite consultar as lojas intermarché que se encontrem mais proximas

Permite fazer a lista de compras a que chamam de “lista de poupangas” apelando ao facto de com eles
estarem a poupar desde inicio

Tem uma seccdo de receitas

O cliente ao navegar na App, sempre que quiser mudar de menu, tem sempre uma barra inferior na
qual clica para aceder ao menu principal de forma facil e intuitiva

126



Pontos negativos:
% A seccdo das receitas estd ainda em construgdo, no entanto ndo ha nenhum aviso nesse sentido, pois

nenhuma das categorias que apresenta dispde de qualquer receita para consulta

Sugestoes para a nova App

Cada vez mais esta ¢ uma App que permite ndo so ser utilizada pelo cliente na loja,
no momento das suas compras, auxiliando-o neste processo ¢ acelerando o mesmo,
mas também uma App que pode ser utilizada fora do contexto de loja (consultar
folhetos e campanhas promocionais por exemplo). Neste sentido sugiro algumas
sugestoes que a meu ver podem marcar a diferenga na otica do cliente:

% Implementar um sistema no qual o cliente pudesse visualizar receitas, ndo saindo da App, e que as
pudesse guardar no seu “livro de receitas” associado a sua conta para que pudesse voltar a consultar
numa outra ocasido. Aqui poderia ser feito o aproveitamento das receitas ja disponibilizadas no site
PD/revista.

% Incorporar a possibilidade de pagamento por MB way o que permite que todo o processo seja ainda
mais célere na linha de continuidade daquilo que a App ja permite fazer.

% Da mesma maneira que é associado o cartdo Poupa Mais na App, poderia haver a possibilidade de
associar um ou mais NIF para que a fatura pudesse ser emitida no contribuinte desejado

% Haver imagens associadas aos produtos (facilita sobretudo no momento de fazer lista de compras,
principalmente se o artigo ndo for registado pelo cliente, mas sim se for feita “pesquisa”) pois ha
muitos produtos similares nas categorias a pesquisar

% Quando se regista um produto, onde podemos ver a quantidade adicionada, esta funcionalidade
poderia ser mais intuitiva se imediatamente ao lado aparecesse o simbolo “+” e “-” para que o
utilizador pudesse rapidamente alterar a quantidade do produto em causa (da maneira que se apresenta
na App pode induzir em erro, pois ndo ¢ percetivel que a quantidade pode ser alterada na App, mas
sim que o codigo de barras tem que ser lido novamente até perfazer a quantidade desejada (aconteceu
comigo, até perceber como realmente funcionava)

% A maioria de nds tem resisténcia 4 mudanga e como tal é preciso criar algumas medidas que
incentivem os clientes efetivamente sentirem desejo de experimentar a App... Por exemplo: a
semelhancga da lista de 10 produtos em destaque em promogao (presentes no folheto e disponiveis a
qualquer cliente) poderia haver uma seleg¢do de alguns produtos (10 por exemplo) que fossem artigos
promocionais exclusivos a App PD. Ou entéo criar outro valor acrescentado ao cliente para que este
veja beneficio em utilizar a App em prol dos outros métodos de pagamento, como por exemplo:
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o Um desconto simbdlico no valor total das compras (o cartdo poupa mais universitario
proporciona um desconto de 5% no valor final da compra. Aqui a ideia seria a mesma, mas
com uma % mais baixa por exemplo)

o Oferta de um saco ao efetuar as compras através da App

o Desconto de determinada % no valor total de uma compra futura (incentiva o cliente ndo sé
a utilizar a App mas também garante que este volta o que aumentara a fidelizacdo do mesmo

No final das compras, ter uma op¢ao “sugerir a amigos” ... Poderia de alguma forma haver a opcéo
do cliente incentivar familiares/amigos a experimentarem também... Se isto acontecesse, era sinal de
que o cliente efetivamente tinha ficado satisfeito com a experiéncia e teria um maior impacto na pessoa
que convidasse. Quando se trata de algo novo e tdo diferente daquilo a que estamos habituados,
sentimos maior interesse em experimentar caso alguém da nossa proximidade nos tenha recomendado
do que por iniciativa propria. Esta sugestdo poderia ser feita reencaminhado os convites através das
redes sociais instaladas e utilizadas pelo cliente no seu telemével (Facebook, Twitter, Google, etc) ou
enviando uma SMS por exemplo...

Assim que o cliente inicie sessdo na loja em causa, poderia receber um pop-up com uma selecéo de
promogdes da semana. Por exemplo: “Nao perca! 20% de desconto em toda a gama de detergentes s6
esta semana” etc

Opcao selecionada pelo cliente das definigdes da App “quero ser avisado de produtos mais vantajosos
para mim”. Em que consiste? Ao ser registado um produto, ser emitido um pop-up a sugerir artigos
equivalentes, mas que sejam marca propria PD, e obviamente que apresentem vantagem ao cliente
(mais baratos por exemplo, ou maior quantidade)

Implementacdo de balancgas de pesagem automaética nos frescos para que o préprio cliente possa ficar
encarregue dessa tarefa poupando assim tempo no check-out

Possibilidade de aquisi¢do da revista “Sabe Bem” em formato digital através da App por um valor
ligeiramente mais baixo que comprando em papel, adicionando assim ao “carrinho”, pagando
juntamente com as restantes compras no momento do check-out > Gera lucro (?) sem necessidade
de investir em impressdo de revistas (ndo sei como funcionam os lucros gerados pelas 4pp’s mas
poderia ser uma possibilidade)

Aproveitar os taldes de compras para ter um espago de campanha/promocéo /incentivo a utilizacdo da
App.

(Esta medida seria implementada apenas nas lojas em que a App estivesse disponivel)

bemestar

IAOPESCONI®Z%: o Sair um taldo “extra” similar a estes que fizesse uma breve apresentacdo da

LRI : iliz3
= nossa App apresentando as vantagens que o cliente pode ter em utiliza-la (poupa
tempo, ndo espera nas filas, etc)
o No fim do taldo normal de compras ter um espaco reservado onde aparecesse
0 Mesmo que sugeri no ponto acima

3 A semelhanca daquilo que o continente ja faz, poderiamos fazer o
mesmo tipo de publicidade que falei acima nos tal6es de compras, mas desta vez
nas senhas de “tira a vez” no caso das lojas que ja possuem estas senhas digitais
e em que a App esteja disponivel. Poderia ter também o QR code de check in na
App de forma a evitar que o cliente tenha que se deslocar a entrada da loja para
fazer check in na App
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ANEXO IV - Apresentacdo elaborada para
apresentacao dos resultados dos inquéritos e entrevistas

dos anexos Il e |11
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Introduction
(Q‘ JERONIMO MARTINS

This chapter contains the presentation and discussion of the data collected through an online survey.

The purpose of this survey was:

N
N
\\ \\ 5 " — Analyze the behfrvior of the customers reganjling their online purchases am:f the use that they
\\ \\ \\ ' Usage of smartphone 1 n the lai:le/ms;;f their smartphones while physically located in a store (besides make/receive
calls, .
\\\\ \\ : pu rChase process - Find what type of features customers would value the most in an app that could help them
NNy in-store and out-of-store.

Online
Survey Results /

This survey was submitted through Quaitrics® platform.

This survey was open for a week during March 2016.

Total sample: 174 respondents

TS5 -y
T TII

e

Results

Sample

o Nearly half of the respondents are loyal

o

Our sample isvery homogeneous in

terms of genre of respondents to one supermarket chain

The majority of the respondents belong: Do you usually shop on the same. o This result can be analyzed in two
50% i
Men to the age range “Up to 25 years” (with supermarketchain? viewpoints:
e e
55% of responses)

- Focuson keeping the current loyal

SNOISNIINGD
SNOISNIINGD

o

o However we have a significant number G

B Up to 25 years X

of respondents with ages between 26 o)

2630 - Implement measures toattract
L and 40 years that represents 37% of .
customerswhostill not loyal to any

3140 years i

responses of this survey armariethoin
4150 years
51-60 years

Do you usually shop online? a Do you use more than one device for 8
s <o = o More than half of the respondents the seme purcliasey Z o The majority of the respondents use
v e
; shop online ; more than one device for the same
o o
= 7 purchase
e
- Mostof these doit frequently or at
am
least once per month o Nearly half of these use the

smartphane on the online purchase
- Asmall partof the respondents
- i process
already do it on a weekly basis
How often do you shop online?
Which device(s) do you use to shop online?
Frequentyy [N <™
w ax
Rarely 2%

Atlesstonce per month [ 5%

Everyweek || sx

o% s do% 6ox sox 100%

How often do you use your phone when you shopin the store?

Do you have a Smartphone? 8 (notincluding answer or receive calls/sMS)
wYes «No § © 95% of our sample have a smartphone
; and 94% of them have Internet access Lol s g o
g % on mobile phone Pever Uoad tor o reason 1 gtk ) ‘ =

|
Wrerever igosreppire N 20+

o Almost half of the respondents have Never Uses because don 522 a0vartage 1 usig o
shopping applications installed on their Ussall use It 00 g purchases (ex Morthly puchases) } £
mobile phones, what shows a great Uil U 700 T purcTaS (o weskTy/daY puchases) } -~
Do you have shopping applications Broneniyiior tie = try of & s AN am me m SN am &%

installed on your phone?
Y o applications of this nature S—
CONCLUSIONS

o 20% of our respondents assume that use always their mobile phones while shopping,

£ independently of the size of the purchase
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" : . Ifthere bile ication to help ingin the store, whatare the features that
What do you usually do with your phone while shopping? Voo valié thaiios?

sutonscanavors I
Conpreprersonmenare N

Tahe PILAES Of theprOGUETS O g me iter | " SN TR e
o070 oINS |31 Sy LU O thememberEHp CaTd
Toke pitures of the pradctsto send o smeore | oo S T A
Lok for recipeson the Imemet | e OO (rcies.
oxrer. A
o 1 2 3 . s
star Rate
o 0% s o o 0% Ll el Frem e s vl 1 et it
CONCLUSIONS CONCLUSIONS

In addition to the basic tasks (make and answer calis/SMS), customers use their mobile phones
during the shopping process to:
- Consult the shopping list

The features that customers will value the most in-store:
~  Alerts for the products in shopping list
—  Electronictickets

- Social networks.
~ Compare prices - Special offersin real time
— Take pictures of the products = Totalvalue in the basket

Ifthere bil ication to help hoppis of the store, whatare the

features that you value the most? Summing up

Shogping iss "

| — Nearly half of the respondents are loyal to one supermarket chain
Oniie hopping u Kh lecronic pavmerk i

| | More than half of the respondents shop online
Conau e mvings e vy macewen pemerins !

The majority of the respondents use more than one device for the same purchase (43% use the

smartphone)

1

Almost half of the respondents have shopping applications installed on their mobile phones

|
|
° » o © ® 00 g ity 160 — 20% of our respondents assume that use always their mobile phones while shopping

Respondenss
—_— ~ In addition to the basic tasks, customers use their mobile phones during the purchase process to:
CONCLUSIONS * Consult the shopping list * Compare prices
« Social networks « Take pictures of the praducts

The features that customers will value the most (out-of-store}: 20mE Retires (el ISshondents valle/ihe pio-t

~  Shopping list . glemlofute products in shopping list . Snnwlx ongoing. n:;pligns

- Consult ongoing campaigns * Electonictickets = Consult products and prices
. 1 | * Caleul

- Consult products and prices picaGo st Ewoltcs

Introduction

(Q) JERGNIMO MARTINS

This chapter contains the presentation and discussion of the data collected through an in-store survey.

The purpose of this survey was:

N A
N \\ \\ \ U sage of sm artp h o n e i n the - Geta bigger proxlmjty wnhAthe usual customers of our store {Pingo Doce Telheiras)
\\ NN N — Analyze their behaviors while customers
\ \\ ‘\ \\ pu rchase process - Pelceive if they ?Ian their purchases and meals
—  Perceive what difficulties they face during the purchase process

In-Store

survey Results This survey was carried during 3 days in Telheiras store (during the month of March 2016)

Total sample: 25 respondents

it
ottt
TSy,

7

Results

The majority of the respondents were

o

male

SNOISNIINGD

[T ———
The majority of the respondents are —— ‘_

within the age range of 31- 50 years Gvoibaeassaniing —

Doyouuse your one da e you shopoie” |
|
Doyt thetye sbngwanyaswnen storore?
[
DoyounaeotTeures dr neyour stopoine” I
L

H
i S
83

£

Y
H
3

o

Upto25years v ot o e e oy

e oy e
2630 years |

e |
4 31-40 years youmae mopers
L

84150 years g e e
As1ehyeas 0% 0% 20% 305 40% SON 60% TON B0% 90% 100%
#61-70 years. nYes < No
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Results Summing up

P ——
4
oo youusaty e

D e e — 88% of respondent have a smartphone and 32% use them while shopping
Doveusee aertaessinhavin PevpiMaiscare nyoupncre? Y ~ 80% of respondent make shopping lists and 60% of these would like to make iton a app
10000 s Conol the Total amourt of yous purchases whike — Almost half of respondents plan their meals
nospine? e —

— 72% control the total amount of the purchases while shopping
Dovouses avanages ntheseot stk [

e s yret et
e e e .
ot
L R S M m—
i

0% 1% W% 0% W% N 0% 0% % 90N 100%

~ The major problems identified in-store are queues and not find products/promotions

— More than half of respondents never heard about the Pingo Doce Express application

wves o

Introduction
(QJ JERONIMO MARTINS

This chapter contains the presentation and discussion of the data collected through an in-store survey
carried to the habitual users of application PD Express.

\\ The purpose of this survey was:
N A
N\
\\\\ Usage of smartphone in the i x biggerproxiiy it thesualusers oFodsape (Piigo Doeé Biprese)
\ \\ SN ~  Know what they value while users of the app
N purchase process . Kowwhat they thinkan b mprved
\ NN —  Collect suggestions for new features that our app could have

In-Store
Pingo Doce Express Survey Results /

This survey was carried during 3 days in Telheiras store (during the month of March 2016)
Total sample: 17 respondents

WISy
T IIT

-

Sample 3 Results 3
= . 3 =
2 © Oursample is homogeneous in terms o © 70% of the respondents use the
; of gender of respondents Do you always use the app when you shop? ; application whenever they go shopping.
s e =
o The majority of the respondents are o The top 3 advantages presented by the
53% 47% 0%
Men Women within the age range of 41 - 50 years customers for using the app are:

- Quickness of the whole purchase

process
‘What advantages do you see when you use the app?
#Upto 25 years ‘
#2630 years ~ Not having queues ¢ pay
Nt hairg cusestooss  E—
3140 years
e, Track g — i
* ot tavig o take o the r oQucts of the bkt = Trackspending
5160 years
Oreck promstons
56170 years

O In sl prcrases

What do you think that could be improved? £ 3
; o There were two features that stood out ; o Nearly half of respondents assume that
Sroporg i — S when we asked what could be S would use electronic payment if they
3 o o
L = improved in the app/purchase process: & had the opportunity
Erorreang some brcoces Ifyou had electronic paymentintegrated with the
TR e, app, do you use it?
Error rexing the cneci-out O cods | - Scales in the fresh section oM
¢ 1 2 s 4 5 & 7
Responderts
- Shoppinglist
What new features would you ike to be . When we-asked what they would like to s
available on app?
have in the app that is not available yet,
Racpes I
it was demonstrated interest in recipes’
‘Make Shapping 152 Theougn the fiyer
Provess coupon o exchinges o s access

PontsacEmUon o Fou Mak e
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Summing up

~ 70% of the users off app use it whenever they go shopping.

— Quickness of the whole purchase process and not having queues to pay are the most valued
advantages of the app

— Scales in the fresh section and shopping list are the features that users would like to see improved

— 47% of respondents assume that would use electronic payment if they could

—
\\
(,/) JERONIMO MARTINS

\

\

NN

‘.. Usage of smartphone in the
TN purchase process
AN

Thank you! /

L L LD
7 Ll e
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ANEXO V - Apresentacao elaborada para a construcéao

de personas e sua customer journey
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7 JERGNIMO MARTINS

Introduction
7 JERONIMO MARTINS

Customer Mobility .

Project
Design Thinking . Steps

= Project

7 JERONIMO MARTINS 7 JERONIMO MARTINS

Personas Ana’s Journey (i)

£ whatdo we
| nescrobuv?

Hélder
49y, Men, Banker

3 people (2 adults and 1
school age children)

Rita Ana

24y, Woman, Economist 32y, Woman, HR Manager

“] the shopping

4 people (housemates) list

4 people (2 adults and 2
school age children)

Let's create ’

Shops almost everyday a small  Not loyal to a supermarket Active professional life J i %
amount of products chain W ,V‘.V.UZ‘.”"W
Most of the times uses a Goes shopping near Short time available for family —
shared shopping-list home/work life management

/" forgot the list

and the
{_ shopping bags

< Children stop
yelling please

Extremely organized and fast
on the purchasing process

Doesn't like to spend to much
time in-store

Weekly shopping frequency

Usually buys on its own Likes to try new products Price sensitive

- Check missing products - Handwritinglist ~Total ignorance about Difficult concentration in
Prefer commodity rather than  Uses shopping list (personal

Prefer fresh and healthy athome Repetitive task products to buy shopping
price and group) products - Decide whatproducts - Forget some products - Forget products
= 5 % B 25 5 = to buy - Lack of knowledge Stress
Prefer quality rather than price Price sensitive Visit shops with family

Lack of information
about the necessary
products and quantities

about promotions

Not loyal to any retail chain Doesn't have car

Pain Points

Not a fan of technology Shop in group every month

His office is closed to his home Personal shops once a week

7 JERONIMO MARTINS 7 JERONIMO MARTINS

Ana’s Journey (ii)

Ana’s Journey (

i)

e i /" Let's organize ; What could |
£ andnowto £
1 products in prepare for
home
L |_ theirplaces | dinner?
/let'stakea " Let's pickthe / ) Whatis the /Lets take the |
. . Ineedtogoto V4 & .
look in the ‘ products we the butchery checkout bags and kids
leaflet noed L | available? to the car
- Managing the leaflet -Findingthe products - Queuingtime Queuing time -Carryingheavybagsto - Carryingheavybagsto - Products notorganizedin | - Deciding recipes
with so many pages Eliminate products from | - Monitoring our turnfor | - No assistance to pack the car while taking care | home while taking care  the bags by category accordingly with the
g - Select the products that  the list after findingthem  the several sections while | - Physical cards handling g of children of children available products
k-l could replace the - Expiry dates validation  shopping Fiscal number request. °
‘; products weidealized to Aisles circulation space ‘;
s buy Out-of stock products s
- Lack of information and
suggestions on products

7 JERONIMO MARTINS 7 JERONIMO MARTINS

Hélder’s Journey (i)

/" What heatthy /" Whatdo w <4
meals to cook need to buy?
| this week? s

Hélder’s Journey (i

/” What s the
beststore to
visit?

Let's create
the shopping
list

< What do we
o buy?

< What do we £ Iforgot the 4 s < Let'spayand /" Now lets
3 the products take the bags
need to buy? | shopping list i g0 home e

- Decide meals balancing

Lack of awareness of the

- Adapt list accordingly

Decide store considering

- Total ignorance about

Replace productsinthe

- Queuingtime

healthy ingredients products stockathome | with the ongoing distance and the products to buy shoppinglist by othersin
g - Avoid repetion of dishes - Forget products promotions assortment g promotion
s - Sharinga paper format S Finding products
‘; shopping list ‘; Define the optimal path
s s to pick products
o o
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Hélder’s Journey (iii)

7 JERGNIMO MARTINS

7 JERGNIMO MARTINS

Rita’s Journey (i)

Pain Points

4 Levstakethe |
bags home

Let's organize

their places

1 products in

Rita’s Journey (i

7 JERGNIMO MARTINS

2
5

S
a
=

4
a

What do | Let'screatea
need to buy? ] shopping list
£ Let'sgofor
shopping
< Whatdo!l 2 Ymiare ol

| weel

o ?
need o buy? | promations? |

- Check missing products
Deciding products for

specific recipes

- Deciding products to

cook meals for next week

- Manage text listin a

regular smartphone notes

application

- Forget products.
Manage and sharelist

with the other

housemates

- Go to the store on foot
orby bus
- Longand tiring distance

Picka leaflet to discover
better promotions for me
- Handle a physical leaflet
together with the
shopping list

7 JERGNIMO MARTINS

Problem Mapping

2
£

S
a
s

3
a

< Let's payand
g0 home

< Where are
my products?

- Findingthe location of
products
- Products are located in
the wrong place

Products without price
information
- Queuing time in sections

- Queuingtime

camythe

/" Nowlet's
|_ bags home

- Carry heavy bags on foot
or by bus

- Longand tiring distance
- Limitation to the basket
range and quantities per
product

Mobile Moments

7 JERGNIMO MARTINS

At Home / In the Office / In the Street

In the Store

Create shopping list automatically based on historical
purchase history

Suggestions of altemative products uith better
characteristics (e.g. nutritional restrictions) or in promation
during shopping list creation

Shopping listmanagement shared between household
members

Purchase products online with home delivery

Top-down and bottom-up meal planner viith nutritional
information and integrated with customer's preferences

Electronic ticket request and monitoring for specialized
sections

Self-scanning integrated with fast checkouts and mobile
payment

Suggestions of alternatives for out-of-stock products
Best routing map for listed product picking

In-store products locator

Personalized leaflet for customer’s profile and
praferences

Loyalty card virtualized with fiscal number assigned

138

Decide products to buy to Taking care of children Check missing products
prepare planned recipes while shopping toplan next store visit
Searchforproductswith Gt
e waldity detes car and home and quantities tobuy
Plan weekly meals to
il pa Specialized sections
Sharing list between
i ;
B irion spece familymembers ;4
inthe stores with better characteristics  (at home and in the store)
or pricing conditions
Decide meals accordingly Lack of bl
Sharinglist between handling
) ®  Finding productsinstars Checkout
v Qqueuing time
y h for Out-of-stock
Products not organized by bus (basket limitation) ~ Products
e \hebngs by category Managing Turm control for tha spaciaiized
Peparieafiets sections while shopping.



ANEXO VI - Benchmarking das App’s Nacionais
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N

Best of Each Application

UXand Ul
JERONIMO MARTINS
\J -~
Features collected from
soveral app's o this beand
Shop
-Shopping List
. Fiyers (integrated .
“Recipes (integrated | | -Fiyers (integrated oS Shopping list
Customer Mobility — D1 s || S| | S| e ||
i Special Offers (dally | | -Fiyers Coupons opping Lis Store finder
3 ux NG _Shopping List 2 ~Private Label Range
Fiyers “Game Scanning ' Deals
Portugal Benchmark e | |Gt || St || Ui | |05,
store -Deals (integrated format) s special offors
The Best of Each Competxtor App with shopping lists) “Store Finder :“i":";me’ (Fathers day, easter)
-Calls tum
Recipes
-Hamburger Menu
“Search Barto find i o]
U [ e— Menu” onhome | | products {text or Hamburger Menu | | S ber
U page barcode) on bottom ol
TrolleyInfo on et and fo
bottom shopping list)

Jumbo i

-Georeferencing: Costumers can find the location

of the products in-store

Daily Offers -Possibility to have multiple shopping lists

" 10% OFERTA IMEDIATA

OS PAGAAINTOS COM O CNTAO W30

Q=4 g
Ll\lfl( i—nligggtgfshoppmg List

minipreco

-Special deals

-Integration the offers with the shopping list

Miniprego ©

CONTINENTE

-Recipes by categories and with the

ity to integr the ingredi to

shopping list (by recipe)

-The recipes provide:

Difficulty level

Servings

Total Time (preparationand

cooking)
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Continente
UX - Savings/Coupons

€0,00
e | Lo~ RS ORI
=
m— = Oy
=—
= o
——5“:_':3‘;»."»«.»“ .
T EAMABSAS SECAS 04
)
it [o-e]

Continente
UX - Recipes

o mnae

©

to have multiple sh ing lists

-Consult the total savings earned with the
client card untilthe moment
-Consult the coupons available

-Calls Turn

©

-Search recipes by ingredients, chef, daily
suggestions, top recipes.

-Video recipes with step-by-step
-Possibility to save the recipes for a
favourite list

-Possibility to share recipes by e-mail
-Invite friends for dinner (by e-mail)

-“What will it be today?”

Intermarché
UX~ Private Label

-~

y

-Emphasis on private label products
-Weekly Offers

-Possibility to have multiple shopping lists

Lidl

UX - Shopping List

-Single shopping list
¢ Name
*  Quantity
* Possibilityto attach a photo of the
product to remind the customer

-Reminders/alerts

Continente @
UX - Search box/Costumer Area
-Inbox notifications

-Search box for products for shopping list
s by:

 rowesstes

Qe -8

* Keyboard input

* Camerascanner for barcode

-
—

72

Lidl

UX - Products

-Description/information of the products
-Integrated with shopping list

-Possibility to share with social networks
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Lidl

UX - Recipes Booklet

UX Best Features

Benchmark

Shop

Shopping List

Notifications (Inbox format)
Recipes

Recipes (integrated with shopping list)
Camera Barcode Scanning

Coupons

Flyer

Flyer (integrated with shopping list)
Store Finder

Geolocation

Calls Turn

Shopping List reminder

Deals reminder

UX Best Features

Benchmark

Features

Recipes (integrated with shopping list)

UX Best Features

Benchmark

Features

Flyer (integrated with shopping list)

LDL

-The recipes booklet provide information

such as:

Difficulty level

Servings

Total Time (preparation and

cooking)

Cost

UX Best Features

Benchmark
DB o =
v
v Features
v
v Geolocation
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v

2]

UX Best Features

Benchmark

Features
Shop
Why MINIPRECO for those feature?

Easy to check which are the necessary Notifications (inbox format)

ingredients from recipes and add quickly to
shopping list

Coupon

Calls Turn

UX Best Features

Benchmark

Features
Camera Barcode Scanning
Why INTERMARCHE for those feature?

Easy to check what are necessary and Store Finder

interest products from fiyer and add
quickly to shopping list

Shopping List Reminder/alerts

Deals Reminder

143

Why JUMBO for those feature?

Easy and fast to find any product
~Customer save time on purchase process

Why CONTINENTE for those features?

-Save time
-Commodity
Product information

-Nonintrusive
-Special offers for each client

-Exclusive treatment
-Based on customers profile
(according the historical of purchases)

-Save time

-Capability to do other tasks while wait for
their turn

&

Why LIDL for those features?

-Save time
-No queuing (faster checkout)

~Give the information of what stores are
nearly

-Possibility to do various shopping lists and
define a date/hour to remind for a specific
list

_Possibility follow the promotions and
define a date/hour to remind these
opportunities



UX Best Features

Benchmark

Shop
Notifications (Inbox format)

Recipes (integrated with shopping list) v
Camera Barcode Scanning V4
Coupons 4

Flyer (integrated with shopping list) v
Store Finder v
Geolocation 7

Calls Turn 4
Shopping List reminder

Deals reminder

N

UX Best Features

Points-of-Difference - Details

How to differentiate:

Recipes (integrated with shopping fist) Check recipes and have the possibiliy to associate the
ingredients for shoppinglist
Trace the customers profiles based on their historical of

Coupons :
purchases to offer personalized coupons

o . In-store alerts of the products in shopping list
Shopping List reminder

O reover

ul

Home Screen

Y ——

@ sussestons

Header with rotative Info

Seroll

v
v
v

V/ Quick access to core features Quick access to core features

=

S

144

UX Best Features

POP & POD Analysis for the Essential Features

Points-of-Parity Points-of-Difference

Shop v
v

Recipes (integrated with shopping list) v

Notifications (Inbox format)

=

Camera Barcode Scanning
Coupons v
Flyer (integrated with shopping list)
Store Finder
Geolocation

Calls Turn

NSNS

Shopping List reminder v

Deals reminder

=

CBack SIMPLETEXT Cancel

SIMPLETEXT ~ +

- &V A D N)
4

@ m——

Y OWOS

@ reoser
Y ——

@ sussestons

ul

Home Screen

Quick sccess 1o cora features

/ Header with rotative info
v scroll

V Quick accessto core festures &

Quick accessto core features / Quick access to core features

©

ul

Search Bar

¥/ Search by name of the product

o/ search by name of the product
/ search by barcode
o/ Sort by price or brand

©

B



ANEXO VII - Benchmarking das App’s Internacionais
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JERONIMO MARTINS

Customer Mobility — D2

Top Players Benchmark

The Best Ideas to Follow

Best of Each Application

UXand Ul
@ UK m cA L % us
Virtual Payment Card
“Mobile Order & Pay
Shopping List
Weekly Menu Recipes ~GiftCard
-Notifications (isbox fomat) | | "7 52 [P Feces ~Private Labal Range s
UX I sy e e Scanving | | “Notfication (o forma)
5 C_“’m"’m e ~Frequently Bought Products ool usic
Code Scanning TeplngFastin
Store Finder
“Hamburger Menu Hamburger Menu Hamburger Menu
Search Baron Top g “Search Baron Top Screen Brightness Increases
EU | rroiley info on Top Right Hamburger Meny Trolley Info on Top Right When Barcode or QR Code
Comer Comer s Displayed

y &

=

Asda

UX - Shop Il

-Products displayed by category modules;
-Highlight for Special Offers — dedicated
module;

-Products expiration date for “Fresh and
Chilled” products;

-Product suggestion;

e
oo o5 g 1 i o
et

-Products review by customers.

eve—
3 m You thoud s 710 o5
s f ey ot e
oy

Agenda

1. Sample Identification; UX and Ul Resume

2. UX Mapping

Asda
Metro
Tesco
Starbucks

3. Ul Mapping and Comparison

4. Conclusion

"Starbiucks, My Tesco Online, Asda, Continente, Acgos, Metro, Tesco Groceriss, Albertsons, Walmart Safeway, Aldi, idl, VS, Keoger, Argos,
etc

y i

Best of Each Application Il weres

\

UXand Ul
=
-Manage Prescriptions and Refills
X -Personalized Deals and Rewards

-M-Commerce (notavaitabietoteste)
-Barcode Scanning

-Right Side Hamburger Menu

Asda

UX- Shop |

-Permanent search box for products by:
* Keyboard input
im N « Voiceinput
+ Camera scanner for barcode and
QR code

-Permanent trolley totalamountand
Frozenood

Asda

UX - Shopping List

items quantity;

-Possibility to have multiple shopping lists;

E——
sy ’ -Total amount and items quantity per
shopping list;

-"Check” feature for inside store experience;

-Counter for amount and quantity according

with checked items;

Howcanweimpone o | Lo
e e

-Import items from favourites;

-Import checked items to the trolley.

1)
Oy
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Asda

UX - Notifications

-Inbox of notifications with tailor-made
messages to each customer or in some
cases, general communications.

weicoue

‘Get ol the best Asda has 1o
offer in one place

Eg.To remind customers that there was still time to buy online before
Christmas, with Click-and-Collect service.

Asda

UX - Recipes

-Key information provided:

. Servings

. Cost per serving

*  Confectiontime
-Integration with Shopping List and/or
Trolley with “Make sure you also have”

feature for basic cooking ingredients.

Metro

UX - Weekly Menu Recipes

-Weekly menu recipes with daily
suggestions;

-All the recipes provide:

Cooking Time

Preparation Time

Servings

Total Time

Asda

UX - Recipes

Metro

UX - Tailor-made Experience

Adding my card gives me:

gy My personsized coupons
B My personalized fiyes
o yer based

S Jber/ 88

Tesco
UX - Private Label Range

Q B8

T Home < Fostrangs Q.29 of]
L Ll « o

W Froutest o B e ey
B Discover the finest range: €260
9 oo
B My

Q soecooffers

Tocs ot Cokames Geese
3 1o
o £260
30, Tosco Fies Peas Bk
2 o 2600

2, oo s s

W Add Your Cluboard

& Reslfood

148

-Permanente search box for recipes;
-"Favourites” feature;

-"Featured” section where are suggested
recipes for specific occasions;

-Random “30-Min” recipes suggestion;

-Feed of “Just added” recipes.

-Personalized coupons based on customer
purchase history;

-Personalized flyer with selected deals
according with the customer taste;

-Track of frequently bought products.

-Special section for the private label

products.



Tesco
UX - Special Offers

= Offers Q |
% ,F
< HalfPrice Q8
p—. sy
Q oo [
2 Uicnave oo
@ e 6 s
Q owe £0.50
Qe
o P, 20 Pebtia Lot 3850
[ £1.20
2 Piebiie Lt Chivs 790
£120
>

Starbucks

-Dedicated section for special
offers/discounts with campaigns grouped

by mechanic.

UX - Virtual Payment Card and Mobile Order & Pay

Starbucks

UX - Gift Card

e

Starbucks

-Virtual payment card to use when buying
products inside store or on the way to pick
up at the closest store;

-Possibility to have multiples virtual
payment cards;

-Payment feature integrated on the Apple

Watch App.

-Virtual gift cards for different occasions,
customizable with personal messages

attached.

UX - Music and Tipping Feature

store.

-Discover the music playingin the store and
possibility to keep hearing on the phone
when leavingthe store;

-Feature to leave a tip to the last visited

Starbucks

UX - Virtual Payment Card Il

on °
a0

£10

Add a Payment Method

Starbucks

UX - Rewards

Gold Level

Froe Extra Shots

-

| CVS

pharmacy

149

STARBUCKS

-"My Card” could be linked to one or more
credit/debit cards;
-Auto top-up feature when the card

balance reached a specific amount.

-Rewards loyalty program based on
collecting stars when payingwith the
mobile application;

-Three levels of loyalty rewards with

adjusted offers.




CVS CVS

UX - Manage Prescriptions and Refills UX - Personalized Deals and Rewards

See how 10 make prescription My De Rewar |
pickup for you and your

famly easy and private. = -With the integrated service of S -Integrated feature with the customer card
ee all of your
Coupons and e
prescriptions, it is possible to refill items by extrabucks at provides special deals and rewards,
Q = ipti iti ible to refill items b n; > that id ial dealsand d
h rewards.
owws  Bow  reeretons
o [ an app request and pick them on a drive- = Savewith according with the customer taste
arma ore > "
armacy | ol myWe 3
Manage st thru system on the stores. o (purchase history).
prescriptions Mo ‘
and refils - [
|
Senio  VewFamly  ReView
on Mewen Prescrotons

Photo Contor > |

ul

ok SIMPLETEXT Cancel Hamburger Menu

= SIMPLETEXT  +
2 - Kok & ¥ A Netd
ok SIMPLETEXT  +

T tame

Py ———
W Foounes & b

B ceos

£ o

B o

@ spocw Offecs

(O
G || **xavowos
e

o —

comUmoxees

) £ YourChbcs

p——

User Interface

© reoder

Y ——

ul ul

Home Screen Search Bar
e “
S, H =My o L i
L> 3 3
[0 =m=mr : : :
¢ : * D y 1 Keyboard input Keyboard input
oot iiiie:  [Whosho Bl o 5. ¥ st i bl v v/ o Reoadih o Keibiannind
ol sl sl v Voiceinput ' Voice input
¢/ Camerascanner ¢/ Camerascanner / Camerascanner

o Quick access to core features / Quick access tocore features  / Quick accessto core features

7
m ]

ul [cvs]

Hamburger Menu Home Screen Search Bar

Access your -
personaized 50p | S
B Ecracars”Cors

Q stor Locatr

THI1 Sean 0 Produst
B ook Ad
Pharmacy

My Deals & Rowards.

Photo Contor

MinutoCtini

Conclusion

-Right side Hamburger Menu.
Advantage for right-handed users o scroll
R s o/ Quick access to core features o/ Camerascanner
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UX Best Features
Benchmark

Shop

Shopping List

Notifications (Inbox format)

Recipes (integrated with shopping list)
Camera Barcode and QR Code Scanning
‘Weekly Menu Recipes

Personalized Coupons

Personalized Flyer

Frequently Bought Products

Private Label Range

Special Offers

Virtual Payment Card

Mobile Order & Pay

Gift Card

Rewards

Store Finder

Music

Tipping Feature

Notavailabletotest

[[:

NN
AN

AN\

UX Best Features

Features Research

Most Desired Features

Coupon/offers

Real-time coupons

Shopping list reminders

Track Spending as you scan and bag
Loyalty points/gas points products
Scanning and bagging products
Total shopping trip savings |

4F0Z S0 00D SAa00US RAN0S GO SHOPOLINOGY S BUMID o) pAdepY

0 2 4 6 8 10 12 14
The numbers
for all 18 features. Thus, among all
dents
at205.

UX Best Features

Features Research Il

Shoppers want features relevant before store visit

US consumer most valued grocery app feature
Ape esore e m cemparson 15 a0 etes vennge
rexvake acove 1 epreerts e ploced

= ot et compaed o e s
s i) 67
o 5o

Conclusions

Mobile Penetration

JERGNIMO MARTINS

Y

UX Best Features

Benchmark — Most Valued Features
Shop
Shopping List

Recipes (integrated with shopping list)
Camera Barcode and QR Code Scanning

Personalized Coupons

Personalized Flyer

Frequently Bought Products Notavailabletotest

Special Offers

Rewards
Store Finder

9% OF THEIR TIME SPENT
'ONWEDIA 5 THROUGH.
'MOBILE APPS

7% OF THEIR TIME SPENT
‘ON MEDIAIS THROUGH THE
"WONILE WED.

STOZ SVIEWPIC U SN HUIEGD | AOK 5 1900YS A1330. 1 Burdceyy

« ‘) JERONIMO MARTINS /
N

Usage of mobile phones has
increased such as the time that
users spend on their app’s

l

Opportunity! v

MONTHLY USAGE OF AP AND MOBHE WES

3RS A5 MINUTES.
ARS8 MINUTES

=6 0=

v

NN
Ay
AN

NS RSN

&) renonmo warTins /
N

UX Best Features

Features Research Il

of smartphone shoppers use their
% phone for pre-shopping activities

58% 57% 44%

44% 43%

LACRIUN-2°N

32% 31% 31% 30% 19%

O —
TR ntwmaton S

Fdproduct  Find product  Use 1o make
insioe redews Apurchese

Conclusions

Take this information into account
for inbox notifications

send notifications when people
are available to receive and read
the information to capture their

attention
=Y 4
‘When do Europeans shop on mobile ?
European e-commerce traffic per hour
20:00
TO 21:00
ot
s
oz
=
UX Best Features
Benchmark
Features Why ASDA for those features?
Shop -Easy and fast to find any product;
-Sample images oriented;
~Complete product related information.
Shopping List -Full integration with the app , with

Recipes (integrated with shopping list)

Camera Barcode and QR Code Scanning

multiples accesses to this feature;
“In-store and out-store capabilities.

-Feed layout with endless navigation;
-Enhances the process of choosing a recipe,
providing critical information for the
decision-making.

-Extremely fast barcode/QR code
recognition.

N



UX Best Features

Benchmark
Features Why Metro for those features?
Weekly Menu Recipes -Suggestions save time to the customer ;

-The customer become smarter on
planningmeals.

-Exclusive treatment, associated to
the fact each customer has each
own needs.

Personalized Coupons

-Save time to the customer,
providinga flyer selection according
with the purchase history.

Personalized Flyer

4 N

UX Best Features

Benchmark

Features Why Starbucks for those features?

Virtual Payment Card -Enhances the processes of
payment and reduces time.

Mobile Order & Par
Y -Eliminate the queuing time.

Gift Card -Visual image of the card and a
wide offer of thematic illustrations.
Rewards -Good engagement with the customer,

stimulatingthe purchase and loyalty.
-Fast to find a store;

-Smooth integration with GPS apps.
-Real-time experience, combining the
app with the surrounding environment.
-Solves the problem the app created
with the increase of mobile payments.

4 S

Ul Best Features

Store Finder

Music
© spotity

Tipping Feature

uft
-

Hamburger Menu
Search Bar
Trolley Info
Brightness Increases when displayed Barcodes/QR code '/

=80
v
v
v

y i ,

UX Best Features

UX Best Features

Benchmark
Features

Private Label Range

Special Offers

Application Model

wf

Why TESCO for those features?

-Enhances the access to private label
products.

-Highlight for promotional products,
with a quick and single access to
ongoing campaigns, what could be a
plus for price-oriented customers.

Who should we follow in terms of UX?

= Asda

W Starbucks
¥ Metro

W Tesco

4 S

Ul Best Features

Hamburger Menu
Search Bar
Trolley Info

uft
-

=/ 0
v
v
v

Brightness Increases when displayed Barcodes/QR code /

Who should we follow in terms of UI?

% o%

u Asda

® Starbucks
» Metro

u Tesco

4 So 4 o
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ANEXO VIII — Dados respeitantes a utilizacao da App

PD Express para o periodo de novembro-janeiro
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Executive Summary

(Q JERONIMO MARTINS

Pingo Doce provides its customers Pingo Doce Express mobile app to accelerate the

purchasing process in-store through a self-scanning functionality, eliminating the

scanning time spent by the cashier in a traditional POS.

" R
‘ss‘ 'S : P D Exp ress This report provides an analysis and evaluation of the usage of this solution in the
\\\\\\‘\ current 3 stores (Marechal Gomes da Costa, Rato and Telheiras Hiper) where is
s\\\\\\‘ Statistics already impl dthe self- feature.
N

The analysis was carried out using data retrieved for the period between

11.11.2015a 18.01.2016

11.11.2015 and 18.01.2016, and considered the number of downloads, sales,

number of transactions, average basket and customer frequency using the app.

/ €C) ERoNIMO MARTINS
T LD

App Downloads

7

¥

Number of downloads
2 ]

=i R e RieAc Number of downloads increased in the end of November what is explained by the oppening
of Telheiras Hiper in 26 of November, and also in the last days of 2015 what could be justified
with the longer queues during this period in the traditional POS.
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e

Z

The usage of the App is stable but in a level that can't be considered satisfactory (1,6% of
total sales and 0,9% of total transactions).

The basket average value for the sales made with the App has a difference of more than 60%

for the rest of the store sales.

Although 36% of customers used the App more than 3 times to complete their shopping,
what could be understood as a repetitive usage, 43% only used it once, and this demonstrates

that the majority of the initial experiences are not repeated.

Number of transactions completed with the App represents 50% of the total transactions
completed in this store for the same customers base, what represents a low level of adoption

to the self-scanning operation.
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/ﬁ - Conclusions

The usage of the App (4,2% of total sales and 3% of total transactions) is more satisfactory in
this store. Is stronger during the weekends (between 5% and 7% of total sales) revealing

potential to increase with new features like self-checkout and mobile payment.

The basket average value for the sales made with the App has a difference of more than 50%
for the rest of the store sales.

The abandonment after the first usage is lower in this store, only 28% used it once, and 44%
repeated the experience more than 3 times.

In this store the number of

with the App rep!
base, what
compared with the previous store but not totally satisfactory.

64% of the total

for the same a better level when
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%,— Basket Average Value
o
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] &

S P I PP PSPPI P I LI P L OO PP F P F S
Rttt ot g g gl gl g i o
LS A AR A P O R
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%— Conclusions

In this store the deployment of the App coincided with the store oppening, but after almost 2
months the usage continues without positive signs of a higher adoption (3,2% of total sales

and 1,9% of total transactions).

The basket average value for the sales made with the App is 46,92€, what represents a
difference of nearly 67% higher when compared with the average of all other store sales.

Customers that experimented the self-scanning feature only a single time reached 54% during
the entire analized period. Considering only January 2016 to reduce the novelty impact of the

store opening, contrary to what could be expected 61% is achieved.

In this store the number of transactions completed with the App represents 61% of the total

for the same base, what a positive value if we

consider that the available traditional POS is higher when compared with other 2 stores.

=
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/- App Usage Frequency
i

=1time
u2times
= 3times
wtto6times
#7109 times

> 10times

P

Major Conclusions

The first and most important conclusion is that the current self-scanning feature in Pingo
Doce Express App is not changing customers behaviour as could be expected, when the
announced benefits are so relevant to the customers: reduction of checkout waiting times

and more efficient costing control.

Usability issues, waiting time for the specialized cashier to complete the operation, and
reduced marketing support to the App, are crucial to be solved to increase customers base

and satisfaction.

The most positive conclusion is related with the fact that when the App is used the basket
increases more than 50% when compared with other sales. Establishing the goal of 5% of
store sales being completed with the App, in a store like Parque Europa that selled 1M€ in

January sales increasing potential would be about 25.000€.






ANEXO IX — Apresentacao elaborada para analise dos

dados da App PD Express para o periodo de marco-abril
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« Pingo Doce provides its customers Pingo Doce Exoress mobile app to accelerate the purchasing process in
store through a sall-scanning funetionality, eliminatin

POS

Ihe scanning lime spant by the cashier in a lraditiona

PD Express | STATISTICS

1 March 2016 to 30 April 2016

This report provides an analysis and evaluation of the usage of this solution in the current 3 stores (Marechal

Gomes da Costa, Rato and Telneiras |Hiper] where is already implemented the selt scanning feature.
« The analysis was carried out using data retrieved for the period between 01.03.2016 and 30.04.2016, and

considered the sales, number of transactions, and average basket

L @4an¢rmammms % = .

o .

1 s Loja A

The average weight of tne transactions made with the application in I arechal Gomes da Costa and Telheiras stores represents 13

toral transactions, and in Hato 3%,

0 was £57€and its weight in store

showing a lght growth tr

Results in the last analyrect period {11.11.2015 1 180117016} were: Warechal Gomes da Casta (1%, Telheiras (1,9%) and fiato (3% leveraged

overall sales growth.

%_.

I Y |

|
;

A | ) =ttt il ok il
Ao il b

), 12gfmourme - = : &) o iz , = ‘
o . ‘ Z 3 ’

Loja A Loja A

e usage of the apo in this store s stable a1d continues to present a low level of user adoption: 12 transactions per Average basket n normal sales transactions was 19,82€ and with the app 35,64€.
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« The usage of the App is stable out in a level that can't be

considered satistactory (1,8% of total sales ang 1% ot

ol transactions).

average basket value for sales with the ag

was 80% nigher when compared with the average of ‘aormal’

sales, but considering the reduced level ot transactions and the fact that the sales being completed with the

3 7 Vi i
app il increase in addition (0 The overall store sales growth, we Gn't conclude [hal The baskel incasses s i “ ¥ “] ¥

by using this solution.

The average usage of the 2p2 in this store is stable: 49 transactions per day rej
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LojaB LojaC

¢ sales with the apo was 2.57.

sales value in the sture show an i

and its weight n store sales 2,25%, showing constant trend, although the total

« The usage of the App in this stare achieved more positive values, revealing a aigher potential for user

adoption [,3% of total sales and 3% of tolal Iransactions)

« The average basket value for sales with the app was 42% higher when compared with the average of ‘normat’ i
sales, and considering that the peak days are during the weekends, we might conclude that the usage of the § i $
app is dirently refated Lo e lraditionsl checkoul quening tlime s / ‘g | | W I R PP | pe i H 2
= it iill' N iilm il
% i | Ml i
&) rmsfimomarmns - . X &) rmsdmomarmns - . X
(V) . ’ s (V) . . s

LojaC LojaC

alow level of user 2doption: 46 transactions per Average basket in normal sales transections was 26,80€ and with the app 52,91€.

rage usage of the app in this store is stable and continues to pres
1ep ighLol 1% in Lotal ransactiuns.

ents 4

Q) rRgpmiowagmns

- o

« This solution berefits ars stritlly relaled wilh hree problams solving: costing control while shopging,

checkout queuing time, and take the products from the shopping cart tobe scanned in the checkout.
« The usage of the App is also stable in this store but again in a level that can't be considered satisfactory

(2,25% of total sales anis 1% of lotal transartions), specially in 1his store where the solution is integraled with

the fisteheckouts: The identified benefits are not being considered a5 an advantage when compzred with the weaknesses of the
solution: scan all products placed in the shouping cart, weighted products nol supporled, and nol integrsted
with mobile payment.

« The average basket value for sales with the app was 100% higher when compared with the average of

ually bave larger baskels.

noninal sales, also revealling 1a the customens who adopled the solution
« The low level of user adoption, and the unproven correlation between the solution usage and the increzse of

the basket value, takes us to the conclusion that the current solution should o redesigned tolead to a higher

customer satisfaction with the averall experience.
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