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Resumo

Nos dias que correm, é de capital importdncia para as organizacdes, centrar o
conhecimento organizacional e, desta forma, as suas competéncias centrais nos

fatores criticos de sucesso do negdcio onde estdo a atuar.

O processo de Database Marketing tem vindo a ter uma aplicacdo crescente no
suporte as decisGes em diversas organizagdes da nossa sociedade. De facto, este pode
ser aplicado numa grande diversidade de contextos. O trabalho agora proposto tem
por objetivo descrever a importdncia do Database Marketing na construcdo do
conhecimento organizacional na drea da distribuicdo alimentar, nomeadamente no

suporte as politicas de marketing relacional.

No dmbito deste trabalho, serd apresentado a aplicacdo de um processo de Database

Marketing na area da distribuicado alimentar.

O trabalho desenvolvido na extracdo de conhecimento, tendo por base técnicas de
estatistica descritiva implementadas com recurso a técnicas de Structured Query
Language, revelou que a utilizacdo destas, permite extrair informacdo e conhecimento
capazes de alimentar, quer processos estratégicos, quer processos operacionais, na
area da distribuicdo alimentar. Desta forma, as organizacdes podem, com poucos
recursos, implementar processos de Database Marketing sem terem de recorrer a
investimentos avultados, tanto na aquisicdo de programas sofisticados de Database
Marketing, como na contratacdo dos servicos de empresas especializadas na

implementacao destes processos.

Palavras-chave: Database Marketing, Distribuicdao Alimentar, CRM.




Abstract

Database Marketing as a supporting tool to CRM policies in the

Food Distribution sector

In today’s world, it is crucial for organizations to center organizational knowledge and

thus, their core capacities on the critical success factors of their business.

The Database Marketing process has increased its applications in decision-making in
various organizations of our society. In fact, it can be applied in various contexts. The
aim of this paper is to describe the importance of Database Marketing in forming
organizational knowledge in the food distribution sector, namely as a support to

relationship marketing policies.

This study, will propound a database structure to support a Database Marketing

process in the food distribution sector.

The work developed on the extraction of knowledge, based on descriptive statistical
techniques implemented using Structured Query Language techniques, revealed that
the use of these, allows you to extract information and knowledge capable of feeding
both strategic and operational processes in the food distribution area. Thus,
organizations can, with few resources, implement Database Marketing processes
without having to resort to large investments in the acquisition of sophisticated
Database Marketing programs or the contracting of companies specialized in the

implementation of these processes.

Key words: Database Marketing, Retail Food, CRM.
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Capitulo 1 — Introducéo

Capitulo 1 - Introducao

1.1. Contextualiza¢ao do Estudo

Qualquer pessoa inserida no mercado de trabalho tem a percecdao que, com o advento
da globalizagdo e da expansao mundial da economia de mercado, por um lado a
competicdao entre as empresas se tornou altamente aguerrida, e por outro, os
consumidores estdo cada vez mais exigentes, pelo que, para sobreviverem neste
ambiente, caracterizado pela incerteza e pela mudanca, as empresas tém que aplicar
estratégias de diferenciacdo competitiva que lhes permitam aumentar a sua eficacia
organizacional de forma, ndo sé a manter ou a aumentar os seus lucros como também

a diminuir os seus custos.

De forma a responder a esta nova realidade, as organizacGes tém vindo a investir, de
forma decidida, em Sistemas de Informacdo (SI) que Ihes permitam responder em
tempo util, quer as necessidades imediatas, quer aos anseios dos seus clientes. Este
investimento que inicialmente teve como objetivo automatizar os sistemas de
operacdes das empresas, tem vindo a evoluir, juntamente com a prépria sociedade, e
tornou-se num recurso estratégicos das organizagdes. Nos dias que correm, devem ser
poucas as empresas que ndo utilizam um sistema de base de dados. Como
consequéncia, segundo Witten e Eibe (2005), estima-se que a cada 20 meses as
empresas no mundo dupliguem o volume de informa¢dao acumulada nos seus
sistemas. Este facto torna humanamente impossivel assimilar tal volume de
informacdo. Como destaca Fayyad, et al. (1996), o ser humano ndo estd preparado
para interpretar grandes volumes de dados e espacos multidimensionais. Neste
contexto, os sistemas de informacdo tém-se revelado preponderantes, visto que
permitem as organizacOes construir a sua propria memoaria factual. Na realidade, os S|

permitem guardar informacao que, de outra forma, seria impossivel assimilar.

As empresas de distribuicdo alimentar, durante anos, basearam as suas opc¢oes
estratégicas na percecdao dos gerentes de loja. Com o advento das tecnologias de
informacdo e, mais recentemente, com a implementacao dos cartes de fidelizacdo, as

organizagdes do sector comegam a dispor de informagao que as podem auxiliar, quer
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nas suas opgdes estratégicas, quer no relacionamento direto com os seus clientes.
Neste contexto, a tecnologia de Database Marketing (DBM) assume um papel de

relevo.

A aplicagao de um processo de DBM implica a utilizagdo de conhecimentos e recursos
transversais a qualquer organizacdo, visto que interferem em todas as etapas da
atividade. De facto, este combina a recolha de dados, o armazenamento dos mesmos e
a gestdo de informacdo com diversas ferramentas de analise que permitem extrair
conhecimento util a partir dos dados armazenados. Tal transversalidade implica a
aplicacdo de conhecimentos de disciplinas tdo diversas como as do Comportamento
humano, do Marketing e dos SI. Assim sendo, com este trabalho pretende-se abordar
os pontos fulcrais de cada uma destas disciplinas que concorrem para a

implementacao de um DBM de sucesso, no sector da distribui¢ao alimentar.

1.2. Objetivos

O trabalho desenvolvido nesta dissertacdo foi delineado numa organizacdo que
desenvolve a sua atividade no ramo da distribuicdo alimentar. O processo
desenvolveu-se, aproveitando a existéncia de um sistema de fidelizacdo que recorre a
utilizacdo de cartdes para identificar os clientes no sistema front office e através deste,

ativar as diversas campanhas, de animacdo comercial, a decorrer.

A forma de implementacdo do sistema de fidelizacdo deriva da prépria estrutura
organizacional do Grupo em questdo, que se baseia num conjunto de loja
independentes mas interdependentes. O sistema implementado nas diversas lojas
baseia-se na existéncia de diversas bases de dados locais. Este facto dificulta a analise
e compreensdao do comportamento dos clientes por parte da estrutura central da

organizacgao.
Desta forma o objetivo geral desta dissertacdo é:

Desenvolver uma proposta de DBM que permita a centralizacdo da informacgao sobre
os clientes dispersos nos diferentes pontos de venda, permitindo ao departamento de

marketing a construgao de uma imagem clara sobre o universo dos clientes do Grupo.
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Foram ainda, no dmbito do desenvolvimento desta DBM, tomadas em consideracao
algumas das necessidades do departamento operacional, como por exemplo, perceber
a frequéncia dos clientes, de forma a otimizar a distribuicdo horaria dos recursos
humanos nas diversas lojas. Assim, e por forma a desenvolver o trabalho necessario a

persecucao do objetivo geral, estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos:

e Propor uma estrutura de base de dados que permita o desenvolvimento do

DBM na darea da distribuicdo alimentar.
e Centralizar os dados dos clientes aderentes ao sistema de fidelizagao.

e Centralizar o registo da atividade dos clientes portadores de cartdao de

fidelizagao.

e Criar mecanismos de extracao de informacao capazes de suportar as atividades

de marketing, nomeadamente:
Caracterizar de forma individualizada os clientes portadores de cartao;
Diferenciar os clientes em funcdo do valor;

e Criar um conjunto de métricas capazes de desenvolver um controlo orgamental

das campanhas de animac¢ao comercial.

1.3. Metodologia

Tendo por base os objetivos do trabalho foram estabelecidos um conjunto de
processos que, de forma metddica, permitiram atingir as metas estabelecidas. Desta
forma, foi implementado um processo de DBM que permitiu numa primeira fase
recolher e armazenar dados relativos as trocas comerciais entre clientes e a prépria
organizacdao; numa segunda fase esses dados foram analisados, processados e
moldados de forma a permitir a terceira e ultima fase que passou pela avaliacdao dos

resultados extraidos.
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1.4. Estrutura do Trabalho

O trabalho sera dividido em seis pontos:

No primeiro ponto serd apresentada uma introdu¢do ao tema de forma a

contextualizar a tematica.

No segundo ponto serd efetuada a revisdo da literatura dos temas que concorrem para
a implementagdao de um processo de Database Marketing. Assim sendo, sera
abordado o Comportamento do Consumidor; A Fidelidade, a Fidelizagdo e Programas

de fidelizacdo; e o Database Marketing.
No terceiro ponto ir-se-a caracterizar o retalho alimentar em Portugal.

A metodologia utilizada para a implementagao de um processo de Database marketing

serd abordada no quarto ponto deste trabalho.

O quinto ponto servird para aplicar a metodologia descrita a drea da distribuicdo

alimentar, sendo esta aplicacdo o grande objetivo a que se propde esta dissertacao.

Por fim, no sexto e ultimo ponto, serdo apresentadas as conclusdes resultantes do
trabalho, bem como as contribui¢des resultantes do mesmo e as perspetivas de

trabalhos futuros.
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A aplicacdo de um processo de Database Marketing requer a aplicacdo de
conhecimento de diversas areas, desta forma ao longo deste capitulo serdao abordadas
as tematicas que concorrem para a sua implementagdo. Nomeadamente, o
Comportamento do Consumidor; a Fidelidade, a Fidelizagdo e Programas de fidelizagao

e o Database Marketing.

2.1 Comportamento do Consumidor

Nos dias que correm, para se conseguir alguma vantagem competitiva é necessario
perceber as necessidades e anseios de cada um dos clientes e monitoriza-los de
maneira a perceber a evolugao do seu comportamento. S6 assim sera possivel orientar
a oferta ao universo de clientes que se pretende atingir. Como afirmam Mowen e
Minor (2007) uma empresa s6 pode existir na medida em que satisfizer as
necessidades e vontades do consumidor, mediante a compreensdo total dos seus
parceiros de troca, isto é, os seus clientes. Desta forma, a disciplina do estudo do
comportamento do consumidor é vital a sobrevivéncia das organizacdes retalhistas

uma vez que, so através dela, estas atingirao tal compreensao.

2.1.1. Definicao de Comportamento do Consumidor
Engel, Blackwell e Miniard (1995) definem comportamento do consumidor como as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,

incluindo os processos decisdrios que antecedem e sucedem a estas agoes.

Segundo Schiffman e Kanuk (2004), o Comportamento do consumidor refere-se ao
comportamento dos consumidores “ao procurar, comprar, usar, avaliar e utilizar

produtos e servicos que espera que satisfacam as suas necessidades”.

Na opinido de Kerin, et al. (2007), o comportamento do consumidor traduz-se nas
acdes que uma pessoa toma na compra e na utilizacdo de produtos e de servicos,

incluindo os processos mentais e sociais que ocorrem antes e apds essas acoes.
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Segundo Peter e Olson (2009), o comportamento do consumidor envolve os
pensamentos e 0s sentimentos que as pessoas experimentam e as suas a¢des no
processo de consumo. Inclui também todas as varidveis no ambiente que influenciam
esses pensamentos, sentimentos e agdes, tais como comentarios alheios,
propagandas, informacdes sobre preco, embalagem, aparéncia dos produtos e muitos

outros.

Deste modo, pode-se afirmar que “o comportamento do consumidor centra-se na
forma como os individuos tomam decisdes de gastar os seus recursos disponiveis
(tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados com o consumo. Englobando o
estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde compram, com
que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram.” (Schiffman e

Kanuk, 2004).

De acordo com Solomon, et al. (2006) citando (Schiffman e Kanuk, 2004), existem dois
tipos de consumidores, nomeadamente consumidores individuais e grupos de
individuos (Organizacbes). Entre estes existem diferencas importantes, conforme
afirmam Schiffman e Kanuk (2004), os consumidores individuais adquirem produtos
para consumo final, ja as organizacGes adquirem-nos para gerir a prépria organizacao.
Tendo em conta o objeto de estudo, ao longo deste trabalho ira ser abordado o

consumidor como individuo.

2.1.2. Modelos de Comportamento do Consumidor
De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (1995), um modelo nada mais é do que uma

réplica dos fendmenos que sao projetados para representar.

Segundo Kotler, et al. (2008), um modelo do comportamento do consumidor deve
guiar as organizacdes de forma a estas responderem as seguintes seis questdes: O que
é que os consumidores compram? Onde é que compram? Quando é que compram?

Porque é que compram? Como é que compram? Quem compra?

Um dos modelos mais conhecidos foi desenvolvido por Engel, Blackwell e Miniard

(EBM) em 1995, sendo, segundo a generalidade dos estudos, o modelo mais completo
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e que melhor retrata o comportamento dos clientes nas suas compras didrias ou

ocasionais.

Conforme se pode verificar na ilustragdo n? 1 o modelo esta

seccoes:

e Entrada de informacao;

e Processamento da informacao;

e Processo de decisao;

e Vardveis que influenciam o processo de decisdo.
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Processamento de
informacdes

Processo Decisornio

Reconhecimen

> to de
Necessidade

}

Busca Interna

L Busca

l
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v
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Alternativa
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ILUSTRACAO 1 - MODELO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, EBM
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[ Insatisfacao |

| Satisfagao |

FONTE: ENGEL, BLACKWELL E MINIARD (1995)

Despojamento

Outros modelos que foram desenvolvidos posteriormente pdem em evidéncia as a¢des

de marketing como fundamentais para o processo de decisdo do consumidor, como é

o caso do modelo apresentado por Schiffman e Kanuk (2004). Segundo a perspetiva
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destes, o comportamento dos consumidores esta dividido, conforme se pode observar

na ilustracdo 2, em trés fases: Entrada, Processo e Saida

ILUSTRAGAO 2 - MODELO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, SCHIFFMAN E KANUK
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Fonte: Schiffman e Kanuk (2004)

Estes dois modelos partem do pressuposto que qualquer compra deriva de uma
necessidade racional e consciente, ou seja, segundo Kerin, et al. (2007), citando

Blackwell, Miniard e Engel (2001), os consumidores reconhecem a existéncia de uma
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diferenca entre o ideal de uma pessoa e a situacdo atual, suficiente para disparar uma

decisdo.

Em contraponto a esta teoria Martin e Morich (2011) afirmam que segundo as
pesquisas do dominio da automaticidade a maioria dos comportamentos humanos ou
comega COmo um processo inconsciente ou ocorre completamente fora da percegao
consciente. Segundo estes autores os habitos, um tipo especial de automatismo, sdo
comportamentos completamente controlados por estimulos contextuais; Habitos
ocorrem fora dos objetivos e inten¢des. Desta forma propdem um modelo que
dinamicamente incorpora processos mentais conscientes e inconscientes que
pretendem representar a tomada de decisbes de compra por parte dos consumidores

na sua vida diaria.

ILUSTRACAO 3 - MODELO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, MARTIN-MORICH
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Fonte: Martin e Morich (2011)

O estudo do comportamento do consumidor é uma darea de investigacdo muito

eclética, sofrendo influéncias de disciplinas tdao diversas como a antropologia,
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psicologia, sociologia, economia, estatistica, entre outras. O comportamento do
consumidor estd relacionado com agbes fisicas que podem ser diretamente
observaveis e avaliadas por outras pessoas e atividades mentais ndo observaveis que
sao extremamente dificeis de quantificar. Segundo Peter e Olson (2009), o
comportamento, perspetivado como acdo fisica, é fundamental para a estratégia de
marketing porque apenas por meio dele é possivel que as vendas sejam efetuadas e
lucros obtidos. Assim, é essencial que as organizacdes analisem, compreendam e

influenciem os comportamentos observaveis.

2.1.2.1. Fases do Processo de Decisao de Compra
Segundo Dubois (1990), o processo de decisdo de compra é um conjunto de etapas

que se sucedem, com eventuais recuos, até a decisao final.

Kerin, et al. (2007) afirmam que por trds do ato visivel de fazer a compra estd um
importante processo de decisdo, no qual o consumidor passa por cinco estagios até
fazer a escolha do produto ou servico que satisfaca a sua necessidade. Desta forma o
processo de decisdo de compra adota a seguinte sequéncia: (a) Reconhecimento da
necessidade; (b) Busca de informacdo; (c) Avaliacdo de alternativas pré-compra; (d)

Compra; (e) Avaliacdo pés-compra.

a) Reconhecimento da Necessidade
Segundo Solomon, et al. (2006), este estado ocorre sempre que o consumidor constata

uma significativa diferenca entre o seu estado atual e o estado desejado.

Também Engel, Blackwell e Miniard (1995) constataram que nesta fase inicial o
consumidor percebe uma diferenga entre o estado desejado e o estado da sua atual

situacdo, suficiente para ativar o processo de decisdo de compra.

De facto, o reconhecimento de uma necessidade advém da perce¢dao de um problema,
simples ou complexo, por parte do consumidor. Conforme se verifica, no modelo,
existem trés variaveis que moldam a percecdo de tal estado: Informacdo guardada em

membdria; Diferencas individuais; e influencias ambientais.

10
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b) Busca de informagdo
Solomon, et al. (2006) dizem-nos que a busca de informagado é um processo através do

qual o consumidor procura, no ambiente que o rodeia, informacdo que o ajude a

tomar uma decisao correta.

No entanto, Engel, Blackwell e Miniard (1995) sdao da opinido que a busca de
informagdo pode ser definida como a ativagdo motivada do conhecimento
armazenado na memdria ou de aquisicio de informacdo do ambiente. A procura
interna envolve a pesquisa de informa¢do armazenada em memdria, enquanto a busca

externa consiste na recolha de informacdao do mercado.

Deste modo, quando somos confrontados com uma decisao de compra, conforme
demonstra o modelo, come¢amos por procurar informagdo guardada em meméoria. A
construcdo desta “base de dados” assenta sobre as experiencias e consequente
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. Se a informacdo encontrada se revelar
suficiente para o decurso do processo decisério, o consumidor ndo terd necessidade

de ativar a procura externa.

c) Avaliacao de alternativas pré-compra
A avaliacdo de alternativas pré-compra é o terceiro estagio do processo de decisdo de

compra e é influenciado pelos dois estagios anteriores, reconhecimento da
necessidade e busca de informacdao, pelas diferencas individuais e condigdes
ambientais. Portanto, quando alguém tem de fazer uma apreciacdo, seja ela em que
ambito for, esta dependera sempre de condicionalismos quer individuais quer

ambientais, como a cultura, a personalidade, as motiva¢Ges, o conhecimento, etc.

A avaliacdo de alternativas pré-compra pode ser definida como o processo pelo qual
uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para atender as necessidades do
consumidor, (Engel, Blackwell e Miniard, 1995). A este respeito, Kotler, et al. (2008)
afirma que a avaliagdo das alternativas por parte dos consumidores depende do

individuo e da prdpria situacao de compra.

Quando a decisdo é de natureza habitual, este estagio de tomada de decisdo implica,
simplesmente, que o consumidor forme a intencdo de recomprar o mesmo produto

que comprou antes. Assim, nas compras habituais os consumidores recorrem

11
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concomitantemente ao conhecimento armazenado em memoria, que é resultado das

inumeras experiéncias de compra dos préprios.

Resumindo, através da avaliagdo das alternativas, os consumidores constroem um
qguadro que lhes permitird fazer a escolha do produto ou servico que é o préximo
estdgio do processo de decisdo de compra.

d) Compra

O quarto estagio do processo de decisdo de compra é a efetivagdo do processo de
compra. Resulta do caminho percorrido nos trés estdgios anteriores e das selecdes

mentais que foram sendo feitas.

Nesta fase, o consumidor pode, no entanto, acabar por ndo concretizar a compra, em
resultado da mudang¢a de circunstancias, motivagdes, novas informacdes ou,

simplesmente, pela indisponibilidade do produto ou servico.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), o consumidor tem de decidir durante o
estagio de compra se quer comprar, quando comprar, o que comprar, onde comprar e

como pagar.

Para Schiffman e Kanuk (2004) o consumidor faz trés tipos de compras: compras de

avaliacdo; compras repetidas; e as compras de compromisso a longo prazo.

Quando o consumidor adquire um produto ou uma marca pela primeira vez e compra
uma quantidade mais pequena do que o habitual, estd a fazer uma compra de

avaliagao.

As compras repetidas estdo associadas ao conceito de lealdade a marca. Trata-se do
tipo de compras que as organizacoes tentam levar os seus clientes a concretizar, visto
gue estas representam uma estabilidade na procura e, consequentemente, nas
receitas. Além de tudo, neste tipo de compras, ao contrario das de avaliacdo, o
consumidor ja estabeleceu uma relacao de satisfacdo com o produto ou marca que o

leva a uma compra continua e em maiores quantidades.

Existem, ainda, alguns tipos de produtos, como é o caso dos frigorificos, maquinas de

lavar, entre outros, que ndo é possivel experimentar em pequenas quantidades. Neste

12
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tipo de compras, o consumidor tem de iniciar uma avaliagdo de forma a estabelecer

um compromisso de longo prazo que se concretiza no momento da compra.

Por fim, importa referir que, no que diz respeito a compra, existem cada vez mais
formas de a concretizar. Devido ao desenvolvimento das tecnologias de informacao, os
retalhistas podem agora, inclusivamente, colocar a distancia de um clique, os seus
produtos a disposicao dos consumidores. Este desenvolvimento levou também a

implementacdo, por parte das empresas, de programas de fidelizacao.

e) Avaliagdo pés-compra
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), o processo de avaliacdo de alternativas nao

cessa uma vez que a venda foi feita e o produto consumido. Também Mowen e Minor
(2007) dizem que os processos de pds-compra referem-se ao consumo, a avaliagdo
pods-escolha e disposicdo de produtos, servicos, experiéncias e ideias. Schiffman e
Kanuk (2004) suportam esta visdao ao afirmar que os consumidores, ao usarem um
determinado produto, avaliam-no a luz das suas proprias expectativas. Em
consequéncia deste uso, Engel, Blackwell e Miniard (1995), assim como, Mowen e
Minor (2007) afirmam que as avalia¢cOes de alternativa pds-compra podem assumir

uma de duas formas — Satisfacdo ou Insatisfacdo do cliente.

Quando um consumidor adquire um produto ou servico tem a expectativa de atender
uma necessidade, um desejo, algo. Desta forma, segundo Peter e Olson (2009), a
satisfacdo do consumidor é a proporgdo ou o grau em que o desempenho de um

produto supera as expectativas do consumidor em relagdo ao mesmo.

A satisfacdo do consumidor é um conceito vital a fidelizacdo de um cliente. De facto,
segundo Peter e Olson (2009), se os clientes estiverem satisfeitos com um produto,
servico ou marca, ficardo mais propensos a compra-lo novamente. Desta forma e,
relativamente aos produtos que compramos habitualmente nos supermercados, o
grau de satisfacdo ou insatisfacdo, perante as expectativas criadas, é vital no que diz
respeito a repeticdo da compra. Ora, se os consumidores compram, de forma repetida,
os produtos que lhes proporcionam maior satisfacdo, as organizacdes que os vendem
terdo muito a ganhar se perceberem quais os produtos que agradam a cada um dos

seus clientes em particular. Com base neste conhecimento, sera possivel responder

13
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com precisdao as necessidades individuais dos clientes e, assim, alavancar as
competéncias centrais da organizacdo no intuito de obter vantagens competitivas

relativamente aos demais concorrentes.

2.1.2.2. Variaveis que Influenciam o Processo de Decisdo de Compra
Ao analisar o modelo proposto por EBM, verifica-se que, segundo estes, existem

diversas varidveis que influenciam os consumidores em cada uma das etapas do

processo de decisao de compra.

Como Schiffman e Kanuk (2004) afirmaram, as informacdes de marketing e as que nao
provém de marketing alimentam a seccdo de processamento de informacdo do
modelo. Depois de passar através da memoria que serve como um filtro, a informacao

tem a sua influéncia na fase inicial de reconhecimento da necessidade.

O conhecimento, como informagdo guardada em memdria, desempenha um papel
fundamental nas compras habituais. De facto, nds guardamos em meméria informacao
relativa as caracteristicas de produtos e servicos que incluem a disponibilidade,
qgualidade, caracteristicas, atributos, preco, vantagens e desvantagens da sua utilizacdo

num dado momento.

A seccdo de processamento de informac¢do do modelo é composta por cinco varidveis:
(i) Exposicdo do consumidor; (ii) Atencao; (iii) Compreensdo; (iv) Aceitacdo; e (v)

Retencdo ou apreensdo da informacao recebida.

Segundo os autores, conforme demonstra o modelo, o processo de decisdo de compra

¢é influenciado, nas suas cinco primeiras etapas, por dois grupos de varidveis:

Influéncias ambientais.
As influéncias ambientais representam fatores externos a pessoa e que afetam

consumidores individuais, tomadores de decisdo e vendedores (Mowen e Minor,
2007). De facto, a cultura, a classe social, influéncias pessoais, familia e as influéncias
situacionais sdo variaveis que moldam a forma de estar e de pensar de qualquer

individuo.
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Diferencas individuais
O conjunto dos fatores que compdem as diferengas individuais (Recursos do

consumidor; MotivacGes e envolvimento; Conhecimento; Atitudes; Personalidade;
Valores e estilo de vida) representa, segundo Mowen e Minor (2007), o processo
psicolégico que afeta as pessoas envolvidas na aquisicdo, no consumo e na disposicao

de mercadorias, servigcos e experiéncias.
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2.2. Fidelidade, Fidelizacao e Programas de Fidelizacao

Impulsionados pela rapida mudanca dos ambientes de retalho, por consumidores mais
exigentes, pela competigdo intensa e fraco crescimento dos mercados, os retalhistas,
mais do que nunca, véem-se obrigados a focalizarem os seus esfor¢os no

desenvolvimento da satisfacdo e fidelizacdo ao seu ponto de venda (Woodruff, 1997).

Nos dias que correm, as organizacdes que operam no mercado da distribui¢ao
alimentar, para sobreviver, tém de criar uma base de consumidores leais. Desta forma,
a fidelizacdo dos clientes aparece no top das preocupacdes da distribuicdo Portuguesa.
Esta corrida aos programas de fidelizagdo inscreve-se no contexto de uma
concorréncia acirrada entre as diversas insignias da distribuicdo tradicional e pelo

desenvolvimento do Hard discont.

A procura de vantagem competitiva, pela adocdo do conceito de marketing de
relacionamento, tem levado muitas das maiores e mais conhecidas empresas a
configurar os seus recursos e a implementar programas de fidelizacdo como o nucleo
sua estratégia de marketing (Dowling e Uncles (1997); Kivetz e Simonson (2002)

O'Brien e Jones (1995); Sheth e Parvatiyar (1995)).

Os programas de fidelidade podem ser distinguidos de outros esforcos de marketing,
como promocdes e campanhas publicitarias. Nesses programas, tende a existir uma
orientacdo de longo prazo, sendo pensados para ser a Unica iniciativa de marketing
que se focaliza, explicitamente, na mudancga dos padrdes de compra dos consumidores
(Sharp e Sharp, 1997). De facto, os programas de fidelidade e, mais concretamente, os
implementados pelas grandes insignias da distribuicdo alimentar, sdo considerados
fundamentais na construcdo de rela¢des de longo prazo com um conjunto de clientes,
visando, em ultima instancia, a perenizacdao do negdcio. Ao langar os programas de
fidelizacdo, as empresas ndo tém outro objetivo sendo o de controlar, a longo prazo, o

comportamento de compra dos seus clientes (Frisou, 2004).

O desenvolvimento dos sistemas de informacdo permitiram alavancar os programas de
fidelidade. De facto, a informacdo que estes passaram a produzir permitiu as
organizagdes mudar o paradigma de marketing, passando a vender aos clientes, ndo os

produtos que a propria organizacdo lhes propunha, mas sim, os produtos que estes
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verdadeiramente desejavam (Meyer-Waarden, 2004). Tudo isto potencia a capacidade

das organizagdes fidelizarem os seus clientes.

2.2.1. Fidelidade
O estudo da fidelidade tem tido, ao longo dos tempos, diversos tipos de abordagem

gue, por si sé, tornam a compreensao da temdtica uma ardua tarefa.

Desta forma, Frisou (2004), com o intuito de identificar as diversas familias de
pensamento do comportamento de fidelidade, identificou duas clivagens de

pensamento:
e A primeira opGe a visdo transacional a visdo relacional.
e Asegunda opde a visdo comportamental a cognitiva.

O cruzamento destas duas perspetivas, conforme podemos observar na tabela 1, deu
origem a quatro familias de pensamento. Segundo Frisou (2006), estas retratam os
processos psicologicos propostos pelos investigadores para explicar como formar e

manter um comportamento de fidelidade.

TABELA 1 - TIPOLOGIA DOS FUNDAMENTOS TEORICOS DA FIDELIDADE

Perspetiva transacional do Perspetiva relacional do
comércio comércio
Paradigma As teorias das compras As teorias da relagdo
Comportamental repetidas (repeat buying) imposta
As teorias das compras As teorias da relacdo
Paradigma cognitivista
preferidas ou racionais desejada

Fonte: Frisou (2004)

2.2.1.1. As Teorias de Compras Repetidas
A fidelidade, segundo esta teoria, deduz-se da expressdo do comportamento dos

consumidores e do estudo da repeticdo das suas compras. Segundo Frisou (2004), os
estudos de fidelidade que se baseiam no comportamento das compras repetidas sdo
numerosos e desenvolveram um numero considerdvel de medidas como a proporgao

de compras, share of wallet, sequéncia de compras, etc.
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Os estudos deste quadrante partilham duas orientacdes chave:
- A troca é concebida como uma série de operagdes

- A fidelidade traduz-se num intercambio onde as transacdes que se repetem

tendem a ser idénticas.

Esta nogdao de continuidade nas trocas levou esta familia de pensamento a basear o
desenvolvimento dos seus estudos em modelos estocasticos’. Esta visdo da fidelidade

ignora qualquer processo cognitivo que possa influenciar a decisdao de compra.

A. S. C. Ehrenberg, um dos impulsionadores do estudo do comportamento de compras
repetidas apresentou, no seu livro “Repeat-Buying”, uma das teorias de compras

repetidas a que deu o nome de Negative Binomial Distribution model (NBD).

Esta teoria parte do pressuposto que, das mil e uma varidveis que podem afetar o
comportamento do comprador verifica-se que novecentos e noventa e nove,
geralmente, ndo tém qualquer influéncia. Muitos aspetos do comportamento do
comprador podem ser previstos apenas a partir da penetracido e da frequéncia média
de compra de um item e mesmo estas duas varidveis, estdao inter-relacionadas

(Ehrenberg, 2000).

O fator principal nas aplicacdes de gestao do modelo NBD é a capacidade, baseada em
dados de um unico periodo de compra, para produzir dados estatisticos fundamentais
para a caracterizacdo do comportamento do consumidor em periodos futuros (Frisbie,

1980).

Caracterizando o fendmeno de compras repetidas, Ehrenberg (2000) diz-nos que a
Compra Repetida é um aspeto da maneira como os consumidores compram “fast-
moving goods”. Estes sdao produtos comprados com relativa frequéncia, como as
diversas linhas de alimentos e bebidas, de detergentes e produtos de higiene, de
cigarros e combustivel, entre outros, que tendem a estar disponiveis nos

supermercados e noutros pontos de venda.

1 s .. ~ o ~ ~ . ~a .
Estocastico — Sdo processos aleatdrio, que ndo estdo submetidos sendo as leis do acaso.
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O modelo NBD descreve as vendas em mercados estaciondrios (isto é, quando as
vendas ndao sofrem de variagdes sistematicas) e ndo estruturados (isto é, onde as
marcas ndo sdo agrupadas de uma maneira particular) e requer apenas dois
pardametros para as estimar: A frequéncia de compras e a penetracdo das marcas

(Meyer-Waarden, 2004).

O grande potencial desta abordagem reside no desenvolvimento recente das
tecnologias de informacdo. De facto, tecnologias como o database marketing
exponenciam a capacidade de producdo de resultados destas teorias que baseiam a
sua producdo académica na interpretacdo dos comportamentos efetivos dos

consumidores.

2.2.1.2. As Teorias das Compras Preferidas ou Racionais
As teorias deste quadrante focalizam-se sobre o processo psicoldgico que condiciona o

comportamento de compra. Apesar de estarmos sobre influéncia da perspetiva
transacional, os comportamentos deixaram de ser vistos como sendo aleatdrios e
passaram a ser considerados como sendo resultado de um controlo psicoldgico. O
modelo desenvolvido por Fishbein e Ajzen (1975) suporta a perspetiva desta via de

investigacao.

Do ponto de vista desta teoria, os individuos, como seres racionais, utilizam a
informacdo de que dispdem para tomar decisdes. De facto, todas as pessoas antes de
passarem a ac¢do pesam as consequéncias da adogdo de um determinado

comportamento.

Desta forma, a fidelidade resulta de um processo psicoldgico de avaliagdo e tomada de
decisdo onde a natureza cognitiva e afetiva da mesma, esta claramente subentendida

(Jacoby e Kyner, 1973).

Segundo Oliver (1999), a satisfacdo é uma variavel chave na compreensdo do
comportamento de compra e na formacdo dos habitos que levam a fidelidade. Ela
explica, em grande medida, a repeticdo das acdes e modifica claramente as atitudes
relativamente a marca. Por este motivo, a repeticdo de uma compra deriva de um
fenomeno de aprendizagem resultante de uma primeira compra. As atitudes positivas

face a uma determinada marca resultam pois de experiéncias positivas. Assim, Oliver
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(1980) alerta para o facto de que os gestores devem entender as expectativas dos seus

clientes de forma a satisfazé-las.

No seguimento das suas investigacdes, Oliver (1997) distingue quatro etapas no
processo de fidelizagdo : A fidelidade cognitiva (os clientes sdo leais a uma marca com
base na informacdo que tém da mesma); Fidelidade afetiva (tem por base a atitude
positiva do cliente em relagdo a marca); Intencdo comportamental (Expressao da
intencdo de comprar que, no entanto, pode ndo se traduzir em qualquer acdo);
Comportamento de fidelidade (Os cliente passam da intencdo para a acao,

comprando). Somente a Ultima etapa permite atingir a fidelidade comportamental.

O principal sendo desta corrente de pensamento é a quantificacdo da fidelidade, que
se baseia nas inten¢des de compra. Este facto origina problemas de implementacao,
confiabilidade e validade preditiva, visto que existird sempre alguma incerteza entre a

intencdo e o comportamento efetivo (Dubois e Quaghebeur, 1997).

2.2.1.3. As Teorias da Relacao Imposta
Frisou (2004) sustenta que, “as teorias comportamentais do compromisso psicoldgico

(Kiesler, 1971) ou econdémico (Williamson, 1985) e as teorias da dependéncia sdo os

principais pilares desta familia de trabalhos”.

As teorias da relagdo imposta partem do pressuposto que os clientes estabelecem uma
relagio de dependéncia com uma determinada marca. Para esta familia de
pensamento, os clientes, apesar de ndo desejarem uma determinada relagao,

resignam-se a ela por motivos quer psicoldgicos quer econémicos.

Os psicélogos ha muito que demonstraram que o comportamento dos individuos,
mesmo os nao problematicos, tém sobre os mesmos um efeito de estabilizacdo

cognitiva, levando-os a emitir novos atos orientados no mesmo sentido (Kiesler, 1971).

As estratégias de retencdo de clientes, postas em pratica por diversos programas de
fidelizacdo, tém por base este principio. O objetivo passa por edificar barreiras a
mudanca ou a saida. Esta opcao, também apelidada de fidelidade induzida, procura
isolar os clientes das pressdes da concorréncia e criar mercados internos, cativos ou
“Domesticados”, a fim de escapar da concorréncia e da imitacdo (Lichtlé e Plichon,

2008). Nestas circunstancias, o cliente continuara a escolher uma determinada marca,
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independentemente da apresentacdo, por parte dos concorrentes, de uma proposta

de valor superior.

Lichtlé e Plichon (2008) destacam que “a literatura pde em evidéncia quatro tipos de
barreiras a mudancga : As relagdes interpessoais, muito importantes no sector dos
servicos (Gremler, et al., 2001); A falta de atratividade dos concorrentes (Cannon e
Perreault, 1999); Os custos de mudanca percebidos (Dabholkar e Thorpe, 1994); Os
supostos riscos associados a mudanca (Ganesan, 1994), relacionados com a incerteza
ambiental ou com a probabilidade de obter um produto ou servico de menor

qualidade”.

Os custos de mudanca, se percebidos de maneira positiva, podem reforcar o
compromisso existente em qualquer relagdao. Por outro lado, quando s3ao impostas
barreiras negativas, o cliente pode assumir uma atitude de rejeicdo. Desta forma, Le
Roy (2005) preconiza que as barreiras negativas sejam evitadas e que se estabelecam
barreiras positivas. Estas alicercam-se em compromissos baseados em valores

partilhados.

2.2.1.4. As Teorias da Relacao Desejada
Os autores ligados a esta teoria fundamentam os seus estudos no pressuposto do

estabelecimento de um compromisso/comprometimento voluntdrio do cliente
relativamente a uma marca ou estabelecimento comercial. Esta tese reflete a vontade
dos clientes de manter, a longo prazo, uma relagdao que se traduza em contribuicdes
reais e reciprocas (Dwyer, Schurr e Oh, 1987). A este respeito Dwyer, Schurr e Oh
(1987) estabeleceram um paralelismo entre o casamento e a relacdo Distribuidor-

Fornecedor.

O papel desempenhado pela confianga do cliente numa determinada marca, neste

contexto, parece crucial a construcdo de uma relagdo como esta (Frisou, 2004).

Os autores desta corrente de investigacdo consideram que a satisfacdo acumulada nao
influencia diretamente a fidelidade, mas sim através de varidveis mediadoras como a
confianca e o comprometimento (Morgan e Hunt, 1994). Sendo assim, mais do que

uma atitude favoravel ou uma avaliacdo/satisfacdo positiva, a fidelidade a longo prazo
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parece implicar a formacdo de um compromisso duradouro relativamente a marca

(Fournier e Yao, 1997).

2.2.2. Fidelizacao

Os programas de fidelizagdo tornaram-se no nucleo da estratégia de marketing dos
grupos da distribuicdo em Portugal. Esta estratégia de marketing, introduzida em
Portugal, em Julho de 2005, pelo Grupo “Os Mosqueteiros”, tem por base uma visao
defensiva de marketing segundo a qual custa 5 vezes mais conquistar um novo cliente

do que manter um atual (Shapiro e Sviokla, 1993).

Desta forma, torna-se claro que o objetivo principal desta politica é a sustentabilidade

e continuidade do negdcio e o reforco da relagdo com os clientes.

Como resposta a esta estratégia, a Sonae desenvolveu a sua ferramenta de marketing
relacional e conseguiu rapidamente responder aos avanc¢os do Grupo de distribui¢ao
Francés, restabelecendo o equilibrio existente até entdo. Este facto poe em evidéncia
as reservas demonstradas por diversos investigadores (Sharp e Sharp, 1997) quanto a
eficacia deste tipo de programas. Segundo eles, num mercado maduro e altamente
concorrencial, qualquer estratégia deste tipo serd rapidamente imitada e, como tal, o
resultado desta sera o regresso a situagao inicial. A razao da ineficacia dos programas
de recompensa baseados na frequéncia encontra-se na facilidade que os concorrentes
tém em os “copiar”. Em contraponto, Bolton e Drew (1994) dizem-nos que, num
guadro de mercados saturados e concorréncia intensa, os custos de recrutamento sdo

mais elevados do que os associados a retencao.

2.2.2.1. Definicao de Fidelizacdo
Benavent e Meyer-Waarden (2004) cintando (Barlow, 1992) definem a fidelizacdo

como “uma estratégia que identifica, mantém e aumenta o desempenho dos melhores
clientes através de uma relacdo de valor agregado, interativo e focada no longo

prazo”.

Para Oliver (1999), fidelizagdo é um profundo comprometimento para recomprar ou
favorecer um determinado produto/servico, consistentemente no futuro, causando,

portanto, uma compra repetitiva da mesma marca ou conjunto de marcas, apesar das

22




Capitulo 2 - Enquadramento Teorico

influéncias situacionais e esforcos de marketing que potencialmente podem causar o

comportamento de mudanga.

A definicdo de Barlow (1992) pGe em evidéncia o caracter estratégico que os

programas de fidelizagdao tém assumido no contexto das estratégias de marketing.

2.2.2.2. Identificacao do Cliente
O desenvolvimento das tecnologias de informacdo, nomeadamente a tecnologia de

DBM, permite, hoje em dia, a identificacdo dos clientes. Trata-se de um passo essencial
a selecdo e segmentacdo do mercado, alvo sé possivel a partir dos dados sécio

demograficos e comportamentais guardados em bases de dados.

Segundo Peppers, Rogers e Dorf (1999), os dados identificadores dos clientes sdao
qualquer informacdo passivel de ser usada para distinguir um cliente de outro,
acompanhar as transagdes e interagdes com o mesmo ao longo do tempo ou entrar

em contacto com o cliente a titulo individual.

A identificacdo dos clientes é um fator essencial para a compreensdo e analise da
segmentacdo do mercado. As caracteristicas sociodemograficas podem indicar se um
determinado segmento de mercado se encontra ou ndo predisposto ao
relacionamento. Por exemplo, a idade pode influenciar o modo como as pessoas se
relacionam e o comportamento dos consumidores. A idade pode ainda influenciar a
atitude de compra quando os consumidores assumem diferentes papéis nas suas

vidas, como quando se tornam avos ou lideres de uma comunidade (Patterson, 2007).

Segundo Day (2003), quanto mais as organizacdes dividirem os seus clientes em
diferentes grupos com diferentes necessidades e diferentes expectativas, melhor os

servira.

2.2.2.3. Manutencgao do Cliente
Na sequéncia da identificacdo, segmentacdo e selecdo dos clientes, a manutengdo do

cliente é determinante para os programas de fidelizacdo. De facto, como a propria
definicdo nos diz, sem a manutencdo de uma relagdo duradoura, interativa e

individualizada, ndo se consegue alcancar qualquer vantagem competitiva.

Nos dias que correm, as organiza¢des ndo podem ficar a espera que os clientes as

prefiram, que se identifiguem com a marca ou simplesmente estejam pontualmente
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satisfeitos com os produtos oferecidos. De facto, sé uma relacdo construida sobre a
confianga, compromisso e dedicagdo podera contribuir para o refor¢o da ligagdo
afetiva entre a empresa e o cliente (Morgan e Hunt, 1994). Mais uma vez, as
tecnologias de informagdo tornam-se instrumentos chave da atividade das

organizagoes.

As bases de dados utilizadas pelos programas de fidelizagdo guardam os registos do
comportamento dos clientes, possibilitando um conhecimento profundo das
necessidades e mesmo das aspiracdes destes. Importa, no entanto, salientar que os
relacionamentos sao mutaveis e baseiam-se numa relagdo de aprendizagem. Relagdo
esta, que se desenvolve entre a empresa e o seu cliente e se alimenta de um feedback
regular de informagdes e do seu seguimento por parte, quer do cliente, quer do
fornecedor, para atualizacdo dos seus conhecimentos (Benavent e Meyer-Waarden,
2004). S6 deste modo é possivel a organizacdo satisfazer de forma continua e
melhorada as necessidades do cliente. Trata-se da assun¢dao do marketing relacional,
do marketing “One to One” que se traduzem numa orientacdo para o cliente. A
conservacdo do cliente passa a ser a preocupacao central do marketing e da estratégia

da empresa.

Por outro lado, um cliente que investe num relacionamento deste tipo ira erguer
barreiras @ mudanca, devido aos custos de pesquisa, a perda de recompensas
relacionadas com o programa de fidelidade ou, simplesmente, pela necessidade de
reconstruir uma relacdo semelhante com um novo fornecedor para obter o mesmo

nivel ou a mesma conveniéncia de servicos (Meyer-Waarden, 2004).

2.2.2.4. Aumento do Desempenho do Cliente
Neste aspeto, o trabalho da organizacdo passa por, através das técnicas de

segmentacdo e do ciclo de vida do cliente (CVC), adaptar a sua oferta, de forma a
desenvolver e multiplicar o relacionamento com o cliente. De facto, o conhecimento
do valor econédmico do cliente permite perceber onde se deve investir de forma a
intensificar o volume de vendas, a margem e o lucro. Ao se centrar os esforcos sobre
uma base de clientes, esta a potenciar-se o valor do cliente, vendendo-lhe o maximo

de produtos ou servicos. Desta forma, as organizacbes passam de um marketing
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extensivo (procura de novos clientes) para um marketing intensivo (desenvolvimento

do potencial dos clientes atuais).

2.2.3. Programas de Fidelizacao

Os programas de fidelizagdo tém o duplo objetivo de premiar a lealdade e manter os
competidores fora do mercado, permitindo as organizacdes construir relacionamentos
mais longos, mais fortes e mais profundos com os clientes. Assim, estes sao projetados
para serem, quer uma mudanca nos padrdes de compra repetida, quer uma mudanca
na atitude dos consumidores ou, em Uultima analise, terem influéncia sobre as duas
varidveis. No contexto da gestdo de uma carteira de clientes os programas de
fidelizacdo assumem um papel de relevo. Estes podem fornecer uma solugao de gestao
estruturada e organizada em funcdo da gestao da selecdo, da relacdo e do controlo do

comportamento de compra dos clientes (Meyer-Waarden, 2004).

Segundo o mesmo autor (Meyer-Waarden, 2004), tendo em conta as suas
caracteristicas, quer transacionais, quer relacionais, os programas de fidelizacdo
podem agir como pivo entre os trés problemas de Marketing (identificar, manter e

aumentar o desempenho do cliente). Nomeadamente, estes permitem:
= Gerir a preferéncia a marca, através de técnicas de marketing transacional;

® Estabelecer uma ponte entre os métodos de comunicacdo de massa e

individualizados;

®  Construir bases de dados de marketing que facilitem a segmentacdo em fungdo
Valor Atual do Cliente (VAC) e dos ciclos de vida dos compradores, a

identificacdo dos melhores clientes e a gestdo dindmica da carteira de clientes;

= Satisfazer, cada vez mais e de forma precisa, as necessidades, com o intuito de

construir barreiras a mudanca para manter os clientes;

® Estabelecer um relacionamento estreito entre o cliente e a empresa, através da

individualizacdo e da interatividade do contacto;
®=  Aumentar o nivel de consumo através de recompensas;

®=  Criar comunidades;
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= Reforcar a utilidade global da relacao;

Desta forma, o aumento da repeticdao de compras pode permitir a formacao de uma
relacdo mais préoxima com os clientes, possibilitando a organizacdo aumentar o seu
conhecimento sobre os desejos e necessidades dos mesmos, situagao essencial ao
fornecimento de um servico de qualidade a baixo custo (Sharp e Sharp, 1997). Assim,
as empresas podem proporcionar produtos e servicos individualizados, reforcando a

relagao e facilitando a compra.

A regra comum é, fazerem-se programas de fidelidade faceis de executar e simples de
compreender para o consumidor. Muitos dos programas sao, frequentemente,
desenhados para proporcionar retornos lucrativos do investimento (ROIl), mas o
consumidor tem dificuldade em os entender, logo, estes falham (Bolton, Kannan e

Bramlett, 2000).

Segundo O'Brien e Jones (1995), o valor de um programa de fidelizacdo para um

cliente é determinado por cinco elementos:
e O valor monetdrio da recompensa;
e O leque de escolhas das recompensas;
e O valor esperado das recompensas;
e A probabilidade de atingir as recompensas;
e Afacilidade de utilizacdo.

Tomando por base os trabalhos de Benavent e Crié (1998), Meyer-Waarden (2004)

chegou a seguinte definicdo de programa de fidelizacdo:

“Um programa de fidelidade faz parte da gestdo de uma carteira de clientes e é um
conjunto de campanhas de marketing individualizado e estruturado, organizado por
uma ou mais empresas, de modo que os compradores, os mais interessantes, sejam
recrutados, identificados, mantidos, estimulados, de tal modo que o volume de
compras aumente. Procura-se assim criar, a longo prazo, uma relagdo de valor
acrescentado e regular, de preferéncia emocional, criando uma comunicagdo interativa

entre a empresa e seus membros”.
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No contexto da distribuicdo alimentar, os programas de fidelizacdo distinguem-se das
politicas promocionais pela sua orientacdo a longo prazo. Portanto, em mercados
saturados, com pouca diferenciacdo de produtos e onde as compras sdo de baixo
envolvimento, como o da distribuigdo alimentar, onde nao existem novos clientes, a
Unica forma de os obter, é rouba-los aos concorrentes. As organizacdes, ao apostarem
nos programas de fidelizacdo como ferramenta de marketing, oferecem aos seus

clientes uma razdo para ndo reagirem as ofertas dos seus concorrentes.

Perante isto, pode-se deduzir que os programas de fidelizacdo, através da oferta de
beneficios tangiveis (Técnicas promocionais) ou intangiveis (Técnicas de
Individualizacdo da oferta ou através de privilégios), procuram preservar a sua quota
de mercado, isolando os seus consumidores. Trata-se de uma estratégia que tenta

projetar para os clientes a imagem de uma promocado permanente.

2.2.3.1. Estratégias de Fidelizacao
As insignias da distribuicdo alimentar que tém programas de fidelizacdo constatam, a

cada més que passa, gque em média 60% das transacGes sdo feitas com a utilizacdo do
cartdo e representam 80% do volume de vendas dos seus pontos de venda (Power,
1998). No entanto, ter cartdo de fidelizacdo ndo chega. Com o aumento da

competitividade, estas insignias tém de se reinventar para continuar competitivas.

Nos dias que correm, qualquer consumidor tem na carteira dois ou trés cartdes de
fidelidade, facto que nos leva a afirmar que os programas de fidelizagao, por si s6, nao
sdo antecedentes de fidelidade. Para que estes sejam fonte de vantagem competitiva,
para a empresa que 0s promove, é necessario que os consumidores percebam valor na
utilizacdo do cartdo. Valor, esse, que resulta do conjunto de campanhas que animam o

programa de fidelizacdo.

Segundo Benavent e Meyer-Waarden (2004), os programas de fidelizacdo seguem, em

geral, dois tipos de estratégias:

e A gestdo darelacdo com o cliente onde o objetivo global é aumentar ou manter

o nivel das trocas comerciais;
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e A gestdo da heterogeneidade dos clientes, como instrumento discriminatério
de acbes de marketing para gerir melhor a diversidade destes e das suas

necessidades

Ainda segundo os mesmos autores, dependendo do contexto do mercado onde sdo
aplicadas, estas estratégias podem ser complementares, o que origina uma terceira

estratégia hibrida.

TABELA 2 - ESTRATEGIAS DOS PROGRAMAS DE FIDELIDADE.

Heterogeneidade: Potencial de discriminagao

Fraca Forte

2- Discriminacao: Gestao
o 9 1- Selecdo
’% 2 da Heterogeneidade
o
©
©
S 3- Controle 4- Personalizacdo: Gestao
c
(O]
5 g Comportamental: Gestao da Heterogeneidade +
a o

= da Relacao Relacdo

Fonte: Meyer-Waarden (2004)

2.2.3.1.1. A Gestdao da Rela¢do com o Cliente
Logo que os clientes aderem a programas de fidelizacdo, estes direcionam a sua

atividade para a manutenc¢do do cliente e para o aumento da intensidade da relacao.
De facto, num primeiro tempo, conforme vimos anteriormente, as ac¢les dos
programas de fidelizacdo visam evitar a desercdo do cliente (Manutencdo do cliente).
Num segundo tempo, os esforcos sdao dirigidos para a construcdo de uma relagdo de
longo prazo. Neste segundo periodo, sdo de vital importancia conceitos como a

atitude, o compromisso, a confianca e a satisfacao.

A finalidade dos programas de fidelizagcdo passa por modificar o comportamento dos

clientes de forma a aumentar o VAC (Benavent e Meyer-Waarden, 2004).

Este tipo de estratégia é ideal para transacdes de alto envolvimento onde o potencial

de relacionamento é elevado, permitindo as organizagdes empresariais estabelecer um
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conjunto de agdes, com vista a perpetuar o relacionamento, levando o cliente a crer

que terad algo a perder se quebrar a relagdo.
Neste quadro tedrico existem trés niveis de acdo que se podem levar a cabo:
e Aumentar o valor relacional

Como o proéprio nome indica, nesta abordagem a empresa procura estabelecer uma

relacao de longo prazo, baseada numa aprendizagem mutua.
e Aumentar o fluxo de transagoes

Neste campo de atuacdo, os programas podem recorrer a diversos tipos de acdo.
Estamos num campo intermédio, entre o marketing transacional e relacional, onde se
pode utilizar, por exemplo, as ferramentas classicas de promocdo de vendas, com
vantagens tempordrias, orientadas para a modificacdo do comportamento a curto
prazo (Blattberg e Neslin, 1990). O importante, nesta fase, é aumentar através de
ofertas de vantagens temporarias, a frequéncia e intensidade de compras, bem como

o nivel de consumo.
e Reter o cliente

Este ultimo passo, no que diz respeito a fidelizacdo pela via relacional, centra-se no
estabelecimento de uma relagdo préoxima entre o cliente e a organizagao. A
individualizacdo da relacdo com os clientes torna-se a chave do programa de
fidelizacdo, desenvolvendo-se através da oferta de produtos e servicos
individualizados que tém em conta uma relagdo de aprendizagem. Este tipo de relagao
pressupde um tipo de envolvimento que sé o desenvolvimento das tecnologias de
informacdo veio permitir. De facto, esta relacdo de aprendizagem alimenta-se da
informacdo que diariamente é produzida pela utilizacdo dos cartdes de fidelizacdo e
armazenada nas bases de dados dos programas de fidelizacdo. Esta-se no centro do
relacionamento individualizado (One to One) onde é possivel passar de um marketing
de massas para o marketing individualizado. A tabela 3 demonstra esta mudanca de

paradigma ao contrapor a forma de atuar de ambas.
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TABELA 3 - MARKETING "ONE TO ONE"

Cliente Anénimo Perfil de Cliente
Produtos indiferenciados Oferta personalizada
Producdo em série Producdo a medida
Publicidade nos média > Mensagem individual
Mensagem de sentido Unico Mensagem interativa
Parte do Mercado Parte do cliente
Alvo grande Ciclo de Vida do cliente

Fonte: (Peppers e Rogers, 1993)

No fundo, estamos perante uma fidelidade induzida que procura isolar os clientes das

pressdes da concorréncia e a criar mercados internos cativos ou Domésticos.

Este tipo de estratégia pode ser apelidado de “estratégia de domesticagdo do
mercado” (Arndt, 1979). Na realidade, esta nocdo de mercados domésticos nada mais
€ que a traducgdo das faladas barreiras a saida ou custos de mudanca. Trata-se de criar
uma base estavel de clientes através da uma oferta individualizada de produtos ou
servicos de valor agregado. Este tipo de estratégia trabalha sobre as varidveis
antecedentes da fidelidade como a confianca e o comprometimento (Morgan e Hunt,
1994). Trata-se, pois, de uma forma agradavel de segurar o cliente, baseada numa

politica de Win-Win.

2.2.3.1.2. A Gestao da Heterogeneidade
Nos mercados de produtos de baixo envolvimento, como é o caso da distribuicao

alimentar, o conjunto de clientes mostra-se bastante heterogéneo entre si, como por
exemplo as diferencas sdcio demogréaficas. De facto, um supermercado serve uma
diversidade enorme de pessoas: adolescentes, pessoas idosas, casais com filhos,
solteiros, etc. Esta diversidade leva a concluir que as necessidades também serdo
bastante diversificadas, assim como a disponibilidade para pagar um determinado

preco por um produto.
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Desta forma, as bases de dados de marketing assumem um papel estratégico decisivo
na gestao da heterogeneidade das necessidades e do comportamento de compra dos
clientes, na 6tica da avaliacdo dos respetivos VAC e CVC, da descriminacdo pelo preco,

bem como da oferta personalizada.

O armazenamento da informacdo ao nivel do taldo de compras, no caso das insignias
da distribuicdao, permite segmentar a base de dados dos clientes de acordo com um
determinado numero de critérios (como data da ultima visita, a frequéncia de visitas, o
montante de compras, os produtos adquiridos, as seccdes que visitou, etc.), fazendo
ressaltar o comportamento geral do cliente. Este tipo de conhecimento permite
compreender os clientes e servi-los de forma diversa, indo de encontro as suas
preferéncias. Shapiro e Varian (1998) chamaram a este tipo de estratégia “Versioning”.
Segundo eles, ao se conseguir apresentar aos consumidores produtos e servicos
personalizados, consegue-se também praticar, de forma alargada, a discriminagao pelo
prego. Segundo Varian (1997), o ponto-chave do “Versioning” é levar os consumidores

a inserirem-se em grupos diferentes, de acordo com a sua disposi¢ao para pagar.

Segundo autores como Hoch, Dreze e Purk (1994) e Armstrong (2006), existem trés

niveis de descriminacdo pelo Preco:

1. As organizacdes oferecem precos diversos, estabelecendo para cada
consumidor o preco maximo que este estard na disposicdo de pagar. Desta

forma, os clientes auto selecionar-se-ao devido ao custo de transagao.

2. Descriminacdo pela negociacdo, ou seja, estabelecer uma politica de precos
tendo em conta os termos da transacdo. Como exemplo, podemos referir os
descontos de quantidade. Trata-se, na realidade, de algo muito dificil de

implementar, sé possivel através da venda direta.

3. Descriminacdo tendo em conta as caracteristicas sécio demograficas dos
consumidores, uma vez que, regra geral, a sensibilidade das pessoas aos
precos, ao longo da vida, segue um padrao. Armstrong (2006) da-lhe o nome de
“Non-anonymous price discrimination” (Ocorre quando a organizacdo oferece
tarifas diferentes a consumidores ou grupos de consumidores bem

identificados). Como exemplo, pode-se referir o desconto na venda de bilhetes
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de comboio a pessoas reformadas, ou no caso dos programas de fidelidade na
distribuicdo alimentar o Programa das Familias Numerosas, do Grupo ‘Os

Mosqueteiros’.

Relativamente a descriminagao pelo preco, Armstrong (2006) adverte que, apesar de
ter potencial para ser uma forma eficiente de servir o consumidor final, podera no

entanto, originar a exclusdao de determinados clientes.
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2.3. Database Marketing

Os produtos e servicos de qualidade costumam afetar, de maneira positiva, a
satisfacdo do consumidor. Desta forma, o ganho de superioridade tecnoldgica,
mediante o dominio de um DBM bem estruturado e corretamente utilizado, pode
alavancar a empresa no sentido de ir ao encontro das necessidades do consumidor, o

que lhe podera proporcionar vantagem competitiva na sua area de negdcio.

A utilizacdo, com sucesso, de DBM pode gerar vantagens estratégicas através da
utilizacao da informacdo, quer dos clientes, quer de marketing. Esta pode ser utilizada
para desenvolver novos e Unicos produtos e servicos, mudar a base competitiva,
erguer barreiras a entrada e reforcar a relagdo com os clientes (Fletcher, Wheeler e

Wright, 1992).

2.3.1. Definicao

Database Marketing é uma abordagem interativa de comunicacdo de marketing que
utiliza os sistemas de comunicagao pessoal (como o correio eletrénico ou telefone)
para oferecer ajuda ao seu publico-alvo, a fim de estimular a sua procura e promover a
proximidade através do registo em bases de dados de todas as comunica¢des e
contactos comerciais de clientes e prospects’, de forma a facilitar contactos futuros

(Stone e Shaw, 1987).

“Database Marketing é a aplicacdao da anadlise estatistica e de técnicas de modelagao
computorizada para conjuntos de nivel individual. Este tem sido utilizado para suportar
o desenvolvimento de programas de marketing rentaveis que comunicam diretamente
com clientes, previamente identificados e prospects e para acompanhar e avaliar os
resultados de determinados esforcos promocionais. Database Marketing pressupde
uma comunicacao planeada com clientes previamente identificados e prospects
durante um periodo alargado de tempo para promover a repeticdo de compras de

bens e servicos” (Roberts, 1992).

2 .. . . ~
Prospects — Potenciais clientes da organizagdo
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Database marketing pode ser definido como a recolha, armazenamento, e utilizagao
da maior quantidade possivel de informacdo util sobre os seus clientes e prospects

para beneficios destes e lucro préoprio (Jutkins, 1994).

Database marketing é um processo conduzido de base de dados que explora a
informacdo contida nas bases de dados para suportar atividades e ou decisdes de

marketing (Pinto, Marques e Santos, 2009)

Da analise das varias definicbes existentes na literatura verifica-se a existéncia de
linhas comuns: O DBM é um processo orientado, quer para os clientes atuais, quer
para os potenciais; O DBM visa essencialmente transformar, através da aplicacdo de
métodos estatisticos, a informacdo guardada nas bases de dados de marketing, em
conhecimento individualizado; O conhecimento serd utilizado quer na otimizacdo das
ofertas de marketing, quer na comunicag¢ao individualizada com os atuais e potenciais

clientes.

Pode-se sintetizar dizendo que DBM é um processo que utiliza dados guardados em
bases de dados, para extrair informacdao relevante, ao suporte de estratégias e
atividades de marketing que se baseiam no conhecimento do cliente, o que permitira

satisfazer as suas necessidades a um custo minimo.

De facto, a utilizacdo do DBM pode solidificar as relacGes efémeras com os clientes,
transformando-as em relacionamentos frutiferos de longo prazo, através da
descoberta e previsdo de mudancas de comportamento dos consumidores (Lin e Hong,
2008). Quanto mais as organizacdes souberem sobre os seus clientes, melhor saberao
responder as suas necessidades, tanto agora como, especialmente, no futuro (Smith,

1992).

2.3.2. Desenvolvimento de Database Marketing

O desenvolvimento de qualquer ferramenta de trabalho resulta sempre do surgimento
de uma necessidade. O acelerado crescimento das empresas e a massificacdo do
comércio afastou os comerciantes dos seus clientes, originando um desfasamento
entre a oferta e a procura. Se, em meados do século passado, os proprietarios das

pequenas mercearias conheciam individualmente cada cliente, ja no final do mesmo,
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tal cenario tornou-se impossivel. Esta circunstancia levou ao surgimento da
necessidade da existéncia de uma ferramenta capaz de fornecer informacado detalhada
sobre os clientes. Desta forma, surgem as bases de dados de clientes. Sobre este tema,
Vavra (1993) afirmou que os profissionais de marketing que implementam estratégias
de marketing, através de base de dados bem desenhadas, serdo capazes de interagir
com os seus clientes de forma t3o pessoal como o pequeno comerciante o fazia nos

anos quarenta e cinquenta.

Segundo Vavra (1993), o propdsito do DBM é criar uma espécie de elo eletrénico com
o consumidor. Uma base de dados bem desenhada pode ajudar a implementar

"aftermarketing” ou atividades de retencao de clientes de varias formas:

e Os esforgcos de marketing tornam-se mais eficientes e eficazes em virtude de os
profissionais de marketing serem capazes de identificar os seus clientes mais
importantes e de lhes apresentar a oferta certa, produto ou servi¢o, no

momento certo.

e As tecnologias de informacdo permitem aos profissionais de marketing

interagir com os clientes de uma forma verdadeiramente personalizada.

e Qs profissionais de marketing podem manter um "didlogo" com os
consumidores para complementar a representacdo oferecida (ou ndo) por

intermediarios.

e Alteragcdes/mudancas nos padrdes de compra podem alertar os profissionais de

marketing para a possibilidade de um cliente estar em fase de abandono.

e Os profissionais de marketing podem estabelecer e reforcar a fidelidade a

marca, ao reconhecer e recompensar as compras repetidas.

e O desenvolvimento de novos produtos é facilitado pelo conhecimento
existente sobre as preferéncias dos clientes. (Ex: Quem comprou determinado

produto e qual o seu grau de satisfacdo)
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Vavra (1993) destaca ainda que, adicionalmente ao papel principal de retencdo de

clientes, o DBM pode ser usado em diversas atividades praticas de Marketing,

incluindo:

Segmentacdo da base de clientes, de acordo com a frequéncia, volume e

preferéncia de compras.

Dimensionamento dos programas de marketing as necessidades individuais dos

clientes, de forma a tornar o marketing mix mais relevante.

Criar perfis de clientes tipo, orientadores dos procedimentos de marketing
atuais e que estimulem o desenvolvimento de produtos novos ou

complementares.

Aumentar o potencial da base de dados com pesquisas e dados sobre estilos de

vida que incrementem o grau de intimidade com os clientes conhecidos.

Suporte as operacdes de servico ao cliente, disponibilizando a informacao
contida na base de dados aos servicos que interagem diretamente com os

clientes.

Identificacdo de potenciais compradores, comparando o seu perfil de compra
com os diversos perfis dos clientes atuais e o respetivo comportamento de

compra.

DBM enfatiza a criacdo e exploracao de relacionamentos diretos de longo prazo, algo

gue tem sido identificado como tendo implicacdes significativas no planeamento

estratégico de longo prazo das empresas (Gummesson, 1987).

A aplicacdo do DBM usa os dados informatizados do cliente para suportar o didlogo

entre o cliente e a empresa, tanto para beneficio do cliente, como para lucro da

empresa. Desta forma, database marketing pode ser descrito como um conjunto de

dados, como o nome dos clientes, morada e histérico de compras, que fornece aos

profissionais de marketing, informacdo que lhes permite tomar melhores decisdes de

forma a atingir os objetivos da sua organizagao (Schoenbachler, et al., 1997).
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O objetivo de qualquer estratégia é usar as informacdes recolhidas sobre os clientes e
das suas relagdes com a empresa para incrementar as receitas e/ou reduzir os custos

associados as transacoes futuras (Cooke, 1994).

2.3.3. Database Marketing como Ferramenta Estratégica
O DBM apoia o desenvolvimento estratégico do marketing de relacionamento. Muitas
vezes, os dois termos sdo usados indistintamente, mas sdo diferentes. DBM é uma

ferramenta de apoio (entre outras coisas) ao marketing de relacionamento.

DBM envolve a utilizacdo de tecnologia de bases de dados para criar um tipo de
relacdo, que permita as empresas competir sem recorrer a massificagdo de marketing
(Coviello, Milley e Marcolin, 2001). Ele oferece aos profissionais de marketing os meios
necessarios ao estabelecimento de uma comunica¢do continua e personalizada entre a

organizacao e os seus clientes (Shani e Chalasani, 1992).

O objetivo de qualquer estratégia é utilizar a informagdao recolhida sobre os
consumidores e as suas relages com a organizagdo para incrementar os lucros e/ou

baixar os custos associados a futuras transacdes (Cooke, 1994).

McClymont e Jocumsen (2003) na analise da literatura existente identificaram quatro

classes de estratégias de marketing que podem beneficiar da utilizacdao do DBM:

Retengdo do cliente: Esta estratégia passa pela construcdao de uma relagdo de longo
prazo com os clientes através da capitalizacdo da informacdo recolhida, guardada e
processada em anteriores contactos e transacdes. A retencdo dos clientes influéncia
diretamente os niveis de rentabilidade de uma organizacdo (Coviello, Milley e
Marcolin, 2001), visto que é mais barato reter um cliente que adquirir um novo.
McClymont e Jocumsen (2003) indicam que na implementacdo desta estratégia podem
ser utilizadas taticas como a personalizacdo de produtos ou servicos de acordos com as

preferencias dos consumidores e o desenvolvimento de programas de fidelizacao.

Reactivagdo do cliente: As estratégias de retencdo e reativacdo estdo intimamente
relacionadas. As estratégias de reativacdo sdo postas em pratica sempre que os
clientes leais, apesar da aplicacdo das estratégias de retencdo, dé mostras de

abandono. Na implementagao desta estrategia é vital a identificagao, quer dos clientes
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qguer das razoes pelas quais esse comportamento esta a ser adotado, e utilizar esta
informacdo para reativar a relacdo com os mesmos, visto que a perda de clientes,

normalmente, significa a perda de receitas.

Produtos/Servicos e estratégias promocionais: Trata-se de duas estrategias chave no
ambito da utilizagdo do DBM. No que diz respeito a primeira, o DBM tem um papel
vital no fornecimento de informagcao que permite a monitorizacdao e avaliagdo das
necessidades e desejos dos clientes. Relativamento a segunda, os dados guardados nas
bases de dados tém uma importancia flucral na implementacdo das estratégias
promocionais como o crosseling e prospects (Venda de produtos existentes a potencias

clientes).

Para as organizacbes, a atratividade do uso de DBM reside num conjunto de

caracteristicas;

(i) DBM facilita a comunica¢do e o didlogo entre o cliente e a organizacao, podendo
este ser registado e analisado ao longo do tempo. Esta é a base de um relacionamento
mais efetivo e eficiente. Este didlogo leva também ao desenvolvimento de um
relacionamento de longo prazo com os clientes. (ii) DBM é a origem de informacodes
criticas sobre clientes e mercados, a base de melhores tomadas de decisdo. (iii) As
informagdes se mantidas, sdo uma ferramenta estratégica de grande importancia,
proporcionando a oportunidade de ganhar vantagem competitiva estratégica sobre os
concorrentes, através do uso interno apropriado, das informacdes de marketing e de

uma maior consciéncia de mercado (Fletcher, Wright e Desai, 1996).

2.3.4. 0 Processo de Database Marketing

Segundo Pinto (2009), citando (DeTienne e Thompson (1996); Shepard (1998);
Drozdenko e Perry (2002)), durante o processo de DBM, é possivel considerar-se trés
fases: (i) recolha de dados, (ii) processamento de dados (modelacdo) e (iii) avaliacdo de

resultados.

2.3.4.1. Fase 1 - Recolha de Dados
Trata-se do primeiro passo que ird, na pratica, dar origem a constituicdo da base de

dados de marketing. Os dados podem provir de origens variadas, obtidos interna ou
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externamente a organizagao. Os dados recolhidos devem conter a mais variada
informagcdo, quer sobre os clientes (Ex: Dados demograficos, psicograficos,
comportamento de compra), quer sobre o mercado alvo (ex: informacdo sobre
concorrentes). Nesta fase, é necessario dar particular atengdo a preparagdo e
uniformizacdo dos dados, aplicando técnicas de uniformizacdo e limpeza, de forma a

garantir a validade dos dados recolhidos.

2.3.4.2. Fase 2 - Processamento de Dados
O DBM guarda dados que permitem, quer pela aplicacdo de técnicas de analise

estatistica, quer pela aplicagdo de técnicas de DM, descobrir conhecimento que

poderd ser aplicado, de forma competitiva, em campanhas de marketing.

Técnicas de Analise Estatistica

Como exemplo de técnicas estatisticas podemos referir:

a) Recency, Frequency, Monetary (RFM) - Trata-se de um modelo que utiliza um
algoritmo de analise que se baseia no histérico do comportamento do
consumidor, considerando para tal, o aspeto recente de compras, a frequéncia
de compras e o valor monetario dos seus gastos.

b) CHAID - A analise CHAID (abreviatura de Chi-square Automatic Interaction
Detector) serve, fundamentalmente, para testar se as segmentacdes operadas
sdo estatisticamente significantes, ou seja, se estes segmentos maximizam a
separac¢do dos consumidores em func¢do do seu potencial. O resultado final de
uma analise chi-quadrado consiste basicamente num grafico radar (“aranha”)

ou num diagrama em arvore (Pinto, 2005).

Data Mining
Das varias definicbes encontradas, destacam-se as seguintes:
DM é o processo de exploracdo e analise de grandes quantidades de dados, de forma a

descobrir padrdes e regras que possam ser importantes para a resolucdo de

determinado problema (Linoff e Berry, 2000).
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DM é um processo de analise de dados que procura, através de métodos

automatizados, padrdes de dados escondidos (MacLennan, Tang e Crivat, 2009).

Segundo Santos e Ramos (2006), DM é uma das fases do processo de descobeta de
conhecimento em Bases de Dados. Consiste na procura de relacionamentos, padroes

ou modelos que estdo implicitos nos dados armazenados em grandes bases de dados.

Tarefas de Data Mining

Segundo Santos e Ramos (2006), as tarefas associadas ao DM podem ser divididas em
dois grupos: descricdo e previsdo. A descricdo permite identificar regras que
caraterizam os dados analisados, enquanto a previsdo utiliza determinados atributos

da base de dados para prever o valor de uma outra variavel.

As tarefas de DM incluem a classificacdao, a segmentacgao, a sumarizagao e a modelagao

de dependéncias.

a) Classificacdao
Segundo Goldschmidt e Passos (2005), a classificacdo pode ser compreendida como a

busca por uma func¢do que permita associar corretamente cada registo de uma base de
dados a uma Unica classe. Uma vez identificada, essa funcdo pode aplicada a novos

registos, de forma a prever a classe em que estes se enquadram.

A respeito desta tarefa, Santos e Ramos (2006) afirmam que se trata de uma tarefa de
aprendizagem supervisionada, ou seja, o analista, através de um processo de
aprendizagem, tenta elaborar uma funcdo que faca o mapeamento dos dados nas

diversas classes disponiveis.

b) Segmentacdo

A segmentacdo tem por objetivo a identificacdo de categorias ou clusters. Esta tarefa é
usada para particionar os registos de uma base de dados em subconjuntos. Representa
uma tarefa de aprendizagem ndo supervisionada, uma vez que o utilizador ndo tem
gualquer influéncia na definicdo das classes, que nesta tarefa sdo definidas a partir dos
dados (Santos e Ramos, 2006). Como exemplo da aplicacdo de segmentacdo, pode
referir-se a identificacdo de conjuntos homogéneos de clientes em bases de dados de

marketing.
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¢) Sumarizagdao
A sumarizagdo, como o préprio nome indica, permite descrever determinado conjunto

de dados através de descrices resumidas dos mesmos. Esta tarefa, também
denominada descricdo de conceitos, consiste em identificar e apresentar, de forma
concisa e compreensivel, as principais caracteristicas dos dados contidos num

determinado conjunto (Goldschmidt e Passos, 2005).

As técnicas de sumarizacdo sdo sempre aplicadas a analise exploratéria de dados.
Conforme afirmam Santos e Ramos (2006), citando Fayyad, et al. (1996), entre os
exemplos mais simples de sumarizacdo, encontra-se a determinacdo da média ou

desvio padrao de uma amostra.

d) Modelagdo de dependéncias
A modelacdo de dependéncias tem como objetivo identificar um modelo que descreva

dependéncias entre varidveis (Santos e Ramos, 2006), isto &, identificar grupos de
dados tipicamente associados e identificar factos que possam ser direta ou

indiretamente associados.

Os relacionamentos que emergem dos dados apresentam um determinado nivel de
suporte e de confianca, que permite avaliar a for¢a das rela¢gdes encontradas (Santos e

Ramos, 2006).

Uma das areas de investigacdo mais relevantes neste tipo de analise é o Market Basket
Analysis, muito utilizado no estudo de conjuntos de bens de consumo que sdo

adquiridos simultaneamente.

Técnicas de Data Mining

Para cada uma das tarefas acima referidas, conforme se pode observar na tabela 4,
existem varias técnicas que podem ser utilizadas, dependendo dos objetivos a serem
atingidos. De entre as inumeras técnicas, serdo caracterizadas de seguida algumas das

mais referidas na bibliografia analisada.
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TABELA 4 - TAREFAS DE DATA MINING VS. TECNICAS

Tarefas de Data Mining Técnicas

Arvores de decis3o
Classificagdo Regras de associagao
Redes neurais

Arvores de decisdo
Segmentacgao Regras de associag¢ao
Redes neurais

Sumarizagao Arvores de decisdo

~ .. Regras de associacao
Modelagdao de dependéncias )
Redes neurais

Fonte: Adaptado de Santos e Azevedo (2005)
a) Arvores de Decisdo
As arvores de decisdo sdo constituidas por uma estrutura em darvore que representa
um conjunto de decisdes. De facil interpretacao, os algoritmos de inducdo de arvores
de decisdo permitem gerar regras de classificacdo dos dados, tendo como ponto de

partida a informacdo armazenada na base de dados (Santos e Ramos, 2006).

Uma arvore de decisdo € um modelo de conhecimento, em que cada né interno da
arvore representa uma decisdo sobre um atributo que determina como os dados estdo

subdivididos pelos seus nds filhos (Goldschmidt e Passos, 2005).

Uma 4rvore de decisdo integra nds, ramos, e folhas. Nos nds, encontram-se os
atributos a classificar, enquanto os ramos descrevem os valores possiveis para esses
atributos. As folhas da arvore indicam as diversas classes em que cada registo pode ser

classificado (Santos e Ramos, 2006).

Na fase de construcdo da arvore de decisdo, uma darvore é gerada pela separacdo

recursiva dos dados.
Segundo Santos e Azevedo (2005), existem dois tipos de arvores de decisio:

a) Classificacdo — As arvores de classificacdo servem para qualificar os registos e
associa-los com a classe determinada e garantir que essa mesma classificagao

esteja correcta.
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b) Regressdo — Estas arvores realizam a estimativa do valor de uma determinada
variavel, como seja, calcular o valor com que determinado doador vai

contribuir, ou o nimero de reclamacdes a receber.

Esta técnica é muito utilizada ao nivel financeiro, nomeadamente no auxilio a

concessao de créditos.

b) Regras de Associagdo
Segundo Santos e Ramos (2006), a descoberta de regras de associacdo em grandes

bases de dados foi inicialmente analisada por Agrawal, et al. (1993) com o objetivo de
identificar regras que relacionem uma conclusdo (por exemplo, a compra de um
produto) com um conjunto de condig¢des (por exemplo, a compra de outros produtos).
As regras de associagdo permitem encontrar relacionamentos, entre atributos

existentes numa base de dados, representando-os na forma duma regra:
Se X entdo Y ou “X ==>Y".

Estas regras sao normalmente validadas tendo em conta o fator Confianca e o Suporte
da regra, com base nos dados analisados. Desta maneira, é possivel saber a forca de

uma regra (Confianca) e a sua significancia estatistica (Suporte).

Trata-se de uma ferramenta muito utilizada ao nivel do marketing, nomeadamente na

analise de transacoes de compras (Market Basket Analysis).

Segundo Goldschmidt e Passos (2005), um dos principais fatores de motivacdo para a
tarefa de descoberta de regras associativas refere-se a possibilidade de incremento
das vendas de um determinado segmento comercial, a partir de estratégias
estabelecidas em funcdo do conjunto de regras de associacdo, extraido de grandes
bases de dados histéricas. Entre algumas das estratégias que podem derivar das regras
de associacdo extraidas, pode mencionar-se a realizacdo de promocbes entre
produtos, a reorganizacao da disposicdo dos produtos e a reavaliacdo das ofertas de

produtos aos clientes.

¢) Redes Neurais Artificiais
As redes Neurais Artificiais compreendem procedimentos computorizados que

desenvolvem estruturas matemadticas com capacidade de aprendizagem. Segundo
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Santos e Ramos (2006), redes Neurais Artificiais sdo sistemas de classificacdo
modelados segundo os principios do sistema nervoso humano. Sdo compostos por um
conjunto de unidades organizadas em niveis. As unidades estdo organizadas em trés
grandes grupos: (i) Unidades de Entrada, encarregues de receber os dados a analisar;
(i) Unidades intermédias (niveis ocultos); e (iii) Unidades de Saida, responsaveis pela

transmissdo a saida da rede.

A estrutura de funcionamento das redes Neurais Artificiais é baseada na recriacdo de
algumas das capacidades do processamento do cérebro humano. Assim sendo, é
necessdria uma aproximacao as caracteristicas da estrutura do cérebro humano, sendo
a principal caracteristica do cérebro humano, a capacidade de aprender e de auto

corrigir-se (Santos e Azevedo, 2005).

Trata-se de uma tecnologia muito utilizada na segmentacdo de clientes, tendo por

base o histdrico dos seus comportamentos.

2.3.4.3. Fase 3 - Avaliacdo de Resultados
A terceira fase é o culminar de todo o processo, momento onde é colocada a

disposicdao dos profissionais de marketing o resultado das duas fases anteriores, sob a
forma de conhecimento de marketing. Este conhecimento terd um papel vital, quer no
suporte das atividades de marketing, quer no suporte das opc¢bes estratégicas de

marketing, por parte da organizacdo detentora da DBM.

Nos dias que correm, é de capital importancia para as organiza¢des centrar o
conhecimento organizacional e, desta forma, as suas competéncias centrais, nos

fatores criticos de sucesso do negdcio onde estdo a atuar.
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Capitulo 3 - Comércio a Retalho

A andlise que se segue, ao sector do retalho alimentar, teve por base, dados do
Instituto Nacional de Estatistica (INE), referentes a 2010 e publicados em 2011. Nesse
ambito, foram consideradas todas as unidades comerciais de dimensdo relevante
(UCDR) que, segundo o DL n? 218/97, de 20 de Agosto, sdo unidades que se

enguadram numa das 5 alineas seguintes:

a) Sendo de comércio a retalho alimentar ou misto, disponham de uma area de venda

continua, de comércio a retalho alimentar, igual ou superior a 2000 m?;

b) Sendo de comércio a retalho ndao alimentar, disponham de uma d4rea de venda

continua igual ou superior a 4000 m?;

c) Sendo de comércio por grosso, disponham de uma area de venda continua igual ou

superior a 5000 m?;

d) Sendo de comércio a retalho alimentar ou misto, pertencentes a empresa ou grupo
gue detenha, a nivel nacional, uma drea de venda acumulada de comércio a retalho

alimentar igual ou superior a 15000 m?;

e) Sendo de comércio a retalho ndo alimentar, pertencentes a empresa ou grupo que

detenha, a nivel nacional, uma 4rea de venda acumulada igual ou superior a 25000 m?;

f) Sendo de comércio por grosso, pertencentes a empresa ou grupo que detenha, a

nivel nacional, uma area de venda acumulada igual ou superior a 30000 m?2.

Com este Decreto-lei passou-se a considerar, para efeitos, quer de classificacdo, quer
de licenciamento, além da darea individual de cada estabelecimento, também a area
acumulada dos estabelecimentos pertencentes a uma mesma empresa ou grupo

econdmico.
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3.1. Conceito
Segundo Berman e Evans (1995), retalho consiste naquelas atividades de negdcio

envolvidas com a venda de bens e servicos aos consumidores para uso pessoal,

familiar ou residencial. E o estagio final no processo de distribuicdo.

De facto, o retalho ndo é mais do que um dos elos do sistema de distribuicdo que os
Fabricantes/Produtores utilizam, com o objetivo de fazer chegar os seus produtos ao

consumidor final.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995), o retalho é o processo de unido dos
consumidores e mercados, caracterizando-se como o ponto maximo dos esforcos dos
parceiros das cadeias de abastecimento para atender as necessidades dos

consumidores.

Levy e Weitz (1998) definem a atividade retalhista como um conjunto de atividades e

func¢des que incrementam o valor dos bens e servigos que vendem aos consumidores.

A American Marketing Association (2012) define o retalho como “um conjunto de
atividades desenvolvidas para realizar a troca de bens e servigos, numa loja ou num
outro qualquer estabelecimento comercial, para fins de uso pessoal, familiar ou

domeéstico”.
Segundo autores supracitados, podem destacar-se quatro dessas fun¢des:
- Fornecer variedade de produtos e servicos;
- Dividir lotes grandes em pequenas unidades de consumo;
- Oferecer servigos;
- Manter um nivel minimo de stock.

O retalho, no que respeita a sua tipologia, pode assumir, segundo a Nielsen (2011),
varios formatos: Hipermercados, Supermercados Grandes, Supermercados Pequenos,

Livre Servicos, Mercearias e Puros Alimentares.

Na atualidade, a unidade de negdcio que melhor tipifica a atividade retalhista é o

Supermercado, uma vez que, segundo a Nielsen (2011), no ano 2010 existiam, em
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Portugal continental, 1786 supermercados contra 81 hipermercados. O Supermercado
€ uma loja que comercializa produtos alimentares, de higiene pessoal, limpeza caseira
e outros produtos, funcionando em regime de livre-servico e possuindo uma area de
venda compreendida entre 1000 e 2499 metros quadrados, no caso dos
supermercados grandes, e entre 400 e 999 metros quadrados, no caso dos

supermercados pequenos (Nielsen, 2011).

Esta oferta permite aos consumidores, num sé local, analisar e escolher de entre uma
grande variedade de marcas, estilos, tamanhos, formas e pregos. De forma a reduzir
custos, os produtos sdo adquiridos em grandes lotes que, apds divididos, sdo
oferecidos em pequenas unidades de consumo. A fim de facilitar o consumo de
determinados produtos, os supermercados disponibilizam servicos como o
aconselhamento por profissionais e crédito ao consumo. No entanto, nenhum
supermercado sobreviverd se ndo possuir stock disponivel dos produtos, de forma a
disponibiliza-los sempre que os clientes assim o desejem. Esta serd, talvez, a mais

importante funcao do retalhista “Manter um nivel adequado de stock”.

3.2. Caracterizacao do Retalho Alimentar em Portugal
A distribuicdo alimentar, em Portugal, tem sido palco de um processo de

concentracdo, resultado de um crescimento organico e de aquisicGes. Apds alguns
anos de estagnacdo, devido a restricdes legais, nos ultimos anos deu-se uma
reorganizacao do sector, devido ao crescimento dos grupos Sonae e Jerdonimo Martins.
O primeiro, por forca da aquisicdao dos ativos do grupo Carrefour e de uma politica
agressiva de abertura de novas lojas. O segundo, devido a aquisicdo dos pontos de
venda Plus e de uma bem-sucedida campanha de Marketing. Como resultado destes
movimentos estratégicos, estes dois player reforcaram a sua capacidade competitiva

face aos demais, conforme demonstra o grafico 1.
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GRAFICO 1 - QUOTA DE MERCADO DOS GRUPOS DE DISTRIBUICAO ALIMENTAR EM PORTUGAL
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Fonte: Adaptado a partir de dados da APED (2009) - (Considerou-se a quota de mercado pds-aquisigdo)

No entanto, a Roland Berger, num estudo encomendado pela Associacdo Portuguesa
de Empresas de Distribuicdo (APED), afirma que, apesar da concentragdo da
distribuicdo alimentar em Portugal ter aumentado nos uUltimos anos (com a quota de
mercado dos cinco maiores retalhistas a atingir 64%), mantém-se ainda claramente
abaixo da média dos principais paises europeus, conforme demonstra o grafico 2, que
representa o peso conjunto dos cinco primeiros retalhistas de cada Pais europeu

analisado.

GRAFICO 2 - CONCENTRACAO DA DISTRIBUICAO ALIMENTAR NA EUROPA
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Fonte: APED (2009)

De facto, apds as referidas operacdes, Portugal ainda esta entre os cinco Paises

Europeus onde o fendmeno de concentracdo é menos intenso. Note-se que a média
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deste indicador é de 71% e o desvio padrao de 14 pontos percentuais, estando

Portugal a sete pontos da média europeia.

Distribuicdo Geografica

A década de 90 do século passado foi de extrema importancia para o retalho alimentar
em Portugal. De facto, dos 1547 UCDR existentes em Portugal no ano de 2010, 726
(47%) abriram portas entre o ano de 1991 e 2000 e 748 (48%), apds o ano 2000. Desta
forma, conforme demonstra o grafico 3, 95% das UCDR de retalho alimentar existentes

em Portugal continental, abriram apds 1991.

GRAFICO 3 - NUMERO DE ESTABELECIMENTOS POR ANO DE ABERTURA
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Fonte: INE (2011)

Segundo o INE (2011), em 2010, os 1547 estabelecimentos do comércio a retalho
alimentar distribuiam-se pelo continente da seguinte forma: 30,45% em Lisboa,
29,99% no Norte, 24,04% no Centro, 5,75% no Algarve e 9,76% no Alentejo (vide

grafico 4).
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GRAFICO 4 - DISTRIBUICAO DOS ESTABELECIMENTOS DE RETALHO ALIMENTAR EM PORTUGAL

35,000%
30,000%
25,000%
20,000%
15,000%
10,000%

5,000%

,000%

Fonte: INE (2011)
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A drea de exposicao e venda (AEV) destas unidades comerciais atingiu cerca de 1,8

milhdes m? sendo que 593 mil m? (33,12%) destes se encontram na regido norte do

pais conforme demonstra o grafico 5. Este facto ndo serad alheio a maior densidade

populacional existente nesta zona do Pais. Em média, no ano de 2010, os

estabelecimentos de retalho alimentar ocupavam 1159 m?.

GRAFICO 5 - DISTRIBUICAO AEV POR REGIAO DE PORTUGAL CONTINENTAL
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Fonte: INE (2011)
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Analisando a tabela 5, sobressaem os 727 estabelecimentos com uma 4drea
compreendida entre os 400 e 999 m?. Este tipo de loja representa 46,99% do universo
considerado. Contextualizando, dir-se-ia que se esta a falar de pequenos
supermercados como, por exemplo, os Intermarché contacto e os Ecomarché. Estes

detém também a maior area de exposi¢do e venda com 551 395 m?2.

TABELA 5 - ESTABELECIMENTOS DE COMERCIO ALIMENTAR POR ESCALOES DE AEV

Escaldes de AEV

Uni- Total
Varidveis/Indicadores
dade (Continente) Até De 400 a De 1000 a De2000a De2500a De4000a
399 m’ 999 m’ 1999 m’ 2499m®>  3999m> 7999 m’
Ne de estabelecimentos n2 1547 398 727 280 53 21 31 37
% 25,73% 46,99% 18,10% 3,43% 1,36% 2,00% 2,39%

Area de Exposicdo e Venda
Total m’ 1793475 95 896 551395 426 370 113425 70038 176 308 360043
Média m’ 1159 241 758 1523 2140 3335 5687 9731

Fonte: INE (2011)

Volume de Vendas

Com um volume médio de vendas anual por estabelecimento de 6,8 milhGes de euros,
o sector em andlise, chegou no ano de 2010, aos 10 525 milhdes de euros. Este valor
derivou, segundo INE (2011), de 676 754 milhGes de transacdes, verificando-se um

valor médio por transag3o de 16 euros’.

TABELA 6 - NUMERO DE TRANSAGOES E VENDAS MEDIAS, POR ESCALAO DE AEV

Volume de Vendas médio

Volume de Vendas médio por

m>de AEV (1)

Niumero médio de transagées  Volume de Vendas médio por

Escaldes de AEV por estabelecimento (1) por estabelecimento transagao (1)

6 803 769

Total (Continente) 437 462

Até 399 m’ 1443302 5990 198 069 7
De 400 a 999 m” 4639470 6117 357222 13
De 1000a 1999 m 9690 480 6 364 602 384 16
De 2 000 a 2 499 m’ 13717 912 6410 681948 20
De 2500 a3 999 m’ 19 157 877 5744 883329 22
De 4000 a 7 999 m’ 28511 668 5013 1325751 22
8000 m” e mais 50 041 654 5143 1993588 25

Fonte: INE (2011)

3 Valores sem IVA
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Tendo em conta os escaldes de AEV, devemos salientar que os estabelecimentos com
8000 ou mais m? apesar de representarem apenas 2,4% do numero total de
estabelecimentos de venda contribuem, conforme se verifica no grafico 6, com 20,08%

do volume de vendas do retalho alimentar.

GRAFICO 6 - DISTRIBUIGAO DO VOLUME DE VENDAS POR ESCALAO AEV
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Fonte: INE (2011)

Ao se analisar o volume de vendas tendo em conta a distribuicdo geografica verifica-se
(vide grafico 7) que o primeiro lugar é ocupado pela regido de Lisboa, seguido do Norte

e do centro com 32,30%, 30,69% e 22,42% respetivamente.
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GRAFICO 7 - DISTRIBUICAO DO VOLUME DE VENDAS POR REGIAO
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Fonte: INE (2011)

Importa também salientar que a regido do Algarve, apesar de ter a menor densidade
populacional tem o maior volume de vendas per capita (1610 euros), facto que podera
ser explicado pelo elevado nimero de turistas que elegem esta regido para passar as

suas férias.

Do total das vendas a retalho realizadas no ano de 2010 (10 525 431 Euros) 70.8% (7
456 800 euros) dizem respeito a vendas de Produtos Alimentares, Bebidas e Tabaco;

29,15% (3 068 631 euros) correspondem a venda de Produtos Ndo Alimentares.

No que diz respeito aos produtos alimentares destaca-se a mercearia geral (Arroz,
Massas, Cereais e Bolachas) com 12,4% das vendas globais e o Leite, seus derivados e

ovos com 12,0%.

No que respeita aos Produtos Ndo Alimentares, conforme se pode observar na tabela
7, destacam-se os Produtos de Higiene Pessoal 8,2% e Outros Produtos (Onde se inclui

o Combustivel) com 9,9%.
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TABELA 7 - DISTRIBUIGAO DO VOLUME DE VENDAS, SEGUNDO A CATEGORIA DE PRODUTOS

NUTS Il

Total

Categoria de produtos (Continente)

Centro Lisboa Alentejo | Algarve

Total de Vendas a Retalho Alimentar 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Produtos Alimentares, Bebidas e Tabaco 70,8% 69,8% 67,6% 73,5% 69,5% 74,8%
Frutos e produtos horticolas frescos 9,2% 8,3% 8,7% 10,0% 9,7% 10,7%
Carne e produtos a base carne 10,8% 10,7% 11,2% 10,3% 12,2% 11,4%
Peixe, crustaceos e moluscos 7,5% 7,5% 7,4% 7,8% 7,5% 6,0%
P30, produtos de pastelaria e de confeitaria 8,8% 8,4% 7,9% 9,8% 8,2% 9,1%
Leite, seus derivados e ovos 12,0% 12,1% 11,3% 12,8% 10,8% 11,4%
Outros produtos alimentares n.e. 12,4% 12,4% 12,0% 12,7% 11,9% 12,8%
Bebidas 10,0% 10,3% 9,0% 9,9% 9,2% 13,0%
Tabaco 0,2% 0,1% 0,2% 0,2% 0,2% 0,4%

Produtos N3o Alimentares 29,2% 30,2% 32,4% 26,5% 30,5% 25,2%
Produtos de cosmética e de higiene pessoal 8,2% 8,0% 7,8% 8,8% 7,5% 7,9%
Produtos de limpeza e similares para uso
doméstico 3,9% 3,9% 3,5% 4,2% 3,9% 3,4%
Vestudrio 1,3% 1,4% 1,1% 1,7% 0,6% 1,1%
Calgado e artigos de couro 0,3% 0,3% 0,3% 0,4% 0,2% 0,3%
Mobilidrio e outros artigos para uso doméstico (a) 2,1% 2,0% 2,1% 2,0% 2,0% 2,2%
Eletrodomésticos, aparelhos de TV, dudio e video,
instrumentos musicais, cassetes, discos, CD e DVD 1,0% 1,0% 1,2% 0,7% 1,1% 0,7%
Materiais de bricolage 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%
Livros, jornais e artigos papelaria 1,2% 1,0% 1,2% 1,3% 1,1% 1,1%
Artigos de desporto campismo, caga e lazer 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,2% 0,3%
Brinquedos e jogos 1,0% 0,9% 0,9% 1,2% 0,8% 1,0%
Outras vendas de produtos 9,9% 11,1% 13,9% 5,9% 12,9% 7,0%

Fonte: INE (2011)

(a) Inclui: lougas, cutelarias, artigos de iluminagdo e outros artigos para o lar, nomeadamente, artigos de madeira, cortiga, vime e

espartaria, assim como aparelhos, artigos e equipamentos de uso doméstico, ndo elétricos e ainda téxteis confecionados para o

lar.

Meios de Pagamento

Os cartOes de pagamento automatico, conforme se verifica no gréafico 8, sdao o modo
de pagamento mais utilizado pelos clientes do retalho alimentar atingindo os 50,78%
do total dos pagamentos, tendo, segundo o INE(2011), a sua importancia relativa
crescido 1,4% face a 2009. Simultaneamente, presenciou-se um enfraquecimento da
utilizacdo de numerario cuja representatividade passou de 46%,em 2009, para 43,6%,
em 2010 (INE 2011). O pagamento através de cartdo de débito é preferencialmente
utilizado pelos clientes de estabelecimentos de grande dimensao, jd o pagamento em

numerario é o preferido dos clientes das pequenas lojas de retalho alimentar.
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GRAFICO 8 - UTILIZACAO DOS MEIOS DE PAGAMENTO, SEGUNDO OS ESCALOES DE AEV

120,000%
100,000%
80,000%
60,000%
40,000%
20,000%
,000%
Total Até 400a | 1000 | 2000 | 2500 | 4000 | 8000
(Conti 399 999 al a2 a3 a7 m2 e
nente) m2 m2 999 499 999 999 mais
m2 m2 m2 m2
B Outros meios 5,100% | ,540% |1,000% | 3,250% | 6,580% | 6,600% |13,100%|12,100%
W Cheque ,530% | ,710% | ,540% | ,890% | ,740% | ,330% | ,140% | ,050%
B Cartdo débito / crédito |50,780%|30,540%|43,950%|48,760%|55,930%|49,830%|60,480%|66,020%
B Numerario 43,600%|68,300%|54,620%|47,100%|36,760%(43,330%|26,340%(21,750%

Fonte: INE (2011)

3.3. Sintese
Conforme se pOde constatar através dos dados apresentados ao longo deste capitulo,

o mercado do comércio a retalho atingiu o ponto de maturac¢do. Por isso mesmo,
alguns Grupos adotaram, a dado momento, uma politica de aquisicées. No entanto
essa estratégia devido a dimensdo dos concorrentes torna-se inviavel. Desta forma, a
generalidade dos intervenientes tem adotado uma estratégia defensiva através da

implementacdo de programas de fidelizagdo.
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Capitulo 4 - Metodologia

Neste capitulo sera descrita a metodologia adotada para a persecucao dos objetivos a
que esta dissertagdo se propds. Desta forma, ao longo dos préximos paragrafos serd
feita uma descricdo do método que sera utilizado para a implementacdo de uma

plataforma de DBM.

4.1. Objetivos

O trabalho desenvolvido nesta dissertacdo foi delineado numa organizacdo que
desenvolve a sua atividade no ramo da distribuicdo alimentar. O processo
desenvolveu-se, aproveitando a existéncia de um sistema de fidelizacao que recorre a
utilizacdo de cartdes para identificar os clientes no sistema front office e, através

deste, ativar as diversas campanhas de animacdo comercial a decorrer.

O sistema de fidelizacdo parte do principio que cada PDV tem os seus proéprios clientes.
Estes, ao aderirem ao sistema de fidelizagao, fazem-no junto do seu PDV habitual
(Home). Todas as vantagens (expressas em Céntimos), atribuidas pelo sistema de
fidelizagao ao cliente, sdo guardadas na base de dados da loja onde este fez a adesao.
O cliente pode utilizar o cartao e adquirir as vantagens a que tem direito, em todas a
lojas do grupo, no entanto, s6 as poderd rebater no PDV (Home) onde aderiu ao

sistema.

A forma de implementacao do sistema de fidelizacdao deriva da prdépria estrutura
organizacional do Grupo em questdo, que se baseia num conjunto de lojas
independentes mas interdependentes. O sistema implementado nas diversas lojas
baseia-se na existéncia de diversas bases de dados locais. Este facto dificulta a analise
e compreensdo do comportamento dos clientes por parte da estrutura central da

organizagao.
Desta forma, o objetivo geral desta dissertacao é:

Desenvolver uma proposta de DBM que permita a centralizacdo da informacdo sobre
os clientes, dispersos nos diferentes pontos de venda, permitindo ao departamento de

marketing a construcdo de uma imagem clara sobre o universo dos clientes do Grupo.
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No ambito do desenvolvimento desta DBM, foram ainda tomadas em consideracdo
algumas das necessidades do departamento operacional, como por exemplo, perceber
a frequéncia dos clientes, de forma a otimizar a distribuicdo horaria dos recursos
humanos nas diversas lojas. Assim, e por forma a desenvolver o trabalho necessario a

persecucao do objetivo geral, estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos:

e Propor uma estrutura de base de dados que permita o desenvolvimento do

DBM na darea da distribuicdo alimentar.
e Centralizar os dados dos clientes aderentes ao sistema de fidelizagao.

e Centralizar o registo da atividade dos clientes portadores de cartdo de

fidelizagao.

e Criar mecanismos de extracdo de informacdo, capazes de suportar as atividades

de marketing, nomeadamente:
Caracterizar, de forma individualizada, os clientes portadores de cartao;
Diferenciar os clientes em funcdo do valor;

e Criar um conjunto de métricas capazes de desenvolver um controlo orgamental

das campanhas de animac¢ao comercial.

4.2. Metodologia Aplicada

Conforme foi referido anteriormente, segundo Pinto (2009), citando (DeTienne e
Thompson (1996); Shepard (1998); Drozdenko e Perry (2002)), durante o processo de
DBM, é possivel considerarem-se trés fases: (i) Recolha de dados, (ii) Processamento
de dados (modelacdo) e (iii) Avaliacdo de resultados. Todas estas fases do DBM sdo
norteadas pela estratégia e pelos objetivos de marketing previamente estabelecidos,

conforme se pode observar na ilustracao 4 que retrata a metodologia adotada.
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ILUSTRACAO 4 - METODOLOGIA DE DATABASE MIARKETING

Recolha de dados Processamento de dados Avaliagdo Resultados

Conhecimento:
Andlise e Extragio de Identificagio dos Clientes
Informagic T Perfil Qlientes
Identificagio Produtos/servigos
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Fonte: Adaptado de Pinto (2009)

Fase 1 - Recolha de Dados
Estamos na fase inicial do processo que ira, na pratica, dar origem a criacdo e

constituicao da base de dados de marketing. Os dados devem ter origens variadas,
podendo ser obtidos interna ou externamente a organizacdo. Os dados recolhidos
devem conter a mais variada informacdo, quer sobre os clientes (Ex: Dados
demogréficos, psicograficos, comportamento de compra), quer sobre o mercado alvo
(ex: informacdo sobre concorrentes). Os dados dos clientes assumem particular
relevancia, visto que o registo historico da atividade transacional dos clientes, assim
como o registo das suas caracteristicas pessoais, sdao essenciais para determinar a
validade dos clientes para a organizacdo (Coviello e Brodie, 1998). Nesta fase, é
necessario dar particular atencdo a preparacdo e uniformizacdo dos dados, aplicando
técnicas de uniformizacao e limpeza, de forma a garantir a validade dos dados

recolhidos.

A recolha de informacdo serd efetuada através de linguagem SQL (Structured Query
Language), conforme documenta o anexo ll, utilizando, para tal, a Virtual Private

Network (VPN) do Grupo. Esta far-se-4 em duas vertentes:

e A dos clientes, que incide na recolha dos dados relativos aos clientes
portadores de cartdo de fidelizacdo, com estatuto de “ativo” (ver anexo | —

Dominio clientes).
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e A das transagdes de caixa, através da qual, se ird recolher o registo de todas as
transagOes validas, de todos os clientes, portadores e ndo portadores (ver

anexo | — Dominio tickets).

O estudo ird incidir sobre quatro lojas de um Grupo da distribuicdo alimentar e
respetivos clientes. Serdo extraidos dados relativos a trés meses de transagdes

comerciais entre os clientes e respetivos PDV.

Uma vez analisados os dados e a forma de os recolher, proceder-se-a ao desenho e
criacdo de uma base de dados relacional, capaz de guardar a informacdo necessaria a
producdo do conhecimento indispensavel a persecucdo dos objetivos de marketing
estabelecidos. O modelo relacional é, nos dias que correm, amplamente utilizado na
criacdo de modernas aplicacdes de bases de dados (Lin e Hong, 2008). Para a testar o
funcionamento da base de dados, ird utilizar-se o software da Microsoft SQL Server
2008 R2 Management Studio Express. Trata-se de um ambiente integrado para aceder,
configurar, gerir, administrar e desenvolver todos os componentes do SQL Server

Express.

Fase 2 - Processamento de Dados
Nesta fase, a informacdo armazenada na base de dados, entretanto constituida, sera

objeto de analise e exploragao, recorrendo, para tal, a utilizacdo da linguagem SQL
(Structured Query Language). Durante este processo, toda a analise e exploracdo da

informacado sera norteada pelos objetivos previamente estabelecidos.

Fase 3 - Avaliacdo de Resultados
A terceira fase é o epilogo de todo o processo, desta forma, é colocado a disposicao

dos profissionais de marketing o resultado das duas fases anteriores, sob a forma de
conhecimento de marketing. Este terd um papel vital, quer no suporte das atividades
operacionais de marketing, quer no suporte das op¢des estratégicas de marketing por

parte da organizacdo detentora da DBM.
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Capitulo 5 - Database Marketing Aplicado a
Distribuicao Alimentar

No ambito deste capitulo serd apresentada, a aplicacdo da metodologia exposta no
capitulo anterior, numa organizacdo que desenvolve a sua atividade no sector da

distribuicdo alimentar.

5.1. Recolha de Dados

A recolha de informacdo, nada mais é do que a fase estruturante de todo processo de
DBM, ao longo desta, tendo em conta os objetivos serd proposta uma estrutura de
base de dados, que possa responder as diversas solicitacdes do processo, e serdo
descritos todos os passos levados a cabo na analise, recolha e insercao dos dados nas
diversas tabelas e campos da mesma. A origem e descricdao dos dados que servirdo de
base ao desenvolvimento do trabalho foi amplamente documentada, podendo ser

consultada no anexo I.

5.1.1. Proposta de Base de Dados de Marketing

A base de dados proposta estd subdividida em quatro partes distintas, a que se
chamara dominios. Trata-se de uma estratégia que permite a inser¢ao de dados, de
forma mais rapida. O inter-relacionamento das tabelas, dos diversos dominios, sera

feito a posteriori através de views.

5.1.1.1. Diagrama de Relacionamento

Dominio Tickets
As tabelas presentes na ilustracdo 5 estdo interligadas pelo identificador unico

hist_numeroaudit. Este campo resulta da concatenacao da seguinte informacao:
ANO + MES + NUMEROAUDIT (Vide Anexo I)

A informacdo contida nestas tabelas resulta da extracdo de dados das bases de dados
locais que servem o software de fidelizacdo presente nas diversas lojas do Grupo

analisado.
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ILUSTRACAO 5 - DIAGRAMA BD PROPOSTA - DOMINIO TICKETS DE CAIXA

remise
hist_numeroaudit
numeroligne
cateqgorieremise
numerocampagne

achats

2 | hist_numeroaudit

% |numeroligne
codearticle e e
codefamille numeroavantage
quantite numerogroupe
prixcaisse quantitematch

T |remise

|solola] 0] o]0

tickets
R | hist_numeroaudit
" | codetraitement
numeroporteur
numeroterminal
nombrearticles
montantticket
soldepoints
pointsaccordes
] pointsconvertis
L petiodebatch

Fonte: Elaboragdo prépria

Dominio Clientes
No dominio clientes, representado na ilustracao 6, as tabelas mbr_demographic e

member resultam da extracdo de dados proveniente dos varios sistemas distribuidos
pelas diversas lojas. As tabelas segmento_merc, cliente_segmento, comunic_estab e
tipo_comunic_client, foram criadas para responder a vontade do departamento de
marketing de implementar uma estratégia de segmentacdo do mercado. Desta forma,
pretende-se criar segmentos, estabelecer comunicagdo com os mesmos e guardar os

registos dessas atividades.
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ILUSTRAGCAO 6 - DIAGRAMA BD PROPOSTA - DOMINIO IDENTIFICAGAO CLIENTES

member
z ro cli
mbr_demographic | B cI_nU@e o_client a
codesite
% |me_numero_carte |
Bl ; cl_adressel
me_numero_client ]
T i cl_adresse2
me_code_titre |
cl_adresse3
me_nom ]
B joo———| cl_adressed
me_prenom ]
B ; cl_cpost
me_date_naissance e
T cl_ville
me_code_sexe — [y
me_code_statut [} CI_FE I‘I3_DaVS
me_date_creation || ibelle_pays
cl_telephone
cl_nbre_enfants :J

g

client_segmento
? |id_segmento

® |n_cartao
® | data_inic
comunic_estab data_fim
2 |id_comunic_est
id_segmento

tipo_comunic_cli
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d_criacao_seg
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@ [tipo_comunic_cli
nome_comunic

Fonte: Elaboragao prépria

Dominio Geografico
O conjunto das tabelas que compde o dominio geografico (Vide llustracdo 7)

pretendem responder a necessidade de quantificar a distribuicdo demografica dos
clientes e dos pontos de venda que os servem. Pretende-se desta forma responder a

questdes como, por exemplo:
Quantos clientes detém a organizacdo em cada distrito?

Qual o volume de vendas realizado no més de Julho do ano 2011, com clientes que

habitam no concelho de Torres Novas?
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ILUSTRAGCAO 7 - DIAGRAMA BD PROPOSTA - DOMINIO GEOGRAFICO

cod_postal pdy
? |cp_catl ? | codesite
® |cp_cat2 [ |nome _pdv
Desig_postal 0 T— insignia
id_distrito " |morada _pdv
id_concelho || cp_catl
id_frequesia I cp_cat2
| superficie
] data_abertura
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? |id_distrito

2 |id_concelho
? |id_freguesia
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concelho
? |id_distrito
% |id_concelho
n_concelho

distrito

? |id_distrito
n_distrito

Fonte: Elaboragdo propria

Dominio Familia de Produtos
O dominio familia de produtos, representado na ilustracdo 8, pretende ser uma

ferramenta de agregacdo de informacdo. A tabela familia_prod estabelece a forma
como os diversos produtos sdo agrupados em familias, ja a tabela seccao_lcx define a
forma como os pontos de venda estdo organizados, as diversas seccdes existentes,
como talho, peixaria, mercearia, etc. A tabela corresp_familia_seclcx define quais as

familias, e em ultima andlise os produtos, que concorrem para cada uma das secgdes.
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Conforme, foi referido anteriormente a interligacdo entre os dominios familia e tickets

serd feito através de views.
Através desta organizagao pretende-se responder a questdes como, por exemplo:
Quem sdo os cinquenta melhores clientes da sec¢do talho do ponto de venda “X”?

Quais os melhores cem clientes, em termos de volume de vendas, da familia “bolachas

agua e sal” dos pontos de venda do distrito de Leiria?
Pretende ainda, do ponto de vista operacional, responder a questdes como:

Quantos clientes tem a seccdo de talho do ponto “Y”, em média, a primeira meia hora

de quarta-feira?
Qual o volume de vendas da seccao de mercearia a quarta hora da manha?

ILUSTRAGAO 8 - DIAGRAMA BD PROPOSTA - DOMINIO FAMILIAS DE PRODUTOS

corresp_familia_seclcx: seccoes_lcx

F seccan_lox oo——— | R [seccan_lox
% |Familia desig_seccan_|cx

familias_prod

% |Familia
Design_Familia

Fonte: Elaboracdo propria

5.1.1.2. Descricao de Tabelas e Campos Relacionados
A) Tabela Tickets

A tabela tickets guardara a informacao relativa ao cabecalho de cada ticket, trata-se de
uma informacdo sucinta da transacdo estabelecida entre o cliente e o PDV. Todos os

tickets serdo guardados independentemente do cliente ser portador de um cartdo de

64




Capitulo 5 - Database Marketing Aplicado a Distribuicdo Alimentar

fidelidade ou n3do. Esta tabela servira, para de uma forma global, sabermos entre
outros dados, quantos artigos adquiriu o cliente, qual o montante da transacao,

guantas vantagens foram atribuidas ao cliente (Vide tabela 8).

TABELA 8 - BASE DE DADOS - TABELA TICKETS

Campo Tipo dados Tam. Descricao
hist_numeroaudit numeric (16,0) Identificador Unico das transagdes de caixa.
Codetraitement numeric (6,0) Codigo de tratamento da transagdo
numeroporteur Numeric (19,0) Identificagdo do cartdo
numeroterminal tinyint Numero de caixa
nombrearticles smallint Quantidade total de artigos do taldo
montantticket int Montante total do taldo.
soldepoints int Saldo do cartdo residente antes da transagdo
pointsaccordes int Unidades atribuidas ao cartdo nesta transa¢ao

. . . Unidades convertidas pelo cartdo nesta
pointsconvertis int =
transacdo
periodebatch Smalldatetime Data e hora da transac¢do no sistema de caixas.

Fonte: Elaboragdo prépria
B) Tabela Achats

Através desta tabela ir-se-a guardar o detalhe de todas as transac¢des estabelecidas
entre os clientes e os PDV. Serdo guardadas as informacdes relativas ao conjunto dos
artigos transacionados num determinado taldo de caixa (Vide tabela 9). A informacao

armazenada podera responder, por exemplo, a questdes como:

Que artigos e em que quantidades é que determinado cliente levou num determinado

ticket?
Qual o prego a que o artigo “y” foi vendido no dia “X” no PDV “Z”?

TABELA 9 - BASE DE DADOS - TABELA ACHATS

Campo Tipo dados Tam. Descrigao
hist_numeroaudit Numeric (16,0) Identificador Unico das transacGes de caixa
numeroligne smallint Ordem do artigo no ticket de caixa
. . Cddigo do artigo, obtido a partir das caixas.
codearticle Numeric (12,0) 's . Ig. L. pN ! .
Apenas os primeiros 12 digitos sdo considerados.
codefamille smallint Cddigo da familia a que pertence o artigo
. . Quantidade de artigos faturados na linha em
gquantite smallint ~
questdo.
prixcaisse int Preco unitario do artigo em céntimos.

Fonte: Elaboragdo prépria
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C) Tabela Remise

A Tabela remise terd como funcdo guardar, para cada ticket, o detalhe das vantagens
atribuidas aos clientes no ambito das campanhas de animacgao do cartdo de fidelidade.
Sempre que um artigo ou conjunto de artigos ativa uma campanha, é guardado nesta,

o conjunto dos dados gerados pela atribuicdo da respetiva vantagem (Vide tabela 10).

TABELA 10 - BASE DE DADOS - TABELA REMISE

Campo Tipo dados Tam. Descricao
hist_numeroaudit Numeric (16,0) Identificador unico das transagdes de caixa
. . Numero de linha, das vantagens atribuidas ao
numeroligne smallint ~
taldo
categorieremise tinvint Cddigo da vantagem obtida em caixa, sendo 31-
& Y Vantagem artigo;35-Vantagem sobre total ticket
numerocampagne int Numero da campanha que atribuiu a vantagem
. Identificador da vantagem atribuida ao ticket em
numeroavantage int N
questdo
numerogroupe numeric (12,0)
quantitematch smallint Numero de vantagens atribuidas nesta linha
. . Unidade atribuidas ao cartdo pelo sistema de
remise int - . .
fidelidade, a passagem do artigo.

Fonte: Elaboragao prépria
D) Tabela pdv

A Tabela supracitada guardara os dados relativos aos diversos pontos de venda que

aderiram ao programa de fidelizacdo do Grupo (Vide tabela 11).

TABELA 11 - BASE DE DADOS - TABELA PDV

Campo Tipo dados Tam. Descricao
CodeSite smallint Cddigo do Ponto de vanda
nome_pdv nchar 40 Nome da Cidade
L A Insignia. Sendo que: 1 = alimentar; 2 = ndo
insignia tinyint .

alimentar;

morada_pdv nchar 50 Morada PDV
cp_catl char 4 Chave identificadora do cddigo postal
cp_cat2 char 3 Chave identificadora do cddigo postal
superficie smallint Area do PDV em m?
data_abertura smalldatetime Data de abertura do PDV

Fonte: Elaboragdo prépria

E) Tabela Member

A tabela Member guardara toda a informacdo relativa aos clientes que aderem ao

programa de fidelidade do Grupo (Vide tabela 12). Trata-se da informacdo presente na
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ficha de adesdao e que, de forma a agilizar o processo de adesdo, é processada a

posteriori.
TABELA 12 - BASE DE DADOS - TABELA MEMBER
Campo Tipo dados Tam. Descricao
cl_numero_client Numeric (19,0) Identificagdo interna do cliente
codesite smallint Cadigo do pdv
cl_adressel char 38 Morada 1
cl_adresse2 char 38 Morada 2
cl_adresse3 char 38 Morada 3
cl_adresse4 char 38 Morada 4
cl_cpost char 15 Cadigo Postal
cl_ville char 38 Cidade
cl_code_pays smallint Cddigo do Pais
cl_libelle_pays char 32 Nome Pais
cl_telephone char 9 Telefone
cl_telemovel char 9 Telemovel
cl_email varchar 60 Endereco correio eletrénico
cl_nbre_enfants Tinyint Numero de Filhos
cl_date_creation Smalldatetime Data de Criagdo
cl_date_modif Smalldatetime Data da ultima modificagdo

Fonte: Elaboragdo prépria

F) Tabela Mbr_demographic

A tabela em questdo ird guardar todos os dados introduzidos no sistema aquando da

adesdo dos clientes ao programa de fidelidade do grupo. Trata-se de uma informacao

sucinta sobre o cliente que é introduzida aquando da criacdo do cartdo de fidelidade

(Vide tabela 13).

TABELA 13 - BASE DE DADOS - TABELA MBR_DEMOGRAPHIC

Campo Tipo dados Tam. Descrigao
me_numero_carte numeric (19,0) Identificagdo do cartdo cliente
me_numero_client numeric (19,0) Identificagdo interna do cliente

. Cddigo do tipo de tratamento a dar a pessoa,
me_code_titre char 1 sendo: 1=Sr; 2=Sra; 3=Mna; 9=Desconhecido.
me_nom char 38 Apelido do cliente
me_prenom char 30 Nome do cliente
me_date_naissance smalldatetime Data de Nascimento
me_code_sexe char 1 Sexo. Sendo que 1= Masculino; 2=Feminino.
me code statut char 1 Estado do cliente. Sendo que: O0=Ativo,

- - 2=Parado; 3=Rescindido.
me_date_creation smalldatetime Data de adesdo ao programa de fidelizagdo

Fonte: Elaboragdo prépria
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G) Tabela Stat_member

A tabela stat_ member armazenard um resumo histérico das trocas comerciais mensais

entre o cliente e o PDV de origem (vide tabela 14).

TABELA 14 - BASE DE DADOS - TABELA STAT_MEMBER

Campo Tipo dados | Tam. Descricao
Identificagdo do ano de més. O valor do
stat_mois numeric (6,0) campo resulta da concatenagdo de Ano +
més (AAAAMM)
numero_client numeric (19,0) Identificacdo interna do cliente
L. . . Numero de visitas efetuadas no més em
nbr_visites_mois int
causa.
valeur_mois int 38 Volume de compras realizadas pelo cliente.
. . . Total de vantagens atribuidas ao cartdo
pts_acquis_mois int 30 R
durante o més.
. . Total de vantagens transformadas.
pts_transformes_mois int . s
Utilizadas como pagamento fidelidade.
nbre_visites_ext int 1 Numero de visitas a PDV's ndo Home.
. . Total de vantagens adquiridas em PDV ndo
pts_acquis_ext int 1 Home

Fonte: Elaboragdo prépria

H) Tabela Segmento_merc

A tabela em questdo guardara a informacgao sobre os diversos segmentos de clientes

criados. Desta forma, os diversos segmentos de clientes criados no ambito da

dinamizacdo comercial poderdo ser utilizados para futuras abordagens de marketing

(Vide tabela 15).

TABELA 15 - BASE DE DADOS - TABELA SEGMENTO_MERC

Campo Tipo dados Tam. Descricao
id_segmento smallint Identificacdo do segmento
design_segmento varchar 30 Nome do segmento
desc_semento varchar 100 Descricao do objetivo do segmento
d_criacao_seg smalldatetime Data de Cria¢do

Fonte: Elaboragdo propria

I) Tabela Client_Segmento

Através desta tabela guardar-se-3

segmento. Sempre que se associar um cliente a determinado segmento esta tabela

serd atualizada (Vide tabela 16).

a informacdo relativa a constituicdo de cada
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TABELA 16 - BASE DE DADOS - TABELA CLIENT_SEGMENTO

Campo Tipo dados Tam. Descrigao
id_segmento smallint Identificacdo do segmento
n_cartao Numeric (19,0) Identificagdo do cartdo cliente
data_inic smalldatetime Data de atribuicdo de segmento
data_fim smalldatetime Data de fim da ligagdo ao segmento

Fonte: Elaboragdo prépria
J) Tabela Cod_postal

Esta tabela armazena os diversos cédigos postais. Juntamente com as tabelas distritos,
concelhos e freguesias permitirdo trabalhar geograficamente, quer os pontos de venda

quer os clientes (Vide tabela 17).

TABELA 17 - BASE DE DADOS - TABELA COD_POSTAL

Campo Tipo dados Tam. Descricao
cp_catl char 4 Chave identificadora do codigo postal
cp_cat2 char 3 Chave identificadora do codigo postal
Desig_postal varchar 40 Nome do sitio postal
id_distrito tinyint Cédigo do distrito
id_concelho tinyint Cédigo do concelho
id_freguesia tinyint Cddigo da freguesia

Fonte: Elaboragdo prépria

K) Tabela Distritos

A tabela Distritos armazena a informacao relativa ao cddigo e nome do distrito (Vide

tabela 18).
TABELA 18 - BASE DE DADOS - TABELA DISTRITOS
Campo Tipo dados Tam. Descricao
id_distrito tinyint Cddigo do distrito
n_distrito varchar 30 Nome do distrito

Fonte: Elaboragao prépria

L) Tabela Concelhos

Armazena Informacdo sobre os concelhos (Vide tabela 19).

TABELA 19 - BASE DE DADOS - TABELA CONCELHO

Campo Tipo dados Tam. Descricao
id_distrito tinyint Cédigo do distrito
id_concelho tiyint Cédigo do concelho
n_concelho varchar 30 Nome do concelho

Fonte: Elaboragdo prépria
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M) Tabela Freguesia

Armazena informacdo sobre as freguesias (Vide tabela 20).

TABELA 20 - BASE DE DADOS - TABELA FREGUESIA

Campo Tipo dados Tam. Descricao
id_distrito tinyint Cddigo do distrito
id_concelho tiyint Codigo do concelho
id_freguesia tinyint Codigo da freguesia
n_freguesia varchar 50 Nome da Freguesia

Fonte: Elaboragao propria

N) Tabela Familia_prod

Os produtos, de forma a facilitar a sua gestao, sdo agrupados em familias tendo em
conta as suas caracteristicas. Esta tabela guardarad a informacdo relativa as diversas

familias de produtos (Vide tabela 21).

TABELA 21 - BASE DE DADOS - TABELA FAMILIA_PROD

Campo Tipo dados Tam. Descricao
familia smallint Cddigo da familia de produtos
design_familia varchar 30 Nome da familia de produtos

Fonte: Elaboragdo prépria

O) Tabela seccao_Icx

Cada familia de produtos estd agregada a uma seccdo, neste sentido a tabela

seccao_lcx guardard a informacdo relativa as seccdes de venda dos produtos (Vide

tabela 22).
TABELA 22 - BASE DE DADOS - TABELA SECCAO_LCX
Campo Tipo dados Tam. Descrigao
seccao_lcx tinyint Cddigo secgdo venda dos produtos
design_seccao_lcx varchar 30 Nome da sec¢do de venda dos produtos

Fonte: Elaboracdo propria

P) Tabela corresp_familia_seclcx

Esta tabela guardara a informacdo sobre a correspondéncia entre a seccdo venda e as

respetivas familias dos produtos (Vide tabela 23).
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TABELA 23 - BASE DE DADOS - TABELA CORRESP_FAMILIA_SECLCX

Campo Tipo dados Tam. Descrigao
seccao_lcx tinyint Codigo secgdo venda dos produtos
familia smallint Cddigo da familia de produtos

Fonte: Elaboragdo prépria
Q) Tabela tipo_comunic_client

Nesta tabela serdo definidos todos os possiveis tipos de contactos (Ex: SMS, Email,

correio postal, etc.) a estabelecer com os clientes (Vide tabela 24).

TABELA 24 - BASE DE DADOS - TABELA TIPO_COMUNIC_CLIENT

Campo Tipo dados Tam. Descricao
tipo_comunic_cli tinyint Identificagdo tipo contato.
nome_comunic varchar 40 Nome do tipo de contacto

Fonte: Elaboragdo prépria
R) Tabela comunic_estab

A tabela supracitada guardard informacdo sobre os contactos estabelecidos com

segmentos de clientes bem como a plataforma utilizada para a comunicacdo (Vide

tabela 25).
TABELA 25 - BASE DE DADOS - TABELA COMUNIC _ESTAB
Campo Tipo dados Tam. Descricao
. . . Identificagdo do contacto com segmentos de
id_comunic_est int .
- - clientes

id_segmento smallint Identificacdo do segmento
tipo_comunic_cli tinyint Cadigo seccdo venda dos produtos
descr_comunicacao varchar 50 Descrigao do contacto estabelecido
mensagem varchar 250 Mensagem a enviar ao segmento de mercado
data_comunic smalldatetime Data do contacto

. Codigo do PDV caso a mensagem seja
Pdv smallint '8 . . & !

requerida por apenas uma loja

Fonte: Elaboragdo prépria
S) Tabela campagne

Guardard o registo das campanhas de animacdo comercial criadas pelo departamento

de marketing (Vide tabela 26).
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TABELA 26 - BASE DE DADOS - TABELA CAMPAGNE

Campo Tipo dados Tam. Descricao
Numerocampagne int Numero de identificagdo Unica da campanha
Libellecampagne varchar 50 Nome da campanha
date_debut_camp smalldatetime Data de inicio da campanha
date_fin_camp smalldatetime 50 Data de fim da campanha

Fonte: Elaboragdo prépria

Uma vez criada a estrutura da base de dados, que servird de suporte a implementagao

de toda a atividade de DBM, passar-se-a de seguida a descrever a recolha dos dados.

5.1.2. Recolha dos Dados Distribuidos pelos Sistemas Locais
Para que qualquer base de dados responda cabalmente aos objetivos definidos,
aquando da sua concecdo, é necessario que os dados disponiveis sejam confidveis e de

gualidade.
Os dados recolhidos provieram:

e Dos sistemas Front office, distribuidos pelos diversos pontos de venda da
organizagao.

e Das bases de dados dos sistemas de fidelizagdo, distribuidas pelos diversos
Pontos de venda

e Do processamento das fichas de inscrigao.
Recolha, Filtragem e limpeza de dados

A recolha de informacdo foi efetuada através de linguagem SQL (Structured Query
Language), conforme documenta o anexo ll, utilizando a Virtual Private Network (VPN)

do Grupo. A recolha desenvolveu-se sobre duas vertentes:

e A dos clientes, que incidiu na recolha dos dados relativos aos clientes
portadores de cartdo de fidelizacdo, com estatuto de “ativo” (ver anexo | —
Dominio clientes). Para tal, recorreu-se a utilizacdo do processo extrativo 4 e 5

do anexo ll, resultando na recuperacao dos dados relativos a 39 898 clientes.

e A das transacdes de caixa, no ambito da qual se recolheu o registo de 692 505
transacbes de caixas (Taldes de venda), através da execuc¢do do processo

extrativo 1, do anexo Il. No ambito desta vertente, foram ainda executados os
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processos extrativos 2 (Recolha do detalhe dos tickets) e 3 (Recolha dos dados
relativos a atribuicdo de vantagens aos clientes), que resultaram na recolha de
6 684 460 linhas de tickets e 208 343 registos de vantagens atribuidas no
ambito das campanhas de animag¢ao comercial. Importa referir que foram
selecionadas apenas as transacdes de venda validas, efetuadas no sistema de
Front office e guardadas na base de dados do sistema de fidelizagdo. Assim
sendo, apenas foram recuperadas as transacdes com codetraitement =
(800010, 800012, 800030, 900000, 900010, 900030) (Vide Anexo 1), ndo sendo,
desta forma, importadas as transa¢des administrativas, como a diminui¢do e o

aumento de saldos, e as transagdes ndo validadas (codetraitement = (900001)).

Durante o processo de angariacdo de dados, efetuada nos quatro PDV selecionados,

foram varias as inconsisténcias detetadas e convenientemente corrigidas:
Duplicagdo de dados:

O facto do sistema de informacado dos PDV se basear em bases de dados locais, torna,
conforme podemos observar na tabela 27, a duplicacdo de dados possivel, devido, por
exemplo, a erros tipograficos (impressdo de dois cartdes com o mesmo numero de

identificacdo).

TABELA 27 - RECOLHA E EXPLORACAO DE DADOS - DUPLICACAO DE DADOS

Tabela Member

Identificacdo cliente Cédigo Site (...) Data Criacdo Data Modif.
3250390260000842650 2724 (...) 2009-01-15 2009-01-15
3250390260000842650 2700 (...) 2006-01-15 2006-01-15

Fonte: Elaboragdo prépria
Inconsisténcia de dados:

Como inconsisténcia de dados, pode referir-se a existéncia, na base de dados, de

cartées identificados por um nimero negativo (Vide tabela 28).
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TABELA 28 - RECOLHA E EXPLORAGAO DE DADOS - INCONSISTENCIA DE DADOS

Tabela Member

Identificacdo cliente Cddigo Site (...) Data Criacdo Data Modif.

-325039026000477639 2700 2005-10-16 2008-08-05

Fonte: Elaboragao propria
Violagdao do dominio

O estabelecimento de um conjunto de valores, admitidos como vélidos, para um
determinado atributo, evita a inser¢ao de valores incorretos numa base de dados.
Portanto, as bases de dados bem estruturadas evitam o enviesamento da informagao.
Como exemplo de violagdes detetadas na fase de inser¢ao de dados, podemos referir a
data de nascimento dos clientes ou o numero de filhos declarados, conforme

demonstram os exemplos que se podem observar nas tabelas 29 e 30.

TABELA 29 - RECOLHA E EXPLORAGCAO DE DADOS - VIOLAGAO DE DOMINIO, EXEMPLO 1

Tabela Mbr_demographic

Ident. Cartdo Apelido | Nome (...) Data Nasc. | Data Criacao

3250390260005072060 Gomes Ana Teresa (...) 1793-06-26 2005-11-23

Fonte: Elaboragao prépria

TABELA 30 - RECOLHA E EXPLORAGCAO DE DADOS - VIOLAGAO DE DOMINIO, EXEMPLO 2

Tabela Member

Identificagdo cliente Cédigo Site (...) Numero filhos Data Modif.

3215039026000557260 2700 (...) 99 2008-08-05

Fonte: Elaboragdo prépria

5.2. Processamento de Dados

Uma vez constituida a base de dados, segue-se a fase do processamento de dados, que
se caracteriza pela analise e exploracdao da informacdo entretanto armazenada. Nesta
fase, importa analisar a informacdo disponivel e estabelecer processos e mapas

capazes de traduzir em conhecimento a informagdo guardada no repositério de dados.
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De forma a conseguir fazer a ponte entre a informacdo e o conhecimento, foram
utilizadas diversas técnicas de SQL, para a implementac¢do dos processos necessarios a
extracdo da informacdo necessdria ao desenrolar da fase seguinte. Estes processos sao

apresentados, em detalhe, no anexo IV.

5.3. Avaliac¢do de Resultados

A terceira fase é o coroldrio das duas etapas anteriores, onde se coloca a disposi¢ao
dos profissionais de marketing, sobre a forma de conhecimento o resultado do
trabalho desenvolvido nas duas fases anteriores. Este conhecimento terd um papel
essencial, quer no suporte de opc¢des estratégicas de marketing, quer na sustentagao

de atividades operacionais de marketing, por parte da organizacao.

Dominio Clientes vs. Dominio Geografico

A importacdo dos dados, provenientes das bases de dados do sistema de fidelizacdo,
processou-se através da aplicacdo de instrugdes SQL (ver anexo Il). Deste modo, foram
selecionados, dos quatro PDV, 39 898 fichas de clientes, sendo 27 363 (68,582%) do
sexo feminino e 12 535 (31,418%) do sexo masculino, conforme documenta o grafico

9.

GRAFICO 9 - DISTRIBUICAO DOS CLIENTES PORTADORES DE CARTAO, POR GENERO

B Masculino ® Feminino

Fonte: Elaboragdo prépria
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No seguimento da caracterizacdo da populacdo estudada, verificou-se que 63,06%

desta estd, em termos etdrios, situada na faixa compreendida entre os 35 e 64 anos

(Vide gréfico 10).

GRAFICO 10 - DISTRIBUICAO ETARIA DOS CLIENTES PORTADORES DE CARTAO
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Fonte: Elaboragao prépria

Detalhando a pesquisa, consegue-se ter uma imagem clara da distribuicdo etdria dos

clientes portadores de cartdao, por género, conforme documenta o grafico 11. Este

demonstra que continuam a ser as mulheres que assumem a responsabilidade de fazer

as compras no supermercado.

GRAFICO 11 - DISTRIBUICAO ETARIA DOS CLIENTES PORTADORES DE CARTAO, POR GENERO.
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Dominio Tickets vs. Dominio Clientes

Conforme se referiu anteriormente, a fim de testar o funcionamento da base de dados,
as tabelas relativas ao dominio tickets foram carregadas com trés meses de transagdes
de caixa, de quatro pontos de venda. O grafico 12 revela-nos a distribuicio média do
volume de vendas nesse periodo, por portadores e ndo portadores de cartdo de
fidelizagao, ao longo dos dias da semana, verificando-se que o volume de vendas sobe
ao fim de semana, devido a um aumento significativo das vendas a clientes portadores

de cartao.

GRAFICO 12 - DISTRIBUICAO DO VOLUME DE VENDAS MEDIO PELOS DIAS DA SEMANA
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Fonte: Elaboragdo prépria

Ao analisar o grafico 13, pode afirmar-se que os clientes na faixa etdria entre os 35-64
sdo 0s que mais regularmente visitam os pontos de venda estudados e os que mais
contribuem para o valor do cesto médio de compras. Verifica-se ainda que, conforme
vdo avancando na idade, os clientes vdo aumentando as suas necessidades de

consumo, facto com certeza relacionado com o aumento da estrutura familiar.
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GRAFICO 13 - CESTO E FREQUENCIA MEDIA POR FAIXA ETARIA (EM EUROS).
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Fonte: Elaboragdo prépria

Verifica-se, através dos dados presentes no grafico 14, que os clientes portadores de
cartdo tém um consumo mais elevado. De facto, em trés dos quatro PDV analisados, o
cesto médio de um cliente portador de cartdo é cerca de 14 euros mais elevado que o

dos clientes que ndo aderiram ao programa de fidelizacao.

GRAFICO 14 - CESTO MEDIO POR PDV - PORTADORES E NAO PORTADORES DE CARTAO
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Fonte: Elaboragdo prépria
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No entanto, importa referir que esta conclusdo é possivel devido ao trabalho
efectuado sobre os dados guardados na base de dados, uma vez que, trés dos PDV
analisados tém bombas de gasolina, facto que enviesava os resultados obtidos, como
se pode verificar no grafico 15. Desta forma, foi necessdrio retirar da analise os talGes
de caixa produzidos pela introducdo do volume de vendas didrio do combustivel no

sistema da loja.

GRAFICO 15 - CESTO MEDIO POR PDV, COM COMBUSTIVEL INCLUIDO

70,00 €

65,05 €
60,00 € /.

/{6,11 €
50,00 € /
40,00 € ¥— Cesto Médio Portador
/ 37,01 €
30,00 €

A ¢ P
MG,&% € 3160€  ——Cesto Médio Ndo
27,06 € Portador
20,00 € 25,46 €
43,73 €

0,00 € T T T )
2724 2769 2762 3167

10,00 €

Fonte: Elaboragao prépria

Extracao de Dados de Marketing

No seguimento do desenvolvimento da base de dados, foi criado um conjunto de listas
gue visam criar mecanismos para responder aos objetivos que levaram a

implementacdo da mesma.

A tabela 31 coloca em evidéncia a percentagem de vantagens atribuidas face ao
volume de compras, revelando, desta forma, os clientes que fazem compras tendo em
conta as vantagens auferidas, ou seja, os clientes que sao apelidados pela generalidade

da literatura sobre fidelizacdo como oportunistas.
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TABELA 31 - CLASSIFICACAO DOS CLIENTES QUANTO AS VANTAGENS OBTIDAS

Pdv | Ano | Més Cartdo Freq. | Qtd_art VELRT; Vant. oLl
Compras Receb Receb

3167 | 2011 6 3250390260012694796 8 34 45,90 25,32 55,16
2724 | 2011 6 |3250390260004547481 6 54 103,74 53,82 51,88
2769 | 2011 9 3250390260007776954 2 4 3,96 2,00 50,51
3167 | 2011 9 |3250390260002504906 1 1 0,99 0,50 50,51
3167 | 2011 7 3250390260012437618 1 6 5,94 3,00 50,51
3167 | 2011 9 |3250390260014272773 1 6 5,94 3,00 50,51
3167 | 2011 7 3250390260009799129 1 6 5,94 3,00 50,51
3167 | 2011 8 3250390260009799129 1 6 5,94 3,00 50,51
2724 | 2011 8 3250390260007214899 1 6 5,94 3,00 50,51
2724 | 2011 6 3250390260012329088 2 4 32,96 16,64 50,49
2762 | 2011 7 3250390260010676258 4 48 49,92 25,20 50,48
3167 | 2011 8 3250390260005292780 3 39 42,51 21,45 50,46
3167 | 2011 8 3250390260014185058 5 102 111,18 56,10 50,46
3167 | 2011 8 3250390260014409011 4 96 104,64 52,80 50,46
2769 | 2011 7 3250390260013035478 1 2,98 1,50 50,34
2724 | 2011 8 3250390260013976093 1 11,94 6,00 50,25
2769 | 2011 6 3250390260014116137 5 20 45,80 23,00 50,22
2762 | 2011 7 3250390260003723208 5 25 68,75 34,50 50,18
3167 | 2011 6 3250390260014586685 3 18 17,82 8,94 50,17

Fonte: Elaboragdo prépria

Na tabela 32 pode-se observar a classificacdo dos clientes tendo em conta o conceito

RFM. Desta forma, os profissionais de marketing poderdo estabelecer uma politica de

comunica¢ao com os clientes, atendendo aos dados apresentados. O campo “N¢ dias

desde ultima visita” pode ser decisivo no estabelecimento de uma estratégia de

comunicagdo com os clientes que se preparam para abandonar a relagdo com o PDV.
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TABELA 32 - LISTA DE CLIENTES TENDO EM CONTA O METODO RFM

Ne dias
desde Volume \
Codesite Cartao dltima Frequéncia de Telemodvel™ | Email
visita compras
2762 3250390260013690942 43 112 11624,07 NULL NULL
3167 3250390260009931342 28 100 11575,76 NULL NULL
3167 3250390260009931342 25 100 11575,76 NULL NULL
2724 3250390260011492648 25 78 11258,93 NULL NULL
2724 3250390260005349572 25 197 8378,03 NULL NULL
2762 3250390260005896085 25 95 8297,39 NULL NULL
2724 3250390260004699456 45 66 8271,42 NULL NULL
2762 3250390260009935384 25 34 7878,68 NULL NULL
2724 3250390260013698820 25 47 7604,15 NULL NULL
3167 3250390260008513646 26 70 7006,77 NULL NULL
3167 3250390260008513646 109 70 7006,77 NULL NULL
3167 3250390260008288595 31 113 6978,93 NULL NULL
3167 3250390260011569627 25 135 6824,50 NULL NULL
2769 3250390260007776145 42 95 6787,01 NULL NULL
2769 3250390260007776145 29 95 6787,01 NULL NULL
2762 3250390260007326990 25 54 6644,44 NULL NULL
2762 3250390260009618618 25 79 6428,97 NULL NULL
2762 3250390260013116310 25 53 5950,00 NULL NULL
2724 3250390260014218818 28 15 5788,41 NULL NULL
2762 3250390260008628923 27 58 5426,35 NULL NULL

Fonte: Elaboragao prépria

Outro exemplo do trabalho realizado sdo os dados presentes na tabela 33, onde se

pode observar a lista de clientes com um maior volume de compras de produtos, da

seccao de Vinhos de Mesa. Esta informacgao reveste-se de especial importancia quando

as organiza¢Oes pretendem comunicar de forma individualizada com os clientes. A

titulo de exemplo, pode referir-se que esta informacao, cruzada com dados pessoais,

como o numero de telemdvel do cliente, pode servir para enviar uma mensagem a

cada um deles, aquando da realizacdo da tradicional feira dos vinhos no PDV em

guestao.

4 ~ . . ~ ~
Por questdes legais, os dados pessoais ndo sdo revelados.
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TABELA 33 - LISTA DE CLIENTES COM MAIOR VOLUME DE COMPRAS — VINHOS MESA

Pdv Cartao Idade | Secdo NTickets QtdProd Vcompra

3167 3250390260008147130 44 126 28 70 301,82
3167 3250390260011569627 34 126 135 161 299,82
2762 3250390260014264028 34 126 29 159 248,01
3167 3250390260013306531 50 126 32 32 219,72
2769 3250390260012821084 41 126 57 160 216,78
2762 3250390260010418818 59 126 24 35 160,17
3167 3250390260011659238 56 126 20 22 159,74
3167 3250390260008018760 36 126 30 30 153,46
3167 3250390260014323824 72 126 16 28 147,72
3167 3250390260008049302 59 126 27 27 141,63
3167 3250390260008758811 50 126 12 12 138,78
2762 3250390260012988651 51 126 27 27 134,35
3167 3250390260008219418 62 126 17 19 133,41
3167 3250390260012349557 58 126 33 65 132,54
2724 3250390260014469098 72 126 4 16 127,84
3167 3250390260014946830 61 126 8 22 126,98
2724 3250390260009677770 63 126 17 40 125,00
3167 3250390260011569809 55 126 66 126 124,74
2769 3250390260004844698 65 126 17 17 119,93
2762 3250390260012622599 50 126 20 20 116,80
2762 3250390260014721894 64 126 2 2 115,44
2724 3250390260005590670 67 126 4 76 114,84
2769 3250390260012977373 59 126 18 21 114,67
2762 3250390260012394116 60 126 19 22 111,72
3167 3250390260013109372 60 126 12 16 111,68
3167 3250390260006687178 43 126 7 35 111,64
3167 3250390260013388315 43 126 27 27 111,31
2762 3250390260011576622 62 126 50 64 110,96
2724 3250390260005344987 55 126 11 16 110,34
2769 3250390260003465206 68 126 10 39 109,47

Fonte: Elaboragdo prépria

Neste contexto, a informacdo contida na base de dados permite saber, a todo o
momento e de forma pormenorizada, qual o registo histdérico das transacdes de cada
cliente portador de cartdo. Desta forma, pode saber-se quais os artigos mais
comprados a cada semana, a cada més, por um determinado cliente ou por um
determinado segmento de clientes. Exemplo disso sdo os dados da tabela 34 que
resultam da aplicacdo da extracdo 16 - Top Artigos Mensal Segmento Colaboradores

(anexo V). Esta foi desenhada para permitir analisar a informacdo, recorrendo a uma
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folha de calculo (ex: Excel da Microsoft), uma vez que se trata de um programa
amplamente conhecido e utilizado pelos colaboradores da maioria das organizagdes. A
tabela em questdao, como exemplo, apresenta os dez artigos mais adquiridos, por PDV,
pelos clientes que compdem o segmento “colaboradores”. Nesta pode também

observar-se o volume de vendas realizado pelo PDV, na venda desses produtos

TABELA 34 - ARTIGOS MAIS VENDIDOS POR PDV - SEGMENTO COLABORADORES

CodeSite | Ano | Més Artigos QtdClient QtdArt | ValorVendas
272412011 7 | 560426005745 37 373 192,64
272412011 7| 560101800330 31 337 181,98
2724|2011 7 | 000002892040 96 184 240,47
2724|2011 7 | 000002696003 71 172 184,81
2724|2011 7| 560426025593 43 170 71,40
2724|2011 7| 000002892593 82 164 171,71
2724|2011 7| 560426004470 26 163 105,97
272412011 7 | 000001000000 3 154 9,24
272412011 7| 560426003336 36 146 61,32
2724|2011 7| 560114600121 1 144 54,72
2762|2011 7| 560188300017 35 287 163,59
2762 | 2011 7| 560426005745 24 283 145,12
2762 | 2011 7| 560426016730 38 157 312,43
2762 | 2011 7| 000002607601 43 142 98,60
2762|2011 7 | 000002801075 46 135 228,61
2762|2011 7| 560104913299 9 90 53,10
2762|2011 7| 560426025593 22 90 36,00
2762 | 2011 7| 000002801040 39 82 107,21
2762 | 2011 7| 560100118090 24 79 203,41
2762 | 2011 7 | 000002607536 34 79 75,48
2769 | 2011 7| 560426005745 36 471 241,50
2769 | 2011 7 | 000004000000 3 310 15,50
2769 | 2011 7| 560114600121 2 292 110,96
2769 | 2011 7| 560101800330 27 240 129,60
2769 | 2011 7| 560426025593 51 194 81,48
2769 | 2011 7| 000002892040 97 177 201,05
2769 | 2011 7| 000002892524 98 169 92,35
2769 | 2011 7| 560104914128 9 164 47,56
2769 | 2011 7| 000002892593 90 155 154,07
2769 | 2011 7 | 000002696700 65 149 151,50
3167 | 2011 7| 560426005745 32 376 192,97
3167 | 2011 7| 560188300017 25 203 115,71
3167 | 2011 7| 560426003336 23 151 63,42
3167 | 2011 7| 000002801040 61 138 156,87
3167 | 2011 7| 560426005631 11 136 40,44
3167 | 2011 7 | 000002801075 59 133 238,25
3167 | 2011 7| 560104913299 8 114 67,26
3167 | 2011 7| 000002809018 58 113 428,40
3167 | 2011 7| 000002607013 28 104 104,88
3167 | 2011 7| 560426016700 46 99 176,11

Fonte: Elaboragdo prépria
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O DBM, além de fornecer informacdes preciosas sobre os clientes da organizacdo onde
é implementado, permite também, tendo por base os dados das transacdes
estabelecidas com os clientes, fazer um controlo operacional da prdpria atividade.
Exemplo disso sdao os dados apresentados na tabela 35 que resultaram da
implementacdo da Extracdo 17 — Avaliacdo semanal campanhas artigo — Por PDV
(anexo 1V). O resultado desta extracdo permite a organizacao fazer um
acompanhamento semanal da aplicacdo das campanhas comerciais em curso, visto

gue, por ponto de venda, consegue saber-se:

a) A quantidade de clientes que usufruiram da campanha em questao;

b) Quantos tickets de caixa ativaram a campanha;

c¢) O numero de artigos adquiridos pelos clientes;

d) O volume de vendas total dos tickets envolvidos;

e) O numero total de artigos que proporcionaram vantagens aos clientes;

f) O volume de vendas proporcionado pelos artigos que ativaram campanhas;

g) O montante total de vantagens atribuidas aos clientes;

Este conjunto de dados possibilita a organizacdo fazer um acompanhamento
orcamental da implementacdo de cada campanha de animacdo comercial. Facto
extremamente importante, uma vez que o rigor orcamental é um fator essencial a

sobrevivéncia das organizacdes.

TABELA 35 - AVALIACAO SEMANAL CAMPANHAS ARTIGO - POR PDV

CodeSite |Ano |Semana [NumCamp DesigCampanha |DataFimCamp |CodeRemise [QtdTickets |QtdClient |QtdArt |Vvendas |QtdArtCVant [VVArtCVant |VantAtrib
2724 2011 |30 999400003978 [ MONOF. DANONE 27-07-2011 31 6 6 181| 315,62 10 9,90 2,50
3167 2011 |30 999400003978 | MONOF. DANONE 27-07-2011 31 24 22 704|1.252,96 58 57,42 14,43
2762 2011 (30 999400003978 |MONOF. DANONE 27-07-2011 31 23 23 630/ 1.251,93 46 45,54 11,48
2769 2011 |30 999400003978 [ MONOF. DANONE 27-07-2011 31 9 7 159| 338,19 13 12,87 3,25

Fonte: Elaboragdo prépria

No final de cada més, através da Extracdo 18 — Avaliacdo Mensal Global Campanhas
Artigo — Por PDV (Anexo 1V), é produzida uma listagem com a avaliacdo da
implementacdo das campanhas que terminaram no més anterior. Assim, é possivel
avaliar, de forma global, o desempenho, quer comercial, quer or¢camental, de cada

uma das campanhas.
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TABELA 36 - AVALIACAO GLOBAL DE CAMPANHAS POR PDV

CodeSite [Ano |NumCamp DesigCampanha DataFimCamp |CodeRemise [QtdTickets |QtdClient [QtdArt [Vvendas QtdArtCVant [VVArtCVant [VantAtrib
2724 2011 999400003921 |5% PNM'S_P.COLABORADORES 02-07-2011 31 342 147 9903| 15.523,69 3423 3.914,21 195,79
2724 2011 (999400003971 |6°DIA LIM_TRAF.FRC+V.BRCS+ESP.EUR. 19-07-2011 31 17 17 511 946,98 33 80,43 39,21
2724 2011 [999400003982 |32DIA LIM_TRAF.SECA+EXP.VERAO 23-07-2011 31 34 34 884 1.730,92 50 124,43 62,36
2724 2011 999400003948 |5 POR CENTO PNMS_JULHO 31-07-2011 31 3519 2047(115299|194.616,97 34378| 36.867,13| 1.844,79
2724 2011 /999400003966 [1°DIA LIM_TRAF.FRC+V.BRCS+ESP.EUR. 14-07-2011 31 18 18 442 957,31 27 137,05 65,70
2724 2011 |999400003993 |12DIA LIM.TRAF.FRS+CERVEJA&MARISCO 28-07-2011 31 15 14 243 491,28 25 79,03 34,44
2724 2011 999400003970 [5°DIA LIM_TRAF.FRC+V.BRCS+ESP.EUR. 18-07-2011 31 23 23 579 1.093,23 38 116,02 44,23
2724 2011 999400003941 |6°DIA LIM._TRAF.FRS+GELADOS 05-07-2011 31 9 9 135 271,73 14 54,26 17,56
2724 2011 999400003965 | TRAF.+V.BRCS_VRDS E ROSES 20-07-2011 31 20 18 466 778,00 30 65,70 32,92
2724 2011 [999400003995 |ACCAO TV_CAP. IGLO 25-07-2011 31 3 3 94 151,22 3 11,97 6,00
2724 2011 999400003938 (3°DIA LIM._TRAF.FRS+GELADOS 02-07-2011 31 22 22 660 1.371,78 31 145,09 52,26
2724 2011 /999400003987 |ACCAO TV_COMPAL 15-07-2011 31 1 1 14 24,06 1 1,24 0,62
2724 2011 999400003967 |29DIA LIM_TRAF.FRC+V.BRCS+ESP.EUR. 15-07-2011 31 12 12 250 460,80 20 138,02 45,03
2724 2011 999400003968 [3°DIA LIM_TRAF.FRC+V.BRCS+ESP.EUR. 16-07-2011 31 19 19 429 879,50 33 106,52 48,14
2724 2011 999400003949 [ACCAO TV_SKIP 04-07-2011 31 2 2 60 154,42 3 53,94 26,97
2724 2011 999400003944 |FAMILIAS NUMEROSAS 13-07-2011 31 16 13 523 834,52 63 56,06 5,61
2724 2011 (999400003979 |1°DIA LIM_TRAF.SECA+EXP.VERAO 21-07-2011 31 11 11 265 504,03 15 67,80 33,96
2724 2011 999400003986 |7°DIA LIM_TRAF.SECA+EXP.VERAO 27-07-2011 31 18 17 319 717,44 37 189,90 95,08
2724 2011 999400003950 |19DIA LIM_TRAF. 07-07-2011 31 1 1 4 13,51 1 4,49 0,67
2724 2011 999400003952 |32DIA LIM_TRAF.+TV_SUMOL 09-07-2011 31 10 10 221 525,22 16 136,04 58,62

Fonte: Elaboragao prépria

A Extracdo 19 — Avaliacdo Mensal Campanhas Artigo — Por portador (Anexo IV) permite

a organizagdo fazer um acompanhamento pormenorizado das campanhas, visto que os

dados resultantes desta revelam a atividade dos clientes, no que diz respeito a

ativacdo das campanhas. Desta forma, é possivel saber, por cliente:

a)

Quantos tickets de caixa ativaram uma determinada campanha;

b) O numero de artigos adquiridos pelo portador de cartao de fidelizacao;

c)

O volume de vendas total dos tickets envolvidos;

d) O numero total de artigos que proporcionaram vantagens ao cliente;

e)

f)

O montante total de vantagens atribuidas ao cliente;

TABELA 37 - AVALIACAO MENSAL CAMPANHAS POR PORTADOR

O volume de vendas proporcionado pelos artigos que ativaram campanhas

7

Ano | Més NumCamp DesigCampanha DataFimCamp [ CodeRemise Portador QtdTickets | QtdArt| Vvendas | QtdArtCVant | VVArtCVant [ VantAtrib
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260007896810 1 161| 628,71 2 7,98 2,00
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260013049388 1 174 538,64 3 6,76 1,70
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260008110336 1 134 503,71 1 2,19 0,55
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260008227791 1 150( 467,40 1 2,79 0,70
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390240000841062 1 293| 455,19 2 3,98 1,00
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260003152093 1 114| 400,77 1 2,78 0,70
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260005458571 1 141| 391,36 1 13,45 3,36
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260001684915 1 163| 335,93 1 2,78 0,70
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260010893713 1 116| 334,91 2 5,38 1,35
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260008292944 1 146| 319,12 2 7,98 2,00
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260005318163 1 105| 305,08 1 2,78 0,70
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260010620496 2 144| 298,23 2 5,56 1,40
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260005322199 1 154| 295,89 1 2,78 0,70
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260007309954 2 112| 294,78 3 19,03 4,76
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260014332163 1 168| 294,14 1 2,19 0,55
2011 (7 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31)3250390260002488225 1 132| 287,96 1 2,79 0,70
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260001717418 1 142 287,49 2 5,28 1,32
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260009489853 1 157| 283,65 3 8,07 2,02
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260014881938 1 160 281,66 2 5,64 1,41
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260014772160 1 116 277,33 2 5,38 1,35
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260004415663 1 61| 272,02 3 6,77 1,70
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260013852831 1 90( 270,47 1 3,59 0,90
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390240001290632 2 89| 270,22 2 4,78 1,20
2011 (7 999400003935 |MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31(3250390260015094325 1 138 265,75 1 1,99 0,50
20117 999400003935 [MONOF.ARBORA AUSONIA 13-07-2011 31{3250390260014123414 1 158| 265,23 1 2,69 0,67

Fonte: Elaboragdo propria
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Outra forma de explorar a informacdo contida numa base de dados, onde os dados
relativos as transa¢des sdao guardados, mantendo todo o detalhe das mesmas, é a
producdo de conhecimento que permita uma otimizacdo de todos os recursos
necessarios a satisfacdo adequada das necessidades dos clientes. Neste contexto, a
tabela 38 estratifica, de meia em meia hora, em termos médios, o volume de vendas e
o numero de clientes da se¢do da peixaria, ao longo dos diferentes dias da semana. A
peixaria é uma das secbOes tradicionais, dos pontos de venda alimentares, mais
exigentes no que diz respeito a necessidade de mao-de-obra. Desta forma, tendo por
base a informacdo que se apresenta, o ponto de venda pode otimizar os recursos

humanos da secdo, para dar uma resposta adequada as necessidades dos clientes.

TABELA 38 - VOLUME DE VENDAS MEDIO E NUMERO DE CLIENTES MEDIO POR PERIODO HORARIO -
PEIXARIA

22 FEIRA 32 FEIRA 42 FEIRA 52 FEIRA 62 FEIRA SABADO DOMINGO

clientes| VV |clientes| VV |clientes| VV | clientes| VV | clientes vV clientes Vv clientes Vv

9,00-9,30 2,76 |1464€| 4,82 [26,16€| 4,47 |29,56€| 4,18 [2821€| 5,71 [41,22€|] 12,88 | 84,70€| 7,69 |5262¢€
9,30-10,00 | 4,22 [22,13€| 6,65 |3880€] 8,29 |43,46€| 9,41 |[57,25€| 12,41 | 83,75€| 27,76 [208,93€| 18,00 |11509¢€
10,00-10,30) 6,17 [35,13€| 10,47 [61,06€| 7,65 |41,47¢€| 11,12 [67,85€] 12,24 [ 87,00€ | 32,00 |216,39€| 16,06 |112,61€
10,30-11,00) 6,11 [33,90€| 9,00 [57,02€| 847 |52,10€| 12,65 [92,43 €] 12,88 [ 8534€ | 31,94 |207,16 €| 20,29 |140,15€
11,00-11,30) 5,72 [3549€| 12,29 [82,74€| 11,06 |69,12€| 12,35 [81,81€] 14,35 [104,71 €| 34,65 |238,57 €| 23,65 |164,73 €
11,30-12,00) 8,33 [59,20€| 10,88 [70,47€| 8,00 |50,26€| 10,35 [70,83 €] 13,41 [ 93,00€ | 29,94 |204,97 €| 22,59 |150,29 €
12,00-12,30] 7,28 |51,79€| 8,65 [54,75€] 10,12 |67,49€]| 11,94 |82,07€] 13,41 | 89,20€ | 26,06 173,81 €| 20,24 [142,45€
12,30-13,00) 5,00 [3322€| 794 ([5892€| 7,88 |52,11€| 8,88 [63,15€] 10,88 [ 72,26 €] 22,00 |134,37€| 14,71 | 89,79 €
13,00-13,30] 2,78 [16,76€] 5,00 [32,07€] 4,06 |26,79€| 4,44 |27,38€| 7,06 52,22€ ] 15,00 [102,65€] 10,00 | 68,81 €
13,30-14,00) 2,00 [13,10€| 3,00 [27,60€|] 2,75 |17,01€| 3,71 [2697€] 553 [4030€] 700 |4159€| 7,18 |4297¢€
14,00-14,30 1,76 |13,34€| 2,06 |13,75€| 2,75 |18,62€| 2,59 |21,63€] 3,44 23,53 € 6,06 40,16 € 4,47 30,06 €
14,30-15,00) 235 [2098€| 2,47 [16,71€| 294 |21,16€| 4,88 [2982€] 556 [3899€] 488 |3080€]| 2,88 |1699¢€
15,00-15,30) 2,38 [17,35€] 3,38 [20,78€| 2,47 |16,39€| 5,13 |39,23€] 5,18 46,44 € 5,41 41,19 € 5,53 36,90 €
15,30-16,00) 3,72 [27,42€| 4,59 [34,40€| 519 |3882€| 4,00 [29,18€] 559 [4448€] 7,76 |5425€| 4,88 |3686¢€
16,00-16,30] 4,00 |30,63€| 4,94 ([3887€] 5,12 |3545€| 5,88 |[33,10€] 6,12 43,69 € 7,00 50,63 € 5,88 46,02 €
16,30-17,00) 4,83 [32,62€| 7,18 [53,73€| 7,35 |48,17€| 7,00 [47,16€] 929 [7343€] 7,71 | 6099€| 524 |4570¢€
17,00-17,30|) 5,89 [4460€| 7,82 [57,69€| 876 |5869€| 11,88 [80,92€] 11,65 [84,75€] 9,82 | 7441€| 694 |4712¢€
17,30-18,00) 6,44 [4519€| 8,12 [64,11€| 9,71 |70,60€| 9,65 [69,73€] 12,00 [ 8297€ ] 1047 | 8105€| 535 |41,02¢€
18,00-18,30| 7,28 [48,41€| 10,53 [74,07€| 11,41 |72,81€| 10,47 [66,74€] 12,65 [ 90,88€ | 10,12 | 81,88€ | 6,06 | 4735¢€
18,30-19,00] 6,06 [3788€] 8,88 [61,18€] 9,76 |61,74€| 9,88 |7558€| 12,06 | 91,00€ | 11,12 | 76,67 € 5,82 42,56 €
19,00-19,30|) 6,56 [50,10€| 7,71 [4567€| 7,65 |60,16€| 7,06 [54,72€] 11,82 [86,25€] 9,71 | 71,68€| 559 | 3696¢€
19,30-20,00) 4,22 [26,28€] 6,76 [4855€] 7,06 |48,97€| 6,76 |51,76€]| 11,06 | 84,31 € 8,76 61,08 € 3,82 27,73 €
20,00-20,30) 4,22 [26,82€| 4,59 [26,58€| 4,12 |26,72€| 6,12 [40,16€] 8,47 [71,24€] 653 |46,16€| 3,12 | 1861¢€
20,30-21,00) 2,39 [1592€] 2,76 [1751€] 2,53 |20,45€] 2,80 |31,29€] 4,00 34,24 € 5,56 33,88 € 1,69 8,58 €
21,00-21,30) 0,27 [149€] 054 [3,18€]| 0,75 |267€| 109 [6,17€] 1,75 [11,03€]| 0,31 1,43 € 0,33 2,32 €

Fonte: Elaboragdo propria

O gréfico 16 permite dar aos dados da tabela anterior uma visualiza¢do intuitiva dos
mesmos. De facto, ao se observar o grafico, constata-se claramente que o numero de
clientes cresce ao longo da semana, tendo no sdbado e no domingo os dias mais
fortes. Verifica-se, também, que o maior afluxo de clientes a esta secdo acontece pela

manha.
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GRAFICO 16 - MEDIA HORARIA DE CLIENTES POR DIA DA SEMANA - PEIXARIA
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Fonte: Elaboragao propria

Uma vez que o sabado se revelou o dia da semana em que os clientes mais recorrem
aos servicos desta se¢do, optou-se, no ambito dos dados da tabela 38, por analisar,
pormenorizadamente a distribuicdo média dos clientes ao longo desse dia da semana.
Desta forma, o grafico 17 revela que, durante a primeira parte do dia ( 9:00 — 14:00)
sdo, em média, atendidos 164 clientes (71%) e na segunda parte do mesmo ( 14:00 —
21:30) a média de clientes servidos desce para 68 (29%). Estes dados revestem-se de
uma importancia vital para a satisfacdo das necessidades dos clientes, uma vez que
este conhecimento influenciara, entre outras, a gestdo, quer dos recursos humanos,

quer a gestdo do stock disponivel.
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GRAFICO 17 - MEDIA HORARIA DE CLIENTES AOS SABADOS - PEIXARIA
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Fonte: Elaboragao prépria

Os graficos e tabelas apresentados sdo alguns dos exemplos praticos do trabalho que
se pode levar a cabo através da exploracao da informagao presente num sistema de

base de dados de marketing.
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Capitulo 6 - ConclusoOes, Limitacoes e
Trabalhos Futuros

No capitulo em epigrafe sdo expostas as conclusdes, identificadas as principais

limitagGes e apresentadas as ideias orientadoras de trabalhos futuros.

6.1. Conclusoes
A aplicagdo, com sucesso, da tecnologia de DBM, contrariamente ao que possa

parecer, ndo é uma tarefa facil. Esta requer a aplicacdo de conhecimentos de
disciplinas da drea do comportamento humano, da area de marketing, dos sistemas de
informacdo e ndo terd qualquer sucesso se a estrutura operacional que interage
diariamente com o cliente n3do estiver verdadeiramente enquadrada, formada e
motivada para a aplicacdo dos conhecimentos extraidos dos sistemas. Trata-se de uma
tecnologia que requer, da parte de qualquer organizacdo, um empenho e um

envolvimento transversal.

Ao longo desta dissertagdo, de forma a enquadrar o estudo, foram abordados as
principais tematicas que contribuem para a implementacdo de um processo de DBM
na area da distribuicdao alimentar, nomeadamente, o comportamento do consumidor,

a fidelidade, a fidelizagao, os programas de fidelizagdo, o comércio a retalho e o DBM.

Tendo em vista o objetivo principal desta dissertacdo foram desenvolvidos e
sistematizados um conjunto de procedimentos que possibilitam a recolha, de sistemas
distribuidos por pontos geograficos distintos, e processamento de dados relativos aos

clientes e respetivas transagdes de compra.

A sistematizacdo dos processos desenvolvidos deu origem a metodologia de Database
Marketing proposta onde se destacam, como elementos norteadores e presentes

transversalmente ao modelo, a estratégia e os objetivos de marketing da organizacao.

A aplicacdo da metodologia proposta, permitiu a concretizacdo dos objetivos

especificos, uma vez ficou provada a sua validade quanto a:

e Recolha e centralizacdo dos dados pessoais dos clientes da organizacao;
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e Recolha e centralizagdo dos registos das transagdes dos clientes quer estes
sejam ou ndo portadores de cartdo de fidelizacao;

e Diferenciacdo dos clientes em funcdo do valor aplicado mensalmente nas
transacdes estabelecidas com a organizacao;

e Caracterizacdo individualizada dos clientes tendo por base o registo da sua
atividade;

e Implementacdo de métricas de controlo or¢camental das campanhas de

animagao comercial.

Para o sucesso da aplicagdo da metodologia desenvolvida, foi fundamental o
desenvolvimento da base de dados que permitiu armazenar os dados e servir de
plataforma de trabalho. Importa ainda salientar que, além das transac¢des dos clientes
portadores de cartdo de fidelizacdo, foram recuperados os dados relativos as
transacdes com os clientes que ndo aderiram ao programa de fidelizacdo do Grupo.
Desta forma, foi possivel, através da informacdo disponivel, comparar as relacdes
comerciais estabelecidas com os clientes portadores e ndo portadores de cartdo de
fidelizacao e verificar que em média o cesto de compras de um cliente portador de
cartdo de fidelizacdo é superior em 14 euros a média dos cestos dos clientes ndo

portadores de cartao.

No que respeita a implementacdo dos processos de controlo orcamental das
campanhas de animagdo comercial, o trabalho desenvolvido revelou-se bastante
eficaz, possibilitando um acompanhamento didrio do desempenho destas. O conjunto
de métricas implementadas permitiu a criacdo de um registo histérico do desempenho

de cada uma das campanhas e da resposta dos clientes aos estimulos por elas criados.

No desenrolar da aplicacdo da metodologia proposta foram recolhidos os dados de
39 898 portadores de cartdo de fidelizacdo, sendo 68,582% destes do sexo feminino e
31,418% do sexo masculino. Foram também, recolhidos os dados relativos a 692 505

transacdes comerciais, nas quais foram transacionados 8 112 125 produtos.

A informacdo recolhida permitiu caracterizar a titulo individual cada um dos clientes,
uma vez que, a todo o momento, pode saber-se, para um determinado periodo de

tempo, qual o valor gasto pelo cliente, quais os produtos adquiridos, qual a frequéncia
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de visitas, quais as campanhas ativadas pelo clientes, quais as vantagens adquiridas,
qual o valor gasto em determinada familia de produtos, etc. O conjunto de informagao
produzida permite, tendo em conta um conjunto de varidveis estabelecidas pelos
profissionais de marketing, caracterizar e segmentar os clientes em fungao do valor

que estes representam para a organizagao.

O trabalho desenvolvido na extragdo de conhecimento, tendo por base técnicas de
estatistica descritiva implementadas com recurso a técnicas de Structured Query
Language, revelou que a utilizagdo destas, permite extrair informagado e conhecimento
capazes de alimentar, quer processos estratégicos, quer processos operacionais, na
area da distribuicdo alimentar. Desta forma, as organiza¢Ges podem, com poucos
recursos, implementar processos de DBM sem terem de recorrer a investimentos
avultados, tanto na aquisicdo de programas sofisticados de DBM, como na contratagao
dos servicos de empresas especializadas na implementacao destes processos. De facto,
recorrendo a um programa de gestdo de base de dados e utilizando um conjunto de
processos simples, mas bem estruturados, pode extrair-se a informagao necessaria
para, entre outras atividades, diferenciar os clientes em funcdo do valor e empreender

estratégias de segmentacdo dos clientes.

6.2. Limitacdes do Estudo
Como nem o sistema de fidelizagdo, nem o sistema de Front Office analisados tém, nas

suas bases de dados, o registo do preco de compra dos produtos, ndo foi possivel

calcular o custo ou a lucratividade global, quer das campanhas, quer dos clientes.

6.3. Trabalhos Futuros
A plataforma agora criada sera essencial para a aplicacdo, no futuro, de técnicas de

Data Mining. Estas, através de algoritmos elaborados, sdo capazes de extrair, de
grandes volumes de informacdo, conhecimento que, de outra forma, é impossivel

trazer a luz do dia.
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Anexo I - Origem dos Dados

Dominio Tickets

Diagrama da base de dados analisada

O Diagrama abaixo é um extrato da base de Dados analisada. Este toma em
consideracdo unicamente as tabelas da base de dados que guardam a informacado
relativa ao taldes de caixa provenientes do sistema Front Office e informacgdes relativas

a atribuicdo de vantagens provenientes das diversas campanhas de fidelizacao.

As tabelas analisadas sdao as seguintes:
e Tabela Tickets: armazena a informacao geral sobre o taldo de venda.
e Tabela Achats: guarda o detalhe dos taldes (Produtos vendidos).

e Tabela Remises: Armazena as informagdes relativas a atribui¢cao de vantagens.

As tabelas estdo interligadas por um identificador Unico : O campo «numeroaudit»
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ILUSTRAGAO 9 - DIAGRAMA BD ANALISADA - DOMINIO TICKETS.

TICKETS

T T T T T

numeroaudit
numeroporteur
codetraitement
dateconstitution
numerokransaction
heureticket
dateticket
numeroterminal
idcommercant
numeroticket
codecaissiere
nombrearticles
codelangage
numeroperiode
montantticket
montantremises
datesystem
codedevise
flagannulation
heuresystem
bonsaccordes
soldepoints
soldebons
pointsaccordes
pointsconvertis
actiongenerale
periodebatch
flagtraitement
type_carte
numerocarke2

ACHATS

T

numeroaudit
numeroligne
codearticle
codefamille
quantite
prixplu
prixcaisse
typeprix
prixbis
flagerreur
code_mdd
typearticle

numeroaudit
numeroligne
categorieremise
remise
codeservice
numerocampagne
numeroavantage
numerogroupe
prixreel
quantitematch
frn_codefourniss
originecampagne
codeRemiseCaisse
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Tabela Tickets

A tabela « Tickets » guarda os dados principais do ticket de caixa transmitidos pelo

sistema front office. Nesta tabela é incluida informacgdo relativa ao programa de

fidelizagao.

As principais informagdes guardadas na tabela “Tickets” sdo :

Campos Tipo Dados | Comprimento Comentarios
Identificador Unico do taldo de caixa.
numeroaudit numeric 10,0 Not null Formato: CCCCNNNNNN; Onde CCCC =
! CodesSite do ponto de Venda e NNNNNN=
Numero sequencial do taldo.
numeroporteur char 19 Not null | Namero do cartdo
codetraitement char 6 Not null Cddigo iNdentificador do tipo de operagao da
transagdo.

o Concatenagdo dos campos Dateticket e
dateconstitution char 10 Not null Heureticket: MMDDHHMMSS
numerotransaction | char 6 Not null | NGmero de transagdo caixa
heureticket char 6 Not null | Hora da transa¢do: HHMMSS
dateticket char 4 Not null | Data da transagdo: MMDD
numeroterminal char 8 Not null | NGmero da caixa onde se registou o taldo.
idcommercant char 15 Not null
numeroticket char 10 Not null | Nimero do taldo de caixa
codecaissiere char 8 Not null | Numero do operador de caixa
nombrearticles smallint Not null | Quantidade total de artigos
codelangage char 3 Not null .Cédi'go .de IinguNagem das mensagens a

imprimir no taldo.
numeroperiode char 4 Not null | Més e dia da transagdo.
Montante total do taldo. O montante pode
montantticket float Not null | ser negativo (Exemplo transferéncia de
valores)
montantremises float Null | Ndo utilizado
datesystem datetime Not null | Data do sistema: AAAA-MM-JJ HH:MM:SS
codedevise smallint Not null | Cédigo divisa do PDV
flagannulation smallint Not null | Ndo utilizado
heuresystem datetime Not null | Data do sistema: AAAA-MM-JJ HH:MM:SS
bonsaccordes smallint Not null | Nao utilizado
. . Saldo do cartdo residente antes da
soldepoints int Not null -
transagdo
soldebons smallint Not null | Nao utilizado
. . Unidades atribuidas ao cartdo nesta
pointsaccordes int Not null ~
transacdo
. . . Unidades convertidas pelo cartdo nesta
pointsconvertis int Not null ~
transacdo
actiongenerale smallint Not null | Ndo utilizado
periodebatch datetime Null | Data e hora de passagem em caixa
flagtraitement char 1 Null | Flag de tratamento
type_carte char 1 Null | Nao utilizado
Numero do cartdo em caso de transferéncia
numerocarte2 char 19 Null

de unidades.

100




Anexo | — Origem dos dados

Tabela Achats

A tabela « Achats » guarda a informagao do detalhe do taldao de caixa. As principais

informacgdes guardadas sdo :

Tipo . ..
Campo Comprimento Comentarios
P Dados P
Identificador Unico do taldo. Formato:
numeroaudit | numeric 10.0 Not |CCCCNNNNNN; Onde CCCC = CodeSite
’ null |do ponto de Venda e NNNNNN=
Numero sequencial do taldo.

. . Not . ~ .
numeroligne |smallint null Ordem do artigo no taldo de caixa
codearticle | char 12 Not Cédig(? do artigo. Dado obtido a partir

null | das caixas
codefamille | char 4 Not Cc')cljigo da familia a que pertence o
null | artigo
. . Not |Quantidade de artigos faturados na
Quantite smallint . ~
null  |linha em questao.
. Not o .
Prixplu float null Preco unitdrio do artigo
- Not |Preco unitario do artigo. Valor idéntico
prixcaisse float .
null | ao Prixplu
. . Not ~ -
Typeprix smallint null Nado utilizado
N p - i20. Valor idénti
Prixbis float ot regq unitdrio do artigo. Valor idéntico
null | ao prixplu
. Not o -
flagerreur smallint null Nado utilizado
code_mdd smallint Null Identificador da marca do produto.
Identificador do tipo de artigo.
. . Not | Utilizado da informar o sistema se se
typearticle smallint
null |trata de um produto com vantagem ou
nao.
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Tabela Remises

A tabela « Remises » guarda, para cada taldo, as vantagens atribuidas ao cliente

portador de cartdo. As principais informag¢des guardadas sao:

Tipo . -
Campo Comprimento Comentarios
P Dados g
Identificador Unico do taldo. Formato:
numeroaudit numeric 10.0 Not | CCCCNNNNNN; Onde CCCC = CodeSite do
! null |ponto de Venda e NNNNNN= Numero
sequencial do taldo.
. . Not |Numero de linha das vantagens atribuidas
numeroligne smallint ~
null | ao taldo.
. . . Not " .
categorieremise smallint null Cédigo do desconto caixa
. . Not | Unidade atribuidas ao cartdo pelo sistema
Remise numeric 10,2 s N R
null | de fidelidade, a passagem do artigo.
. . Not o -
codeservice smallint null N3do utilizado
Not |Numero da campanha que atribuiu a
numerocampagne char 12
null | vantagem
Not | Identificador da vantagem atribuida ao taldo
numeroavantage char 12 -
null | em questao
Not o -
numerogroupe char 12 null N3o utilizado
. Not . -
Prixreel float null Preco do artigo que beneficiou da vantagem
. . Not | Numero de vantagens atribuidas na linha
guantitematch smallint N
null | em questado.
frn_codefourniss char 8 Null Ndo utilizado
originecampagne smallint Null Nao utilizado
codeRemiseCaisse smallint Null N3do utilizado

Codetraitement: Cédigo identificador do tipo de tratamento dado pelo software de

fidelizacdo, a transacao vinda do sistema front office (Taldo de caixa).

o . Tipo Non Non
Sl Ll transggéo AL home porteur

800010 Calculo Diferido Cliente Home Venda v

800030 Calculo Diferido Ndao-home Venda v

800032 Tratamento diferido Ndo-home Venda v

900000 Taldes Caixa Cliente Home Venda v

900010 TalGes Caixa Ndo Portador Venda v
900030 Taldes caixa cliente Ndo-home Venda v
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Dominio Clientes

Trata-se do conjunto de tabelas que guardam a informacao relativa aos clientes

portadores de cartdo de fidelizagao.

ILUSTRAGAO 10 - DIAGRAMA BD ANALISADA - DOMINIO CLIENTES PORTADORES DE CARTAO

MEMBER MBR_DEMOGRAPHIC
@ | cl_numero_client A % |me_numero_carte
[ cl_adressel 5 Il me_numero_client
= cl_adressez B o Il me_code_titre
= cl_adresse3 Il me_code_csp
= cl_adresse4 Il me_nom
= cl_cpost T |me _prenom
= cl_ville Il me_code_lien
= cl_code_pays Il me_date_naissance
= cl_libelle_pays Il me_code_sexe
= cl_telephone Il me_flag_export
= cl_code_habitat Il me_niveau_carte
= cl_code_sit_fam T |me _pers_morale
= cl_nbre_enfants Il me_lib_pers_mor
= cl_code_cnil Il me_code_statut
" |cl_date_creation " |me_date_creation
= cl_date_modif Il me_carte_prim
= cl_date_invalid Il me_type_carte
= cl_code_statut T |me _password
= cl_code_suppr —
= cl_nbre_visites
= cl_date_dern_visit
" ldl depense mois b
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Tabela Member

A tabela MEMBER guarda toda a informacdo presente na ficha de inscricdo, que é

processada apds o processo de criagao do cartdo de fidelizagao.

Campo Tipo Dados Tamanho Comentdrios
cl_numero_client char 19 Not null | Identificacdo interna do cliente.
cl_adressel char 38 Null Morada 1.
cl_adresse2 char 38 Null Morada 2.
cl_adresse3 char 38 Null Morada 3.
cl_adresse4 char 38 Null Morada 4.
cl_cpost char 15 Null Cédigo Postal.
cl_ville char 38 Null Cidade.
cl_code_pays smallint Null Cadigo do Pais.
cl_libelle_pays char 32 Null Nome Pais.
cl_telephone char 15 Null Telefone.
cl_code_habitat smallint Null Ndo utilizado.
cl_code_sit_fam smallint Null N&o utilizado.
cl_nbre_enfants smallint Null Ndmero de Filhos.
cl_code_cnil char 1 Null N&o utilizado.
cl_date_creation datetime Null Data de Criagao.
cl_date_modif datetime Null Data da ultima modificagdo.
cl_date_invalid datetime Null N&o utilizado.
cl_code_statut char 1 Null Néo utilizado.
cl_code_suppr char 1 Null

- . Numero de vezes que o cartdo foi utilizado no
cl_nbre_visites int Null
- - PDV.
cl_date_dern_visit datetime Null Data da ultima visita.
cl_depense_mois decimal 12,0 Not null | Valor das compras mensais.
- . . Numero de vezes que utilizou o cartdo durante o
cl_visite_mois int Not null R
_ - corrente més.
cl_mont_dern_achat decimal 12,0 Not null | Valor do taldo da Gltima compra.
cl_encours_bons int Not null | N&do utilizado.
cl_pts_acquis_tot int Not null | Total de vantagens atribuidas ao cartdo.
ol_pts_transformes int Not null Total de vantagens transformadas em
pagamento.
cl_remises_tot decimal 12,0 Null N&o utilizado.
cl_nbre_cadeaux int Null N&o utilizado.
cl_flag_export char 1 Null N&o utilizado.
cl_numeromsg char 12 Null N&o utilizado.
cl_messagetickopt char 12 Null N&o utilizado.
cl_codesite char 4 Not null | Cédigo Site do PDV.
cl_pers_morale smallint Null N&o utilizado.
cl_pseudomag char 1 Null N&o utilizado.
cl_codestatutfoy smallint Null N3do utilizado.
cl_libstatutfoy char 20 Null N&o utilizado.
cl_solde_horo int Null N&o utilizado.
cl_horodate datetime Null N3do utilizado.
. . . Vantagens atribuidas ao cartdo durante o
cl_points_mois int Null o
corrente més.
cl_date_verrou datetime Null N&o utilizado.
cl_solde_n3 int Null N3do utilizado.
cl_solde_n2 int Null N3do utilizado.
cl_solde_n1 int Null N3do utilizado.
cl_solde_n int Null Saldo do cartdo na ultima visita.
cl_codelang char 2 Null N&o utilizado.
cl_lib_pers_mor char 20 Null N3do utilizado.
cl_reserve int Null N3do utilizado.
cl_pts_transformesN1 int Null N&o utilizado.
cl_pointsdebites int Null N&o utilizado.
cl_pointscredites int Null Nao utilizado.
cl_date_dern_visit_ext datetime Null Data da ultima visita a um PDV ndo Home.
cl_nbre_visites_ext int Not null | Numero de visitas a PDV's ndo Home.
. . Total de vantagens adquiridas em PDV's ndo
cl_pts_acquis_ext int Not null

Home.
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Tabela Mbr_demographic

Tabela que guarda todos os dados introduzidos no sistema aquando da criacdo do

cartdo cliente.

Campo D-I;zgs Tamanho Comentarios
me_numero_carte char 19 Not null | Identificagdo do cartdo cliente.
me_numero_client char 19 Not null | Identificagdo interna do cliente.
me code titre smallint Not null Cddigo do tipo de tratamento a dar a

- - pessoa. Exemplo: 1- Sr.; 2- Sra.; 9- Desc.
me_code_csp smallint Null N3do utilizado.
me_nom char 38 Not null | Apelido do cliente.
me_prenom char 30 Null Nome do cliente.
me_code_lien smallint Null N3do utilizado.
me_date_naissance datetime Null Data de Nascimento.
me_code_sexe smallint Null Sexo.
me_flag_export char 1 Null N3do utilizado.
me_niveau_carte char 1 Null N&o utilizado.
me_pers_morale smallint Null N&o utilizado.
me_lib_pers_mor char 20 Null Ndo utilizado.
me_code_statut char 1 Null Estado do cliente. (0=Ativo, 3=N3o ativo).
me_date_creation datetime Null Data de adesdo ao programa de fidelizago.
me_carte_prim bit Not null | N3o utilizado.
me_type_carte smallint Null N3o utilizado.
me_password numeric 4,0 Null N3o utilizado.
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Anexo II - SQL Utilizado para a Extracdao de Dados
dos Pontos de Venda

Processo extrativo 1 - Extragcdao de dados para preenchimento da tabela tickets

SET NOCOUNT ON;

go

select
CONVERT
(
char(110),
CONVERT(nvarchar(4), year(periodebatch))
+RIGHT('00'+ rtrim(month(periodebatch)),2)
+RIGHT('0000000000'
+ RTRIM(numeroaudit), 10)+";'
+rtrim(codetraitement)+';’
+rtrim(numeroporteur)+';’
+RTRIM(numeroterminal)+";'
+RTRIM(nombrearticles)+';'
+RTRIM(montantticket)+';'
+RTRIM(soldepoints)+';'
+RTRIM(pointsaccordes)+';'
+RTRIM(pointsconvertis)+';'
+CONVERT(nvarchar(4), year(periodebatch))
+'-'+RIGHT('00'+ rtrim(month(periodebatch)),2)
+'-'+RIGHT('00'+ rtrim(day(periodebatch)),2)
+' '+RIGHT('00'+ datepart(hh, periodebatch),2)
+'":"+RIGHT('00'+ datepart(mi, periodebatch),2)
+'":"+RIGHT('00'+ datepart(ss, periodebatch),2)
+'!

’

)

from tickets
where codetraitement IN (800010,800012,800030,900000,900010,900030)
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Processo extrativo 2 - Extracdo de dados para preenchimento da tabela achats

SET NOCOUNT ON;
go
select
CONVERT
(
char(100),
CONVERT(nvarchar(4), year(periodebatch))
+RIGHT('00'+ rtrim(month(periodebatch)),2)
+RIGHT('0000000000'
+RTRIM(achats.numeroaudit), 10)+";'
+RTRIM(numeroligne)+';'
+RTRIM(codearticle)+'";'
+RTRIM(codefamille)+';'
+RTRIM(quantite)+';'
+RTRIM(prixcaisse)+";'
)
FROM ACHATS INNER JOIN TICKETS
ON ACHATS.numeroaudit = TICKETS.numeroaudit
where codetraitement IN (800010,800012,800030,900000,900010,900030)
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Processo extrativo 3 - Extracdo de dados para preenchimento da tabela remises

SET NOCOUNT ON;
go
select
CONVERT
(
char(100),
CONVERT(nvarchar(4), year(periodebatch))
+RIGHT('00'+ rtrim(month(periodebatch)),2)
+RIGHT('0000000000'
+ RTRIM(remises.numeroaudit), 10)+";'
+RTRIM(remises.numeroligne)+';'
+RTRIM(categorieremise)+';'
+RTRIM(numerocampagne)+';'
+RTRIM(numeroavantage)+';'
+RTRIM(numerogroupe)+';'
+RTRIM(quantitematch)+';'
+RTRIM(remise)+';'
)
from remises join tickets on tickets.numeroaudit=remises.numeroaudit
where codetraitement IN (800010,800012,800030,900000,900010,900030)
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Processo extrativo 4 - Extracdao de dados para preenchimento da tabela member

SET NOCOUNT ON;

go

select
+RIGHT('0000000000000000000'+RTRIM(cl_numero_client), 19) + ;'
+isnull(RTRIM(codesite),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_adressel),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_adresse2),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_adresse3),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_adresse4),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_cpost),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_ville),'NULL')+";"'
+isnull(RTRIM(cl_code_pays),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_libelle_pays),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_telephone),'NULL')+";'
+isnull(RTRIM(cl_nbre_enfants),'NULL')+";'
+RIGHT('0000'+ rtrim(year(cl_date_creation)),4)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(month(cl_date_creation)),2)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(day(cl_date_creation)),2)+";'
+RIGHT('0000'+ rtrim(year(cl_date_modif)),4)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(month(cl_date_modif)),2)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(day(cl_date_maodif)),2)+";'

from member cross join numero_site
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Processo extrativo 5 - Extracao de dados para preenchimento da tabela

mbr_demographic

SET NOCOUNT ON;

go

select
RIGHT('0000000000000000000'+rtrim(me_numero_carte), 19) + ;'
+RIGHT('0000000000000000000'+RTRIM(me_numero_client), 19) + ;'
+RTRIM(me_code_titre)+';'
+RTRIM(me_nom)+'";'
+RTRIM(me_prenom)+';'
+RIGHT('0000'+ rtrim(year(me_date_naissance)),4)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(month(me_date_naissance)),2)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(day(me_date_naissance)),2)+';'
+isnull(convert(varchar,me_code_sexe),'NULL')+";'
+RTRIM(me_code_statut)+";'
+RIGHT('0000'+ rtrim(year(me_date_creation)),4)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(month(me_date_creation)),2)+'-'
+RIGHT('00'+ rtrim(day(me_date_creation)),2)+";'

from mbr_demographic
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Anexo IIl - Schema

[¥***** Object: Database cartao_fidelidade Script Date: 30-10-2011 23:05:18 ******/

IF EXISTS (SELECT name FROM master.dbo.sysdatabases WHERE name = N'cartao_fidelidade')
DROP DATABASE [cartao_fidelidade]

GO

CREATE DATABASE [cartao_fidelidade] ON (NAME = N'cartao_fidelidade_Data', FILENAME =
N'E:\dados_cartao_fid\Bdados\cartao_fidelidade.mdf', SIZE = 1142, FILEGROWTH = 10%) LOG ON (NAME =
N'cartao_fidelidade_Log', FILENAME = N'E:\dados_cartao_fid\Bdados\cartao_fidelidade_log.Idf', SIZE = 1, FILEGROWTH = 10%)
COLLATE Latin1_General_CI_AS

GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'autoclose', N'false'
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'bulkcopy', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'trunc. log', N'true'
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'torn page detection', N'true'
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'read only', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'dbo use’, N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'single’, N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'autoshrink', N'true'
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'ANSI null default', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'recursive triggers', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'ANSI nulls', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'concat null yields null', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'cursor close on commit', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'default to local cursor', N'false'
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'quoted identifier', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'ANSI warnings', N'false’
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'auto create statistics', N'true'
GO

exec sp_dboption N'cartao_fidelidade', N'auto update statistics', N'true’
GO

use [cartao_fidelidade]
GO
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if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_concelho_distrito]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[concelho] DROP CONSTRAINT FK_concelho_distrito

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_corresp_familia_seclcx_familias_prod]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[corresp_familia_seclcx] DROP CONSTRAINT FK_corresp_familia_seclcx_familias_prod

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_mbr_demographic_member]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[mbr_demographic] DROP CONSTRAINT FK_mbr_demographic_member

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_corresp_familia_seclcx_seccao_lcx]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[corresp_familia_seclcx] DROP CONSTRAINT FK_corresp_familia_seclcx_seccao_lcx

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_client_segmento_segmento_merc]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[client_segmento] DROP CONSTRAINT FK_client_segmento_segmento_merc

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_comunic_estab_segmento_merc]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'lIsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[comunic_estab] DROP CONSTRAINT FK_comunic_estab_segmento_merc

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_achats_tickets]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsForeignKey')
=1)

ALTER TABLE [dbo].[achats] DROP CONSTRAINT FK_achats_tickets

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_comunic_estab_tipo_comunic_client]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[comunic_estab] DROP CONSTRAINT FK_comunic_estab_tipo_comunic_client

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_remise_achats]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsForeignKey')
=1)

ALTER TABLE [dbo].[remise] DROP CONSTRAINT FK_remise_achats

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_freguesia_concelho]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[freguesia] DROP CONSTRAINT FK_freguesia_concelho

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_client_segmento_mbr_demographic]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[client_segmento] DROP CONSTRAINT FK_client_segmento_mbr_demographic

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_cod_postal_freguesial]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[cod_postal] DROP CONSTRAINT FK_cod_postal_freguesial

GO

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[FK_pdv_cod_postal]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'IsForeignKey') = 1)

ALTER TABLE [dbo].[pdv] DROP CONSTRAINT FK_pdv_cod_postal

GO

[****** Opject: View dbo.z_distribui¢do_clientes_por_distrito_por_genero Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[z_distribui¢do_clientes_por_distrito_por_genero]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[z_distribui¢do_clientes_por_distrito_por_genero]

GO
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[¥***** Object: View dbo.t_Ist_cartoes_distrito_concelho Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_Ist_cartoes_distrito_concelho]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_Ist_cartoes_distrito_concelho]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho]

GO

[****** Opject: View dbo.z_cesto_medio_faixa_etaria Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[z_cesto_medio_faixa_etaria]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[z_cesto_medio_faixa_etaria]

GO

[***¥** Object: View dbo.z_distribuicdo_vv_por_faixa_etaria Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[z_distribui¢do_vv_por_faixa_etaria]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[z_distribuicdo_vv_por_faixa_etaria]

GO

[****** Opject: View dbo.Recap_vv_seccoes_lcx_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[Recap_vv_seccoes_lcx_meia_hora]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[Recap_vv_seccoes_lcx_meia_hora]

GO

[¥**¥**¥* Object: View dbo.t_vv_faixa_etaria_1 Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_faixa_etaria_1]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_faixa_etaria_1]

GO

[***¥*%* Object: View dbo.t_vv_faixa_etaria_2 Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_faixa_etaria_2]") and OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_faixa_etaria_2]

GO

[****¥** Object: View dbo.t_vv_faixa_etaria_3 Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_faixa_etaria_3]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_faixa_etaria_3]

GO

[****** Object: View dbo.t_vv_faixa_etaria_4 Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_faixa_etaria_4]") and OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_faixa_etaria_4]

GO

[****F*%* Object: View dbo.t_vv_total Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_total]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_total]

GO

[****** Object: View dbo.z_classif_client_quanto_perc_vant_atribuidas Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[z_classif_client_quanto_perc_vant_atribuidas]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[z_classif_client_quanto_perc_vant_atribuidas]

GO

[****** Object: View dbo.t_caract_rfm_cliente_mes Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_caract_rfm_cliente_mes]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_caract_rfm_cliente_mes]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_dist_vv_seccao_loja Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/
if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_dist_vv_seccao_loja]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lIsView') =
1)
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drop view [dbo].[t_dist_vv_seccao_loja]
GO

[****** Opject: View dbo.t_distrib_vvendas_seccao_por_cliente Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_distrib_vvendas_seccao_por_cliente]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[t_distrib_vvendas_seccao_por_cliente]

GO

[****** Opject: View dbo.t_lista_top_artigos_por_cartao Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_lista_top_artigos_por_cartao]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_lista_top_artigos_por_cartao]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados]

GO

[¥***¥** Object: View dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_resumo_actividade_cliente Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_resumo_actividade_cliente]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_resumo_actividade_cliente]

GO

[****** Object: View dbo.t_ticket_excluir_das_medias Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_ticket_excluir_das_medias]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_ticket_excluir_das_medias]

GO

[***¥*%* Opject: View dbo.t_vv_dia_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_dia_meia_hora]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsView') =
1)

drop view [dbo].[t_vv_dia_meia_hora]

GO

[*****%* Object: View dbo.t_vv_dia_semana_por_idade Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_dia_semana_por_idade]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[t_vv_dia_semana_por_idade]

GO

[****%* Object: View dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/
if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_familia_lcx_meia_hora]') and OBJECTPROPERTY(id,

N'lsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_familia_lcx_meia_hora]
GO

[****** Opject: View dbo.z_recap_rfm_por_loja_por_cliente Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[z_recap_rfm_por_loja_por_cliente]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[z_recap_rfm_por_loja_por_cliente]

GO

[****** Opject: View dbo.z_vv_loja_dia Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[z_vv_loja_dia]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsView') = 1)
drop view [dbo].[z_vv_loja_dia]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/
if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_data_utilima_visita_loja_por_portador]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)
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drop view [dbo].[t_data_utilima_visita_loja_por_portador]
GO

[****** Opject: View dbo.t_talaomedio_+freq_por_mes Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_talaomedio_+freq_por_mes]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[t_talaomedio_+freq_por_mes]

GO

[****** Opject: View dbo.t_talaomedio_euros_por_cartao_pdv Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_talaomedio_euros_por_cartao_pdv]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[t_talaomedio_euros_por_cartao_pdv]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_talaomedio_por_cartao_todos_pdvs Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_talaomedio_por_cartao_todos_pdvs]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)

drop view [dbo].[t_talaomedio_por_cartao_todos_pdvs]

GO

[¥**¥*** Object: View dbo.t_vv_dia_nportador Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_dia_nportador]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_dia_nportador]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_vv_dia_pdv Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_dia_pdv]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_dia_pdv]

GO

[¥***** Object: View dbo.t_vv_dia_portador Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[t_vv_dia_portador]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsView') = 1)
drop view [dbo].[t_vv_dia_portador]

GO

[***¥*%* Opject: View dbo.z_distribuicdo_clientes_por_distrito  Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[z_distribui¢do_clientes_por_distrito]') and
OBJECTPROPERTY(id, N'lsView') = 1)

drop view [dbo].[z_distribuigdo_clientes_por_distrito]

GO

[****** Object: Table [dbo].[pdv] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[pdv]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[pdV]

GO

[¥**¥*** Object: Table [dbo].[cod_postal] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[cod_postal]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[cod_postal]

GO

[*****%* Opject: Table [dbo].[client_segmento] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[client_segmento]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') =
1)

drop table [dbo].[client_segmento]

GO

[*****%* Object: Table [dbo].[freguesia] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[freguesia]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[freguesia]

GO

[***¥*** Object: Table [dbo].[remise] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[remise]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[remise]

GO

[¥***** Object: Table [dbo].[achats] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/
if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[achats]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[achats]
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GO

[¥***** Object: Table [dbo].[comunic_estab] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[comunic_estab]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsUserTable') =
1)

drop table [dbo].[comunic_estab]

GO

[¥***** Object: Table [dbo].[concelho] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[concelho]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[concelho]

GO

[****** Opject: Table [dbo].[corresp_familia_seclcx] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[corresp_familia_seclcx]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'lsUserTable') = 1)

drop table [dbo].[corresp_familia_seclcx]

GO

[****** Opject: Table [dbo].[mbr_demographic] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[mbr_demographic]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsUserTable')
=1)

drop table [dbo].[mbr_demographic]

GO

[****** Opject: Table [dbo].[distrito] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[distrito]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[distrito]

GO

[¥**¥**%* Object: Table [dbo].[familias_prod] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[familias_prod]') and OBJECTPROPERTY(id, N'IsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[familias_prod]

GO

[****** Opject: Table [dbo].[member] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[member]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[member]

GO

[***¥*** Object: Table [dbo].[seccoes_lcx] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[seccoes_lcx]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[seccoes_lcx]

GO

[****** Object: Table [dbo].[segmento_merc] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[segmento_merc]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') =
1)

drop table [dbo].[segmento_merc]

GO

[****%* Object: Table [dbo].[stat_member_mes] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[stat_member_mes]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable')
=1)

drop table [dbo].[stat_member_mes]

GO

[****** Object: Table [dbo].[tickets] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[tickets]') and OBJECTPROPERTY(id, N'lsUserTable') = 1)
drop table [dbo].[tickets]

GO

[****** Object: Table [dbo].[tipo_comunic_client] Script Date: 30-10-2011 23:05:26 ******/

if exists (select * from dbo.sysobjects where id = object_id(N'[dbo].[tipo_comunic_client]') and OBJECTPROPERTY(id,
N'IsUserTable') = 1)

drop table [dbo].[tipo_comunic_client]

GO

[¥***** Object: Table [dbo].[distrito] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[distrito] (
[id_distrito] [tinyint] NOT NULL,
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[n_distrito] [varchar] (30) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[¥***** Object: Table [dbo].[familias_prod] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[familias_prod] (
[familia] [smallint] NOT NULL,
[Design_familia] [varchar] (30) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[¥***** Object: Table [dbo].[member] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/

CREATE TABLE [dbo].[member] (
[cl_numero_client] [numeric](19, 0) NOT NULL,
[codesite] [smallint] NOT NULL,
[cl_adressel] [char] (38) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cl_adresse2] [char] (38) COLLATE Latinl_General_CI_AS NULL,
[cl_adresse3] [char] (38) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cl_adresse4] [char] (38) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cl_cpost] [char] (15) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cl_ville] [char] (38) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cl_code_pays] [smallint] NULL,
[cl_libelle_pays] [char] (32) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cl_telephone] [char] (9) COLLATE Latin1l_General_CI_AS NULL,
[cl_telemovel] [char] (9) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cl_email] [varchar] (60) COLLATE Latinl_General_CI_AS NULL,
[cl_nbre_enfants] [tinyint] NULL,
[cl_date_creation] [smalldatetime] NULL,
[cl_date_modif] [smalldatetime] NULL

) ON [PRIMARY]

GO

[****** Object: Table [dbo].[seccoes_lcx] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[seccoes_lcx] (

[seccao_lcx] [tinyint] NOT NULL,

[desig_seccao_lcx] [varchar] (30) COLLATE Latin1l_General_CI_AS NOT NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[****** Object: Table [dbo].[segmento_merc] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[segmento_merc] (
[id_segmento] [smallint] NOT NULL,
[design_segmento] [varchar] (30) COLLATE Latinl_General_CI_AS NULL,
[desc_segmento] [varchar] (100) COLLATE Latinl_General_CI_AS NULL,
[d_criacao_seg] [smalldatetime] NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[*****%* Object: Table [dbo].[stat_member_mes] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/

CREATE TABLE [dbo].[stat_member_mes] (
[stat_mois] [numeric](6, 0) NOT NULL,
[numero_client] [numeric](19, 0) NOT NULL ,
[nbr_visites_mois] [int] NULL,
[valeur_mois] [float] NULL,
[pts_acquis_mois] [int] NULL,
[pts_transformes_mois] [int] NULL,
[nbre_visites_ext] [int] NULL,
[pts_acquis_ext] [int] NULL

) ON [PRIMARY]

GO

[*****%* Object: Table [dbo].[tickets] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[tickets] (

[hist_numeroaudit] [numeric](16, 0) NOT NULL,

[codetraitement] [numeric](6, 0) NULL,

[numeroporteur] [numeric](19, 0) NULL,

[numeroterminal] [tinyint] NULL,

[nombrearticles] [smallint] NULL,

[montantticket] [int] NULL,

[soldepoints] [int] NULL,

[pointsaccordes] [int] NULL,
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[pointsconvertis] [int] NULL,
[periodebatch] [smalldatetime] NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[¥***** Object: Table [dbo].[tipo_comunic_client] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[tipo_comunic_client] (
[tipo_comunic_cli] [tinyint] NOT NULL,
[nome_comunic] [varchar] (40) COLLATE Latinl_General_CI_AS NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[****** Opject: Table [dbo].[achats] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[achats] (
[hist_numeroaudit] [numeric](16, 0) NOT NULL,
[numeroligne] [smallint] NOT NULL ,
[codearticle] [numeric](12, 0) NULL,
[codefamille] [smallint] NULL ,
[quantite] [smallint] NULL,
[prixcaisse] [float] NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[****** Opject: Table [dbo].[comunic_estab] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[comunic_estab] (
[id_comunic_est] [int] NOT NULL,
[id_segmento] [smallint] NOT NULL,
[tipo_comunic_cli] [tinyint] NOT NULL,
[descr_comunicacao] [varchar] (50) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[mensagem] [varchar] (250) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[data_comunic] [smalldatetime] NOT NULL,
[pdv] [smallint] NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[*****%* Object: Table [dbo].[concelho] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[concelho] (
[id_distrito] [tinyint] NOT NULL,
[id_concelho] [tinyint] NOT NULL,
[n_concelho] [varchar] (30) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[¥***** Object: Table [dbo].[corresp_familia_seclcx] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[corresp_familia_seclcx] (
[seccao_lcx] [tinyint] NOT NULL,
[familia] [smallint] NOT NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[****** Opject: Table [dbo].[mbr_demographic] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[mbr_demographic] (
[me_numero_carte] [numeric](19, 0) NOT NULL,
[me_numero_client] [numeric](19, 0) IDENTITY (1, 1) NOT FOR REPLICATION NOT NULL,
[me_code_titre] [char] (1) COLLATE Latinl_General_CI_AS NULL,
[me_nom] [char] (38) COLLATE Latinl_General_CI_AS NOT NULL,
[me_prenom] [char] (30) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[me_date_naissance] [smalldatetime] NULL,
[me_code_sexe] [char] (1) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[me_code_statut] [char] (1) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[me_date_creation] [smalldatetime] NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[*****%* Opject: Table [dbo].[client_segmento] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[client_segmento] (

[id_segmento] [smallint] NOT NULL,

[n_cartao] [numeric](19, 0) NOT NULL,

[data_inic] [smalldatetime] NOT NULL,

[data_fim] [smalldatetime] NULL
) ON [PRIMARY]
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GO

[¥***** Object: Table [dbo].[freguesia] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[freguesia] (
[id_distrito] [tinyint] NOT NULL,
[id_concelho] [tinyint] NOT NULL,
[id_freguesia] [tinyint] NOT NULL,
[n_freguesia] [varchar] (50) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[¥***** Object: Table [dbo].[remise] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/

CREATE TABLE [dbo].[remise] (
[hist_numeroaudit] [numeric](16, 0) NOT NULL,
[numeroligne] [smallint] NOT NULL ,
[categorieremise] [tinyint] NOT NULL,
[numerocampagne] [numeric](12, 0) NOT NULL,
[numeroavantage] [numeric](12, 0) NOT NULL,
[numerogroupe] [numeric](12, 0) NOT NULL,
[quantitematch] [smallint] NULL,
[remise] [int] NULL

) ON [PRIMARY]

GO

[¥**¥*** Object: Table [dbo].[cod_postal] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[cod_postal] (
[cp_cat1] [char] (4) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL,
[cp_cat2] [char] (3) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL,
[Desig_postal] [varchar] (40) COLLATE Latin1l_General_CI_AS NULL,
[id_distrito] [tinyint] NOT NULL,
[id_concelho] [tinyint] NOT NULL,
[id_freguesia] [tinyint] NOT NULL
) ON [PRIMARY]
GO

[****** Object: Table [dbo].[pdv] Script Date: 30-10-2011 23:05:29 ******/
CREATE TABLE [dbo].[pdV] (
[codesite] [smallint] NOT NULL,
[nome_pdv] [nchar] (40) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL,
[insignia] [tinyint] NOT NULL,
[morada_pdv] [nchar] (50) COLLATE Latin1_General_CI_AS NULL,
[cp_cat1] [char] (4) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL,
[cp_cat2] [char] (3) COLLATE Latin1_General_CI_AS NOT NULL,
[superficie] [smallint] NULL,
[data_abertura] [smalldatetime] NULL
) ON [PRIMARY]
GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Opject: View dbo.z_distribuicdo_clientes_por_distrito Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.distribuicdo_clientes_por_distrito

AS

SELECT TOP 100 PERCENT id_distrito, n_distrito, COUNT(me_numero_carte) AS Exprl

FROM dbo.t_Ist_cartoes_distrito_concelho

GROUP BY n_distrito, id_distrito

ORDER BY id_distrito

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO
SET ANSI_NULLS ON
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GO

[¥***** Object: View dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador

AS

SELECT  RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4) AS pdv, numeroporteur, MAX(periodebatch) AS ult_visita

FROM dbo.tickets

WHERE (numeroporteur <>'9999999999999999999')

GROUP BY RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4), numeroporteur

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[*****%* Opject: View dbo.t_talaomedio_+freq_por_mes Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.[t_talaomedio_+freq_por_mes]
AS
SELECT TOP 100 PERCENT YEAR(periodebatch) AS ano, MONTH(periodebatch) AS mes, RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4) AS
pdv, numeroporteur,
COUNT(*) AS freq, AVG(montantticket) / 100 AS MediaTaldopdv
FROM dbo.tickets
GROUP BY YEAR(periodebatch), MONTH(periodebatch), RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4), numeroporteur
HAVING  (numeroporteur <> '9999999999999999999')
ORDER BY AVG(montantticket) / 100 DESC

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[***¥** Object: View dbo.t_talaomedio_euros_por_cartao_pdv Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/

CREATE VIEW dbo.t_talaomedio_por_cartao_pdv

AS

SELECT TOP 100 PERCENT RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4) AS PDV, numeroporteur, AVG(montantticket) / 100 AS
MediaTaldopdv

FROM dbo.tickets

GROUP BY RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4), numeroporteur

HAVING  (numeroporteur <>'9999999999999999999')

ORDER BY AVG(montantticket) DESC

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Object: View dbo.t_talaomedio_por_cartao_todos_pdvs Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_talaomedio_por_cartao_todos_pdvs

AS

SELECT TOP 100 PERCENT numeroporteur, AVG(montantticket) / 100 AS MediaTaldopdv
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FROM dbo.tickets

GROUP BY numeroporteur

HAVING  (numeroporteur <>'9999999999999999999')
ORDER BY AVG(montantticket) DESC

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥**¥**¥* Object: View dbo.t_vv_dia_nportador Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_dia_nportador
AS
SELECT TOP 100 PERCENT RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4) AS PDV, YEAR(periodebatch) AS ano, MONTH(periodebatch) AS
mes, DATEPART(wk,
periodebatch) AS semana, DAY(periodebatch) AS dia, DATEPART(dw, periodebatch) AS dia_semana, COUNT(*) AS
NTickets, SUM(montantticket)
/100 AS Vv_loja_nport
FROM dbo.tickets
WHERE (codetraitement IN (900010))
GROUP BY RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4), YEAR(periodebatch), MONTH(periodebatch), DATEPART(wk, periodebatch),
DAY(periodebatch), DATEPART(dw,
periodebatch)
ORDER BY pdv, ano, mes, semana, dia, dia_semana

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥**¥*¥** Object: View dbo.t_vv_dia_pdv Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_wv_dia_pdv
AS
SELECT TOP 100 PERCENT RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4) AS pdv, YEAR(periodebatch) AS ano, MONTH(periodebatch) AS
mes, DATEPART(wk,
periodebatch) AS semana, DAY(periodebatch) AS dia, DATEPART(dw, periodebatch) AS dia_semana, COUNT(*) AS
NTickets, SUM(montantticket)
/100 AS Vvendas
FROM dbo.tickets
WHERE (codetraitement IN (800010, 900000, 900010, 900030))
GROUP BY RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4), YEAR(periodebatch), MONTH(periodebatch), DATEPART(wk, periodebatch),
DAY(periodebatch), DATEPART(dw,
periodebatch)
ORDER BY RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4), ano, mes, semana, dia, dia_semana

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO
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[****** Opject: View dbo.t_vv_dia_portador Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_dia_portador
AS
SELECT TOP 100 PERCENT RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4) AS PDV, YEAR(periodebatch) AS ano, MONTH(periodebatch) AS
mes, DATEPART(wk,
periodebatch) AS semana, DAY(periodebatch) AS dia, DATEPART(dw, periodebatch) AS dia_semana, COUNT(*) AS
NTickets, SUM(montantticket)
/ 100 AS Vv_loja_port
FROM dbo.tickets
WHERE  (codetraitement IN (800010, 900000, 900030))
GROUP BY RIGHT(LEFT(hist_numeroaudit, 10), 4), YEAR(periodebatch), MONTH(periodebatch), DATEPART(wk, periodebatch),
DAY(periodebatch), DATEPART(dw,
periodebatch)
ORDER BY pdv, ano, mes, semana, dia, dia_semana

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Object: View dbo.t_caract_rfm_cliente_mes Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_caract_rfm_cliente_mes
AS
SELECT  RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4) AS pdv, YEAR(dbo.tickets.periodebatch) AS ano,
MONTH(dbo.tickets.periodebatch) AS mes,
dbo.tickets.numeroporteur, COUNT(*) AS freq, SUM(dbo.tickets.nombrearticles) AS qtd_art,
SUM(CAST(dbo.tickets.montantticket AS float) / 100)
AS vcompras, SUM(CAST(dbo.tickets.pointsaccordes AS float) / 100) AS vant_atrib
FROM dbo.tickets INNER JOIN
dbo.achats ON dbo.tickets.hist_numeroaudit = dbo.achats.hist_numeroaudit
WHERE (dbo.tickets.codetraitement <> 900010)
GROUP BY RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4), YEAR(dbo.tickets.periodebatch), MONTH(dbo.tickets.periodebatch),
dbo.tickets.numeroporteur

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.t_dist_vv_seccao_loja Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_dist_vv_seccao_loja
AS
SELECT  RIGHT(LEFT(dbo.achats.hist_numeroaudit, 10), 4) AS PDV, dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx AS seccao,
SUM(dbo.achats.quantite) AS qtd,
SUM(dbo.achats.quantite * dbo.achats.prixcaisse) / 100 AS vvsec
FROM dbo.corresp_familia_seclcx INNER JOIN
dbo.seccoes_lcx ON dbo.corresp_familia_seclcx.seccao_lcx = dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx RIGHT OUTER JOIN
dbo.achats INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.achats.hist_numeroaudit = dbo.tickets.hist_numeroaudit ON dbo.corresp_familia_seclcx.familia =
dbo.achats.codefamille
GROUP BY RIGHT(LEFT(dbo.achats.hist_numeroaudit, 10), 4), dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx

GO
SET QUOTED_IDENTIFIER OFF

GO
SET ANSI_NULLS ON
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GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Object: View dbo.t_distrib_vvendas_seccao_por_cliente Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_distrib_vvendas_seccao_por_cliente
AS
SELECT  RIGHT(LEFT(dbo.achats.hist_numeroaudit, 10), 4) AS PDV, dbo.tickets.numeroporteur AS cliente, DATEDIFF(YY,
dbo.mbr_demographic.me_date_naissance, GETDATE()) AS idade, dbo.seccoes_|cx.seccao_lcx AS seccao,
dbo.seccoes_lcx.desig_seccao_lcx,
COUNT(*) AS Ntickets, SUM(dbo.achats.quantite) AS qtd, SUM(dbo.achats.quantite * dbo.achats.prixcaisse / 100) AS
vvsec
FROM dbo.mbr_demographic RIGHT OUTER JOIN
dbo.achats INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.achats.hist_numeroaudit = dbo.tickets.hist_numeroaudit ON
dbo.mbr_demographic.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur LEFT OUTER JOIN
dbo.corresp_familia_seclcx INNER JOIN
dbo.seccoes_lcx ON dbo.corresp_familia_seclcx.seccao_lcx = dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx ON
dbo.achats.codefamille = dbo.corresp_familia_seclcx.familia
WHERE (dbo.tickets.numeroporteur <>'9999999999999999999')
GROUP BY RIGHT(LEFT(dbo.achats.hist_numeroaudit, 10), 4), dbo.tickets.numeroporteur, dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx,
DATEDIFF(YY,
dbo.mbr_demographic.me_date_naissance, GETDATE()), dbo.seccoes_lcx.desig_seccao_lcx

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[***¥** Object: View dbo.t_lista_top_artigos_por_cartao Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_lista_top_artigos_por_cartao
AS
SELECT dbo.tickets.numeroporteur, dbo.achats.codearticle, SUM(dbo.achats.quantite) AS qtd_art
FROM dbo.achats INNER JOIN

dbo.tickets ON dbo.achats.hist_numeroaudit = dbo.tickets.hist_numeroaudit
GROUP BY dbo.tickets.numeroporteur, dbo.achats.codearticle

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/

CREATE VIEW dbo.t_lst_clientes_por_idade_sexo

AS

SELECT dbo.member.codesite, dbo.mbr_demographic.me_numero_carte, dbo.mbr_demographic.me_code_titre, DATEDIFF(YY,
dbo.mbr_demographic.me_date_naissance, GETDATE()) AS Idade

FROM dbo.mbr_demographic INNER JOIN
dbo.member ON dbo.mbr_demographic.me_numero_client = dbo.member.cl_numero_client

WHERE (dbo.member.codesite IN (2724, 2762, 2769, 3167))

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
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GO
SET ANSI_NULLS ON
GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora
AS
SELECT  RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4) AS pdv, DATEPART(year, dbo.tickets.periodebatch) AS ano,
DATEPART(mm, dbo.tickets.periodebatch)

AS mes, DATEPART(ww, dbo.tickets.periodebatch) AS semana, DATEPART(dd, dbo.tickets.periodebatch) AS dia,
DATEPART(hh, dbo.tickets.periodebatch)

AS hora, DATEPART(mi, dbo.tickets.periodebatch) / 30 + 1 AS Part_hora, dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx, COUNT(DISTINCT
dbo.tickets.hist_numeroaudit)

AS n_tickets
FROM dbo.seccoes_lcx INNER JOIN

dbo.corresp_familia_seclcx ON dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx = dbo.corresp_familia_seclcx.seccao_lcx INNER JOIN

dbo.tickets INNER JOIN

dbo.achats ON dbo.tickets.hist_numeroaudit = dbo.achats.hist_numeroaudit ON dbo.corresp_familia_seclcx.familia =
dbo.achats.codefamille
WHERE  (dbo.tickets.codetraitement IN (900000, 900010, 800010, 800030))
GROUP BY RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4), DATEPART(year, dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(mm,
dbo.tickets.periodebatch),

DATEPART(hh, dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(mi, dbo.tickets.periodebatch) / 30 + 1, DATEPART(dd,
dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(ww,

dbo.tickets.periodebatch), dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Object: View dbo.t_resumo_actividade_cliente Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_resumo_actividade_cliente
AS
SELECT dbo.mbr_demographic.me_numero_carte, DATEDIFF(YY, dbo.mbr_demographic.me_date_naissance, GETDATE()) AS
idade, COUNT(*) AS visitas,
SUM(dbo.tickets.montantticket) AS valor
FROM dbo.mbr_demographic INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.mbr_demographic.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur
GROUP BY dbo.mbr_demographic.me_numero_carte, DATEDIFF(YY, dbo.mbr_demographic.me_date_naissance, GETDATE())

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[*****%* Object: View dbo.t_ticket_excluir_das_medias Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_ticket_excluir_das_medias

AS

SELECT  hist_numeroaudit

FROM dbo.tickets

WHERE  (hist_numeroaudit IN
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(SELECT DISTINCT hist_numeroaudit
FROM achats
WHERE  codefamille IN ('4240', '4241', '4242', '4243', '4244'))) AND (numeroporteur = '9999999999999999999')

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.t_vv_dia_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_dia_meia_hora
AS
SELECT  RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4) AS pdv, DATEPART(year, dbo.tickets.periodebatch) AS ano,
DATEPART(mm, dbo.tickets.periodebatch)

AS mes, DATEPART(ww, dbo.tickets.periodebatch) AS Semana, DATEPART(dd, dbo.tickets.periodebatch) AS dia,
DATEPART(hh, dbo.tickets.periodebatch)

AS hora, DATEPART(mi, dbo.tickets.periodebatch) / 30 + 1 AS part_hora, MAX(DATEPART(dw,
dbo.tickets.periodebatch)) AS dia_semana,

SUM(dbo.achats.quantite) AS qtd_art, SUM(dbo.achats.quantite * dbo.achats.prixcaisse) AS vv_loja_hora
FROM dbo.tickets INNER JOIN

dbo.achats ON dbo.tickets.hist_numeroaudit = dbo.achats.hist_numeroaudit
WHERE (dbo.tickets.codetraitement IN (900000, 900010, 800010, 800030))
GROUP BY RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4), DATEPART(year, dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(mm,
dbo.tickets.periodebatch),

DATEPART(dd, dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(mi, dbo.tickets.periodebatch) / 30 + 1, DATEPART(hh,
dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(ww,

dbo.tickets.periodebatch)

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Object: View dbo.t_vv_dia_semana_por_idade Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_dia_semana_por_idade
AS
SELECT TOP 100 PERCENT YEAR(dbo.tickets.periodebatch) AS ano, MONTH(dbo.tickets.periodebatch) AS mes, DATEPART(wk,
dbo.tickets.periodebatch)

AS semana, DAY(dbo.tickets.periodebatch) AS dia, DATEPART(dw, dbo.tickets.periodebatch) AS dia_semana,
YEAR(GETDATE())

- YEAR(dbo.mbr_demographic.me_date_naissance) AS idade, SUM(dbo.tickets.nombrearticles) AS qtd_art,
SUM(dbo.tickets.montantticket)

/100 AS valor
FROM dbo.mbr_demographic INNER JOIN

dbo.tickets ON dbo.mbr_demographic.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur
WHERE (dbo.tickets.codetraitement IN (800010, 900000))
GROUP BY YEAR(dbo.tickets.periodebatch), MONTH(dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(wk, dbo.tickets.periodebatch),
DAY(dbo.tickets.periodebatch),

DATEPART(dw, dbo.tickets.periodebatch), YEAR(GETDATE()) - YEAR(dbo.mbr_demographic.me_date_naissance)
ORDER BY YEAR(dbo.tickets.periodebatch), MONTH(dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(wk, dbo.tickets.periodebatch),
DAY(dbo.tickets.periodebatch),

DATEPART(dw, dbo.tickets.periodebatch), YEAR(GETDATE()) - YEAR(dbo.mbr_demographic.me_date_naissance)

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO
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SET ANSI_NULLS ON
GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Object: View dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora
AS
SELECT  RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4) AS pdv, DATEPART(yyyy, dbo.tickets.periodebatch) AS Ano,
DATEPART(mm, dbo.tickets.periodebatch)

AS Mes, DATEPART(ww, dbo.tickets.periodebatch) AS semana, DATEPART(day, dbo.tickets.periodebatch) AS Dia,
DATEPART(hh,

dbo.tickets.periodebatch) AS Hora, DATEPART(mi, dbo.tickets.periodebatch) / 30 + 1 AS Part_hora,
dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx,

dbo.seccoes_Icx.desig_seccao_lcx, SUM(dbo.achats.quantite) AS Qtd_art_familia, SUM(dbo.achats.quantite *
dbo.achats.prixcaisse)

AS VV_familia
FROM dbo.seccoes_lcx INNER JOIN

dbo.corresp_familia_seclcx ON dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx = dbo.corresp_familia_seclcx.seccao_lcx INNER JOIN

dbo.tickets INNER JOIN

dbo.achats ON dbo.tickets.hist_numeroaudit = dbo.achats.hist_numeroaudit ON dbo.corresp_familia_seclcx.familia =
dbo.achats.codefamille
WHERE (dbo.tickets.codetraitement IN (900000, 900010, 800010, 800030))
GROUP BY RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4), DATEPART(hh, dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(day,
dbo.tickets.periodebatch),

DATEPART(yyyy, dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(mi, dbo.tickets.periodebatch) / 30 + 1, DATEPART(mm,
dbo.tickets.periodebatch), DATEPART(ww,

dbo.tickets.periodebatch), dbo.seccoes_lcx.seccao_lcx, dbo.seccoes_lcx.desig_seccao_lcx

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Object: View dbo.z_recap_rfm_por_loja_por_cliente Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.z_recap_rfm_por_loja_por_cliente
AS
SELECT TOP 100 PERCENT RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4) AS pdv, dbo.tickets.numeroporteur, DATEDIFF(dd,
dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador.ult_visita, GETDATE()) AS n_dias_ult, COUNT(*) AS visitas,
SUM(CAST(dbo.tickets.montantticket AS float))
/ 100 AS vcompras, dbo.member.cl_telemovel, dbo.member.cl_email
FROM dbo.tickets LEFT OUTER JOIN
dbo.member INNER JOIN
dbo.mbr_demographic ON dbo.member.cl_numero_client = dbo.mbr_demographic.me_numero_client RIGHT OUTER
JOIN
dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador ON
dbo.mbr_demographic.me_numero_carte = dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador.numeroporteur ON
dbo.tickets.numeroporteur = dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador.numeroporteur
WHERE (dbo.tickets.numeroporteur <>'9999999999999999999')
GROUP BY RIGHT(LEFT(dbo.tickets.hist_numeroaudit, 10), 4), dbo.tickets.numeroporteur,
dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador.ult_visita,
dbo.member.cl_telemovel, dbo.member.cl_email
ORDER BY DATEDIFF(dd, dbo.t_data_utilima_visita_loja_por_portador.ult_visita, GETDATE())

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO
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SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Object: View dbo.z_vv_loja_dia Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.z_vv_loja_dia
AS
SELECT dbo.t_vv_dia_pdv.dia_semana, AVG(dbo.t_vv_dia_pdv.Vvendas) AS vwv_medio,
AVG(dbo.t_vv_dia_portador.Vv_loja_port) AS vv_medio_portador,

AVG(dbo.t_vv_dia_nportador.Vv_loja_nport) AS vwv_medio_nportador
FROM dbo.t_vv_dia_nportador INNER JOIN

dbo.t_vv_dia_pdv ON dbo.t_vv_dia_nportador.PDV = dbo.t_vv_dia_pdv.pdv AND dbo.t_vv_dia_nportador.ano =
dbo.t_vv_dia_pdv.ano AND

dbo.t_vv_dia_nportador.mes = dbo.t_vv_dia_pdv.mes AND dbo.t_vv_dia_nportador.semana =
dbo.t_vv_dia_pdv.semana AND

dbo.t_vv_dia_nportador.dia = dbo.t_vv_dia_pdv.dia AND dbo.t_vv_dia_nportador.dia_semana =
dbo.t_vv_dia_pdv.dia_semana INNER JOIN

dbo.t_vv_dia_portador ON dbo.t_vv_dia_pdv.pdv = dbo.t_vv_dia_portador.PDV AND dbo.t_vv_dia_pdv.ano =
dbo.t_vv_dia_portador.ano AND

dbo.t_vv_dia_pdv.mes = dbo.t_vv_dia_portador.mes AND dbo.t_vv_dia_pdv.semana =
dbo.t_vv_dia_portador.semana AND

dbo.t_vv_dia_pdv.dia = dbo.t_vv_dia_portador.dia AND dbo.t_vv_dia_pdv.dia_semana =
dbo.t_vv_dia_portador.dia_semana
GROUP BY dbo.t_vv_dia_pdv.dia_semana

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.Recap_vv_seccoes_lcx_meia_hora Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.Recap_vv_seccoes_lcx_meia_hora
AS
SELECT  dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Ano, dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.pdv, dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Mes,
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.semana, dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Dia, dbo.t_vv_dia_meia_hora.dia_semana,
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Hora, dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Part_hora,
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.seccao_lcx,
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.desig_seccao_lcx, dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.n_tickets,
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Qtd_art_familia, dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.VV_familia / 100 AS
[vv_familia_1/2H],
dbo.t_vv_dia_meia_hora.vv_loja_hora / 100 AS [vv_loja_1/2H],
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.VV_familia / dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.n_tickets / 100 AS Cest_med,
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.VV_familia / dbo.t_vv_dia_meia_hora.vv_loja_hora * 100 AS [%VVLoja]
FROM dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora INNER JOIN
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora ON dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.ano =
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Ano AND
dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.mes = dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Mes AND
dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.semana = dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.semana AND
dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.dia = dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Dia AND
dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.hora = dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Hora AND
dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.Part_hora = dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Part_hora AND
dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.seccao_lcx = dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.seccao_lcx AND
dbo.t_n_clientes_seccao_lcx_meia_hora.pdv = dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.pdv INNER JOIN
dbo.t_vv_dia_meia_hora ON dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Ano = dbo.t_vv_dia_meia_hora.ano AND
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Mes = dbo.t_vv_dia_meia_hora.mes AND
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.semana = dbo.t_vv_dia_meia_hora.Semana AND
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Dia = dbo.t_vv_dia_meia_hora.dia AND dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Hora =
dbo.t_vv_dia_meia_hora.hora AND
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.Part_hora = dbo.t_vv_dia_meia_hora.part_hora AND
dbo.t_vv_familia_lcx_meia_hora.pdv = dbo.t_vv_dia_meia_hora.pdv

GO
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SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.t_vv_faixa_etaria_1 Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_faixa_etaria_1
AS
SELECT COUNT(*) AS n_taloes, SUM(dbo.tickets.montantticket) AS valor
FROM dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur
WHERE (dbo.t_lIst_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.ldade <= 24) AND (dbo.tickets.codetraitement IN (900010, 800010,
900030))

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***** Object: View dbo.t_vv_faixa_etaria_2 Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_faixa_etaria_2
AS
SELECT COUNT(*) AS n_taloes, SUM(dbo.tickets.montantticket) AS valor
FROM dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur
WHERE (dbo.t_lIst_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.ldade BETWEEN 25 AND 34) AND (dbo.tickets.codetraitement IN
(900010, 800010, 900030))

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****%* Object: View dbo.t_vv_faixa_etaria_3 Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_faixa_etaria_3
AS
SELECT COUNT(*) AS n_taloes, SUM(dbo.tickets.montantticket) AS valor
FROM dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur
WHERE (dbo.t_lIst_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.ldade BETWEEN 35 AND 64) AND (dbo.tickets.codetraitement IN
(900010, 800010, 900030))

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO
SET ANSI_NULLS ON
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GO

[¥***** Object: View dbo.t_vv_faixa_etaria_4 Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_faixa_etaria_4
AS
SELECT COUNT(*) AS n_taloes, SUM(dbo.tickets.montantticket) AS valor
FROM dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur
WHERE (dbo.t_lIst_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.ldade >= 65) AND (dbo.tickets.codetraitement IN (900010, 800010,
900030))

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[***¥** Opject: View dbo.t_vv_total Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_vv_total
AS
SELECT COUNT(*) AS n_taloes, SUM(dbo.tickets.montantticket) AS valor
FROM dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados INNER JOIN
dbo.tickets ON dbo.t_Ist_clientes_por_idade_sexo_pdv_analisados.me_numero_carte = dbo.tickets.numeroporteur

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[*****%* Object: View dbo.z_classif_client_quanto_perc_vant_atribuidas Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/

CREATE VIEW dbo.z_classif_client_quanto_perc_vant_atribuidas

AS

SELECT pdv, ano, mes, numeroporteur, freq, qtd_art, vcompras, vant_atrib, vant_atrib / vcompras * 100 AS perc_vant_atrib
FROM dbo.t_caract_rfm_cliente_mes

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho
AS
SELECT TOP 100 PERCENT dbo.cod_postal.cp_catl, dbo.cod_postal.id_distrito, dbo.concelho.id_concelho,
dbo.distrito.n_distrito,
dbo.concelho.n_concelho
FROM dbo.cod_postal INNER JOIN
dbo.concelho ON dbo.cod_postal.id_distrito = dbo.concelho.id_distrito AND dbo.cod_postal.id_concelho =
dbo.concelho.id_concelho INNER JOIN
dbo.distrito ON dbo.concelho.id_distrito = dbo.distrito.id_distrito

129




Anexo Il - Schema

GROUP BY dbo.cod_postal.id_distrito, dbo.cod_postal.cp_catl, dbo.distrito.n_distrito, dbo.concelho.n_concelho,

dbo.concelho.id_concelho

ORDER BY dbo.cod_postal.cp_catl, dbo.cod_postal.id_distrito

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.z_cesto_medio_faixa_etaria Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/

CREATE VIEW dbo.z_cesto_medio_faixa_etaria
AS

SELECT dbo.t_vv_total.valor / dbo.t_vv_total.n_taloes AS Total, dbo.t_vv_faixa_etaria_1.valor /

dbo.t_vv_faixa_etaria_1.n_taloes AS f1,

dbo.t_vv_faixa_etaria_2.valor / dbo.t_vv_faixa_etaria_2.n_taloes AS f2, dbo.t_vv_faixa_etaria_3.valor /

dbo.t_vv_faixa_etaria_3.n_taloes AS f3,

dbo.t_vv_faixa_etaria_4.valor / dbo.t_vv_faixa_etaria_4.n_taloes AS f4

FROM dbo.t_vv_faixa_etaria_1 CROSS JOIN
dbo.t_vv_faixa_etaria_2 CROSS JOIN
dbo.t_vv_faixa_etaria_3 CROSS JOIN
dbo.t_vv_total CROSS JOIN
dbo.t_vv_faixa_etaria_4

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[***¥*%* Object: View dbo.z_distribuicio_vv_por_faixa_etaria Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/

CREATE VIEW dbo.[z_distribuigdo_vv_por faixa_etaria]

AS

SELECT dbo.t_vv_total.valor AS Total, dbo.t_vv_faixa_etaria_1.valor AS f1, dbo.t_vv_faixa_etaria_2.valor AS f2,

dbo.t_vv_faixa_etaria_3.valor AS f3,
dbo.t_vv_faixa_etaria_4.valor AS f4

FROM dbo.t_vv_faixa_etaria_1 CROSS JOIN
dbo.t_vv_faixa_etaria_2 CROSS JOIN
dbo.t_vv_faixa_etaria_3 CROSS JOIN
dbo.t_vv_total CROSS JOIN
dbo.t_vv_faixa_etaria_4

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[****** Opject: View dbo.t_Ist_cartoes_distrito_concelho Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.t_lst_cartoes_distrito_concelho

AS

SELECT dbo.mbr_demographic.me_numero_carte, dbo.mbr_demographic.me_code_titre,
dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho.cp_cat1l,
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dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho.id_distrito, dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho.id_concelho,
dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho.n_distrito, dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho.n_concelho
FROM dbo.mbr_demographic INNER JOIN
dbo.member ON dbo.mbr_demographic.me_numero_client = dbo.member.cl_numero_client INNER JOIN
dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho ON LEFT(dbo.member.cl_cpost, 4) =
dbo.t_Ist_codpostal_por_distrito_concelho.cp_catl
WHERE (dbo.member.cl_cpost IS NOT NULL)

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER ON
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO

[¥***¥*%* Object: View dbo.z_distribuicdo_clientes_por_distrito_por_genero Script Date: 30-10-2011 23:05:30 ******/
CREATE VIEW dbo.z_distribuigdo_clientes_por_distrito_por_genero

AS

SELECT TOP 100 PERCENT id_distrito, me_code_titre, n_distrito, COUNT(me_numero_carte) AS qtd

FROM dbo.t_Ist_cartoes_distrito_concelho

GROUP BY n_distrito, id_distrito, me_code_titre

ORDER BY me_code_titre, id_distrito

GO

SET QUOTED_IDENTIFIER OFF
GO

SET ANSI_NULLS ON

GO
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Anexo IV —SQL Utilizado na Etapa de Processamento de
Dados

Extracdao 1 - Numero de tickets recuperados
select count(*) from tickets

Resultado: 692 505

Extragdo 2 - Numero de linhas de ticket (detalhe de tickets) recuperadas
select count(*) from achats

Resultado: 6 684 460

Extragdo 3 - Numero de vantagens atribuidas no periodo em andlise

select count(*) from remise

Resultado: 208 343

Extragdo 4 - Numero de artigos vendidos no periodo em andlise
select sum(nombrearticles) from tickets

Resultado: 8 112 125

Extragao 5 — Numero de clientes portadores de cartao valido
SELECT Count(*) FROM mbr_demographic

where me_code_statut=0
Resultado: 39 898

Extracdao 6 - Numero de clientes com cartao que passaram em caixa
(S6 é contabilizada a primeira passagem)

select count (distinct numeroporteur)
from tickets
where numeroporteur<>9999999999999999999

order by 1

Resultado: 37 994

Extracdao 7 - Numero de clientes com cartao que receberam pelo menos uma

vantagem no periodo em analise.
select count (distinct numeroporteur)

from tickets t inner join remise r

on t.hist_numeroaudit=r.hist_numeroaudit

Resultado: 20 978
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Extracao 8 - Numero de referencias transacionadas
select count(distinct codearticle) from achats

Resultado: 41 003

Extracdao 9 - Quantificagdao dos clientes quanto ao género
select me_code_sexe,count(*) as qtd from mbr_demographic

group by me_code_sexe

Resultado:

Distribuicdo dos portadores de cartdo
por género
Masculino 12 535
Feminino 27 363

Extracao 10 - Distribuicao dos clientes por idade
SELECT

CASE
WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) < 24 THEN '0-24'
WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) BETWEEN 25 AND 34 THEN '25-34'
WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) BETWEEN 35 AND 54 THEN '35-64'
ELSE '>=65'

END AS idade,

COUNT(*) AS qtd

FROM dbo.MBR_DEMOGRAPHIC AS mbr INNER JOIN dbo.MEMBER AS m

ON mbr.me_numero_client = m.cl_numero_client

WHERE (mbr.me_code_statut ='0')

GROUP BY

CASE

WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) < 24 THEN '0-24'

WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) BETWEEN 25 AND 34 THEN '25-34'
WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) BETWEEN 35 AND 54 THEN '35-64'
ELSE '>=65'

END

ORDER BY idade
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Resultado:

Ne Clientes | % Clientes
<=24 1118 2,80%
25-34 6500 16,29%
35-64 25161 63,06%
>=65 7119 17,84%

Extragdo 11 - Distribui¢ao etdria dos clientes portadores de cartao por genero
SELECT me_code_sexe

CASE

WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) <=24 THEN '0-24'

WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance, GETDATE()) BETWEEN 25 AND 34 THEN '25-34'
WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) BETWEEN 35 AND 64 THEN '35-64'
ELSE '>=65'

END AS faixa_etaria,

Count(*)

FROM mbr_demographic mbr

GROUP BY

me_code_sexe,

CASE

WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance, GETDATE()) <=24 THEN '0-24'

WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) BETWEEN 25 AND 34 THEN '25-34'
WHEN DATEDIFF(YY,mbr.me_date_naissance,GETDATE()) BETWEEN 35 AND 64 THEN '35-64'
ELSE '>=65'
END
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Resultado:
Masculino Feminino
Qtd % Qtd %
<=24 309 0,77 809 2,03
25-34 1585 3,97 4915 12,32
35-64 7266 18,21 17895 44,85
>=65 3375 8,46 3744 9,38
Total 39898
2724 2762 2769 3167 Total
Masc Fem Masc Fem Masc Fem Masc Fem Masc Fem
<=24 32 180 114 211 44 134 119 284 309 809
25-34 277 1120 541 1624 248 672 519 1499 1585 4915
35-64 1847 4719 2326 5868 1179 2864 1914 4444 7266 17895
>=65 1141 1224 959 1145 674 695 601 680 3375 3744
Total 3297 7243 3940 8848 2145 4365 3153 6907 12535 27363
31,28% 68,72% | 30,81% 69,19% | 32,95% 67,05% | 31,34% 68,66% | 31,42% 68,58%
Total 39898
Total
Clientes % Masculino  Feminino
<=24 1118 2,80% 0,77% 2,03%
25-34 6500 16,29% 3,97% 12,32%
35-64 25161 63,06% 18,21% 44,85%
>=65 7119 17,84% 8,46% 9,38%
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Extragdo 12 - Vendas médias por dia da semana

. . Vendas médias - Vendas médias -
Dia da semana Vendas Médias N
portador nao portador
Domingo 61 642 28 768 32873
Segunda 52920 22 399 30521
Terga 52 639 21704 30934
Quarta 52179 21197 30981
Quinta 54 352 21 860 32490
Sexta 60 594 27 153 33 440
Sabado 72 854 36 038 36 815

Extracdao 13 — Volume de vendas — Clientes ndo portadores, sem considerar o
combustivel

select

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4) AS PDV,
count(*) transacoes,

sum(nombrearticles) qtd_art,
sum(montantticket)/100 as vvendas,
(sum(montantticket)/count(*)) cestomedio
from tickets

where

codetraitement=900010

and hist_numeroaudit not in
(
SELECT

DISTINCT hist_numeroaudit
FROM achats

WHERE codefamille IN ('4240', '4241",'4242', '4243', '4244")

)

group by RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4)

Resultado:
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Extracdao 14 — Volume de vendas — Clientes portadores de cartao de fidelizagcao

Select

VV N Portador - Sem combustiveis
pdv | transagdes gtd_art vvendas Cesto Médio
2724| 60.797,00f 438.881,00 835.017,00 13,73
2769 63.209,00, 441.720,00 751.720,00 11,89
2762| 76.974,00f 561.130,00 1.264.369,00 16,43
3167| 69.975,00, 565.857,00 1.410.430,00 20,16

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4) AS PDV,

count(*) transacoes,

sum(nombrearticles) qtd_art,

sum(montantticket)/100 as vvendas,

(sum(montantticket)/count(*))/100 cestomedio

from tickets

where

codetraitement in (900000,800010)

group by RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4)

Resultado:

Volume Vendas Portador

pdv | transagdes gtd_art vvendas Cesto Médio

2724 71.336,00| 1.041.665,00| 1.930.660,40 27,06
2769 67.437,00| 1.032.724,00| 1.716.923,56 25,46
2762 89.859,00| 1.341.940,00| 2.770.596,96 30,83
3167 95.085,00| 1.466.345,00| 3.004.575,37 31,60

A juncdo dos dois quadros da origem a tabela seguinte:
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Cesto Médio Cesto Médio Nao
Pv Portador Portador
2724 27,06 13,73
2769 25,46 11,89
2762 30,83 16,43
3167 31,60 20,16

Extragdo 15 — Volume de vendas Médio e frequéncia média dos clientes portadores
de cartdo, por faixa etaria
SELECT

CASE

WHEN idade <= 24 THEN '0-24'

WHEN idade BETWEEN 25 AND 34 THEN '25-34'
WHEN idade BETWEEN 35 AND 64 THEN '35-64"
ELSE '>=65'

END AS faixa_etaria,

avg(visitas) AS media_yvisitas,
sum(valor)/sum(visitas) AS media_vendas_cliente
FROM dbo.t_resumo_actividade_cliente
GROUP BY CASE WHEN idade <= 24 THEN '0-24'
WHEN idade BETWEEN 25 AND 34 THEN '25-34"

WHEN idade BETWEEN 35 AND 64 THEN '35-64'

ELSE '>=65'
END
Resultado:
) . Cesto Médio - Frequéncia média -
Faixa etaria N N
portadores de cartdo portadores de cartdo
<=24 20,96 10
25-34 26,51 9
35-64 30,00 10
>= 65 27,92 8

Extragdao 16 — Top Artigos Mensal Segmento Colaboradores
Use cartao_fidelidade;
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go

DECLARE @mes integer

DECLARE @ano integer

declare @campanha nchar

if MONTH(getdate())=1 set @mes=12 else set @mes=MONTH(getdate())-1

if MONTH(getdate())=1 set @ano=YEAR(getdate())-1 else set @ano=YEAR(getdate())

set @segmento='COLABORADORES'

SELECT
convert
(char(100), RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4)+';'
+rtrim(YEAR(periodebatch))+';'
+rtrim(MONTH(periodebatch))+';'
+rtrim(ACHATS.codearticle)+';'
+rtrim(COUNT (distinct numeroporteur))+';'
+rtrim(SUM(ACHATS.quantite))+'";'
+rtrim(convert(INT,SUM(ACHATS.quantite * ACHATS.prixplu)/100))+";'
)
FROM ACHATS INNER JOIN TICKETS
ON ACHATS.hist_numeroaudit = TICKETS. hist_numeroaudit
WHERE
(TICKETS.codetraitement IN (800010, 800030, 900000, 900030))
and TICKETS.numeroporteur in
(
select n_cartao from Client_Segmento inner join segmento_merc
on Client_Segmento.id_segmento=segmento_merc.id_segmento
where design_segmento=@segmento
)
GROUP BY
RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4),
YEAR(TICKETS.periodebatch),

MONTH(TICKETS.periodebatch),
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ACHATS.codearticle
Having
YEAR(TICKETS.periodebatch)=@ano and

MONTH(TICKETS.periodebatch)=@mes

Extracdao 17 — Avaliacao Semanal Campanhas Artigo — Por PDV
CREATE VIEW [fidpor_vant_camp_art]

AS
SELECT
REMISE.hist_numeroaudit,
YEAR(TICKETS.periodebatch) AS Ano,
MONTH(TICKETS.periodebatch) AS mes,
DAY(TICKETS.periodebatch) AS dia,
CAMPAGNE.NUMEROCAMPAGNE,
CAMPAGNE.LIBELLECAMPAGNE,
CAMPAGNE.date_fin_camp,
REMISE.categorieremise,
COUNT(REMISE.hist_numeroaudit) AS numlinhas,
SUM(REMISE.quantitematch) AS QtdArtCVant,
SUM(REMISE.quantitematch * REMISE.prixreel) AS VVArtCVant,
SUM(REMISE.remise) AS VantAtrib
FROM REMISE INNER JOIN TICKETS

ON REMISE.hist_numeroaudit = TICKETS.hist_numeroaudit

INNER JOIN CAMPAGNE

ON REMISE.numerocampagne = CAMPAGNE.NUMEROCAMPAGNE
WHERE
(TICKETS.codetraitement IN (800010, 800030, 900000, 900030))
AND (REMISE.categorieremise <> 35)
GROUP BY

REMISE.hist_numeroaudit,

DAY(TICKETS.periodebatch),

MONTH(TICKETS.periodebatch),
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YEAR(TICKETS.periodebatch),
CAMPAGNE.NUMEROCAMPAGNE,
CAMPAGNE.LIBELLECAMPAGNE,
CAMPAGNE.date_fin_camp,
REMISE.categorieremise

GO

SELECT

convert

char(150),

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4)+";'

+rtrim(fidpor_vant_camp_art.Ano)+';'

+rtrim(DATEPART(wk, TICKETS.periodebatch))+';'

+rtrim(fidpor_vant_camp_art. NUMEROCAMPAGNE)+";'
+rtrim(fidpor_vant_camp_art.LIBELLECAMPAGNE)+";'
+rtrim(YEAR(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp))+'-'

+right('00'+ convert(nvarchar(2), MONTH(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp)),2)+'-'
+right('00'+ convert(nvarchar(2),DAY(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp)),2)+";'
+rtrim(fidpor_vant_camp_art.categorieremise)+';'

+rtrim(COUNT(distinct TICKETS.HIST_NUMEROAUDIT))+';'
+rtrim(COUNT(DISTINCT TICKETS.numeroporteur))+';'
+rtrim(SUM(TICKETS.nombrearticles))+';'
+rtrim(convert(INT,SUM(TICKETS.montantticket)))+'";'
+rtrim(SUM(fidpor_vant_camp_art.QtdArtCVant))+'";'
+rtrim(convert(INT,SUM(fidpor_vant_camp_art.VVArtCVant)))+';'
+rtrim(SUM(fidpor_vant_camp_art.VantAtrib))+';'

)

FROM fidpor_vant_camp_art INNER JOIN TICKETS

ON fidpor_vant_camp_art.HIST_NUMEROAUDIT = TICKETS.HIST_NUMEROAUDIT
WHERE

DATEPART(wk, TICKETS.periodebatch)=(DATEPART(wk,getdate())-1)

GROUP BY

141




Anexo IV - SQL utilizado na etapa de processamento de dados

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4),
fidpor_vant_camp_art.Ano,
DATEPART(wk,TICKETS.periodebatch),
fidpor_vant_camp_art. NUMEROCAMPAGNE,
fidpor_vant_camp_art.LIBELLECAMPAGNE,
fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp,
fidpor_vant_camp_art.categorieremise

go

Extragao 18 — Avaliacao Mensal Global Campanhas Artigo — Por PDV
CREATE VIEW [fidpor_vant_camp_art]

AS
SELECT
REMISE.hist_numeroaudit,
YEAR(TICKETS.periodebatch) AS Ano,
MONTH(TICKETS.periodebatch) AS mes,
DAY(TICKETS.periodebatch) AS dia,
CAMPAGNE.NUMEROCAMPAGNE,
CAMPAGNE.LIBELLECAMPAGNE,
CAMPAGNE.date_fin_camp,
REMISE.categorieremise,
COUNT(REMISE.hist_numeroaudit) AS numlinhas,
SUM(REMISE.quantitematch) AS QtdArtCVant,
SUM(REMISE.quantitematch * REMISE.prixreel) AS VVArtCVant,
SUM(REMISE.remise) AS VantAtrib
FROM REMISE INNER JOIN TICKETS
ON REMISE.hist_numeroaudit = TICKETS.hist_numeroaudit
INNER JOIN CAMPAGNE
ON REMISE.numerocampagne = CAMPAGNE.NUMEROCAMPAGNE
WHERE
(TICKETS.codetraitement IN (800010, 800030, 900000, 900030))

AND (REMISE.categorieremise <> 35)
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GROUP BY
REMISE.hist_numeroaudit,
DAY(TICKETS.periodebatch),
MONTH(TICKETS.periodebatch),
YEAR(TICKETS.periodebatch),
CAMPAGNE.NUMEROCAMPAGNE,
CAMPAGNE.LIBELLECAMPAGNE,
CAMPAGNE.date_fin_camp,
REMISE.categorieremise

GO

Declare @ano integer

Declare @mes integer

Declare @datainicio as datetime

Declare @dataFim as datetime

if MONTH(getdate())=1 set @ano=YEAR(getdate())-1 else set @ano=YEAR(getdate())
if MONTH(getdate())=1 set @mes=12 else set @mes=MONTH(getdate())-1
set @datainicio=cast((rtrim(@ano))+'-'+rtrim(@mes)+'-02' as smalldatetime)

set @datafim=cast((rtrim(@ano))+'-'+rtrim(MONTH(getdate()))+'-02' as datetime)

SELECT

convert

(char(150),

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4)+';'
+rtrim(fidpor_vant_camp_art.Ano)+";'

+rtrim(fidpor_vant_camp_art. NUMEROCAMPAGNE)+';'
+rtrim(fidpor_vant_camp_art.LIBELLECAMPAGNE)+';'
+rtrim(YEAR(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp))+'-'

+right('00'+ convert(nvarchar(2), MONTH(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp)),2)+'-'
+right('00'+ convert(nvarchar(2),DAY(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp)),2)+';'
+rtrim(fidpor_vant_camp_art.categorieremise)+';'

+rtrim(COUNT(DISTINCT TICKETS.hist_numeroaudit))+';'
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+rtrim(COUNT(DISTINCT TICKETS.numeroporteur))+';'
+rtrim(SUM(TICKETS.nombrearticles))+';'
+rtrim(convert(INT,SUM(TICKETS.montantticket)))+';'
+rtrim(SUM(fidpor_vant_camp_art.QtdArtCVant))+';'
+rtrim(convert(INT,SUM(fidpor_vant_camp_art.VVArtCVant)))+';'
+rtrim(SUM(fidpor_vant_camp_art.VantAtrib))+';'

)

FROM fidpor_vant_camp_art INNER JOIN TICKETS

ON fidpor_vant_camp_art. hist_numeroaudit = TICKETS. hist_numeroaudit
WHERE

(date_fin_camp BETWEEN @datainicio and @dataFim)

GROUP BY

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4),
fidpor_vant_camp_art.Ano,

fidpor_vant_camp_art. NUMEROCAMPAGNE,
fidpor_vant_camp_art.LIBELLECAMPAGNE,
fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp,

fidpor_vant_camp_art.categorieremise

g0

Extracdao 19 — Avaliacao Mensal Campanhas Artigo — Por portador
SELECT

convert

char(150),

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4)+';'

+rtrim(fidpor_vant_camp_art.Ano)+'";'

+rtrim(fidpor_vant_camp_art.mes)+';'

+rtrim(fidpor_vant_camp_art.dia)+';'

+rtrim(fidpor_vant_camp_art. NUMEROCAMPAGNE)+'";'
+rtrim(fidpor_vant_camp_art.LIBELLECAMPAGNE)+';'
+rtrim(YEAR(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp))+'-'

+right('00'+ convert(nvarchar(2), MONTH(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp)),2)+'-'

+right('00'+ convert(nvarchar(2),DAY(fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp)),2)+";'
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+rtrim(fidpor_vant_camp_art.categorieremise)+';'

+rtrim(TICKETS.numeroporteur)+';'

+rtrim(COUNT(distinct TICKETS.HIST_NUMEROAUDIT))+';'

+rtrim(SUM(TICKETS.nombrearticles))+';'

+rtrim(convert(INT,SUM(TICKETS.montantticket)))+';'

+rtrim(SUM(fidpor_vant_camp_art.QtdArtCVant))+';'

+rtrim(convert(INT,SUM(fidpor_vant_camp_art.VVArtCVant)))+';'

+rtrim(SUM(fidpor_vant_camp_art.VantAtrib))+';'

)

FROM fidpor_vant_camp_art INNER JOIN TICKETS

ON fidpor_vant_camp_art.HIST_NUMEROAUDIT = TICKETS.HIST_NUMEROAUDIT
CROSS JOIN NUMERO_SITE

WHERE
DATEPART(mm,TICKETS.periodebatch)=(DATEPART(mm,getdate())-1)

GROUP BY

RIGHT(LEFT(tickets.hist_numeroaudit, 10), 4),

fidpor_vant_camp_art.Ano,

fidpor_vant_camp_art.mes,

fidpor_vant_camp_art.dia,

fidpor_vant_camp_art. NUMEROCAMPAGNE,

fidpor_vant_camp_art.LIBELLECAMPAGNE,

fidpor_vant_camp_art.date_fin_camp,

fidpor_vant_camp_art.categorieremise,

TICKETS.numeroporteur

g0
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