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A av6 Justina, porque nunca me esqueci do essencial.
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Resumo

Numa altura em que o setor do retalho alimentar se encontra extremamente competitivo e que
a comunicacdo € vista como um fator preponderante para chegar aos clientes, a empresa que
serve como base do caso de estudo deste trabalho resolveu encetar um nova abordagem a
atual distribuigdo de folhetos promocionais.

O projeto focou-se nos folhetos porta-a-porta, que sdo distribuidos nas residéncias dos
consumidores, e implicou um conhecimento profundo do processo que atualmente define a
distribuicdo. O principal problema que despoleta o trabalho desenvolvido é o facto de o atual
modelo de distribuicdo ndo responder as flutuacGes de necessidades dos clientes nem ao
conteddo que o proprio folheto transmite.

Numa fase inicial, e recorrendo a pesquisa bibliogréafica, foi possivel contextualizar o
problema, identificar possiveis alternativas ao modelo atual, bem como aprofundar
conhecimentos essenciais ao desenvolvimento do trabalho em causa.

A metodologia proposta concentra-se na melhoria do processo de definicdo da distribuicédo
através da aplicacdo da correlacdo de postos de Spearman e da determinacdo do seu
coeficiente. As variaveis relacionadas em estudo foram os segmentos de artigos contidos num
folheto e os segmentos de clientes presentes em cada freguesia das zonas de distribuigédo
existentes. Através de um conjunto de passos desenvolvidos com base nas oportunidades de
melhoria e nas potencialidades de cada folheto, é possivel elaborar uma distribuicdo Unica
para cada folheto, uma novidade em comparacdo ao antigo modelo que nao diferia a
distribuicéo entre folhetos semelhantes.

Complementarmente ao trabalho desenvolvido, foi implementado um processo de
periodicidade de ajuste das quantidades rececionadas em loja, bem como construido um
conjunto de mapas de suporte as atividades diarias da equipa de folhetos.

Para além de se comprovar a utilidade do projeto em causa em responder as principais
necessidades da empresa, 0 mesmo vem suscitar questdes importantes aos pressupostos
atualmente utilizados pela equipa, pelo que se compreende que este foi um passo importante
numa série de processos de melhoria que a empresa pretende desenvolver futuramente.
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Promotional leaflets in retail: Planning based on segmentation

Abstract

At this moment when the food retail industry is extremely competitive and communication is
seen as a major factor for reaching customers, the company that is used as the basis of the
case study of this paper decided to begin a new approach to the current distribution of
promotional leaflets.

This project focused on door-to-door leaflets, which are distributed in the homes of
customers, and entailed a thorough knowledge of the process that currently defines the
distribution. The main problem that triggers the work is that the current distribution model
does not respond to fluctuating customer needs or the content that the leaflet itself conveys.

Initially, and using the bibliographical research, it was possible to contextualize the problem,
identify possible alternatives to the current model, as well as deepen essential knowledge to
the development of the work concerned.

The proposed methodology focuses on improving the definition of the distribution process by
applying the Spearman rank correlation and determination of its coefficient. The variables
studied were segments of products contained in a certain leaflet and segments of clients
present in each parish of the existing distribution areas. Through a set of steps developed
based on improvement opportunities and capabilities of each leaflet is possible to elaborate
the distribution for each leaflet, a novelty compared to the old model that did not differ
between the distribution similar flyers.

Complementing the work, a process of frequency adjustment of the quantities received in
store was implemented and built a set of maps to support the daily activities of leaflet’s team.

In addition to proving the usefulness of the project concerned to respond to key business
needs, it was important to raise issues about some assumptions currently used by the team, so
it is understandable that this was an important step in a series of process improvements that
company intends to develop in the future.
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1 Introducéo

O contexto especialmente competitivo que atravessa o setor retalhista’ obriga os gestores a
direcionar cada vez mais a sua comunicacdo e a fazer chegar de forma mais eficiente o
portefélio de produtos e servicos que os destacam dos concorrentes no mercado. Os folhetos
promocionais que encontramos nas lojas e, cada vez mais, nas ruas sdo uns dos veiculos mais
poderosos que os retalhistas possuem para gerir e chegar aos seus clientes. Com uma
tendéncia geral de crescimento do investimento alocado a esta forma de comunicagéo, na
Europa, os folhetos assumem cada vez mais importancia nas cadeias de retalho.

O foco desta dissertacdo centra-se no desenvolvimento de uma metodologia que permita
definir como devera ser feita a distribuicdo porta-a-porta de folhetos promocionais de um
retalhista alimentar de forma a direcionar a comunicacdo aos clientes, tendo como base a
informacdo contida no cartdo de fidelizacdo. Desta forma, o contributo que se pretende deste
trabalho é que possa ser Util para a empresa e que apresente robustez para ser encarado como
uma oportunidade para o aperfeicoamento das préaticas existentes, para além do fomento por
novas descobertas e desafios.

1.1 Apresentacdo da Empresa

O presente trabalho foi conduzido num retalhista europeu que, por motivos de
confidencialidade, ndo podera ver o seu nome exposto. A empresa é detentora de um vasto
namero lojas de formato super e hipermercado e esta presente quase em todo o territério do
pais. Apesar de se tratar de um retalhista alimentar, a empresa comercializa, também, artigos
de gama ndo alimentar, como sendo artigos de bazar, produtos de decoracao e casa e téxtil.

A empresa em questdo é lider no mercado em que atua, retalho alimentar, e em 2013
apresentou um volume de negdcios de 4,1% superior ao ano anterior, sustentado por niveis
superiores de fidelizacdo dos clientes e, sobretudo, pela sua constante expansao.

Para além das suas lojas fisicas, a empresa possui ainda a loja online para que os seus clientes
possam comprar 0s seus produtos com a maior comodidade.

1.2 Objetivos e &mbito do Projeto

O estagio em contexto empresarial que proporcionou o desenvolvimento da presente
dissertacéo foi realizado na equipa de Folhetos da Dire¢do de Marketing (DMK) da empresa.
O principal objetivo da equipa, e uma das motivagdes para o trabalho aqui descrito é o
desenvolvimento e evolugdo de novo modelo de distribuicdo de folhetos que permitisse:

o Rentabilizar a distribuicdo porta-a-porta dos folhetos;

o Facilitar o processo de tiragem dos folhetos;

1 O retalho ¢ a atividade que envolve a compra de bens ou servicos que sio, posteriormente, vendidos ao cliente
final. Um retalhista é um revendedor, isto &, obtém os produtos ou servicos de alguém e vende a outros
(Oliveira 2012).
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o Reunir toda a informacao que permitisse a customizacéo da distribuicéo.

O projeto foi realizado no &mbito de uma Dissertacdo do Mestrado em Engenharia de
Servicos e Gestdo, da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto, e o seu principal
objetivo é desenvolver um modelo alternativo ao atualmente existente por forma a responder a
necessidade de uma distribuicdo mais dinamica.

1.3 Motivacéo Inicial

A realizacdo da dissertacdo em contexto empresarial deu origem a um conjunto de
expectativas e objetivos pessoais que foram encarados como vitais durante todo o percurso. O
facto de poder desenvolver algo com real utilidade e que respondesse a um problema do dia-a-
dia dos profissionais da equipa gerou um impulso de procura incessante por tematicas
relacionadas com a producdo de folhetos. Da necessidade e possibilidade de poder discutir o
problema em questdo com toda a equipa resultou um conjunto de ideias que foram essenciais
para o desenvolvimento do trabalho que reflete a convergéncia ha muito procurada.

Por estes motivos, juntando o facto do contacto permanente com equipas diversificadas e com
um how-know muito particular, esta experiéncia foi movida com uma dose interminavel de
motivacao.

1.4 Metodologia do Projeto

A primeira abordagem ao projeto passou pela revisdo da literatura dos temas gerais
relacionados com o foco inicial do projeto que visava incidir na segmentacdo e defini¢do de
um mercado-alvo dindmico de distribuicdo de folhetos. Nesta fase, foram encontradas
algumas dificuldades aguando da pesquisa de modelos de distribuicdo dos retalhistas
nacionais e internacionais que pudessem servir para um benchmarking estratégico, pela falta
de informacéo disponivel por questdes de confidencialidade. A estratégia de distribuicdo de
folhetos é encarada como um trunfo em relagcdo aos concorrentes, pelo que a informacdo é
sempre mantida em sigilo.

Depois da recolha dos dados relativos ao estado atual da distribuicdo procedeu-se ao
tratamento dos mesmos através de uma andlise intensiva com recurso a pesquisa bibliogréfica
supracitada.

Apbs os resultados encontrados por via das decisdes e pressupostos definidos, foi executado
um planeamento que pudesse refletir todas as conclusdes alcangadas.

A metodologia utilizada é abordada com mais detalhe no capitulo 4 desta dissertacao.

1.5 Descricdo do Problema

Os folhetos promocionais sdo a ferramenta mais utilizada pelos retalhistas para captar a
atencdo dos clientes e fomentar o comportamento de compra, por isso, € interessante
investigar como é que podemos chegar ao cliente de uma forma menos generalista e mais
direcionada. Por outro lado, a questdo da distribuicdo torna-se pertinente, no sentido em que
se conseguirmos segmentar de forma eficaz o nosso mercado, conseguimos decidir a que
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clientes distribuir o folheto, com base no pressuposto que, se Ihe interessam os artigos nele
presentes, poderd comprar como reagdo a este estimulo.

Assim, as seguintes questdes de investigacdo podem ser formuladas:

Q1: “Como determinar a importancia de um folheto para uma determinada regiao?”

Q2: “Como distribuir de forma eficiente um folheto promocional?”

Q3: “Como facilitar o planeamento da distribui¢ao porta-a-porta de um folheto promocional?”’

O principal objetivo desta dissertacdo € poder atribuir um grau de importancia a cada folheto
para uma determinada regido geogréfica, para se poder decidir em que regides sera critico
distribuir. Para isso, os dados relativos aos comportamentos de compra extraidos do cartdo de
fidelizagdo que a empresa possui foram analisados.

A principal motivacdo que conduz esta investigacdo prende-se com o entendimento da
necessidade de distinguir que folhetos sdo mais importantes para cada regido. Tendo em conta
que a distribuicdo que é praticada atualmente é estatica e tendo em conta os custos elevados
desta operacdo, foi evidente a auséncia de uma ferramenta que pudesse adaptar a distribuigéo
de folhetos de forma a melhorar os resultados do investimento.

1.6 Organizacdo da Dissertacdo

A presente dissertacdo esta dividida em cinco capitulos principais.

O primeiro capitulo introduz o projeto de dissertacdo em causa, identificando o &mbito e os
objetivos da sua realizacdo e a metodologia escolhida para tal.

De seguida, é apresentado o Estado da Arte onde é feito um levantamento das varias areas de
conhecimento relevantes para o estudo em causa, homeadamente, 0s tipos de segmentacédo
que representam e introduzem a estratégia base dos cartbes de fidelizacdo atualmente
existentes. Por fim, é feita uma abordagem aos folhetos promocionais do retalho e a
estratégias subjacentes aos mesmos.

No capitulo 3 é descrito o estado atual da empresa no que diz respeito aos folhetos e a forma
como a sua producdo € planeada. Este mesmo capitulo aborda ainda a questdo da distribuicdo
de folhetos, tornando-se crucial para entender as decis6es tomadas ao longo deste projeto.

No capitulo 4 é apresentada a metodologia utilizada para o estudo em causa. A escolha de um
modelo estatistico pressupfe uma analise das restantes opcdes, pelo que a ndo escolha de
outras metodologias esta devidamente explicada com as vantagens e desvantagens que desta
escolha podem advir. Por fim, é apresentado o planeamento proposto com base na
metodologia escolhida para o efeito. E neste capitulo que estd detalhada a forma como o
projeto foi conduzido.

O ultimo capitulo apresenta as conclusdes do trabalho realizado e as perspetivas futuras para a
implementacdo do projeto. As limitagcbes que surgiram no decorrer do desenvolvimento do
projeto estdo expostas como forma a prevenir situacfes semelhantes que possam ocorrer no
futuro.
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2 Enquadramento Tedrico

O capitulo do enquadramento teorico engloba a pesquisa da literatura feita para os diversos
temas que sustentam o trabalho e solucdo desenvolvidos. No modelo de negdcio utilizado
para a distribuicdo de folhetos realizada atualmente, é dado especial énfase ao processo de
segmentacdo. Consequentemente, e sendo os cartdes de fidelizagdo uma das armas mais
poderosas de Marketing atualmente existentes no mercado retalhista portugués, é feita uma
revisdo bibliogréafica aos conceitos dos programas de fidelidade que sdo hoje uma fonte de
informacao e receitas para as empresas. Por fim, € dada a visdo dos modelos de distribuicéo
conhecidos na literatura e de que forma podem acrescentar valor para a organizagdo, bem
como o papel que o folheto assume hoje em dia e as caracteristicas que o valorizam.

2.1 Processo de Segmentacéo

Segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA) (2013) o Marketing € uma funcao
organizacional e uma série de processos com vista a criacdo, comunicacao e entrega de valor
aos clientes, assim como a gestdo de relacionamentos com eles de forma a beneficiar a
organizagao e os seus stakeholders.

A teoria do Marketing baseia-se em que os consumidores demonstram heterogeneidade no seu
comportamento de compra tendo em conta 0s requisitos que tém para os produtos e servicos
que desejam (Auken e Lonial 1993).

O processo de segmentacdo de mercado € uma técnica utilizada por muitas organizagcdes com
0 objetivo de direcionar os seus produtos ou comunicacdo aos seus clientes de uma forma
mais eficiente. Esta técnica é Gtil para as empresas compreenderem melhor os seus clientes
através da identificacdo das suas necessidades e desejos. A informacdo recolhida €,
posteriormente, utilizada para criar requisitos especificos com vista a maximizacdo da
eficiéncia dos servicos prestados.

Para Kotler, a segmentacdo tem vindo a ser definida como uma forma de subdivisdo do
mercado em grupos distintos de clientes que partilham um determinado conjunto de
caracteristicas, necessidades e desejos (Kotler e Keller 2012).

No setor retalhista, e atendendo ao mercado cada vez mais competitivo, a segmentacédo torna-
se fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e que contribuam
para 0 desenvolvimento e crescimento corporativo. A premissa para a estratégia de
segmentacdo de mercado € clara: os clientes apresentam necessidades heterogéneas e seguem
determinados padrdes, respondendo de forma diferente a diferentes estimulos de marketing
(Segal e Giacobbe 1994). Uma anélise ao nivel da segmentacdo também ajuda as empresas a
identificar novas oportunidades de negdcio junto de grupos de clientes com necessidades ndo
cobertas pelo mercado. Essa analise pode ser especialmente vantajosa quando os mercados
atingem a fase de maturidade ou mesmo de declinio, permitindo que alguns segmentos
possam ser potenciados a crescer.

No entanto, a atencdo dada pela literatura para as vantagens da segmentacdo podem ocultar
algumas dificuldades que as empresas enfrentam quando tentam colocar a teoria em pratica
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(Dibb e Simkin 1997). Para evitar problemas e dificuldades, cada segmento deve ser (Kotler e
Keller 2012):

e Mensuravel, permitindo aos técnicos de marketing avaliar a sua dimenséo,
caracteristicas ou poder de compra;

e Substancial, isto €, o segmento é suficientemente rentavel para que possa ser
atendido;

e Acessivel, com informacdo acessivel e passivel de ser recolhida;

e Diferencidvel dos outros na medida em que, de facto, se comporta de maneira
diferente de outros segmentos quando sujeitos ao mesmo estimulo;

e Atudvel, para que programas possam ser desenvolvidos para atrair e atender esse
mesmo segmento.

Um processo efetivo de segmentacdo envolve trés etapas bem distintas, nomeadamente, uma
analise para adquirir conhecimento sobre o mercado, o chamado marketing inteligente,
seguida do desenvolvimento da estratégia para esquematizar e formalizar ideias e, por fim, a
implementacdo de programas de marketing que acionem uma revisdo da estratégia de
segmentacdo definida (Dibb e Simkin 1997).

Existem varios critérios que podem ser utilizados para a analise do mercado numa primeira
fase da segmentacdo. Os tipos de segmentacdo, segundo Kotler e Keller (Kotler e Keller
2012), sdo a segmentacdo geografica, demografica, psicografica e comportamental e
encontram-se descritas nas secgdes seguintes.

2.1.1 Segmentacgdo Geogréfica

A segmentacdo geogréfica divide o mercado em unidades geogréficas, como nacdes, estados,
regides, municipios, cidades ou bairros. A empresa pode operar apenas numa, em Vvarias, ou
mesmo em todas as areas, tendo em atencdo as variacdes locais de necessidades de mercado.
Dessa forma é possivel adaptar os programas de marketing as necessidades e desejos de
grupos de clientes locais, em &reas comerciais, bairros, ou até mesmo lojas individuais.
Aqueles que defendem uma intervencao localizada a nivel de marketing reconhecem na
publicidade em massa, como andncios publicitarios na televisdo, um desperdicio, porque
comporta investimentos muito avultados e se torna arriscado porque, na maioria das vezes,
ndo consegue atingir as necessidades locais. Aqueles que tém uma posicdo contra 0 marketing
local argumentam que este aumenta os custos de producdo e de comercializacdo, nédo
permitindo ter economias de escala, para além de ampliar os problemas logisticos associados
a esta personalizacdo de comunicagdo. A imagem global da marca pode ser ainda diluida se o
produto e a mensagem forem transmitidos de formas diferentes em diferentes localidades
(Kotler e Keller 2012).

2.1.2 Segmentacao Demogréfica

Na segmentacdo demografica, o mercado é dividido em varidveis como a idade, tamanho da
familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimento, ocupacdo, educacdo, religido, raca,
geracgdo, nacionalidade e classe social. Uma das principais vantagens desta segmentacgéo é que
a informacéo e relativamente facil de aceder, por exemplo, através dos dados dos Censos. No
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entanto, esta segmentacdo pode tornar uma organizacdo vulneravel em relacdo aos seus
concorrentes, uma vez que, tendo acesso a mesma informacdo, podem usar as mesmas
técnicas de marketing e retirar clientes uns aos outros. Outra desvantagem é que uma
organizacao pode gastar todo o seu tempo e esfor¢cos num grupo demogréfico especifico para
posteriormente vir a descobrir que desperdicou os seus esfor¢os na secdo errada do mercado
(Gigli 2013).

2.1.3 Segmentacao Psicografica

Na segmentacdo psicogréfica, os consumidores sdo divididos em diferentes grupos com base
na classe social, no estilo de vida, ou nas caracteristicas da sua personalidade. As pessoas
pertencentes ao mesmo grupo demogréfico podem apresentar perfis psicogréaficos bastante
diferentes (Kotler e Keller 2012), pelo que esta variavel de segmentacdo é cada vez mais
utilizada e com resultados significativos.

O modelo mais conhecido da segmentacéo psicografica € a abordagem AIO (A = atividades; |
= interesses; e O =opinides). Neste método, o estilo de vida dos clientes € usado para medir e
determinar os segmentos em termos de (1) como eles gastam o seu tempo; (2) 0s seus
interesses, ao que atribuem importancia a volta deles; (3) as suas opinides em relacdo a si
préprios e ao mundo que os rodeia (Plummer 1974). Através do conhecimento dos habitos
dos seus clientes, a empresa pode direcionar a sua comunicagcdo com mais eficacia.

A psicografia como forma de segmentar permite perceber como as pessoas se comportam,
despistando possiveis erros devidos as outras variaveis de segmentagdo, tais como o interesse
de uma pessoa de classe econdmica alta por produtos ou servicos minimalistas e mais
simples.

2.1.4 Segmentacdo Comportamental

A segmentacdo Comportamental é uma estratégia que divide o mercado-alvo de acordo com
0s padrdes em que as pessoas do mercado vivem e gastam o seu tempo e dinheiro. Os
consumidores de um determinado mercado podem diferir nas suas necessidades, recursos
locais, atitude de compra, e qualquer uma dessas variaveis pode ser usada para dividir um
mercado. Os potenciais compradores de um produto sdo divididos em grupos com base no seu
conhecimento, atitudes ou uso e/ou respostas a um produto (Kotler e Keller 2012).

O estudo da fidelidade dos clientes as marcas ou produtos é abordado nesta segmentacao.

A segmentacdo de mercado €, portanto, importante para que a empresa conhega bem o0s seus
clientes e as suas necessidades, posicionando os seus produtos de forma a criar uma oferta
mais direcionada e com uma estratégia mais diferenciadora dos seus concorrentes.

Depois de realizar a pesquisa, tratamento de dados e afericdo da segmentagdo, a empresa
pode, entdo, desenvolver estratégias e implementar programas adaptados as necessidades
especificas dos segmentos-alvo e alocar os seus recursos de marketing de uma forma eficaz e
eficiente (Segal e Giacobbe 1994).

No entanto, e apesar de se considerar que as estratégias de segmentacdo sdo cada vez mais
relevantes e influenciam todo o conceito de marketing, hoje visto como uma filosofia de
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negocio, a segmentacdo do mercado no setor retalhista € um tema pouco investigado, tanto
nos EUA como na Europa (Segal e Giacobbe 1994).

2.2 Programas de Fidelizacdo de Clientes

As relagGes com os clientes tém vindo a merecer especial atencdo na literatura académica e
profissional do marketing. Numa era em que as empresas dao sério destaque a retencdo de
clientes e ao poder de compra dos mesmos, estas tornam-se métricas importantes para a
Gestao de Relacionamento com o Cliente (GRC). A conjuntura econémica e social obriga as
organizacles a focarem-se nos clientes de longo prazo. Com vista & maximizagdo destas
métricas, varias empresas utilizam os programas de fidelizacdo ou programas de recompensas
que se tém tornado pecas chave nas atividades de marketing das organizacgdes. Relagdes fortes
com os clientes traduzem uma possibilidade de um maior tempo de vida do cliente que,
consequentemente, compra mais, gerando um significante nivel de transacGes e aumento de
receitas (Meyer-Waarden 2008).

A prova do envolvimento das empresas na questdo da importancia da retencdo dos seus
clientes é o investimento, muitas vezes, avultado que os retalhistas fazem nestes programas.
Na Franga, o E.leclerc, por exemplo, despende, anualmente, aproximadamente 18 milhdes de
euros para a manutencao destes programas (Meyer-Waarden 2008).

Por ser uma das estratégias concebidas para desenvolver e consolidar as relagdes com os
clientes, estimulando-os ao uso do produto ou servico em causa e, sobretudo retendo-os e
encorajando-os a repetir a compra, é tdo importante conhecer o sistema dos cartbes de
fidelizacao.

Segundo Meyer-Waarden (2008), os cartdes de fidelizacdo englobam um sistema integrado de
acOes de Marketing que tém como objetivo tornar os clientes mais fiéis através do
desenvolvimento de uma relacdo personalizada com eles. Estes programas permitem a criagcao
de uma relacdo baseada na interatividade e individualizacdo, assumindo que os clientes sao
acompanhados por técnicas personalizadas de comunicacdo e marketing direto. As empresas
podem personalizar 0s seus servicos e produtos e, por exemplo, praticar diferentes precos, em
grande escala por causa da identificacdo dos consumidores mais sensiveis ao preco, que Sao
mais atentos e tendem a envolver-se mais em campanhas de cupdes, talbes e descontos.

Psicologicamente, este tipo de programas de fidelizacdo podem criar sentimentos no cliente
de inteligéncia, gratidao e satisfacdo por ter ganho algo sem ter pago o pre¢o normal, bem
como um sentido de reconhecimento entre clientes que se sentem especiais e recompensados.

Da lista dos trinta fatores que afetam diretamente o sucesso e rentabilidade de um programa
de fidelizacdo publicado no The Wise Marketer, sdo de salientar os seguintes (adaptado de
(Clark 2006)):

1. Exclusao dos clientes menos rentaveis: Segundo o principio de Pareto, cerca de 20%
dos clientes geram 80% dos lucros, pelo que pode ser mais rentavel perder maus
clientes, que s6 compram ocasionalmente, do que conquistar novos.

2. Aumentar o ciclo de vida do cliente: O ciclo de vida do cliente tem em consideracdo
ndo apenas o valor atual do cliente, mas também o valor esperado durante a vida
projetada do mesmo.
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3. Reduzir os custos de promocdo e publicidade: A informacdo recolhida por estes
programas pode ajudar a criar uma base para a segmentacdo e, dai, tornar mais
eficiente a comunicacdo, por exemplo, de folhetos para os seus clientes.

4. Garantir o sucesso dos programas de fidelizacdo: Leva tempo para construir uma
relacdo de confianca que evolui para lealdade com os clientes, pelo que estes
programas nunca sio de implementacdo rapida. E fulcral que se monitorize
constantemente as decisfes que sao tomadas com a informacdo que se recolhe dos
clientes, bem como o aperfeigoamento da comunicagdo que é feita.

5. Planeamento detalhado e execucdo cuidadosa: os mercados e objetivos do programa
de fidelidade; estratégia (tipo de programa, proposta de valor, parcerias, infra-
estruturas, etc); indicadores chave de performance (KPI’s), recompensas, beneficios,
entre outros, tém de ser definidos com clareza para uma boa execucéo do programa.

Alguns autores expressam, no entanto, algumas duvidas acerca dos beneficios dos cartdes de
fidelizacdo porque entendem que num mercado competitivo, 0s bons programas e esquemas
sdo facilmente imitados, o que significa que, no final de contas, o resultado sera o retorno da
situacdo competitiva inicial, mas com custos de marketing associados mais elevados (Meyer-
Waarden 2008).

Varios estudos tém sido feitos para analisar o impacto que estes programas de fidelizacao, tais
como cartdes de fidelizacdo ou talGes promocionais, tém efetivamente no comportamento de
compra do cliente. Os resultados ndo sdo surpreendentes: os clientes que possuem cartdo de
fidelizagdo manifestam um comportamento diferente dos consumidores sem cartdo. As
diferencas verificam-se ao nivel do numero de compras, bem como a frequéncia entre
compras, que se confirmam mais altas nos primeiros consumidores (Meyer-Waarden 2008).

2.3 Papel dos folhetos no retalho alimentar

A definicdo de Marketing ja referida incorpora areas estratégicas (Produto, Preco,
Distribuicdo e Promocdo) que, juntas, formam o chamado Marketing Mix ou “4 P’s”
(Product, Price, Place, Promotion). Estas quatro variaveis sdo fundamentais a estratégia da
empresa e devem ser entendidas como passiveis de influenciar as escolhas e o processo de
compra dos clientes. Em todos os paises o0s clientes estdo expostos a diferentes tipos de
comunicacdo local.
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Figura 1 - Componentes do Marketing Mix (adaptado de Alarcon 2008)

O folheto promocional tem um especial destaque na Promocdo, como podemos analisar na
Figura 1, por se tratar da forma mais global de publicidade. Ligado de forma direta as
promocdes e estratégias de venda, para o cliente, o folheto é, hoje, visto como fator
preponderante na hora de escolher onde fazer as suas compras.

Para além de sere um dos mais importantes veiculos de promoc¢do no setor retalhista, os
folhetos sdo uma forma fécil e rapida de ter contacto com o cliente sem grande esforco,
através da aplicacdo técnica do marketing de massa (Lino et al. 2013). Na maioria dos casos,
os folhetos ndo sdo distribuidos de uma forma personalizada. Em alguns casos, sdo colocados
nas caixas de correio, as portas das casas ou ainda nas entradas dos estabelecimentos
comerciais (Lino et al. 2013).

Normalmente, este tipo de comunicacdo é distribuido periodicamente (diario, semanal,
mensal) nas casas dos consumidores e disponibilizados em todas as lojas. Estes podem
aumentar o nimero de visitas a loja e ttm um impacto positivo nas vendas e margens de lucro
(Luceri et al. 2014). Para além disso, o investimento feito pelos fornecedores para
assegurarem as suas marcas/produtos no folheto geram ainda mais receitas, que ajudam a
suportar os custos avultados que envolvem estas campanhas. Os folhetos ajudam, ainda, 0s
retalhistas a comunicarem novos produtos e a variedade de que dispdem, bem como publicitar
grandes ofertas e descontos.

A eficécia dos folhetos é obtida atraves de:
e Garantia de distribuicao;
e Preco concorrencial dos produtos nele contidos;

e Garantia de stock dos artigos de folheto durante a sua vigéncia.
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Um estudo realizado em trés cidades do estado do Rio de Janeiro identificou que 8,4% das
pessoas que recebem ou consultam folhetos os utilizam durante as suas compras, adquirindo
um maior nimero de produtos comparando com as pessoas que ndo tiveram acesso ao folheto.
Segundo um inquérito levado a cabo durante esse mesmo estudo, as pessoas gostam de ter
consigo o folheto durante o processo de compra porque as recorda da necessidade de adquirir
algum artigo (Lino et al. 2013). Na otica da empresa, o folheto torna-se muito importante
porque é capaz de traduzir e destacar as suas ofertas e com o folheto na méo o consumidor é
capaz de se recordar mais facilmente das promogdes e comparar produtos e pre¢cos com 0s
concorrentes (Lino et al. 2013).

O resultado de uma experiéncia realizada por Mimouni, que utilizou marcas concorrentes
familiares e ndo-familiares confirma, que os folhetos melhoram a percecdo que o cliente tem
da variedade que o retalhista apresenta e oferece (Mimouni, Sabri-Zaaraoui, e Parguel 2010).

A producdo de um folheto envolve um conjunto de decisdes estratégicas por parte das
emrpesas. Primeiro, é necessario alocar espaco no folheto a cada tipo de categoria de
produtos, com diferentes promocdes e interligar as mesmas com o0s produtos. Posteriormente
€ necessario determinar o destaque a atribuir as diferentes marcas ou produtos, o que envolve
questdes como a de investir em marcas proprias em detrimento de recolher os investimentos
das marcas de fornecedores (Luceri et al. 2014).

Um estudo desenvolvido em 2003 mostrou que o conjunto de caracteristicas de um folheto
tem influéncia no desempenho da loja. Especialmente, o nimero de paginas, a dimensao ou
profundidade do desconto e a alocacdo de espaco a cada categoria e produtos afeta, para além
das vendas da loja, o préprio trafego de pessoas (Gijsbrechts, Campo, e Goossens 2003) .

Varios estudos tém-se focado no impacto no desempenho da loja das caracteristicas do folheto
fisico. Um deles analisou o impacto de um folheto com uma quantidade elevada de artigos
mas descontos baixos, comparando-0 com outro com poucos artigos mas descontos muito
elevados, e os resultados mostraram que esta mudanga reflete um aumento nas vendas, mas
sem impacto significativo no trafego de loja.

Quando o cliente ¢é atraido a loja pelo folheto que consultou, ja esta a gerar vendas, porque
uma vez no local, ele raramente compra somente os produtos promovidos, ao invés, compra
também produtos sem destaque que lhe agradaram ou chamaram a atencdo (Luceri et al.
2014). E, pois, expectavel que os folhetos promocionais aumentem a frequéncia de ida a loja e
que assumam um papel positivo nas vendas com especial referéncia para os clientes
ocasionais, ja que relativamente aos clientes assiduos é esperado que estes se dirijam a loja de
qualquer forma e sem incentivo direcionado (Luceri et al. 2014). J& quanto as marcas, pode
acontecer o fendbmeno de canibalismo, muitas vezes associado a promog¢6es muito fortes que
mobilizam os clientes a, num dado periodo de tempo, escolher uma marca em detrimento de
outra que regularmente costumam comprar.

Apobs a recolha de informacéo da literatura, verificou-se que as caracteristicas que podem ser
determinantes para avaliar a eficiéncia de um folheto sdo: duracdo do folheto, variedade de
produtos publicitados (nimero de paginas, produtos e categorias), categorias e mistura de
marcas (presenca de categorias ndo alimentares) e informagdes relativas ao preco (Luceri et
al. 2014). Na Figura 2 estdo enumeradas as caracteristicas ja testadas e experimentadas por
varios autores. Algumas investigacdes referem o facto dos folhetos com mais promogdes nas
categorias alimentares serem mais propicios a atrair clientes e aumentam o nivel de vendas
(Lino et al. 2013).
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Figura 2 - Impacto da composi¢cdo do folheto no desempenho da loja, retirado de
(Gijsbrechts, Campo, e Goossens 2003)

Varios outros estudos acrescentam a esta lista outros componentes do folheto que afetam o
desempenho da loja. Um componente importante é, por exemplo, a posi¢cdo que um
determinado produto ocupa no folheto, sendo a capa o local com mais destaque e,
consequentemente, que proporciona ao produto mais visibilidade, correlacionadas com as
vendas. Ndo é por acaso que os produtos alimentares e, muitas vezes, bens essenciais se
encontram na primeira pagina (Alarcon 2008).

Em relagdo a forma como o folheto é apresentado, em alguns casos, por exemplo, nos Estados
Unidos da América, os folhetos fazem-se acompanhar de cup8es. Na Europa continental, em
contraste, os cupdes sdao menos comuns e os folhetos tendem a refletir a mentalidade global de
desconto, destacando as promog¢des as gamas de artigos e ao leve 2 e pague 1. Relativamente
a sua distribuicdo, na Alemanha 60% da totalidade dos folhetos séo distribuidos diretamente
através de campanhas direcionadas pelas empresas, 30% junto de campanhas de publicidade
em papel e 8% sdo encartados em jornais (Perrey e Spillecke 2013).

Segundo um estudo desenvolvido pela empresa germanico-americana Nielsen, realizado em
47 paises de todo o mundo, o setor retalhista estd a mudar drasticamente com os seus clientes
a reavaliar os seus critérios para a escolha das lojas onde gastam o seu dinheiro. Esta pesquisa
revelou que a “proximidade” atualmente usada como fator critico de sucesso pelos retalhistas
precisa de ser revisto porque, globalmente, os consumidores tém revelado que a relacdo
qualidade/preco é agora o critério mais importante para determinar onde sdo feitas as
compras. Este racio qualidade/preco esta associado a trés aspetos fundamentais que a loja tem
de transparecer: prego, promocao e percecdao da mensagem (Nielsen 2007).
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Em alguns paises, os portais online comecaram a agregar os folhetos em formato digital,
permitindo aos consumidores consultar uma larga variedade de folhetos no conforto da sua
residéncia ou em qualquer local (Perrey e Spillecke 2013).
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3 Producéo de folhetos

Na empresa, que serve como caso de estudo deste trabalho, os folhetos sdo tidos como um dos
veiculos de comunicagdo mais importantes para chegar ao cliente final. O planeamento da
producdo de folhetos € um processo moroso e que exige cuidado para que todos os tempos de
cada fase sejam exequiveis de cumprir. Para que um folheto seja terminado é necessaria uma
concentracdo e dedicacdo total de toda a equipa que esta, desde o inicio do processo, orientada
para a mensagem que determinado folheto deve transmitir.

As varias fases do processo de producdo de folhetos, bem como o modelo de distribuicéo
atualmente utilizado pela empresa sdo descritos nas sec¢des seguintes deste capitulo.

3.1 Abordagem aos folhetos promocionais da empresa

O folheto é utilizado pela empresa como um meio de divulgacdo da sua variedade de
produtos, comunicando-0s com uma mecanica promocional associada. O principal objetivo &,
com uma mensagem apelativa, incentivar os clientes & compra, convencendo-os da vantagem
de efetud-la nas suas lojas em detrimento da concorréncia. O folheto é impresso em papel,
geralmente em formato A4, a cores e o nimero de paginas pode variar entre 2 e 108 paginas.
E importante distinguir os folhetos de outros formatos existentes, com outras finalidades:

e Flyer: oferece uma pequena quantidade de informacédo, valida por um periodo de
tempo limitado e comporta baixos custos de producdo, chegando a um grande nimero
de pessoas. E, geralmente, mais pequeno em tamanho que um folheto e é impresso
apendas numa das faces.

Utilizacdes: Divulgacédo de eventos, informacao das especificacdes de produtos, etc.

e Panfleto: conjunto de folhas que séo dobradas ao meio e agrafadas com o objetivo de
transmitir uma mensagem muito especifica sobre um determinado tema.

Utilizacdes: comunicacdes empresariais, informagcfes com vista a mobilizacdo das
pessoas, etc.

e Brochuras: folhas de papel que, normalmente, sdo dobradas longitudinalmente duas
vezes para criar quatro painéis ou dobrado trés vezes para criar seis painéis. Por estas
caracteristicas, a sua impressdo é mais complexa e, por isso, comporta custos mais
elevados do que os anteriores.

UtilizagGes: Informacgdes para levar e conservar, criar um acompanhamento pos
eventos, etc.

3.1.1 Tipos de folhetos

A empresa categoriza os folhetos da seguinte forma:
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e Genéricos: folhetos semanais que transmitem uma mensagem de qualidade ao
consumidor. Neles estdo presentes todas as dire¢cfes comerciais, desde a alimentar,
passando pelos pereciveis, bazar e téxtil, que representam um pouco de todos os tipos
de artigos. Como estdo disponiveis sempre ao mesmo dia da semana de forma
periddica, os clientes procuram-nos constantemente e, segundo estudos da empresa,
estes folhetos ajudam o planeamento das compras semanais das familias que,
inclusive, se fazem acompanhar do folheto quando percorrem a loja. Para os clientes,
estes folhetos séo igualmente importantes porque servem de termo de comparagéo
com o0s concorrentes que também tém deste tipo de folhetos.

e Tematicos: folhetos associados a um determinado tema ou conceito, sazonais ou
associados a algum acontecimento ou festividade. Transmitem variedade para quem o
consulta e d&o a conhecer a gama de artigos que a empresa pode oferecer.

e Monofolhas: folhetos normalmente solicitados por fornecedores que, exclusivamente,
publicitam os seus produtos com descontos nas lojas da empresa. Podem ser
produzidas também como reacéo estratégica a um folheto forte da concorréncia. Estes
folhetos surgem de pedidos extra, por isso, ndo estdo contemplados no plano
promocional inicialmente definido.

e Grandes Tematicos: folhetos com as caracteristicas dos folhetos teméaticos mas que
acompanham as campanhas mais importantes da empresa. Os folhetos que pertencem
a esta categoria nao variam de ano para ano e sdo eles: Pascoa, Vinhos, Regresso a
Aulas e Brinquedos.

e Promocionais: folhetos que pretendem incentivar a compra pelo preco ao comunicar
artigos com uma profundidade de desconto muito elevada, geralmente, entre os 25% e
0S 75% sobre o preco normal. Por ano, séo produzidos quatro folhetos deste tipo.

As caracteristicas detalhadas por tipo de folheto estdo descritas na Tabela 1.

Tabela 1 - Caracteristicas dos folhetos por tipologia

Genérico Tematico  Monofolha Gra,n(_je Promocional
Tematico
N° de paginas 836 >4 2 >32 16
Direcoes
comerciais Todas 1-todas 1 1-3 Todas
presentes
20x25cm
20%25 cm A4
Formato A4 23%19 cm A3
A4 A3
Ad
Periodo de
validade 1-2 1-6 1-3 4-6 1
(semanas)
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De salientar que uma campanha de um folheto genérico inicia somente quando a anterior tem
terminado, isto é, ndo existem dois folhetos deste tipo a vigorar em simultdneo. No entanto,
no que diz respeito aos restantes tipos de folhetos essa regra ja ndo se aplica, podendo haver,
por exemplo, vérios folhetos tematicos a vigorar simultaneamente.

3.1.2 Tipos de comunicacédo em folheto

Invariavelmente, o folheto pode apresentar diferentes comunicagdes de artigos:

Vinho XPTO
Emb.: 75c|

4,99¢€

Preco ao artigo

50% Desconto

em Cartdo

Em todos os
artigos da
marca

XPT0 Desconto & categoria ou marca

Mencéo aos folhetos de destaque em vigor nas lojas

Da mesma forma, as mensagens relativas aos precos e promogdes sdo transmitidas usando as
caixas de preco que apresentam formatos esteticamente diferentes para melhorar a
interpretacdo numa leitura geral ao folheto. As caixas de preco existentes e mais relevantes

séo:
e PVP (Preco de venda ao publico) simples (sem nenhum tipo de desconto associado)
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e Desconto percentual direto (comunica-se o preco anterior e o preco final de venda com
0 desconto)

e Desconto percentual em cartdo (comunica-se o preco do artigo bem como o saldo a
acumular em cartdo na compra do mesmo)

e Leve X, Pague Y (comunicando o preco unitario do artigo)

e Leve X por Y (comunicando o pre¢o unitario e 0 preco conjunto das X unidades)

As diferentes formas de comunicar os artigos estdo presentes no manual da carta gréfica de
folhetos da empresa.

3.2 Planeamento da Producéo de Folhetos

No ultimo trimestre de cada ano, a empresa define o plano promocional de comunicacdo de
campanhas para 0 ano seguinte. Este plano é articulado com todas as restantes equipas
comerciais e de marketing, como sendo a de publicidade, marketing local, gestdo
promocional, entre outras, com vista ao alinhamento de estratégias. Para a equipa de folhetos,
os resultados do plano promocional sdo os folhetos a realizar durante o0 ano seguinte e 0
periodo de validade de cada um deles.

Posteriormente, e antecedendo as fases do processo de producédo de folhetos, a sub-equipa de
Controlo (consultar organograma da equipa de folhetos no Anexo A) procede a negociacao
dos custos de papel e impressdo com os fornecedores de artes graficas. Com base no plano
promocional e no histérico de folhetos do ano anterior, a equipa apresenta uma proposta de
plano de orcamento que, posteriormente, é analisada e aprovada e consequentemente oS
orcamentos sdo alocados sendo a margem para desvios no final do ano quase nula. O
acréscimo de pedidos de producdo de folhetos extra plano promocional (muitos deles de
fornecedor) que acontecem ao longo do ano leva a equipa a tomar decisdes de abdicar da
distribuicdo porta-a-porta de alguns folhetos para ser possivel a realizacdo destes.

3.3 Processo de producdo de folhetos

A producéo de folhetos envolve um conjunto de interagdes com entidades internas e externas
a empresa. Depois de recolhidas e analisadas as necessidades de mercado, através de padrfes
de compra, consulta de histdérico e influéncia de épocas sazonais, as direcdes comerciais
listam um conjunto de artigos que acrescentam valor a determinado folheto do ponto de vista
do cliente. A funcdo da equipa de folhetos é servir de ponte entre a estratégia comercial que as
direcdes delineiam e os fornecedores que prestam os servicos fundamentais a execucao de um
folheto. Perante a exigéncia de uma comunicagdo coerente e consistente, a equipa de folhetos
assegura que todas as regras ao nivel da maqueta do folheto sdo cumpridas bem como as
mensagens que o0s produtos transmitem, como legendas, precos e promogfes ndo contém
erros. De uma forma geral, os principais intervenientes no processo de producéo de folhetos
estdo esquematizados na Figura 3, bem como as interagdes que ocorrem entre estes.
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Figura 3 - Interacgdes decorrentes do processo de producéo de folhetos

O processo de producdo de um folheto comporta trés processos fundamentais:

i. Pré-
Impressao

ii. Impressao iii.Distribuicao

Figura 4 - Fases da producéo de folhetos

i Pré-Impresséao

Fase que da inicio ao processo de producado do folheto na equipa de folhetos. Antes desta fase,
a equipa de concecdo de maquetas desenvolveu a estrutura grafica do folheto. Aquando da
rececdo das listas de artigos enviadas por parte das diregdes comerciais, a equipa gere a
comunica¢do com as agéncias criativas as quais foi adjudicado o trabalho para que a
mensagem dos produtos esteja conforme o definido. Eventualmente, pode ser necessario fazer
pedidos de fotografias de artigos novos ou com comunicagGes especiais e, nesses casos,
recorre-se a servicos externos de fotdgrafos. Ao longo do tempo de pré-impressdo, o folheto
vai sofrendo um conjunto de alteracBes ao nivel de artigos e precos, derivadas das
negociacdes efetuadas com os fornecedores e/ou como resposta a concorréncia. Apo6s a
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validacao final do folheto por parte da equipa, 0 mesmo € enviado para a grafica e a equipa
fecha o processo, passando a ter uma funcéo de controlo nas fases consequentes.

Esta fase pode ter a duracdo de uma a oito semanas, consoante a dimensdo, em termos de
paginas, do folheto em producéo.

Objetivos

Estruturar,
desenvolver e criar o
folheto.

Assegura que a
mensagem
transmitida pelas
direcOes comerciais €
aplicada e refletiva na
versao final do
folheto.

ii. Impresséo

Tabela 2 - Fase de Pré-Impresséo

Input

- Maqueta do
folheto;

- Lista de Artigos;

-lImagens dos
artigos

- Precos e
descontos dos
artigos;

Output

- Arte final
(documento com
formato que segue as
especificacOes para
impressdo) do
folheto.

Documentacéo

- Cronograma de
producéo do folheto
(Anexo B);

- Manual das regras
graficas da empresa;

Fase que envolve a impressao dos exemplares do folheto. O processo inicia quando a grafica
recebe a arte final por parte da agéncia. A equipa de folhetos cabe comunicar & agéncia qual a
gréfica responsavel, bem como a articulagcdo com a grafica das quantidades de tiragem e
respetivas finalidades. No caso de folhetos especiais, como sdo os Grandes Tematicos, €
agendado um dia para que o responsavel do folheto assista pessoalmente a impressdo do
mesmo nas instalacdes da grafica, podendo dar feedback em tempo real sobre a qualidade de

cores e impressdo, para que possam ser afinados determinados detalhes.

A duracdo desta fase varia entre dois dias e trés semanas, dependendo das especificidades de
acabamento do folheto, como sendo se € agrafado, colado ou com lauda, o nimero de paginas,
mas sobretudo depende das quantidades estipuladas para serem impressas.

Objetivos
Imprimir o folheto.

Assegura que o folheto
concebido é impresso
segundo as
especificacoes
inicialmente acordadas
e que é disponibilizado
aos distribuidores nos
prazos definidos.

Tabela 3 - Fase Impressao

Input

- Arte final do
folheto;

- Confirmacdo de
Tiragem;

- Caracteristicas e
especificacOes do
papel.

Output

- Folheto impresso.

-Acondicionamento,
em magcos, das
quantidades alocadas
a cada distribuidor.

Documentacéo

- Confirmacdo de
Tiragem (Anexo C)

- Mapas de
distribuicéo
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iii. Distribuigéo

Processo responsavel por fazer chegar aos clientes finais o folheto promocional. E
responsabilidade da grafica entregar os exemplares impressos aos distribuidores que, apds
rececionarem a encomenda os distribuirdo pelos pontos respetivos. Existem dois tipos de
distribuicdo: a distribuicdo loja, que acontece em todos os folhetos produzidos, em que o
distribuidor entrega os folhetos as lojas para que as mesmas 0s possam disponibilizar nos seus
estabelecimentos; e a distribuicdo porta-a-porta, em casos especialmente definidos, em que os
distribuidores séo responsaveis pela colocacéo dos folhetos nas caixas postais das residéncias
dos clientes. Toda a informacdo relativa as quantidades a distribuir, bem como datas de
rececdo sao comunicadas pela equipa de folhetos, ainda durante o processo de pré-impressao.

Esta fase tem a duracdo de um dia para entregas em loja e de, geralmente, trés a cinco dias,
para distribuicdo porta-a-porta.

Tabela 4 - Fase Distribuicdo

Objetivos Input Output Documentacao
Distribuir os - Exemplares - Abastecimento de
folhetos pelos impressos folhetos nas lojas.
pontos definidos. acondl.cmnados em - Distribuicio dos - '_V'a‘?a qe~
Assegura que o Magos, folhetos pelas Distribuicao
cliente tem acesso - Mapa de residéncias dos
ao folheto. Distribuicéo. clientes.

De salientar que, atendendo as enormes quantidades de folhetos em causa, as fases de
impressdo e distribuicdo tém um tempo de implementacdo bastante elevados, no entanto, os
tempos referidos refletem a parceria ja consolidada com gréaficas que operam com a mais alta
e moderna tecnologia em termos de impressao de rotativa, onde a velocidade de impressao é
muito elevada, e com distribuidores de prestigio e notoriedade no pais no que diz respeito ao
correio ndo enderecado.

A Matriz de Responsabilidades do processo de producdo de folhetos pode ser analisada na
Figura 5. E importante salientar que cada folheto é responsabilidade de apenas um elemento
da equipa de folhetos (representado na Figura 5 como DMK — direcdo de marketing), no
entanto, cada membro da equipa possui varios folhetos em producdo simultaneamente. Das
direcOes comerciais, estdo destacados os pivot’s de marketing que asseguram que todas as
estratégias comerciais sdo transmitidas, trabalhando ativa e diretamente com a equipa de
folhetos.
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Fases Pré-impressao . Impressao . Distribuicao

Atores
DMK O (P O
DC O
Agéncia (P O
Gréfica O O
Distribuidores ’

Legenda:. Responsavel O Participante

Figura 5 - Matriz de Responsabilidades do processo de producéo de folhetos

3.4 Distribuicdo de folhetos — abordagem atual

Tal como jéa foi referido, a distribuicdo de folhetos na empresa pode ser de dois tipos distintos:
. Distribuicdo loja

Todos os folhetos podem ser encontrados nas lojas, nas estantes colocadas a entrada. Cada
loja recebe um numero fixo de exemplares por tipo de folheto que é colocado a disposicao
dos clientes durante o periodo de validade em que vigora cada campanha.

ii. Distribuicdo porta-a-porta

Através de empresas de distribuicdo especializadas em correio ndo enderecado, 0s
folhetos sdo colocados nas caixas postais das residéncias que a empresa estipula para
receberem os mesmos. A distribuicdo é feita dois dias antes do inicio da data de validade
do folheto.

Sumariamente, todos os folhetos produzidos tém como destino as lojas, podendo alguns serem
também distribuidos porta-a-porta. Esta definicdo é estabelecida aquando da realizacdo da
proposta de orcamento para responder as exigéncias do plano promocional, isto €, o
planeamento anual dos folhetos inclui a priori a lista de folhetos contemplados pela
distribuicdo porta-a-porta, sendo que a quantidade loja é sempre assegurada. Os critérios que
sdo tidos em conta baseiam-se no histdrico de distribuicdo dos anos anteriores e na forca e
expressividade que se quer dar a campanha.
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3.4.1 Evolucéo da estratégia de distribuicédo de folhetos

Desde 0 ano de 2000 a esta parte que a empresa tem dado uma forte atencéo a distribuicdo
porta-a-porta dos seus folhetos. A necessidade de reduzir os elevados custos associados a
impresséo e distribuicdo bem como o aumento de novas formas de chegar ao cliente, como o
e-mail e as mensagens de telemovel, obrigam a empresa a repensar a atual distribuicdo de
folhetos e a colocar a melhoria da sua comunicagdo como prioridade.

O modelo de distribuicdo utilizado pela empresa tem sofrido varias alteracfes ao longo da
ultima década. Em 2008, aumentando a complexidade do modelo de 2000, que se baseava
apenas na distancia e concorréncia, os critérios definidos foram:

1. Localizagéo da loja

2. Distancia a loja

3. Rede viéria

4. Proveniéncia de clientes com cartdo a loja
5. Concorréncia

Com base nestes critérios, foi possivel chegar a um modelo de distribuicdo por zonas,
chamado de areas de distribuigcdo (AD), sendo que:

Zona 1 - area de distribuicdo até 5 minutos da loja;
Zona 2 — area de distribuicdo de 6 a 10 minutos da loja;
Zona 3 — area de distribuicdo de 11 a 20 minutos da loja.

Estes critérios dao origem as areas de distribuicdo da seguinte forma: virtualmente, € marcado
um ponto no mapa que representa a localizacéo da loja, e as distancias das areas geograficas
equivalentes a freguesias circundantes a loja sdo medidas em minutos, de automoével e
considerando a rede viaria disponivel. Consoante o intervalo de minutos a que as freguesias se
encontrem da loja, estas sdo incluidas nas zonas de distribuicdo acima descritas. E importante
acrescentar que para que uma freguesia pertenca a uma zona de distribuicdo basta que a
distancia medida atinja o centroide® da mesma, ndo necessitando de atravessar toda a area
geogréfica.

Este modelo levantou, inicialmente, uma questdo relativa a casos especiais de sobreposigdes
de freguesias aquando da localizacédo de lojas diferentes em areas geograficas muito préximas
com sobreposi¢do de zonas. Nestes casos, o fator que distingue as freguesias de pertencer a
uma ou outra loja é a proveniéncia de clientes da freguesia a cada loja (dados extraidos do
cartdo de fidelizacdo que a empresa detém), isto é, a freguesia que se encontra em zonas de
distribuicdo de duas lojas pertencerd, para efeitos de rececdo de folhetos, a loja que capta mais
clientes dessa mesma freguesia. Em casos mais especiais, a concorréncia pode ser considerada
um critério para se optar ou ndo pela distribui¢cdo no entanto, esta medida pressupde decisées
estratégicas da administragéo.

Com o objetivo de evitar eventuais repeticdes de rececdo de folhetos, especialmente em
freguesias com areas sobrepostas, foi definida a alocacdo de freguesias a uma Unica loja sem,
em nenhum momento, existir redundancia das mesmas. Ou seja, cada loja contempla, neste

2 ponto que define o centro geométrico de uma area.
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momento, um conjunto de freguesias e cada freguesia pertencente as zonas geograficas acima
referidas e esta alocada a uma unica loja. O mapa de freguesias de distribuicdo de folhetos de
cada loja é desenvolvido pela equipa de folhetos com o suporte da equipa de Estudos de
Mercado que auxilia no fornecimento das informagdes como as distancias a loja ou mesmo a
rede viaria. O mapa é estanque, sofrendo alteracGes apenas em casos de aberturas de lojas ou
alteracdes de procedimentos.

Na Figura 6 podemos observar uma esquematizacdo do processo de mapeamento das areas de
distribuicéo de folhetos.

Smin v

745,

Figura 6 — Mapeamento das AD de folhetos

As éreas de distribuicdo sdo importantes para que se possa delinear uma estratégia que se
adapte a cada tipo de folheto tendo sempre presente o esforco financeiro que pode exigir. Por
estas razdes, a empresa estabeleceu 0s seguintes pressupostos para a sua distribuicdo porta-a-
porta tendo em conta o tipo de folheto:

e Genéricos: a distribuicdo PP engloba cerca de 50% dos folhetos produzidos
mensalmente ficando os restantes somente cingidos a distribuicdo loja. As zonas de
distribuicdo abrangidas por este tipo de folhetos s&o a Z1, Z2 e Z3 nas duas maiores
cidades do pais (a capital e a segunda maior cidade do pais em populacéo).

e Tematicos: a distribuicdo PP é definida em plano orcamental para determinados
folhetos. Os folhetos que estdo estabelecidos para receberem distribuicdo PP podem
cobrir sé a Z1 ou a Z1+Z2, dependendo da importancia do folheto.

e Monofolhas: por defeito, estes folhetos s6 contemplam quantidades de loja, no
entanto, podem surgir situagcdes pontuais em que haja necessidade de se atribuir a
distribuicdo PP por decisGes estratégicas.

e Grandes Tematicos: estes folhetos exigem uma cobertura total do territorio das lojas,
pelo que a Z1, Z2 e Z3 séo abarcadas para receberem folhetos deste tipo.

e Promocionais: a distribuicdo PP & feita em todos os folhetos deste tipo sendo a area de
distribuicdo coberta até a Z3 (Z1+Z22+Z3).
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E de destacar que este modelo de distribuicio por zonas pressupde que a distribuicio em
zonas mais distantes da loja engloba sempre as zonas mais interiores da mesma. Por outras
palavras, a distribuicdo a zona 3 assume que a zona 1 e 2 estdo igualmente a ser distribuidas.

Na Tabela 5 é possivel consultar as diferentes combinacfes de distribuicdo que podem ser
feitas para os diferentes tipos de folhetos.

Tabela 5 - Quadro Resumo das Zonas de Distribuicéo por tipologia de folheto

Genérico Tematico Monofolha Gra,nc.le Promocional
Tematico
Qlojaou QeRel ) ) ) _
Zonas de ) Qloja+z1ou QlojaouQloja Qloja+Zl+  Qloja+Z1+
Distribuicao ~ Qloja+Z1+ Qloja + +71 72 + 73 72 + 73
Z2+73
Z1+72

Os Mapas de Distribuicdo que sdo construidos, decorrentes da estipulacdo das zonas de
distribuicdo, contém todas as informacdes indispensaveis a equipa de folhetos para gestdo
interna. Estes mesmos mapas séo partilhados com os distribuidores, que estéo a par das zonas
em que tém de fazer distribuicdo, e com as lojas, que utilizam o ficheiro como base para
perceberem de que forma é feita a comunicacdo de folhetos, permitindo-lhes relacionar as
campanhas em curso.

A informagdo relativa ao nimero de caixas postais que se traduz no namero de folhetos que
cada freguesia recebe € disponibilizada por um distribuidor e tratada internamente. O numero
em causa é referente as caixas postais existentes nas residéncias da freguesia, ja excluindo as
caixas com autocolante ou informacédo que recusam publicidade ndo enderecada.

A quantidade distribuida as freguesias corresponde, portanto, a0 ndmero total de caixas
postais que a freguesia possui (e que podem ser distribuidas), independentemente da area de
distribuicéo cobrir totalmente a &rea da freguesia.

A tarefa de distribuicdo, neste momento, baseia-se em trés funcdes especificas:

e Definicdo e reformulacdo de areas de distribuicdo de folhetos (aplicavel em situacdes
de aberturas de lojas ou atualizacGes de critérios);

e Atualizacdo de mapas (quantidades loja e porta-a-porta) e avisos (equipa, diretores de
loja e distribuidores);

e Controlo de todo o processo.
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4 Planeamento Proposto

A metodologia utilizada para a afericdo de um modelo de planeamento da distribuicdo de
folhetos que pudesse responder aos problemas atualmente verificados apostou na
reformulacéo do processo de distribuigdo com vista a manter os folhetos como uma arma de
marketing fundamental na dinamizacdo das vendas mas de uma forma mais versatil e
assertiva. Depois de recolhida toda a informacdo existente sobre o estado atual dos
procedimentos da equipa e do processo de producdo de folhetos, fase que se mostrou mais
morosa do que o esperado, foi elaborado um conjunto de questdes que foram ao longo do
tempo de estagio respondidas em sessdes de brainstorming informais decorrentes das
reunibes diérias de equipa. O objetivo era perceber a opinido dos técnicos acerca do processo
existente e das oportunidades que podiam ser exploradas. O ponto de referéncia comum dos
técnicos era a necessidade de se dinamizar e segmentar a distribuicdo porta-a-porta de
folhetos de maneira a que o conteudo de cada folheto fosse valorizado e tido em conta para
clientes com diferentes sensibilidades de compra aos artigos nele contidos. O cartdo de
fidelizacdo que a empresa detém foi referido como um excelente veiculo para a recolha de
informagdo dos perfis dos clientes. A divisdo de mercado atualmente feita e representada
pelos segmentos de clientes é responsavel por muitas das estratégias direcionadas, como o
envio de cupdes promocionais, que séo feitas pela empresa para chegar de forma mais eficaz
ao consumidor final. Por esse motivo, procedeu-se a recolha de informacdo sobre esta area,
com vista a ser utilizada como base da estrutura do planeamento proposto de folhetos. O
objetivo era relacionar os produtos existentes em cada folheto aos diferentes perfis de clientes,
com base na informacéo ja existente.

Das sessdes realizadas com a equipa e dos contactos efetuados com os fornecedores do
processo de producéo de folhetos foi possivel chegar aos pressupostos que ndo poderiam ser
alterados:

e Estratégia comercial das DC’s no que diz respeito aos artigos selecionados para
estarem presente no folheto;

e O orcamento previamente alocado ndo tinha margem para sofrer acréscimos;

e A distribuicdo, do ponto de vista logistico e de custos, tinha de ser feita a areas
geogréficas ndo inferiores a freguesias.

A estratégia de segmentacao utilizada pelo cartdo de fidelizacdo da empresa € um misto de
demogréafica com psicografica e comportamental. Para o projeto em causa e, devido a
questdes de confidencialidade, somente a informacéo relativa aos artigos que caracterizam 0s
segmentos € divulgada, existindo a necessidade de ocultar o nome dos segmentos e a sua
descricdo. No Anexo F pode-se consultar as categorias de produtos associadas a cada
segmento. Na pratica, podemos afirmar que os clientes associados ao segmento 1 tém uma
maior propensdo a interessarem-se por artigos de comida de animais, por exemplo, porque o
seu padrdo de compra bem como os dados pessoais associados ao cartdo nos ddo um perfil
deste segmento. Basicamente, se existe uma representatividade significativa destes artigos
num folheto, pode-se considerar que suscite maior interesse ao cliente.
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Por forma a estabelecer uma relagdo com os segmentos existentes, o folheto foi analisado do
ponto de vista dos artigos nele presentes que correspondem e atendem aos segmentos em
causa. Através da aplicacdo da correlacdo de postos de Spearman que utilizou as varidveis do
numero de clientes de cada segmento e 0 nimero de artigos presentes no folheto de cada
segmento foi possivel aferir uma alternativa a distribuicdo atual.

Apesar de a distribuicdo loja ndo estar inicialmente contemplada neste projeto, foram
implementados varios procedimentos com vista ao ajuste das quantidades com periodicidade
pre-definida.

- Brainstorming
- Levantamento de informagdo
sobre procedimentos atuais

!\ Problema: Formulacdo Meios : ®
* Distribuicdo PP ¥ de Hipéteses:
estatica . * Informacaodo
* Folhetos distribuidos Relacionar ~
de forma néo informag&o dos cartdo de
estratégica clientes com fidelizacdo
* Poucos folhetos informac3o de * Estruturado
distribuidos cada folheto folheto
* Muitas reclamagdes
Objetivos: @ L Solucdo:

* Direcionar folhetos
aos clientes tendo
em conta os
artigos que o
mesmo comunica

* Distribuicao
personalizada

Método de
Planeamento da
distribuigcao porta-a-
porta

Figura 7 - Metodologia utilizada para responder ao problema

4.1 Modelo estatistico utilizado

Considerando a distribuicdo de folhetos atualmente feita, optou-se pela utilizacdo de um
modelo estatistico baseado numa correlacdo por forma a desenvolver uma nova abordagem a
essa mesma distribuicao.

O termo correlacéo € utilizado na estatistica para designar a forca de associacdo entre dois
conjuntos de valores. O coeficiente de correlagdo obtido pode ser classificado quanto ao seu
sentido em (Pontes 2010):

i. Correlagdo positiva: a medida que a variavel x aumenta, a variavel y também
aumentara ou se a variavel x diminuir, 0 mesmo acontecera com a variavel y;

ii. Correlagdo negativa: o aumento de uma variavel implica a diminuicéo da outra.
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No caso de o valor do coeficiente ser zero significa que ndo existe nenhuma correlacéo entre
as variaveis em estudo, portanto, a variavel x ndo influencia a variavel y. Um valor de 1 indica
uma relacéo linear perfeita, logo, um valor de associacdo entre variaveis muito forte (Coleby e
Duffy 2002). Na Figura 8, podemos observar o comportamento das variaveis hipotéticas
segundo os diferentes niveis de correlacdo associados a cada grafico de disperséo.

High positive correlation High negative correlation Low (near 0) correlation
L
L
' I
T . " T = o . .
-

v2 & v2 - v2 . - "

L

L L]

vl — vl — vl —

Figura 8 - Diagramas de disperséo para diferentes niveis de correlacéo (Bower 2000)

O coeficiente de correlacdo, designado geralmente por r, € um valor adimensional e que
assume valores no intervalo entre -1 e +1 (Chok 2010). Na Tabela 6 podemos consultar a
interpretacédo do valor de r obtido perante os intervalos tabelados (Zou, Tuncali, e Silverman
2003).

Tabela 6 - Interpretacédo do valor do coeficiente de correlacao

Valores do coeficiente

~ Direcéo ou forga da correlacéo
de correlacéo, r

-1.0 Perfeitamente negativa
-0.8 Fortemente negativa
-05 Moderadamente negativa
-0.2 Fracamente negativa
0.0 Sem associacéo

+0.2 Fracamente positiva
+0.5 Moderadamente positiva
+0.8 Fortemente positiva
+1.0 Perfeitamente positiva

O teste de correlagdo mais utilizado € o coeficiente de correlacdo de Pearson. Este coeficiente
mede o grau de correlagdo linear entre duas variaveis quantitativas e que seguem uma
distribuicdo normal (LaerdStatistics 2013). No entanto, em causa esta a necessidade de aplicar
uma medida capaz de representar o quao “distante” esta um ranking em relagcdo a outro em
termos de semelhanca, neste caso, 0 ranking dos segmentos da freguesia e o ranking dos
segmentos do folheto. Atendendo a este facto, torna-se pertinente o estudo de outras
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correlagdes que considerem as posi¢des das variaveis nos rankings e nao os seus valores. Para
além disto, a correlacdo de Pearson ndo poderia ser utilizada neste estudo visto que nao
podemos garantir a normalidade da distribuicdo das variaveis em estudo, pressuposto para a
utilizacdo desta correlagdo) até porque estamos perante amostras de pequenas dimensdes
(n=7) e o teorema do limite central (TLC) néo se verifica.

Na pesquisa da literatura foi dado destaque aos modelos que relacionam as variaveis tendo em
conta os postos que os valores assumem, pondo de parte os valores originais das variaveis. O
calculo dos coeficientes de correlacdo de postos de Spearman e Kendall, os mais conhecidos e
utilizados, é utilizado quando ndo se conhecem os parametros de distribui¢do que as variaveis
possuem. Estes testes de correlagdo exigem o recurso a ordenacdo de resultados para a
determinacédo dos seus coeficientes. As suas caracteristicas, bem como os métodos de calculo
dos seus coeficientes, séo descritos abaixo.

I. Coeficiente de correlagcao de postos de Spearman,p

Trata-se de uma medida de associacdo entre duas variaveis ordinais que nao faz suposicoes
sobre a distribuicdo de frequéncias dessas varidveis; usa em vez do valor observado, apenas a
ordem das observacdes. Aplica-se em variaveis intervalares/racio como alternativa ao
coeficiente r de Pearson, quando ndo se verifica a normalidade da distribui¢do (Chok 2010).

O coeficiente da correlacdo de postos de Spearman € calculado utilizando a seguinte
expresséo:

6 x idf
i=0

n(n’-1) @)

p=1-

com —1< p<1
d — diferencga entre cada posto de valor correspondentesa x e y

n —numero de pares de valores

O método de determinacdo do coeficiente de correlacdo de Spearman obedece aos seguintes
passos (Lira e Chaves 2006):

a. Dispor em postos a variavel x, de 1 a n. Reproduzir o processo para a variavel
y.

b. Determinar o valor das diferencas de cada individuo (d) e eleva-lo ao quadrado
().

c. Calcular p aplicando a expressao (1).

Teoricamente, observacBes empatadas, ou seja, que tém valores iguais, ndo ocorrem. No
entanto, na prética tais situacfes sdo comuns e, nesses casos, valores equivalentes devem ter
postos iguais, ou seja, considerando a média dos postos. Assim, quando duas observacoes,
que teriam supostamente 0s postos n e n+1 forem iguais, considera-se a media desses postos

32



Folhetos promocionais no retalho: Planeamento baseado na segmentacéo

para ambas. Assim 0 posto para essas observacdes seria igual a [n+(n+1)] /2. Procedimento
equivalente é feito se existirem trés ou mais observacfes empatadas (Pontes 2010).

ii. Coeficiente de correlagao de postos de Kendall, T

Tal como a correlacdo de Spearman, a correlacdo de Kendall, t, avalia o grau de associagédo
entre dois conjuntos de rankings (Adbi 2007).

O estimador do coeficiente de correlacdo por postos de Kendall é determinado da seguinte
forma (Lira 2004):

S
T=7———— (2

1
En(n—l)

com —-1<r<1

S — soma do nimero de postos da varidvel y a direita que sdo superiores (postos concordantes)
menos 0 numero de postos a direita que sdo inferiores (postos discordantes).

n —numero de elementos aos quais se atribuiram postos de x e y

Para o calculo do coeficiente de Kendall ordena-se, inicialmente, uma das variaveis em ordem
crescente de postos e 0 S correspondente a cada elemento cujo posto é superior ao que esta
calculado menos o0 numero de elementos cujo posto é inferior ao mesmo.

Comparando as correlacdes de Spearman e Kendall, segundo os estatisticos, a vantagem de
usar a correlacdo de Kendall é devida a sua estrutura algebraica mais simples e a uma
interpretacdo mais universalizdvel. No entanto, a desvantagem € ser sensivel demais a
nameros pequenos de observacbes quando usada como medida de associagdo entre variaveis,
resultando em coeficientes menores. Devido ao método de determinacdo dos coeficientes, a
correlacdo de Spearman €, no entanto, mais eficiente se ser executavel nos meios informaticos
disponiveis ao projeto comparativamente a correlacdo de Kendall. Isto é, atendendo que a
base de determinacdo do coeficiente de correlagdo sera feita numa folha de célculo, é mais
eficiente a aplicacdo do coeficiente de Spearman que apenas exige a ordenacao por postos das
variaveis do que o coeficiente de Kendall que exige uma automatizacdo do célculo das
concordancias/discordancias de todos os possiveis pares de valores, tornando este método
ineficiente para grandes conjuntos de dados, como é o caso.

Atendendo as variaveis em estudo e as caracteristicas das correlacdes descritas, e depois de
reunida com a equipa de folhetos, optou-se pela utilizagdo da correlacdo de Spearman. Para
além de ser o0 método mais utilizado quando ndo se conhecem os pardmetros de distribuicg&o,
este responde a necessidade de se relacionar dois rankings para retirar conclusdes acerca da
semelhanga entre eles de uma forma facil de executar e interpretar.
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4.2 Andlise darepresentatividade das categorias de produtos presentes nos folhetos

Os artigos presentes nos folhetos séo geridos pela Direcdo Comercial (DC) correspondente.
Cada DC estéa dividida em unidades de negdcio que, por sua vez, se subdividem em categorias
de artigos. A estrutura das DC’s pode ser consultada no Anexo E.

A producdo de um folheto é feita com recurso a uma plataforma da empresa exclusivamente
preparada para o efeito, onde é possivel a troca de informagdes entre a equipa de folhetos e as
direcBes comerciais. E através dela que é possivel associar um conjunto de artigos a um
determinado folheto que implica um cadastramento do produto com o0s diversos campos
obrigatdrios para responder a um dos tipos de comunicagdo (apresentados no seccdo 3.1.2).
Isto é, aquando da construcdo da lista de artigos destinados a determinado folheto, cada
direcdo comercial, representada pelo respetivo pivot de marketing tem de inserir cada artigo
na plataforma e preencher vérios campos relacionados com o mesmo, por exemplo, a
gramagem, 0S precos por gramagem, as categorias a que pertencem, entre outros requisitos.

Para a equipa de folhetos, de forma automética e imediata € possivel fazer a extragdo da
informacdo sobre determinado folheto para uma folha de calculo onde a informacdo é,
posteriormente tratada. Com recurso ao ficheiro podemos extrair a informacdo da
representatividade de cada categoria somando cada uma delas e dividindo pelo nimero total
de artigos. Ou seja, a informacdo de quantos artigos pertencentes a uma categoria estdo
presentes num folheto é mostrada automaticamente na plataforma. Posteriormente, os valores
sdo transpostos para a folha que podemos consultar como exemplo no Anexo G, que esta
devidamente preparada para efetuar o calculo da representatividade de cada categoria, ao
dividir o nimero de artigos de cada uma pelo nimero total de artigos presentes nesse mesmo
folheto.

Atendendo ao tipo de folheto, podemos estar perante um conjunto muito grande de categorias
neles presentes, pelo que se torna interessante estudar as diferencas de representatividade de
categorias em folhetos do mesmo tipo. Tomemos como exemplo os folhetos genéricos que
englobam, geralmente, todos os tipos de produtos. De salientar que a escolha dos artigos que
estdo presentes em folheto séo da exclusiva responsabilidade da diregédo comercial.

Foram usados como exemplos praticos neste trabalho dois folhetos Genéricos ja produzidos e
com datas de validade diferentes. O intuito era perceber o quéo diferentes podem ser dois
folhetos, que possuem as mesmas caracteristicas, no que diz respeito ao impacto futuro na
distribuicdo com a nova metodologia.

A estes dois folhetos atribuimos a designacdo de folheto A e folheto B, por forma a
simplificar a leitura e compreensdo dos resultados. No contexto da empresa, estes folhetos
estdo devidamente identificados com uma nomenclatura interna de ordem sequencial.
Segundo o Plano Promocional, o folheto A teve distribuicdo porta-a-porta, enquanto o folheto
B teve somente distribuicéo loja.

Seguindo o que foi exposto anteriormente, a lista de produtos dos folhetos A e B foi extraida
da plataforma e procedeu-se a contagem da representatividade das categorias de artigos,
preenchendo-se um template onde toda a estrutura das diregdes comerciais estava detalhada e
pronta a ser preenchida. O preenchimento do template em causa para o calculo da
representatividade de segmentos do folheto A e B pode ser consultado no Anexo G e é
constituido, para além da divisdo das DC’s, pelos segmentos associados a cada categoria. De
salientar que quanto a este aspeto:
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e Nem todas as categorias estdo associadas a um segmento;

e Existem categorias associadas a mais do que um segmento.

Das categorias alimentares, 66% estdo associadas a um segmento. Como o0 estudo se
concentra e da especial importancia as categorias com segmentos, ficam de fora da anélise
categorias que incluem artigos como por exemplo, o papel higiénico e papel de cozinha, que
apesar de serem bens de consumo, ndo terdo impacto para o resultado final deste projeto.

4.3 Analise dainformacao do Cartéo de fidelizagcéo

O cartdo de fidelizacdo da empresa recolhe um conjunto alargado de informacdes relativas a
habitos e padrdes de compra dos clientes nas lojas. O tratamento dessa informacao é feito por
uma equipa da empresa especializada nessa area e que se dedica exclusivamente ao tema do
cartdo. A informacdo de que se necessitava para este projeto era, sobretudo, as vendas por
freguesia de cada segmento. Isto por forma a estabelecer um termo de comparacdo e poder
generalizar as preferéncias por freguesia. A freguesia foi estabelecida como a nossa unidade
base porque responde a uma das limitagcdes deste trabalho ao nivel da distribuicdo: em termos
logisticos, a distribuicdo a freguesia é mais pratica e envolve menos custos e menos tempo do
gue uma possivel distribuicdo a rua, em termos mais micro.

Depois de varias reunides com a equipa do Cartdo, os dados fornecidos foram:

e O total de vendas do ano anterior (2013) relativo a compras com o cartdo de
fidelizacao;

o Para casa freguesia, vendas por segmento;

o Para cada freguesia, nimero de clientes que efetuaram compras durante esse
ano por segmento;

e Os segmentos de clientes utilizados como base de estudo.

De salientar que existe um namero de clientes por freguesia (No Value) que ndo pertencem a
nenhum segmento porque o0 seu padrdo de compra ndo esta ainda claramente definido e,
consequentemente, ndo se enquadra em nenhum segmento existente. Este valor foi posto de
parte para a analise feita nesta dissertacdo visto que se trata de um namero residual e que nao
transmite ideia de um segmento.

Apbs a andlise da informacdo recebida da parte do Cartdo, houve a necessidade de se optar
por uma das variaveis que seria utilizada para ser relacionada com o0s segmentos presentes nos
folhetos. Depois de ponderados os impactos de cada uma das opgbes (vendas ou numero de
clientes), foi decido que utilizariamos o numero de clientes da freguesia como variavel
comparativa ao folheto, isto porque, ao contrario da variavel das vendas que nos da uma
perspetiva de retorno, o numero de clientes transmite uma mensagem mais proxima daquela
gue noés precisamos para atingir o nosso objetivo porque nos diz o potencial de cliente que
podemos atingir, independentemente de ele realizar um volume de compras com valor
significativo nas lojas da empresa.
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Como exemplo pratico, foram analisadas as freguesias da area de distribuicdo de trés lojas
pertencentes a trés distritos e zonas do pais diferentes, Norte, Centro e Sul, e ndo adjacentes.
Os nomes das lojas sdo apresentados da seguinte forma, por exemplo, N1A, em que N
representa a loja do Norte, 0 1 a zona de distribui¢éo 1 da loja e A uma freguesia que pertence
a zona de distribuicdo 1 da loja N em causa. Na pratica, a empresa trabalha com os nomes das
lojas e os nomes das freguesias.

4.4  Aplicacéo pratica da correlacdo de Spearman

As variaveis que estudamos e relacionamos séo:
X, segmentos da freguesia
y, segmentos do folheto

Apesar de serem duas variaveis, elas representam exatamente 0s mesmos segmentos mas de
pontos de vista diferentes. Isto é, a varidvel x representa o nimero de clientes por segmentos
presentes na freguesia, enquanto que a varidvel y representa os produtos por segmentos
presentes no folheto. Indicando-as na mesma ordem, temos:

Tabela 7 - Variaveis relacionadas utilizando o método da correlacio de Spearman

X, Segmento_freguesia y, Segmento_folheto

S1 S1
S2 S2
53 S3
S4 S4
S5 S5
S6 S6
S7 S7

Apobs se ter calculado a representatividade das categorias no folheto (Anexo G), especificando
0S segmentos a que pertencem, foi determinada a representatividade de cada segmento nos
folhetos A e B, através da soma da representatividade das categorias associadas a cada um
deles, que podemos consultar na Tabela 8.
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Tabela 8 - Representatividade dos segmentos no folheto

Folheto A Folheto B
Sl 0,082609 0,089744
S2 0,086957 0,102564
S3 0,121739 0,17094
S4 0,073913 0,141026
S5 0,104348 0,089744
S6 0,213043 0,209402
S7 0,169565 0,149573

Com base nesta andlise e aplicando o método da correlacdo de Spearman, apresentada na
seccdo 4.1.i, ordenamos a variavel “segmento do folheto” do maior para 0 menor ndmero,
conforme mostra a Tabela 9, e correspondemos aos postos do ranking em ordem sequencial.

Tabela 9 — Estabelecimento de postos nos folhetos A e B
Folheto A Postop Folheto B Postog

S6 1 S6 1
7 2 S3 2
S3 3 S7 3
S5 4 s4 4
) 5 ) 5
s1 6 S5 6,5
sS4 7 s1 6,5

No caso do folheto B, estamos perante um empate entre valores de representatividade de dois
segmentos, pelo que se atribuiu a média do indice dos postos.

O passo seguinte é elaborar o segundo ranking com base no nimero de clientes. Esta relacdo é
feita a freguesia, pelo que este ranking é construido para cada uma das freguesias. Na folha de
calculo desenvolvida para o efeito que podemos consultar na Tabela 10 é possivel observar de
que forma € que o técnico do folheto pode rapidamente determinar que freguesias terdo o
folheto distribuido. De forma automatica, o ficheiro destacara as freguesias a distribuir (realce
das células que pode ser observado na Tabela 10). Optou-se por este formato de ficheiro
porque € aquele que transmite mais conforto aos técnicos por estarem familiarizados com o
mesmo nas suas tarefas do dia-a-dia. Desta forma, é possivel que o planeamento seja feito de
forma simples e com facilidade para eles, questdo abordada na Q3 do capitulo 1. As colunas
A, B e C caracterizam as freguesias, enquanto que a coluna D, do segmento de clientes,
estabelece o ranking dos segmentos de clientes existentes na freguesia do maior para o menor
namero. Esta organizacdo foi conseguida através da funcdo ordenar da folha de calculo.
Exemplificando, na freguesia N1A, o segmento 4 é o mais predominante no sentido em que
contém mais clientes do que os restantes, seguido do segmento 5 e dai em diante. A coluna do
posto x; ordena de 1 a n o posto de cada segmento de forma sequencial. Através da formula
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=PROCH (D7;$H$1:3N$2;2;VERDADEIRO) é possivel a busca automatica do posto do
folheto correspondente ao posto da freguesia. Isto é, 0 S4 ocupa o posto 1 na freguesia N1A, o
que corresponde a posicao 7 no folheto A, tal como indica a Tabela 9. Posteriormente, a
diferenca entre postos (d) é calculada e seguidamente d?. A expressdo (1) foi utilizada e esta
representada na coluna K com os valores de p.

6 x idf
i=0

n(n’-1) @)

p=1-

Para folhetos Genéricos foi definido que para um folheto ser distribuido, o valor do
coeficiente de correlacdo de Spearman tera de ser superior a 0,5. O que se pretende ndo é
necessariamente uma relagdo muito forte entre as variaveis, mas uma relagdo suficientemente
forte para que o folheto possa interessar ao cliente.

Tabela 10 - Ficheiro da distribui¢do do folheto A

A| B C D E F G H I J K L M N
1
2 Folheto A Segmento do folheto yi 1 2 3 a 5 3 7
3 Postos & 5 3 7 4 1 2
4
5
SEGMENTO
Loja | Zona | FREGUESIA | de clientes | Posto x; | Posto Y; d d2 r> 05
6 %
7 N 1 A 4 1 7 -6 36
B | N 1 A s 2 4 2 4
2 | N 1 A 3 3 3 0 0
10| N 1 A (] 4 1 3 9 -0,10714
11| N 1 A 7 5 2 3 9
12| N 1 A 1 [ & 0 0
13 N 1 A 2 7 5 2 4
14| N 1 B a 1 7 -b 36
15| N 1 B 3 2 3 1 1
16 N | 1 B 5 3 4 -1 1
7/ w1 B & 4 1 3 9 -0,07143
18| N 1 B 7 5 2 3 9
19| N 1 B 1 6 & 0 0
20| N 1 B 2 7 5 2 4
21| N 2 A 4 1 7 -6 36
22| N 2 A 5 2 4 -2 4
23| N 2 A 3 3 3 0 0
24| N 2 A 7 4 2 2 4 -0,32143
25| N 2 A 1 5 B 1 1
26| N 2 A [ [ 1 5 75
27| N 2 A 2 7 5 2 4
28| N 2 B 7 1 2 1 1
28| N 2 B 5 2 4 -2 4
30| N 2 B & 3 1 2 4
31| N 2 B 4 4 7 -3 9 0,53571
32 N 2 B 3 5 3 2 4
33| N 2 B 1 6 & 0 0
34| N 2 B 2 7 5 2 4
35 N 2 C 7 i 2 -1 1
36| N 2 c 6 2 1 1 1
37| N 2 C 1 3 & 3 q
38 N |2 < 5 4 4 0 0 0,64286
38| N 2 c 3 5 3 2 4
40 | N 2 C 4 B 7 5 1

Embora os calculos dos coeficientes tenham sido pensados para serem executados na folha de
calculo, o processo de calculo do coeficiente de Spearman foi igualmente testado no software
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SPSS Statistics e encontra-se exemplificado no Anexo H para o folheto A da loja C. Para a
determinacéo do coeficiente em causa foram seguidos 0s seguintes passos:

Analise / Correlacdo / Bivariada / Spearman / Selecionar as colunas das duas variaveis / OK

A Tabela 11 mostra os resultados da determinacdo dos coeficientes de correlacdo de
Spearman para as lojas N, C e S dos folhetos A e B em estudo.

Tabela 11 - Coeficientes de Correlacdo de Spearman nas lojas N, C e S

Cadigo da freguesia | Folheto A | Folheto B

A -0,107 0,144

. B -0,071 0,306

A -0,321 -0,126

B 0,536 0,252

C 0,643 0,270

2 D -0,214 -0,270

E 0,25 0,018

F 0 -0,432

G 0,607 0,072

A -0,545 -0,527

B -0,5 -0,487

N C -0,491 -0,445
D -0,179 -0,252

E 0,036 -0,234

F 0,143 -0,144

G -0,25 -0,156

’ H -0,107 0,487

I -0,357 -0,342

J -0,179 -0,252

K -0,241 -0,436

L -0,036 -0,252

M 0,080 -0,182

N -0,107 -0,450

A 0,821 0,793

C 1 B 0,714 0,883
C 0,75 0,667
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D 0,714 0,883

E 0,536 0,847

A 0,75 0,757

? B 0,821 0,793
A 0,902 0,555

B 0,491 0,418

3 C -0,143 0,108
D 0,25 0,144

E 0,429 0,234

A -0,098 -0,127

1 B 0,25 0,685
S C 0,393 0,541
A 0,045 -0,373

’ B 0,25 0,306

Tal como ja foi referido, o folheto A, segundo planeamento inicial, teve distribuicdo PP e o
folheto B s6 contemplou a distribuicdo loja. Um dado que importa referir € que das trés lojas
em estudo, nenhuma delas cumpre o requisito de pertencer a cidade da capital nem a segunda
maior cidade do pais, pelo que a zona 3 ndo € abrangida nestes casos para efeito de
distribuicdo. Segundo o resultado apresentado na Tabela 11, podemos concluir:

Folheto A Folheto B

a y ( Y
Antes: Antes:

19 freguesias 0 freguesias
\ S A v
a y ( Y

Depois: Depois:

11 freguesias 10 freguesias

- y u v

Figura 9 - Comparacao da Distribuicdo PP entre os folhetos A e B nas lojasN, C e S

Este modelo vem pbr em questdo o pressuposto até ao momento existente sobre a distribuicdo
ter de ser feita a todas as zonas menores do que a maior zona contemplada. Isto é, ndo era
aceitavel existirem freguesias de zona 3 de uma loja a receber folheto e uma freguesia de zona
1 ndo receber. No entanto, os resultados mostram-nos que pode existir mais relagdo com um
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determinado folheto em freguesias mais distantes do que as da zona circundante a loja. Este
facto pode ser explicado pela existéncia de um grande nimero de lojas em praticamente todas
as zonas do pais, juntando ao facto da procura cada vez mais incessante por promogoes, 0 que
leva cada vez mais o cliente a deslocar-se, caso seja possivel, a lojas mais distantes em
detrimento de outras mais perto de si. Para o folheto A, propde-se uma distribuicdo a
freguesias de zona 2 e 3 mas ndo as freguesias da zona 1.

Esta abordagem permite responder a questdo de investigacdo 1 (Q1) apresentada no capitulo
1, uma vez que permite determinar a importancia que cada folheto tem para cada freguesia, ao
aferir se deve ou ndo haver distribuicdo de folheto, bem como a Q2 porque parte do
pressuposto que os folhetos atingem as expectativas dos consumidores, tornando a
distribuicdo muito mais eficiente.

Esta primeira aproximacéo, resumida na Figura 9, revelou uma das intengdes da empresa com
a reformulacéo da distribuicdo que passaria pela divisdo da quantidade a distribuir por forma a
que todos os folhetos possam ser contemplados pela distribuicao.

Testado 0 método da correlagcdo nos folhetos genéricos para uma distribuicdo mais dinamica,
refletiu-se acerca da aplicabilidade do mesmo nos restantes tipos de folhetos. Para a empresa,
esta metodologia encaixa como pretendido para os folhetos genéricos, no entanto foi
necessario abordar os restantes folhetos de formas diferentes e decidir que:

Genéricos e Promocionais: apesar de se tratar de folhetos de tipos diferentes, na préatica estes
distinguem-se pela cobertura de descontos dos artigos neles presentes, que tem de ser total nos
folhetos promocionais e quase total nos folhetos genéricos. Para além disso, os folhetos
promocionais substituem os folhetos Genéricos na semana em que vigoram. Por essa razdo, e
tal como ja era feito, a distribuicdo é tratada da mesma forma para os Genéricos e para 0s
Promocionais. O coeficiente de correlacdo de Spearman deve ser calculado e deve ser
superior a 0,5 para que possamos assegurar uma relacdo entre o contetdo dos folhetos e as
freguesias com clientes a quem 0s possa interessar.

Tematicos: pela particularidade dos folhetos deste tipo € necessario ter em conta o folheto em
analise. Foi decidido que quando estarmos perante um folheto que faz a promocéao de somente
uma categoria de produtos, como é o caso, por exemplo, de folhetos de Limpeza da Casa ou
de Beleza a distribuicdo sera feita as freguesias em que exista a predominancia do segmento
pertencente a categoria. Exemplificando com a Tabela 10 e recorrendo ao Anexo F,
percebemos que no caso do folheto Limpeza da Casa, que s contém artigos de Limpeza, que
correspondem ao S7, a sua distribuicdo seria feita nas freguesias N2B e N2C. Este folheto em
concreto ndo possui distribuicdo PP e iria passar a ter. No caso de folhetos que contenham
somente categorias que ndo sdo listadas nos segmentos da empresa, estes ndo terdo
distribuicéo PP.

Nos restantes folhetos tematicos 0 método a seguir é semelhante ao dos Genericos, com a
diferenga que o valor minimo do coeficiente de correlacdo para o folheto ser distribuido é
0,75. Este valor é baseado no facto de ser necessario uma relacdo forte entre as variaveis,
visto serem folhetos que ndo atendem todos os tipos de desejos dos clientes e que, na sua
maioria, ndo contém distribuicdo PP.

Monofolhas: a distribuicdo destes folhetos determinar-se-a, por omissdo, pelo método
equivalente ao dos folhetos Tematicos com o p > 0,75. No entanto, quando se tratar de um
folheto de reacéo, ndo havera lugar a distribuicdo PP por duas razdes:
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o Data de validade geralmente curta, uma semana;

e Tempo de producdo, impressdo e distribuicdo mais curtos, o que impossibilita que a
distribuicéo PP seja realizada.

Grandes Tematicos: estes folhetos sdo os Unicos que ndo sofrerdo nenhum tipo de alteracéo
porque os objetivos deles segundo a empresa vao para além de atingir a populacdo alvo; os
folhetos deste tipo transmitem a ideia de variedade, e ddo a conhecer a gama que as lojas
podem oferecer. Mais do que publicitar artigos, estes folhetos publicitam as lojas e a
mensagem da empresa. Por essa razdo, estes folhetos continuam a ser distribuidos as zonas
1+2+3.

Por forma a ser de facil compreensdo e interpretacdo desta nova estratégia para os técnicos de
folhetos, foi elaborado um diagrama explicativo que pode ser consultado no Anexo |.

Complementarmente a estas estratégias, a equipa esta preparada para explorar novas formas
de chegar ao cliente. Com o grande crescimento do mercado online é necessaria uma atuacéo
mais proativa no sentido de fazer chegar o folheto ao cliente. A empresa ja detém um website
onde é possivel consultar os folhetos em vigor em formato digital, no entanto, é preciso que o
cliente seja atraido ao site para que possa consultar ao folheto. Por forma a evitar custos
significativos, optou-se pelo envio do folheto para o e-mail dos clientes com registo efetuado
e associado ao cartdo de fidelizacdo aquando das comunicacgdes ja existentes a dar conta das
ultimas novidades das lojas. O objetivo é que todos os folhetos sejam divulgados e que sigam
a mesma linha de pensamento dos impressos e cheguem ao cliente sem que a tarefa requeira
esforco por parte dele.

O processo de producdo de folhetos manter-se-a inalterado, no entanto, existem algumas
considerac@es decorrentes desta nova abordagem que sera necessario implementar:

e A tiragem e distribuicdo que, atualmente, sdo fixados no dia de fecho de folheto pelo
responsavel pelo folheto deverdo ser fixadas no dia de rececdo de corre¢bes do PDF
final (consultar exemplo de template de cronograma no Anexo B), com vista a
antecipar a grafica a quantidade de exemplares que € necessario imprimir e aos
distribuidores para que possam definir e planear as suas rotas da forma mais eficiente
para cumprir a distribuicdo as freguesias selecionadas.

e O ficheiro base do numero de clientes bem como os segmentos serdo atualizados e
fornecidos pela equipa do cartdo sempre que existam mudancas e/ou alteracdes.

4.5 Atuacéo sobre as Qloja

Atualmente, as quantidades de folhetos que as lojas rececionam séo resultado de um conjunto
de acertos feitos ao longo do ano. Por vezes, as lojas solicitam a alteracdo dessa mesma
quantidade por necessidade da loja. Como ndo existem datas definidas para solicitar a
alteracdo, durante todo o ano s@o recebidos inumeros e-mail’s com pedidos, dando-se
seguimento aos mesmos. Como ndo & um processo claro, mas antes uma resposta a um
pedido, muitas lojas ndo tinham conhecimento de que poderiam ajustar a sua quantidade,
existindo casos de lojas em que o desperdicio de folhetos chegava aos 35% da quantidade
recebida ou, por outro lado, mesmo rutura de stock de folhetos antes do fim da validade de
campanha.

42



Folhetos promocionais no retalho: Planeamento baseado na segmentacéo

E fundamental que as lojas possuam as quantidades corretas de folhetos pois os clientes
possam utilizam-nos para percorrer a loja e efetuar as suas compras, habito cada vez mais
comum, como demonstra o Grafico 1, relativo a uma pesquisa realizada pela empresa de
estudos de mercado Nielsen (Nielsen 2013).

@& MOST TRIPS @ SOME TRIPS NO TRIPS

USE THE STORE PROMOTIONAL LEAFLET/FLYER

Grafico 1 — Na Europa, 33% dos clientes utiliza os folhetos de loja na maioria das suas
visitas as lojas

Com vista a padronizacdo deste processo, e porque existem épocas mais propicias para a
alteracdo das quantidades, foi implementado o processo de ajuste das Qloja através do envio
de um documento que da conta das quantidades atuais recebidas e proporciona a oportunidade
de se fazer uma proposta a essa mesma quantidade. De salientar que as quantidades que as
lojas recebem variam de loja para loja

Foi estabelecido que o formulério seria enviado a todos os diretores de loja nos meses de
janeiro e de junho, coincidindo com as épocas de mais necessidade de ajuste. Janeiro porque a
época do Natal ja tem passado e com ela os folhetos de maior impacto também, junho porque
antecede uma altura sazonal que pode ser de pico em algumas lojas, ou de decréscimo
noutras.

Durante o tempo do projeto foi possivel o envio do primeiro formulario de ajuste. No Anexo J
pode ser consultada uma parte do ficheiro. As Qloja dos folhetos Genéricos e Promocionais
sdo as mesmas, pelo que s6 foram questionadas as quantidades a ajustar dos Genéricos,
Temaéticos e Grandes Tematicos.

O e-mail com o documento foi enviado no dia 16 de Junho e foi dado o prazo de uma semana
para a recolha das propostas. Durante esse periodo, houve interacdo com as lojas por forma a
esclarecer eventuais davidas.

A medida teve uma adesdo muito positiva e recebeu muitos elogios por parte das lojas.

O resultado da primeira abordagem deste ajuste refletiu-se num decréscimo da quantidade
total de folhetos enviados para as lojas.

Através da observacdo do Grafico 2 podemos concluir que do total de lojas, 23.1% ndo
respondeu. No caso destas, as quantidades mantém-se inalteradas.
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Adesao ao Formulario de ajuste

M Lojas que responderam

M Lojas que ndo responderam

Grafico 2 - 77% das lojas responderam ao formulario de ajuste

Com base no Gréfico 3, 34,6% das lojas sentem necessidade de aumentar a quantidade de
folhetos Genéricos. As lojas que solicitaram o decréscimo das quantidades (21,8%)
apresentaram 0S seus argumentos, na sua maioria relacionados com as grandes quantidades
gue sobram em loja depois da campanha acabar. No entanto, foi possivel descobrir alguns
problemas do processo de producdo que afetavam esta decisdo, nomeadamente as lojas do Sul
do pais que, como tendéncia geral, pediram para baixar as quantidades de folhetos porque 0s
mesmos eram entregues j& em cima do dia de inicio da campanha. Isto acontecia porque a
zona Sul era a ultima a receber folhetos e com os atrasos do processo de producao que se tém
vindo a agravar, a distribuicdo era feita tardiamente. Como medida, foi decidido que as lojas
do Sul seriam as primeiras a ser abastecidas pelos folhetos, por forma a evitar a chegada de
folhetos a loja ja depois do definido.

Lojas

Alteracgoes a Qloja

W Aumentar mDiminuir mManter

Genéricos Tematicos Grandes Tematicos
Tipo de Folheto
Gréfico 3 - Representacdo das alteracGes as Qloja

No total, houve um saldo positivo com a redugdo de 780 exemplares de folhetos genéricos,
3650 de folhetos Tematicos e um acréscimo de 1150 exemplares no total de todas as lojas

para os Grandes Tematicos.
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As quantidades foram alteradas para as quantidades solicitadas e atualmente a tiragem loja ja
contempla as novas quantidades.

4.6 Outras Atividades Desenvolvidas

Complementarmente ao projeto do planeamento da distribuicdo foram desenvolvidas e
executadas diversas tarefas para garantir o bom funcionamento da equipa e o suporte a todas
as atividades da distribuicéo.

Devido a grande oscilagdo de estratégias ao nivel da mudanca das caracteristicas dos folhetos
ou de reformulacdo dos conceitos de campanhas, a equipa de folhetos tem a necessidade de
informacdo em tempo real para que ndo possam existir erros, principalmente, ao nivel das
datas de validade dos folhetos. Da mesma forma, para efeitos de reparticdo de custos, a equipa
controla a presenca que as DC’s tém no processo de producdo de folhetos, como sendo, os
artigos necessarias para fotografar para entrar no folheto ou mesmo o numero de artigos que
as mesmas divulgam. Com esta finalidade, varios mapas foram atualizados periodicamente,
nomeadamente, o Plano de Equipa, onde consta toda a informacdo necessaria a producédo de
cada folheto, o Plano de Produtos, onde podemos consultar o nimero de artigos que estiveram
presentes em cada folheto bem como os atrasos decorrentes da producéo do mesmo.

Relativamente a distribuicdo, no site da equipa, alojado na plataforma colaborativa da
empresa, era possivel consultar os mapas de distribuicdo em ficheiros individuais por loja
numa folha de calculo, como podemos observar no exemplo do Anexo D. Estes ficheiros
possuiam muita informacao redundante, como o nimero de caixas postais e ndo era intuitivo
para quem o interpretava pela primeira vez, resultando em muitos pedidos de esclarecimento.
A consulta destes mapas por parte do técnico responsavel pelas reclamacg6es requeria bastante
esforco e tempo porque a maioria das situacGes estdo relacionadas com freguesias que se tem
de confirmar se recebem distribuicdo PP, o que levava ao tratamento de varios ficheiros de
lojas em simultdneo. O trabalho desenvolvido quanto a esta questdo passou por reunir todos
0s mapas de distribuicdo e construir um ficheiro Unico que pudesse, de forma simples e
pratica, servir as lojas e a equipa de folhetos. Esse ficheiro encontra-se mais detalhado no
Anexo D.
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5 Conclusoes

A presente dissertacdo teve como principal objetivo apresentar uma nova abordagem ao
planeamento da distribuicdo PP de folhetos atualmente realizada por um retalhista alimentar.

Atualmente, os folhetos promocionais sdo responsaveis por transmitir a mensagem de
variedade e qualidade aos clientes, distinguindo a empresa dos demais concorrentes pelo
preco que pratica. Pelas suas caracteristicas, é de facil manuseamento o que permite que seja
consultado em qualquer local. Muitas vezes, despoleta no consumidor a vontade de se
deslocar a loja porque ficou a saber da promogao no produto que j& queria comprar.

O entendimento do problema tornou-se fundamental para o desenvolvimento da solucao
proposta e a compreensao do processo atual de producdo de folhetos extremamente essencial
para que se pudesse corroborar os resultados. A distribuicdo de folhetos na empresa € um
processo que varia apenas com o tipo de folheto e ndo com o seu contetdo. Desta maneira, a
empresa tem distribuido da mesma forma folhetos com mensagens distintas e artigos mais
chamativos.

A solucdo proposta baseou-se na relacdo entre duas importantes variaveis que permitiram a
afericdo de uma nova forma de planear a distribuicao:

e Associacdo entre artigos de um folheto e os correspondentes segmentos de
clientes;

e Associacdo entre freguesias e segmentos de clientes.

O objetivo era estabelecer uma ligacdo entre os artigos contidos folheto e as freguesias com
segmentos de clientes a quem estes poderiam interessar mais.

Para a analise da associa¢do entre as variaveis foi usada a correlacdo de Spearman através do
calculo do seu coeficiente. A opcdo desta correlacdo deveu-se a necessidade de se criar uma
ordem de importancia através de rankings entre as variaveis acima descritas. Embora a sua
aplicacdo préatica seja de facil compreensdo e execucao, esta correlagdo possui a desvantagem
de ndo considerar 0s pesos de cada posto das variaveis, pelo que estamos perante patamares e
ndo valores originais.

O teste em casos reais de folhetos e lojas permitiu que a correlacdo se mostrasse util para ser
utilizada como base para a distribuicdo e demonstrou a possibilidade de todos os folhetos
serem distribuidos, no entanto, em menor escala.

N&o obstante a aplicabilidade do método, os folhetos Grandes Tematicos foram excluidos
desta metodologia porque tanto as chefias como os técnicos acordaram a importancia e o
contributo que os mesmos tém para a difusdo da mensagem de variedade e gama das lojas aos
clientes. Distribuir até a ultima zona de distribui¢do possivel é uma estratégia sustentada pelas
sugestdes dadas pelos clientes que atribuem a folhetos tais como 0 que marca o inicio do ano
escolar e do Natal, por exemplo, uma grande importancia porque ajudam a antecipar a lista de
compras e a ajustar o orcamento familiar especialmente em épocas tao criticas como estas.

Apesar de o foco da equipa serem os folhetos impressos, a empresa ja divulga estes mesmos
folhetos em formato digital no seu website. Para fazer face a reducdo que se estima existir

46



Folhetos promocionais no retalho: Planeamento baseado na segmentacéo

com a implementacdo desta nova abordagem, a equipa de folhetos trabalhara em conjunto
com a equipa de Marketing Online com vista a exploracéo dos e-mail’s informativos enviados
aos clientes para que contenham um destaque associado ao folheto que desperte a atencéo e
curiosidade por parte dos clientes.

A consideracdo das quantidades de loja ndo estava inicialmente pensada para ser tratada neste
trabalho, mas face & necessidade de se padronizar o processo e a importancia que 0 mesmo
tende a ganhar, esta foi uma das atividades desenvolvidas no decorrer do tempo de estagio. A
medida foi muito bem aceite pelas lojas que se mostraram disponiveis para colaborar e com
ela foi possivel detetar alguns problemas de pequena dimensdo que foram imediatamente
tratados e resolvidos. O resultado do formulario de ajuste foi a reducéo das quantidades totais
de folhetos.

Apesar de ndo mostrarem expressdo neste projeto, as atividades de suporte tornaram-se
fundamentais a realizagdo do mesmo, tendo consumido muito tempo para que nada falhasse.

N&o obstante o sucesso da realizacdo desta dissertacdo, foram surgindo varios entraves ao
longo da producdo da mesma que obrigaram o contorno de algumas ideias para se chegar a
uma conclusao final. As limitagdes deste projeto foram as seguintes:

e Confidencialidade dos dados: pelo caracter sigiloso dos dados tratados nao é possivel
revelar mais informacGes sobre a cadeia retalhista em causa nem tdo pouco as
caracteristicas das freguesias que abordamos. Trata-se de uma limitagdo que a
informacdo seja claramente interpretada, pelo que os dados sofreram um cuidadoso
tratamento para que a mensagem nao fosse desvirtuada;

e Dispersdo de informacdo entre equipas: apesar de se tratar de uma Unica empresa, a
informacdo necessaria ndo esta apenas na equipa de folhetos, onde este projeto foi
desenvolvido. A procura de informacdo em setores externos a equipa de folhetos
exigiu muito tempo e esforgo;

e Informacdo ndo documentada: o processo de recolha de informacdo foi condicionado
pela falta de informacdo documentada, o que obrigou a diversas reunifes com
elementos da equipa para ser possivel esmiucar varias questdes pertinentes ao
decorrer deste trabalho;

e Tempo de implementacédo e teste muito grandes: o processo de producdo de folhetos
envolve um conjunto de interacBes com entidades externas fundamentais ao bom
funcionamento de todos os procedimentos. Num caso normal, para que um folheto
esteja na casa de um cliente é necessario que 0 mesmo tivesse o0 seu contedo fechado
cerca de duas semanas antes. A producdo de um folheto Genérico chega a iniciar mais
de um més antes de a distribuicdo se dar. A relacdo com os distribuidores e gréaficas €
de antemdo a que leva mais tempo a ser desenvolvida. Com a devida antecedéncia,
cerca de duas semanas para as graficas e uma semana para os distribuidores, a
informacdo tem de ser transmitida, no entanto, estes tempos estdo definidos para
incorporar pequenos ajustes nas tiragens. O processo normal de negociac¢do do papel
envolvido para impressdo pressupfe seis meses de antecedéncia para o efeito, no
sentido de se garantir a compra necessaria de papel. Para além disso, com 0s
constantes atrasos no processo de producdo, os tempos de impressdo e distribuicéo
sdo mais reduzidos, ndo conferindo o tempo suficiente para um planeamento da parte
deles em resposta a esta nova metodologia. A atuacao sobre o processo de producédo
estd agora a ser abordada e tratada.
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5.1 Perspetivas de trabalho futuro

O objetivo do projeto é ver as suas ideias implementadas futuramente. Da Otica da empresa,
existe potencial para explorar a metodologia aqui exposta. Do ponto de vista estratégico, a
realizacdo deste trabalho aconteceu na altura ideal porque antecede o planeamento do ano
seguinte pelo que as novas quantidades que serdo orgcamentadas na grafica serdo ja com o0s
novos numeros. Este é um ponto fundamental para se perceber o tempo que um projeto como
estes pode levar, visto que, por exemplo, no que diz respeito as graficas, a alteracdo de
quantidades ndo pode ser abrupta sem aviso inicial das adjudica¢es semestrais, visto estarem
dependentes da compra de papel ja efetuada, o que poderia acarretar mais custos a empresa.

Segundo as estimativas, este planeamento recorrerd ao histérico dos anos anteriores para
determinar a mesma quantidade para os folhetos Grandes Tematicos, Promocionais e
Genéricos. Para estes Ultimos apesar das quantidades se irem manter, a divisdo por folheto
sera diferente. A grande mudanca verificar-se-a nos folhetos tematicos. A previsao das
quantidades destes serd feita usando esta nova metodologia mas com recurso as listas de
artigos dos folhetos anteriores do historico que constitui a plataforma usada para a producao
de folhetos. Isto é, as quantidades a orcamentar serdo efetuadas mediante o valor de
exemplares que no ano anterior foi necessitado. Para folhetos que ndo possuem historico, sera
feita uma aproximacao por defeito.

Para além da implementacdo, serd marcado um periodo de testes, ainda a designar, que sera
articulada com a equipa de Gestdo Promocional, que mede o impacto dos produtos
publicitados em folheto nas vendas e a equipa do Cartdo que estabelece o impacto global dos
folhetos nas vendas.

A nova abordagem exposta vem pdr em causa o atual modelo de distribuicdo por zonas que, a
longo prazo se pode tornar obsoleto. Um dos pontos a explorar sera a possibilidade de
distribuir a freguesias para além das zonas de distribuicdo. Ao testar a correlacdo entre as
variaveis acima descritas foi possivel concluir que existem freguesias que possuem clientes
com forte associacdo a determinados folhetos e que ndo sdo contemplados nas areas de
distribuicdo. Futuramente, poder-se-a testar se efetivamente é uma boa aposta por de parte as
zonas e trabalhar somente com as freguesias.
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ANEXO A:  Organograma da equipa de Folhetos

(1) Equipa de Folhetos

(1.1.) Equipa de Design (1.2.) Producdo de Folhetos

[ | [ |
(1.1.1.) (1.1.2)
Concecdo de Criatividade & (1.2.1.) Controlo (1.2.2.) Folhetos
Maquetas Design

Da area dos Folhetos (1) fazem parte duas equipas distintas, divididas em subequipas,
que trabalham em prol do desenvolvimento dos Folhetos; da equipa de Design (1.1.), a equipa
da concecdo de maquetas (1.1.1) aborda todo o trabalho relativo ao desenvolvimento da
imagem e componentes presentes no folheto, definindo, a priori, os procedimentos internos
para a regulacdo das edi¢des seguidas pela organizacdo e que serdo utilizadas como base de
trabalho para as equipas da Producido de Folhetos (1.2.2.). A Criatividade & Design esto
encarregues as tarefas do grafismo e trabalho de imagem do folheto de forma geral.

A equipa de Controlo (1.2.1.) é responsavel pelos procedimentos de contratacdes com 0s
fornecedores, planeamento e constru¢do do ano n, elaboracdo de todos os planos internos e
externos, elaboracdo de cronogramas e interligacdo da equipa com o restante DMK.

A equipa de Producéo de folhetos (1.2.2.) cabe a responsabilidade de estabelecer a interface
com as dire¢fes comerciais, bem como o cumprimento das normas e regras estabelecidas para
a produgdo dos mesmos.
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ANEXO B: Template Cronograma de producdao de folheto

LOGO E M P RESA Cronograma

FOLHETO Folheto X

validade folheto 7 janeire a 13 de janeiro de 2014

Relatério

Real - n® de dias uteis face ao previsto

Insignia Alimentar Eq. Folhetos Justificacio
Lista de Artigos
Amostras
13Prova
Envio para a grifica (at:
Visualizag3o/Envia Ficheiras p/outras equipas|
Entrega Distribuic3o até s 10h
Entregs ne Lojg)
ERRATAS
[ N° dias tteis de producan [ 9 dias iteis
Insignia Alimantar Eq. Folhetos Justificagio
| Paginas | |
| Papel ||
| Grafica | |
| Agéncia [ |
| Responsavel | |
Analise - Pos fecho Observacies Gerais Concorréncia
Nome Teve folheto? Data de validade Pontos Fortes/ Fracos

Pontos Fortes

Pontos Fracos
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ANEXO C:  Template Confirmacé&o de Tiragem

CONFIRMAGCAO DE TIRAGEM

Logo
Empresa

Validade do Folheto: de X a X de XXXX

Nome do Folhefo: XXX

PARA: MXXOKNXX

DE: XXXXXKXKX DATA: x-200- 20000

Quanfidades e Reparlicdo pelos pontos de enirega:

0 Total de exemplares

A 0 exemplares
B 0 exemplares
c 0 exemplares
D 0 exemplares
E 0 exemplares
F 0 exemplares
€] 0 exemplares
Direcg@o Markefing - Folhetos 0 exemplares

Este folheto deverd ser entregue nos distribuidores no dia xx/x¢/ 000 até as 10 horas

HNotas Importantes:

- Os primeiros exemplares produzidos devem ser enviados para a Direccdo de Marketing - Folhetos (deverdo chegar ds nossas
instalacdes 2 dias antes do inicio de validade do folheto)
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Exemplo de um Mapa de Distribuicéo

Um exemplo de um mapa de distribuicdo anterior a nova abordagem implementada é o

seguinte:

Loja X
ZONA 1

Loja X
ZONA 2

Loja X
ZONA 3

Freguesias| Total Generico | Tematicos |G. Tematicos
A 1773 773 1773
B 66 2066 2066
D 1987 1987 1987
E 684 3684 3684
F 67 67 67
Total 9577 9577 9577
Freguesias| Total Genérico | Tematicos |G. Tematicos
G 2115 2115 2115 2115
H 4719 4719 4719 4719
Total 6834 6834 6834 6834
Freguesias| Total Genérico | Tematicos |G. Tematicos
I 24 24
J 137 137
K 20 20
L 449 449
M 927 927
Total 1557 0 0 1557

N° de caixas postais
das freguesias

Um dos grandes problemas deste mapa e que suscitava muitas ddvidas para quem o0s
consultava era a falta de uma visdo geral das quantidades distribuidas por folheto. A nova
abordagem teve em conta esse requisito e tentou apelar ao simples e intuitivo da consulta.
Com a informacéo centralizada num sé ficheiro, foi possivel, com uma série de hiperligacdes

entre folhas, tornar o processo de navegacdo mais comodo e eficiente.
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Um exemplo de consulta de um mapa de distribuicdo de uma loja segundo a nova abordagem
desenvolvida é:

LOGO DA EMPRESA

AREAS DE DISTRIBUICAO DE FOLHETOS Q

Norte

Centro

Sul

Paramais informagbes, contactar:

XXX
Equipa Folhetos

i
Q ext:

Centro

ZONAS Genéricos Tematicos Grandes Tematicos

1
1+2| 16411 16411

1+2+3 17968|
Total 16411 16411 17968 _|

I0NAT

Freguesias

Total

1773
2066
1987|
3684

67|

9577

ZONA I

Freguesias |

Total

21154
4719}

6834|

ZONA I

Freguesias

Total

24]
137|
20)
449
927

o - - =

1557

12 Pagina

As lojas  estdo  agrupadas
internamente  por dire¢cbes de
Operacdo que de distinguem em
Norte, Centro e Sul, consoante a
sua localizacdo geogréfica. Aqui é
possivel  selecionar a  regido
pretendida.

22 Pagina

Nesta pagina € possivel selecionar a
loja que se pretende consultar ou
voltar a pagina inicial.

32 Pagina

Esta pagina contém a informacédo
procurada. Estd dividida em duas
partes: a primeira, do lado direito,
que contém a estrutura das zonas de
distribuicdo da loja; a segunda
parte, do lado esquerdo que permite
uma visdo geral da estratégia de
distribuicdo através do quadro
resumo.
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ANEXO E:  Estrutura das Direg6es Comerciais

DCAlimentar

Esplrltuosas/Espum
antes/Fortlflcantes

/

Refrlgerantes

‘

Vlnhos
acnonals/Estrangelros
Aguas

Refeigdes

< Congeladas
Sobremesas
Congeladas
Cuidados do Corpo
Higiene do Bebé
V=
Higiene Oral
l
Cosmética
Produtos para o
Cabelo
Produtos para
Homem
A
Sobremesas

Bebidas

Congelados

Higiene e Beleza

Laticinios

Limpeza do Lar

Mercearia Doce

Mercearia
Salgada

Refeigdes

Temperos
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Carnes

Charcutaria e Queijos

Especialidades

Queijos

Frutas e Legumes

Frutas

Legumes

Especialidades F&L

Peixaria

Bacalhau

Marisco

Peixe Congelado

Peixe Fresco

Bovino

Congelados de Talho

Cozinha Facil

Talho

Especialidades

Frango

Padaria Industrial e afins

Padaria

Pastelaria

Take Away

P3o Tradicional

TA Atendimento

TA Livre Servigo
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Auto

Bricolage e auto

Bricolage

lluminagdo e Energia

Jogos Sociais

Cultura

Livraria

Papelaria

Bagagens

Lazer

Brinquedos

DCBazar

Desporto

Pet Care e Jardim

Jardim

Pet Care

Banho

Cozinha

Decoragao

Festa

Casa

Lavandaria

Mesa

Mobiliario Exterior

Mobiliario Interior

Organizagao

o N\ N AN\

Téxtil Quarto
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Bebé

Crianga

DCTéxctil

Desporto Téxtil

Calcado Bebé

Vestuario Bebé

Puericultura

Acessorios Infantil

Calgado Crianga

Vestuario Infantil

Calgado Desporto

Vestuario Desporto

Man Acessories

Homem

Man Clothing

Man Shoes

Man Underwear

Senhora

Women Acessories

Women Clothing

Women Shoes

AN AN N AN N

Women Underwear
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ANEXO F:

Caracterizacdo dos Segmentos por artigos

S1

S2

S3

S4

S5

S6

S7

Folhetos promocionais no retalho: Planeamento baseado na segmentacéo

Vinhos
Cervejas
Pet Care

Bebidas Espirituosas/Espumantes/Espirituais

Alimentacao infantil
Higiene do Bebé
Puericultura
Brinquedos
logurtes Infantis
Bolachas

Bacalhau
Peixe Fresco
Talho
Legumes
Frutas

Suino

Aves

Bovino
Cozinha Facil
Frutas
Legumes

logurtes
Ingredientes Basicos
Leite

Gorduras Liquidas
Refrigerantes
Bebidas Quentes

Produtos Dietéticos
Mercearia Gourmet
Frutas

Legumes

Marisco

Peixe Congelado
Charcutaria

logurtes

Perfumaria e Cosmética
Higiene Oral

Higiene Corporal
Produtos para Cabelo
Limpeza da casa
Produtos para Roupa
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Célculo da Representatividade de Segmentos nos folhetos Ae B

FOLHETO A

FOLHETO B

N2 de artigos

Representatividade

da categoria

N2 de artigos

Representatividade
da categoria

DCA

Espirit/Espum

S1 3 0,013043478 3 0,012820513
/Fort
Cervejas S1 5 0,02173913 4 0,017094017
Refrigerantes S5 4 0,017391304 4 0,017094017
) Sumos e 1 0,004347826 2 0,008547009
Bebidas Néctares
Vinhos
S1 5 0,02173913 8 0,034188034
Nac/Estran
Vinhos
S1 3 0,013043478 2 0,008547009
Correntes
i\guas 2 0,008695652 2 0,008547009
Refeicges 6 0,026086957 5 0,021367521
Congeladas
Sobremesas
Congelados 2 0,008695652 2 0,008547009
Cong.
v >
egetals e 2 0,008695652 3 0,012820513
Frutas Cong
Cuidadosdo | ., 12 0,052173913 6 0,025641026
Corpo
Higiene do
L S2 0 [¢] 4 0,017094017
Bebé
Higiene
. S7 2 0,008695652 4 0,017094017
Intima
Higiene e Beleza Higiene Oral S7 1 0,004347826 1 0,004273504
Perfumes e s7 2 0,008695652 1 0,004273504
Cosmética
Produtospara| . 2 0,008695652 3 0,012820513
o Cabelo
P
redutosparal 1 0,004347826 0
Homem
Gorduras 1 0,004347826 3 0,012820513
logurtes e
S2/S5/S7 5 0,02173913 7 0,02991453
Sobremesas
Laticinios Leite e
Bebidas de S5 5 0,02173913 2 0,008547009
Soja
Ovos 0 0 1 0,004273504
Tratamento s7 6 0,026086957 7 0,02991453
roupa
Limpeza Geral S7 7 0,030434783 4 0,017094017
Limpezado Lar Li
2 impeza de s7 1 0,004347826 2 0,008547009
cozinha
Produtos,
Papel e 2 0,008695652 3 0,012820513
consumo
Alimentagdo
B S2 2 0,008695652 3 0,012820513
Infantil
Bebidas s5 4 0,017391304 2 0,008547009
. Quentes
Mercearia Doce
Bolachas S2 4 0,017391304 6 0,025641026
Cereais 3 0,013043478 3 0,012820513
Dogaria 2 0,008695652 4 0,017094017
Sobremesas 2 0,008695652 1 0,004273504
Aperitivos 2 0,008695652 2 0,008547009
Conservas 4 0,017391304 5 0,021367521
Dietéticos 4 0,017391304 2 0,008547009
Gorduras
.. S5 3 0,013043478 3 0,012820513
Liquidas
Mercearia Salgada Ingredientes
L . S5 3 0,013043478 3 0,012820513
Basicos
Mercearia 0 o o
Gourmet
Refeicbes 1 0,004347826 2 0,008547009
Temperos 3 0,013043478 3 0,012820513
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Carnes 15 0,065217391 10 0,042735043
E iali
Charcutaria e Queijos s"ec': LEC 5 0,02173913 6 0,025641026
Queijos 5 0,02173913 5 0,021367521
Especialidade
FalL S3/s4/ 4 0,017391304 4 0,017094017
Frutas e Legumes >
Frutas s3/s4/ 4 0,017391304 9 0,038461538
Legumes s3/s4/ 3 0,013043478 9 0,038461538
Bacalhau S3 0 0 2 0,008547009
Marisco 4 0,017391304 3 0,012820513
Peixaria Peixe
10 0,043478261 6 0,025641026
Congelado
Peixe Fresco S3 8 0,034782609 0,008547009
Bovino S3 1 0,004347826 0,004273504
|
Congelados | 1 0,004347826 2 0,008547009
DCP Talho
Cozinha Facil S3/54 2 0,008695652 4 0,017094017
Talho ESpec':"dade s3 1 0,004347826 0
Frango $3/54 2 0,008695652 0
Ovino S3 0 0 0
Peru S3/s4 0 0 0
Suino S3/54 2 0,008695652 7 0,02991453
Padarialnd e
. 1 0,004347826 2 0,008547009
afins
Padaria Pastelaria 3 0,013043478 3 0,012820513
Pdo 5 0,02173913 2 0,008547009
Tradicional
-I:A 2 0,008695652 0
Atendimento
Take Away —1
vre 3 0,013043478 6 0,025641026
Servigo
Auto 1 0,004347826 3 0,012820513
. Bricolage 1 0,004347826 2 0,008547009
Bricolage e Auto uminaci
e 1 0,004347826 1 0,004273504
Energia
Jogos Sociais 0 0 0
Livraria 0 0 0
Papelaria 0 0 0
Bagagens 0 0 1 0,004273504
Lazer Brinquedos S2 9 0,039130435 4 0,017094017
Desporto 4 0,017391304 4 0,017094017
Jardim 2 0,008695652 2 0,008547009
Pets&Plats
DCB PetCare S1 3 0,013043478 4 0,017094017
Banho 1 0,004347826 0
Cozinha 4 0,017391304 0
Decoragdo 2 0,008695652 0
Festa 0 0 0
Lavandaria 2 0,008695652 0
Mesa 1 0,004347826 0
Casa Mobilidrio
. 0 0 0
Exterior
Mobiliari
obilidrio 0 0 7 0,02991453
Interior
Organizagdo 1 0,004347826 0
Textil quarto 0 0 1 0,004273504
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Calgado Bebé S2 0
Bebé Puerlcu!tfjra S2 0
Vestuario
. S2 0
Bebé
Acessorios
. S2 0
Infantil
Crianca Ca!gado S2 0
Crianga
v -~
estual:lo s2 0
Infantil
Calgado 0
Desporto Téxtil Despo’rlio
Vestuario 0
DCT Desporto
Man 0
Acessories
Homem Man Clothing 0
Man shoes 0
Man
0
Underwear
women 0
Acessories
Women 0
Senhora Clothing
Women shoes 0
Women
0
Underwear
Total de
. 230 234
artigos
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ANEXO H:
através do SPSS

Correlagfes

Exemplo de céalculo do Coeficiente de correlacdo de Spearman naloja C

Segmento folheto | Segmento freguesia
ré6 de Spearman Segmento_folheto Coeficiente de Correlacdo 1,000 821"
Sig. (2 extremidades) ,023
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagcéo 821" 1,000
Sig. (2 extremidades) ,023
N 7 7

*. A correlacgdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela de Correlacéo 1 - C1A

Correlacfes

Segmento_folheto

Segmento_freguesia

ré de Spearman Segmento_folheto Coeficiente de Correlacédo 1,000 714
Sig. (2 extremidades) ,071
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlacédo 714 1,000
Sig. (2 extremidades) ,071
N 7 7

Tabela de Correlagéo 2 - C1B

Correlagbes

Segmento_folheto | Segmento freguesia
ré de Spearman Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,750
Sig. (2 extremidades) ,052
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo , 750 1,000
Sig. (2 extremidades) ,052
N 7 7

Tabela de Correlacéo 3 - C1C
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Correlagdes

Segmento folheto

Segmento freguesia

ré de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 714
Sig. (2 extremidades) ,071
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo 714 1,000
Sig. (2 extremidades) ,071
N 7 7

Tabela de Correlacéo 4 - C1D

Correlagdes

Segmento folheto

Segmento_freguesia

ro de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlacéo 1,000 ,536
Sig. (2 extremidades) ,215
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlacéo ,5636 1,000
Sig. (2 extremidades) ,215
N 7 7

Tabela de Correlagéo 5 - C1E

Correlacbes

Segmento_folheto

Segmento_freguesia

ré de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 , 750
Sig. (2 extremidades) ,052
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo , 750 1,000
Sig. (2 extremidades) ,052
N 7 7

Tabela de Correlacéo 6 - C2A
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Correlagdes

Segmento folheto

Segmento freguesia

ré de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 821
Sig. (2 extremidades) ,023
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo 821" 1,000
Sig. (2 extremidades) ,023
N 7 7

*, A correlagédo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela de Correlacéo 7 - C2B

Correlagbes

Segmento_folheto

Segmento freguesia

r6 de Spearman

3

Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,901
Sig. (2 extremidades) ,006
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo ,901" 1,000
Sig. (2 extremidades) ,006
N 7 7

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela de Correlacéo 8 - C3A

Correlacbes

Segmento_folheto

Segmento_freguesia

ré de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,487
Sig. (2 extremidades) ,268
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo 487 1,000
Sig. (2 extremidades) ,268
N 7 7

Tabela de Correlagéo 9 - C3B
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Correlagdes

Segmento folheto

Segmento freguesia

ré de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 -,143
Sig. (2 extremidades) ,760
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo -,143 1,000
Sig. (2 extremidades) , 760
N 7 7

Tabela de Correlacédo 10 - C3C

Correlagdes

Segmento folheto

Segmento_freguesia

ro de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlacao 1,000 ,250
Sig. (2 extremidades) ,589
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo ,250 1,000
Sig. (2 extremidades) ,589
N 7 7

Tabela de Correlacéo 11 - C3D

Correlagdes

Segmento_folheto

Segmento_freguesia

ré de Spearman

Segmento_folheto Coeficiente de Correlagéo 1,000 429
Sig. (2 extremidades) ,337
N 7 7
Segmento_freguesia Coeficiente de Correlagéo 429 1,000
Sig. (2 extremidades) ,337
N 7 7

Tabela de Correlacéo 12 - C3E
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ANEXO I: Procedimentos para a elaboracgéo do processo de determinac¢éo da
distribuicdo PP

Qual o tipo de folheto?

N2 Categorias de artigos
presentes em folheto

Distribuicdo as m

p Spearman

p Spearman f’igs‘f;f:;’:;‘:e _oem o Distribuigdo
categoria do Distribuicdo Zona 1+2+3

p>0‘5 folheto é o mais
representativo.

p>0,75 PP
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ANEXO J: Formulario de Ajuste das Qlojas enviado as lojas
Nome da Q atual Q proposta Q atual Q proposta | Q atual Folhetos Q proposta
Loja FoIh’e.tos FoIh’e.tos FoIh’eFos Folh’e?os Grar’u?es Folhetos’c-‘:randes
Genéricos Genéricos | Tematicos | Tematicos Tematicos Tematicos

4.200 4.500 4.200
1.500 2.000 1.500
1.500 1.500 2.500
1.250 2.000 2.000
1.500 2.000 2.500
2.500 3.000 7.000
4.000 3.500 4.500
2.500 2.500 3.500
1.400 1.500 2.000

900 1.000 1.500
2.500 3.000 4.500
4.500 4.000 5.500
1.500 2.000 3.000
4.500 3.500 6.500
3.000 3.000 3.500
4.500 4.500 6.000
2.250 2.250 6.000

750 1.000 1.500
2.000 3.400 3.500
3.000 3.000 3.000
1.500 1.500 2.500
2.500 2.000 3.000
1.500 2.000 2.000
4.000 4.800 5.000
1.500 1.250 3.000
4.500 4.000 4.500
1.300 1.000 2.500
1.500 1.250 2.000
1.000 1.250 2.000
2.500 2.500 3.000
2.000 2.500 3.000
1.500 1.750 3.000
1.000 750 3.000
500 700 2.000
3.200 3.000 3.000
1.500 1.500 2.500
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