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Resumo

Atualmente vivemos numa era baseada no servico, onde o cliente se tornou num ativo
crucial para a sobrevivéncia de qualquer empresa e onde as suas necessidades e
expetativas ganharam relevancia.
Este estudo tem como objetivo questionar os clientes da loja ALDO Shoes, através de um
conjunto de competéncias pré-selecionadas, quais sdo as que mais valoriza huma escala
Likert. A resposta a esta questdo vai permitir a empresa reajustar e definir um perfil das
competéncias do trabalhador, com o principal intuito de:

1. Ajudar no processo de recrutamento e selecdo da empresa;

2. Melhorar e desenvolver essas competéncias com o propdésito de atingir uma

possivel vantagem competitiva no setor do calcado.

O estudo utiliza uma amostra de 284 clientes ALDO e o método utilizado foi um estudo
de caso. A recolha de informacdo foi feita através de inqueéritos por questionarios em
contexto presencial em loja.
Os resultados demonstraram que o cliente ALDO valoriza mais um colaborador que

conhega o produto, que seja responsavel, eficiente, atencioso, prestavel e bem-disposto.

Palavras-chave: Cliente, Capital humano, Competéncias, Vantagem competitiva



Abstract

Currently the customer service is a field of major importance, where the client’s needs
and expectations are crucial elements for the survival of any company.
This study aims to question the customers of ALDO Shoes store, through a set of pre-
selected skills, which are the most valued ones in the Likert scale. The answer to this
question will allow the company to readjust and define a profile of the worker's
competences, with the main purpose of:

1. Help in the process of recruitment and selection of the company;

2. Improve and develop these skills with the purpose of reaching a possible

competitive advantage in the footwear sector.

The study uses a sample of 284 ALDO clients, and the used method was a case study.
The collection of information was done through surveys in a presential in-store context.
The results demonstrate that the ALDO customer values employees who know the

product, who are responsible, efficient, attentive, helpful and well-disposed.

Keywords: Customer, Human capital, Skills, Competitive advantage
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Introducéo

Vivemos num mercado global caracterizado por constantes mudancas € uma enorme
concorréncia. O setor dos servicos ndo é diferente: atualmente, o maior desafio das
empresas passa pela compreensao das necessidades, exigéncias e expectativas do cliente
e por assegurar a satisfacdo do mesmo, uma vez que é o cliente o principal agente
determinante para o sucesso e a sustentabilidade de qualquer servico (Feng, Sun, e Zhang,
2010; Luo, Wieseke, e Homburg, 2012; leva, Aranskis e Michail, 2014).

A satisfacdo do cliente, estéa intrinsecamente ligada a percecédo de satisfacdo do resultado
final e a satisfacdo do proprio processo de servigo, onde estdo presentes um vasto leque
de fatores de satisfacdo como o preco, a qualidade percebida, o contato direto com a
empresa, 0 atendimento e as competéncias dos colaboradores, 0 proprio estado de espirito
do cliente, as experiéncias e interacGes anteriores, a garantia de produto e servi¢os pés-
venda (Gegeckaite, 2011; leva, Aranskis, e Michail, 2014).

Por esta razdo, o presente estudo pretende focar-se num desses fatores de satisfacdo, sendo
que a escolha do fator foi despontada pela sua relevancia e presenca em todo o processo
do servico. Trata-se, assim, da identificacdo e compreensdo das principais competéncias
num colaborador da loja ALDO, tendo em consideracao a opinido dos proprios clientes.
Ou seja, este projeto visa responder a seguinte questdo: “Quais sdo as competéncias-chave
mais valorizadas no perfil de um colaborador ALDO”.

A resposta a esta questdo, pretende reajustar e definir um perfil das competéncias do
colaborador, com o principal objetivo de ajudar no processo de recrutamento e selecdo da

empresa e, possivelmente, alcan¢ar uma vantagem competitiva.



1) Reviséo de Literatura

1.1 Satisfacdo do cliente

O facto de, atualmente, estarmos numa era em que os mercados local e global vivem duma
economia baseada no servico, é incontornavel que as empresas admitam a importancia, o
conhecimento e o envolvimento do cliente no processo de comercializagdo, consumo e
oferta de produtos e servicos, principalmente por possibilitar um ganho ou equilibrio
sustentavel da vantagem competitiva para as empresas (Luo e Homburg, 2007; Feng, Sun,
e Zhang, 2010; Luo, Wieseke, e Homburg, 2012; leva, Aranskis e Michail, 2014).
Atualmente é indispensavel uma oferta de um servico de qualidade distinta para um
desempenho superior e durador, acabando por ser muito mais dificil a concorréncia copiar
a qualidade de servico do que a qualidade dos produtos e pregos (Berry apud Parasuraman
e Grewal, 2000).

Este facto remete para a nocdo de satisfagcéo do cliente, uma vez que esta envolve questoes
de qualidade dos servicos, que os clientes avaliam comparando as suas perce¢cdes com as
expectativas que tém de num determinado servico, seja ele um servico desejado (que o
cliente espera receber) ou um servigo esperado (previsto). Essa avaliacdo varia de cliente
para cliente devido a fatores de confiabilidade, tangibilidade, recetividade, seguranca e
empatia (Parasuraman, Berry e Zeithaml, 1991; Allred e Addams, 2000; leva, Aranskis,
e Michail, 2014). Segundo Luo, Wieseke e Homburg (2012), a satisfacdo dos clientes
influencia os resultados de desempenho da empresa, devido a evidéncias crescentes de
que “empresas com clientes satisfeitos terem, em média, niveis mais elevados de
fidelizacdo de clientes, compras cruzadas, boca-a-boca positiva e vontade do cliente de
pagar precos premium, e assim aumentar o valor de mercado de uma empresa.” (Luo et

al., 2012, p. 749). Temos, assim, a satisfacdo dos clientes como um ativo intangivel



valioso, o que, para os gerentes, se torna um alvo corporativo fulcral para a sobrevivéncia
da empresa (Gegeckaite, 2011; Luo, Wieseke, e Homburg, 2012).

O construir e manter relagdes cliente-empresa a longo prazo, o saber assimilar e usar o
conhecimento, as praticas e os habitos do cliente permitem desenvolver servigos de
acordo com as expectativas e necessidades dos mesmos, criando valor e, posteriormente,
vantagem competitiva (Luo e Homburg, 2007; Feng et al., 2010; Luo et al., 2012; leva,
Aranskis, e Michail, 2014). Dai ser fulcral para qualquer empresa aglomerar um conjunto
de recursos e capacidades com o intuito de ndo perder clientes, mas sim acompanhar,
reagir, inovar, captar e antecipar as mudangas do mercado (Berghman, Matthyssens, e

Vandenbempt, 2006; Feng et al., 2010).

1.2 Evolucdo dos mercados — Vantagem Competitiva

O mercado é um local que envolve agentes econdmicos e caracteriza-se pela troca, oferta
e procurade bens e servicos. A estrutura do mercado é complexa e segmenta-se consoante
0 numero de agentes econdmicos, das caracteristicas do consumidor, dos recursos, dos
produtos, dos precos, da concorréncia e das marcas (Silva e Martinelli, 2012). Ao longo
das Gltimas duas décadas, a atividade econdémica global tem-se alterado, deixando de ser
uma producédo tradicional de bens para uma economia centrada no servico (Paton e
McLaughlin apud Chen, Wang, Huang, e Shen, 2016). Dado que, atualmente, mais de
70% do produto interno bruto (PIB) da economia global é derivado do setor de produtos
e de atividades relacionadas com servicos, estes setores tornaram-se determinantes para
a economia (Ostrom et al. apud Chen, Wang, Huang, e Shen, 2016).

Assim sendo, na nova era da economia do conhecimento é imprescindivel que qualquer
empresa acompanhe continuamente o desenvolvimento do mercado, de forma a adaptar

e melhorar a sua estratégia de gestdo e aperfeicoar as suas competéncias bésicas, tudo em



prole de um maior desempenho (Lin, Lee, e Tai, 2012). E importante que a organizacéo
tenha em conta 0 conhecimento externo, porém, agregar o conhecimento interno e
instituir competéncias basicas e essenciais é fundamental, o que se trata de saber gerir e
desenvolver capacidades e recursos em busca da vantagem competitiva (Lin et al., 2012).
Segundo Barney (1991), existem trés tipos de recursos que podem potenciar vantagem
competitiva: recursos de capital fisico, recursos de capital organizacional e recursos de
capital humano. E é através dos atributos, conhecimentos, capacidades, processos e ativos
de cada um destes recursos que a estratégia da empresa podera alcancar uma eficiéncia e
uma eficacia premium; contudo, isto também vai depender da forma de concegao e
implementacdo da estratégia adotada (Porter, Darf, Wernerfelt apud. Barney, 1991;
Barney e Wright, 1998).

Ao longos dos anos, foram realizados inGmeros estudos sobre a vantagem competitiva:
estes analisaram diferentes estratégias, tendo como principio uma analise externa das
oportunidades e ameagas de uma empresa, bem como uma anélise interna dos seus pontos
fortes e fracos (Barney, 1991). Uma empresa com uma Vvisdo voltada para os recursos —
“resource-based view - RBV” — evidencia as suas competéncias e 0s Seus recursos como
fatores internos que simbolizam capacidades valiosas, raras, insubstituiveis e custosas de
imitar (Barney, 1991; Barney e Wright, 1998; Golfetto e Gibbert, 2006; Silva, 2012;
Santos, 2013), podendo estas, quando utilizadas pela empresa, possibilitar o aumento da
vantagem competitiva. (Barney, 1991; Barney e Wright, 1998; Carr, Pearson, Teece apud
Feng et al., 2010). Segundo Huang et al., 2015, a vantagem competitiva de uma empresa
“é determinada por duas forcas principais, uma for¢a enddgena de recursos e capacidades
e uma forca exdgena da posi¢do de mercado numa industria.” (Huang, Dyerson, Wu, e
Harindranath, 2015, p. 618). Desta forma, a empresa deve ser capaz de acompanhar e

antever possiveis mudangas no mercado, atrair mais clientes, conseguir resistir a pressoes



da concorréncia e melhorar a sua posicdo face ao mercado. Deste modo, a vantagem
competitiva passa pela implementacéo de uma estratégia de criacao de valor que 0s nossos
concorrentes atuais ou potenciais sdo incapazes de duplicar (Barney J. , 1991; Porter,

McGinnis e Vallopra apud Feng et al., 2010; Santos, 2013).

1.3 As competéncias dos colaboradores como fonte de vantagem competitiva

O valor dos recursos humanos de uma empresa é uma das principais fontes de vantagem
competitiva, uma vez que se trata de um recurso que detém as competéncias, experiéncias,
conhecimentos, habilidades, personalidades e talentos dos colaboradores, e que poderéo
ser desenvolvidas ou exploradas por parte da entidade laboral (Barney e Wright, 1998;
Lin et al., 2012). A competitividade presente no mercado impde as empresas a
necessidade de procurar e possuir talentos que sejam capazes de fazer frente as ameacas
e oportunidades do mercado (Brandao e Guimarées, 2001). Como tal, a questdo da gestéo
de pessoal é muito importante para qualquer organizacdo. Segundo Gomes, Cunha, Rego,
Cunha, Cabral-Cardoso, Marques (2015), “as pessoas sdo um fator chave para o sucesso
organizacional” (Gomes, et al., 2015) e estudos empiricos demonstram que existe uma
clara correlagdo entre as préticas, as politicas e os sistemas de gestdo de pessoas € 0
desempenho das mesmas, ou seja, uma boa ou ma gestdo tem impactos em varios campos,
sejam eles a nivel de recrutamento, sele¢do, desenvolvimento de competéncias ou
produtividade (Barney e Wright, 1998; Gomes et al., 2015), dai o objetivo final de um
gestor de recursos humanos ser o de gerar valor através da funcdo da sua forca de trabalho
(Barney e Wright, 1998). Nesta perspetiva, ao assumir que o capital humano de uma
empresa pode ser uma fonte de vantagem competitiva, a gestdo de recursos humanos ndo
é somente uma area onde se define e implementa a estratégia, mas € também responsavel

por mobilizar recursos, cimentar competéncias e criar capacidades estratégicas mais



inteligentes e flexiveis do que os dos concorrentes (Barney e Wright, 1998; Brandao e

Guimaraes, 2001; Gomes et al., 2015).

1.4  Criar e desenvolver competéncias

A criacdo do modelo de competéncias necessarias em prole de um eficaz desempenho
duma funcdo é uma ferramenta que, se atualizada, permite acompanhar mudancas
estruturais na economia e reverter-se numa capacidade de sobrevivéncia e crescimento
dos funcionarios e da empresa. Este modelo pode auxiliar questdes ao nivel da tomada de
decisdes de selecdo, desenvolvimento e sucessdo (Gomes, et al., 2015). As competéncias
podem-se desenvolver, aprender e descrever e estdo muito ligadas aos niveis de eficacia
de uma organizagéo (Prahalad e Hamel apud Chatenier, Verstegen, Biemans, Mulder e
Omta, 2010), permitindo igualmente diferenciar uma empresa das demais, para além de
serem uma fonte de vantagem competitiva (Santos, 2013).

Numa perspetiva generalista, consideram-se competéncias um conjunto interdependente
de conhecimentos, habilidades e atitudes (Brandao e Guimaraes, 2001; Santos, 2013) que
se correlacionam e procuram atingir um melhor desempenho individual, coletivo e
organizacional, implicando, assim, uma mobilidade, integracdo e transmissdo de
conhecimento que, no final, se traduz em valor econdmico para a organizagdo e valor
social para o individuo (Brandao e Guimaraes, 2001; Fleury e Fleury, 2004; Silva, 2012).
Assim, o0 conceito de competéncias estd associado a uma dimensdo Estratégica da
organizacdo, onde esta presente a nogdo de RBV, e, por outro lado, compreende também
uma dimenséo de Gestao de pessoas que inclui e se direciona para o desenvolvimento das
competéncias individuais (Silva F. M., 2012), através de praticas proprias como a selecao,

formacdo, avaliacdo e remuneracéo (Dutra apud. Silva, 2012).



Desta forma, as competéncias podem-se subdividir em competéncias individuais,
competéncias coletivas e competéncias organizacionais, apesar dos processos
combinatdrios e sinergéticos que as interligam (Retour apud. Silva, 2012).

As competéncias individuais sdo um conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes
que afetam o trabalho de uma pessoa e a sua performance. Esta pode ser avaliada e
comparada, sendo suscetivel a melhoras por via de treino e desenvolvimento (Parry apud.
Brida e Santos, 2011). Sob outra perspetiva, as competéncias individuais estdo
relacionadas com a nocdo de entrega, onde o saber agir e o saber fazer estéo orientados
para a acdo e pressupdem uma entrega, ou seja, € necessario que o individuo tenha a
capacidade de se entregar a empresa, para que sejam atingidos resultados e haja agregacéo
de valor a organizacdo, dai ser importante compreender as competéncias individuais
como competéncias essenciais para a organizacdo (Dutra apud Brida e Santos, 2011;
Dutra apud. Silva, 2012).

J& as competéncias coletivas contribuem para a ligacéo entre a competéncia individual e
a competéncia organizacional; por outras palavras, é o resultado da combinacdo de
talentos individuais, de elementos organizacionais e do modo de gestdo (Pauvers e
Bienfait apud. Silva, 2012; Silva, 2012).

Por fim, as competéncias organizacionais sdo constituidas a partir de competéncias e
recursos que se coordenam para gerar valor para a organizacdo, séo sectores, produtos ou
Servicos que a organizacdo possui e que tém um impacto decisivo no desempenho
organizacional, sendo uma chave de sucesso que gera uma vantagem competitiva
(Brandao e Guimaraes, 2001; Silva, 2012). Concretamente, dentro das competéncias
organizacionais existem as basicas e as essenciais. As competéncias basicas representam

0s pré-requisitos que qualquer empresa precisa de desenvolver para consolidar o seu



negocio, porém, sdo insuficientes para alcancar lideranca e fatores diferenciadores no
mercado (Brida e Santos, 2011).

J& as competéncias essenciais sdo capacidades que servem como fonte de vantagem
competitiva para uma empresa sobre 0s seus rivais, ou seja, oferecem beneficios reais ao
consumidor, incorporam o critério da inimitabilidade, concorrendo a mercados novos e
competitivos (Barney, 1991; Prahalad e Hamel apud. Fleury e Fleury, 2004; Prahalad e
Hamel apud. Brida e Santos, 2011), em diferentes areas e funcdes: operacdes,
produtos/servicos e vendas/marketing (Fleury e Fleury, 2004). Significa, entdo, que as
competéncias essenciais estdo muito ligadas as competéncias organizacionais, uma vez
que sdo constituidas a partir da combinacdo de recursos e competéncias individuais

(Fleury e Fleury, 2004).

1.5 O Perfil de competéncias

Para Jeffrey e Brunton (2010), a vantagem competitiva de qualquer empresa passa pela
identificacdo e descricao prévia do perfil de competéncias do profissional. Uma empresa
que tem consciéncia das competéncias necessarias adquire um mecanismo que lhe
permitird ganhar vantagens na fase de recrutamento, desenvolvimento e avaliagdo
individual e de equipa. Porém, existem dificuldades na identificacdo das competéncias
principalmente em relacdo a sua articulagdo e relevancia (Jeffrey e Brunton, 2010).

Para muitos especialistas, a Analise de Funcdes (AF) é a espinha dorsal da Gestdo de
Recursos Humanos, isto porque fornece informacgfes basilares para o processo de
recrutamento, sele¢do, formagéo ou avaliacdo do desempenho (Gomes, et al., 2015). A
AF é, entdo, um estudo de contetdo de funcdes individuais ou de grupo que envolve um
processo de recolha e organizacdo da informacéo sobre determinadas tarefas laborais e

gue tem como objetivo organizar, sistematizar e estruturar contextos e técnicas, a fim de



admitir a funcdo e o trabalho (Gomes, et al., 2015). Por outras palavras, a AF é um esboco
que facilita a identificacdo de competéncias. Visto que o contetdo da funcdo € pré-
definido, este método permite, assim, identificar atributos comportamentais entre
funcionarios e comparar os seus niveis de eficacia. Por norma, este procedimento ja é
realizado em empresas contendo algumas variaveis quanto aos seus requisitos, qualidade

técnica, custos e extensdo (Gomes, et al., 2015).

1.6 A importancia de relagdes internas e externas para uma empresa

E importante que a gest&o de recursos humanos de uma empresa acompanhe e promova
um ambiente e uma gestdo que va de encontro com o tipo e nivel de satisfacdo que o
cliente deseja (Luo e Homburg, 2007; Luo et al., 2012). Essa estratégia deve atuar na
construcdo de relagcbes entre funcionarios e empresa, bem como entre funcionarios e
clientes (Luo et al., 2012). Esta, funciona como uma premissa-chave para a satisfacdo do
cliente, o aumento da fidelidade e a recompra futura (Luo e Homburg, 2007).

A interacdo entre funcionarios e clientes resume-se na satisfacdo, ou ndo do cliente (Luo
et al., 2012) e invoca muitas vezes a presenca de competéncias emocionais que para
Zhang, Zuo, & Zillante (2013) “podem levar a um desempenho superior do individuo,
uma vez que as interacfes interpessoais Sa0 necessarias na maior parte dos contextos
organizacionais para atingir objetivos” (p. 749).

Contudo, para tal acontecer é necessario que cada funcionario desempenhe as suas
competéncias e que estas atinjam um nivel de qualidade e performance (Luo et al., 2012).
E do interesse das empresas que atingem esse cenario serem capazes de assegurar um
relacionamento sélido entre os funcionarios e a empresa (Luo et al., 2012; Lewis e
Heckman, 2006), pois este afeta a longo prazo a criacdo de valor, o cliente e o

desempenho da organizagao (Luo et al., 2012). Assim, o desempenho dos colaboradores



é essencial para o sucesso da empresa, uma vez que contribui para a eficiéncia e eficacia
da atividade e para a selecéo e retencédo de clientes (Barney e Wright, 1998). Para isso, 0
atrair, adquirir e reter empregados com o intuito de promover um capital humano e
performance de exceléncia é crucial (Luo e Homburg, 2007).

Vérios autores apontam que uma gestdo correta de talentos é visivel através do
desempenho do capital humano e que este, indica a habilidade da empresa para gerir
talentos internos, atrair novos e manter funcionarios e equipas (Lewis e Heckman, 2006;
Luo e Homburg, 2007), proporcionando inclusive um clima de satisfacdo no trabalho
mais elevado em comparacdo com um cendrio de constante saida e entrada de
colaboradores (Gomes, et al., 2015). Esse esfor¢o sugere ainda que a manutencdo dos
funcionarios e gerentes talentosos potencia um servico com maior qualidade, entrega e
satisfacdo mutua entre funcionarios e clientes (Gomes et al., 2015; Luo e Homburg,
2007).

A retencdo de empregados pode proporcionar & empresa a vantagem de usufruir do seu
tempo e recursos em outras areas funcionais, produtivas e organizacionais, sempre em
prole do aumento da satisfacdo do cliente (Luo et al., 2012). Posto isto, um maior nivel
de satisfagdo aumenta o fluxo de caixa e reduz um cenario de vulnerabilidade (Luo e

Homburg, 2007; Luo et al., 2012).

1.7 Competéncias na Prestacdo de Servicos

No ano de 2000, Allred e Addams realizaram uma pesquisa com 0 objetivo de
compreender quais eram as expectativas dos clientes relativamente a qualidade de uma
prestacdo de servicos e verificou-se que existe, por parte dos executivos, uma falta de
conhecimento e de nogdo das reais expectativas dos clientes relativamente a um servigo

de qualidade, bem como uma despreocupacdo em reter e fidelizar clientes (Allred e



Addams, 2000). Allred e Addams vieram confirmar que o desenvolvimento de estratégias
de melhoria da qualidade de um servico esta diretamente ligado as expectativas dos
clientes, avaliagfes dos clientes sobre os processos do servigo e retengdo dos mesmos
(Allred e Addams, 2000). Especificamente, uma década mais tarde, Shariful Islam (2015)
estudou a relacdo entre a qualidade do servico e a fidelizagdo de clientes. Através deste
estudo concluiu-se que existe um significativo impacto da qualidade do servigo na
fidelizacdo de clientes, ou seja, para a criacdo da fidelizacdo do cliente é necessario que
0 servico tenha qualidade (Islam, 2015). Portanto, existe uma relacdo direta entre a
qualidade do servico e a satisfacdo e a fidelidade do cliente, assim sendo, uma
compreensdo destas nocdes ajuda e garante uma melhor segmentacéo do cliente (Allred
e Addams, 2000; Islam, 2015).

Complementarmente, em contexto organizacional, o facto de as empresas possuirem ou
desenvolverem equipas pro-ativas, envolvidas e com um nivel de competéncias
necessarias especificas eleva a probabilidade de atingir objetivos e resultados positivos
(Chatenier, Verstegen, Biemans, Mulder, e Omta, 2010). Dai ser importante que, numa
empresa, existam competéncias pro-ativas e uma definicdo prévia do perfil do
profissional, uma vez que, numa visédo de gestdo de recursos humanos, estas funcionam
como ferramentas para a estratégica da forca de trabalho, bem como para a selecéo,
formacdo e desenvolvimento e gestdo de desempenho (Jeffrey e Brunton, 2010;
Chatenier, Verstegen, Biemans, Mulder, e Omta, 2010; Gomes, et al., 2015). Essa
perspetiva de inovacao e pro-atividade da empresa pressupde que esta consiga antever e
desenvolver competéncias que o cliente valoriza ou vai valorizar, indo de encontro as
exigéncias e a satisfacdo do mesmo (Chatenier et al., 2010). Parasuraman et al. (1991)

reconhecem que é essencial desenvolver primeiro um sistema para identificar e
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compreender as expectativas dos clientes para posteriormente consolidar uma estratégia
de qualidade de servico eficaz (Parasuraman, Berry, e Zeithaml, 1991).

Tendo isso em consideracdo, o motivo deste projeto é saber e verificar, através de um
conjunto de competéncias pré-definidas de um lojista ALDO, quais sdo as competéncias
mais valorizadas pelos clientes. Assim, este estudo ira permitir a empresa melhorar e
desenvolver essas competéncias, encaminhando a prestacao do servico para um nivel de
exceléncia com maior precisdo e qualidade, fidelizar clientes e atingir uma possivel
vantagem competitiva no mercado de calgado. Foi nesse sentido e nessa linha de

pensamento que o presente projeto e os capitulos seguintes foram planeados.
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2) Metodologia de Investigacao

2.1 Empresa ALDO Shoes

O grupo ALDO Shoes é uma empresa especializada na concec¢éo e producédo de calcado
e acessorios de qualidade, sendo um dos maiores retalhistas de moda no mundo do
calgado, com mais de 20.000 associados no mundo e presente em mais de 65 paises. A
primeira loja ALDO abriu portas em 1972 nos Estados Unidos, por obra do fundador
Aldo Bensadoun. Mais tarde e devido ao sucesso da marca na década de 90, o grupo
apostou numa forte internacionalizagdo. Em 2004 abriu a primeira loja em Portugal e,
presentemente, existem cerca de 23 lojas no nosso pais, das quais 10 estdo localizadas na
zona de Lisboa.

Assim, o estudo tem como foco saber a opinido dos clientes destas lojas, tendo como
principal intuito responder a questdo inicial: “Quais s3o as competéncias-chave mais
valorizadas no perfil de um funcionario ALDO”.

Os procedimentos metodoldgicos adotados para a pesquisa tiveram em atencao identificar
e avaliar os fatores determinantes para o perfil do trabalhador tendo em conta as
competéncias ideais na opinido do cliente, em prole de, futuramente, se atingir um

atendimento com mais qualidade e orientar a fase de recrutamento e selecdo da empresa.

2.2  Recolha de dados

A metodologia utilizada neste projeto foi o método de Estudo de Caso, uma vez que € “o
estudo da particularidade e complexidade de um tnico caso” (Stake, 2009, p. 11). Este
meio de conhecimento cientifico privilegia e caracteriza-se pela verificabilidade (Gil,
2008) e pela sua singularidade, que possibilita uma investigacdo mais detalhada com uma
recolha de dados direcionada especificamente para uma determinada amostra e tema

(Zainal, 2007; Stake, 2009).
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Neste ambito, tendo em conta que o presente estudo limita uma recolha de dados e analise
de conteddo a fim de usufruir de resultados fidedignos e consistentes, 0 método de recolha
de informacao utilizado foi por inquérito por questionério, visto que “consiste em colocar
a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacdo, uma série de
perguntas relativas (...) as suas expectativas, ao seu nivel de conhecimento ou de
consciéncia de um acontecimento ou de um problema.” (Quivy e Campenhoudt, 1988, p.
190). Este presou pela facilidade e rapidez de preenchimento e das exigéncias da empresa
ALDO, consistindo em cerca de 14 questdes em escala de tipo Likert (Junior e Costa,
2014), com 5 opcdes de respostas, que permite aos clientes classificarem em formato
escala a sua opinido, sendo que esta escala vai de 1 (nada importante) a 5 (extremamente
importante).

O questionario foi realizado presencialmente em trés lojas da zona de Lisboa (Centro
Comercial Colombo, Amoreiras Shopping e Dolce Vita Tejo) entre 6 e 31 de Margo,
tendo perfeito uma amostra total de 284. A presenca e realizacdo dos inquéritos em loja
tiveram apoio, conhecimento e consentimento por parte da dire¢do do grupo ALDO.
Para a elaboracdo do questionario e a respetiva escolha das competéncias, foi feita
antecipadamente uma pesquisa sobre competéncias num servico (Ferreira, 2014; Doyle,
2017) e em reunido com a empresa ALDO consagraram-se catorze competéncias a serem

estudadas neste projeto, que séo definidas na tabela abaixo (Tabela I).

13



Tabela |

Competéncias a serem estudas neste projeto e respetiva defini¢do

Competéncia

Definicéao

Empatia Forma de identificacdo intelectual ou afetiva de um sujeito com outro!
Perspicaz Individuo que tem facilidade para compreender rapidamente algo?
Simpatia Sentido de atragdo moral que duas pessoas sentem uma pela outra3
Proactivo Controla e reage antecipadamente a uma situacéo*

Motivacao Contexto que faz alguém querer algo que envolve trabalho e esfor¢o®
Prestavel Que gosta de ajudar®

Responsavel Responde pelos seus proprios atos ’

Interessado Animado por interesse ou empenho?

Atencioso Diz-se de individuo améavel, respeitoso ou cuidadoso;®

Comunicativo

Que se exprime ou comunica com facilidade, sem timidez®

Conhecedor do

Consegue explicar muito bem o produto quando o apresenta ao

produto potencial cliente!!
Bem-disposto | Que tem boa disposicdo ou bom humor??
Eficiente Que tem competéncia ou retne as condicbes e caracteristicas

apropriadas para a consecucdo de algo®®

Conhecimentos
técnicos

Capacidade de realizar uma tarefa associada com ferramentas
especificas a sua funcéo

! Fonte: https://www.skillsyouneed.com/ips/empathy.html
2 Fonte: https://www.lexico.pt

3 Fonte: https://www.priberam.pt/dlpo/Default.aspx

4 Fonte: http://www.oxfordlearnersdictionaries.com

5 Fonte: http://www.oxfordlearnersdictionaries.com

6 Fonte: https://www.priberam.pt/dlpo/Default.aspx

7 Fonte: https://www.priberam.pt/dlpo/Default.aspx

8 Fonte: https://www.priberam.pt/dlpo/Default.aspx

® Fonte: https://www.lexico.pt

10 Fonte: https://www.priberam.pt/dlpo/Default.aspx

11 Fonte: Aldo

12 Fonte: https://www.priberam.pt/dlpo/Default.aspx
13 Fonte: https://www.priberam.pt/dlpo/Default.aspx
14 https:/iwww.wikijob.co.uk/
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2.3 Tratamento dos Dados

Apos a realizagdo dos inqueritos procedeu-se ao tratamento dos dados em Microsoft
Office Excel e SPSS pela ordem que se segue. Primeiramente, no programa Excel,
acrescentou-se uma coluna para enumerar os 284 inquéritos, “ID” de modo a facilitar a
andlise e organizacgdo dos dados. Posteriormente, para tratar da coluna “sexo”, concebeu-
se uma nova variavel denominada por “género” e a sua codificagao foi: 1 = “feminino”;
2 = “masculino”. Ja na coluna “profissdo” foi necessario verificar a existéncia de
duplicados, sendo estes igualmente corrigidos de modo a evitar erros futuros. Para isso
foi necessario efetuar algumas alteragdes:

A. Todos os acentos foram retirados “e.g. bancario - bancario”.

B. Para profissdes onde se verificava a existéncia de respostas de ambos 0s géneros,
optou-se por ser redigida em masculino “e.g. advogada - advogado” (Anexo II).
Caso tal ndo se verificasse, manteve-se 0 mesmo genero.

C. No caso de profissionais cuja principal fun¢do fosse idéntica, procedeu-se a sua
simplificagdo “e.g. gestor informatico + gestor de recursos humanos + gestor de
projetos = Gestor” (Anexo II).

Este tratamento de dados findou 65 profissdes e a sua a distribuicdo/agrupamento teve
em conta a sua area profissional. A escolha das areas e a sua correspondéncia teve como
fonte o Indice por Area de Estudos da Direccdo-Geral do Ensino Superior (DGES) com
um total de 10 areas profissionais (Anexo Ill). Contudo, e devido a existéncia de
profissdes ndo licenciadas, o critério de unido fez-se pela area profissional mais adequada
(DGES - Direccéao Geral do Ensino Superior, s.d.).

Relativamente ao programa SPSS, foram efetuados varios ajustes nos rotulos/valores,
como o caso da varidvel “ntimero de visitas a loja (ano)”: (1=*1 a 4 vezes”; 2 =“5a 8

vezes”; 3 = “9 a 12 vezes”; 4 = “mais de 12 vezes”); bem como as catorze variaveis de

15



competéncias existentes, que foram codificadas pela seguinte ordem: 1 = “Nada
importante”; 2 = “Pouco importante”; 3 = “Importante”; 4 = “Muito importante”; 5 =
“Extremamente importante”.

Quanto a variavel idade, foi feita uma nova variavel, por classes, com o nome “classes de
idade” e a sua codificagdo consistiu no seguinte: 1 = “Até 20 anos”; 2 = “21 a 30 anos”;
3=“31a40anos”;4="“41 a50anos”; 5 =51 a60 anos”; 6 =“61 a 70 anos”; 7 “Acima
de 71 anos”.

Para um melhor tratamento e percecdo dos resultados, efetuou-se uma Analise Fatorial
Exploratoria, que consiste numa “técnica de analise exploratoria de dados que tem como
objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de variaveis interrelacionadas de
modo a construir uma escala de medida para as variaveis originais” (Mardco, 2012, p.
471). O método utilizado para esta analise fatorial foi o das Componentes Principais, uma
vez que é um método de reducdo de dados, tendo o objetivo de “identificar novas
variaveis, em menor nimero que 0 conjunto inicial, mas sem perda significativa da
informagdo contida neste conjunto” (Reis apud Brites, 2013, p. 73). Esta andlise
contemplou, assim, trés novas variaveis, referentes a um determinado conjunto de

competéncias, como € possivel observar na tabela abaixo (Tabela I1).

Tabela Il
Variaveis e respetivas competéncias
Competéncias Competéncias Competéncias
Técnicas Sociais Automotivacionais
Perspicaz Simpatia Proactivo
Responsavel Comunicativo Motivacao
Eficiente Bem-disposto

Conhecimentos Técnicos |Empatia
Conhecedor do Produto | Prestavel
Interessado
Atencioso
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3) Anélise de resultados

3.1 Caracterizagdo da amostra

Considerando os 284 clientes inquiridos, podemos concluir que o cliente Aldo é
relativamente jovem com uma média de 36 anos no caso das mulheres e 33 anos no caso
dos homens (Anexo V). Verificou-se que o género feminino é o publico que predomina
no namero de respostas, com uma adesdo de 218 inquiridas (76,8%) e somente 66
inquiridos (23,2%) (Anexo V). Observou-se também que as mulheres visitam muito mais
a loja durante o periodo de um ano do que os homens (80,5% contra 19,5%), ou seja, para
o cliente masculino a frequéncia de ida a lojas € bastante mais reduzida do que as mulheres
(Anexo V).

E interessante salientar que as areas profissionais que mais foram mencionadas nos
inquéritos (areas de saude, arquitetura, inddstria e design, educacao, servicos, economia,
gestdo, contabilidade e estudantes (Anexo 1V)), pertencem também aos clientes que

visitam mais vezes a loja no periodo de um ano, como é percetivel no anexo I1V.

3.2 Andlise estatistica dos dados

Tendo como base a opinido e a respetiva classificacdo dos clientes em relacdo a cada
competéncia, procedeu-se a observacdo dos resultados finais (Tabela 111). Num total de
284 individuos (Tabela 111), observou-se que a competéncia com média mais elevada é o
conhecimento que o colaborador tem sobre o produto (4,62). Em seguida surge a simpatia
(4,54) e, com uma avaliacdo idéntica, estdo a prestabilidade e a eficiéncia (4,48) do
colaborador. Com valores muito proximos surge a responsabilidade, a boa-disposicdo e a
atencdo. A competéncia menos valorizada pelos clientes € a motivacdo (3,58) do
colaborador, bem como a sua proatividade e empatia (4,04), revelando-se desvios padrédo

muito proximos entre estas Gltimas trés competéncias (entre 0,050 e 0,057). Contudo,
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apesar de surgirem com valores um pouco inferiores ao das competéncias anteriormente
referidas, estas também se encontram acima de 4,00, o que, segundo a escala utilizada no
questionario (1 a 5), se encontra a um grau de muita importancia. E de ressaltar que a

Unica competéncia com um grau considerado importante (3) é a motivacéao.

Tabela Ill
Avaliacdo média das 14 competéncias obtidas nos 284 questionarios
N Média Desvio Padrao
Estatistica | Estatistica Erro Padrao Estatistica

Empatia 284 4,04 ,050 ,835
Perspicaz 284 4,12 ,048 ,815
Simpatia 284 4,54 ,037 ,619
Proactivo 284 4,04 ,053 ,893
Motivacgao 284 3,58 ,057 ,968
Prestavel 284 4,48 ,042 ,705
Responsavel 284 4,42 ,042 , 711
Interessado 284 4,12 ,045 , 166
Atencioso 284 4,35 ,040 ,669
Comunicativo 284 4,21 ,046 172
Conhecedor do Produto 284 4,62 ,039 ,660
Bem-disposto 284 4,40 ,044 , 748
Eficiente 284 4,48 ,038 ,637
Conhecimentos Técnicos 284 4,20 ,049 ,821

Para calcular a consisténcia interna dos fatores procedeu-se ao teste do Alpha de
Cronbach, (Brites, 2013) e observou-se que em todas as variaveis (c_tecnicas, ¢_sociais,
c_automotivacionais) a consisténcia é boa com valores entre 0,635 a 0,789 (Anexo 111V
e Anexo IX). Relativamente as médias de cada componente, verificou-se que as
competéncias automotivacionais tém uma média mais baixa comparativamente com as
outras duas variaveis (4,37 e 4,29), contudo é positiva (3,81) (Anexo XII).

Posteriormente, foi calculado o coeficiente de correcdo de Pearson, que “mede a
intensidade e a direcdo da associacdo de tipo linear entre duas variaveis quantitativas”
(Maréco, 2012, p. 23), 0 que permite saber quais os graus relacionais mais significantes

para o estudo, bem como a significancia entre as variaveis. Desta forma, e apds o célculo
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(Tabela V), verificou-se que a variavel c_tecnicas tem uma correlacao perfeita positiva
entre a variavel c_sociais e ¢_automotivacionais (nivel 0,01) e uma correlacdo positiva
(nivel 0,05) com a varidvel idade. J& a variavel c_sociais e c_automotivacionais tém uma
correlacdo perfeita positiva com todas as variaveis, a excecdo da variavel idade, com a
qual ndo existe qualquer tipo de correlagdo. Por fim, a variavel idade apenas tem uma
correlacdo com a variavel c_tecnicas (nivel 0,05) e uma correlacdo nula com as restantes.
Podemos concluir que, na sua maioria, existe uma correlacao positiva significativa entre

as variaveis, a excec¢do da idade.

Tabela IV
Verificagdo da correlagdo entre as varidveis C_Tecnicas, C_Socialis,
C_Automotivacionais e Idade

C_Tecnicas| C_Sociais C_Automotiv. Idade

o  Correlagdo de Pearson 1 692" ,433™ ,120"
EI Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,043
o N 284 284 284 284
« Correlacdo de Pearson ,692™" 1 507" ,074
':ng“ Sig. (bilateral) 000 000 217
o N 284 284 284 284
s Correlagéo de Pearson ,433™ 507" 1 ,036
3 Sig. (bilateral) ,000 ,000 541
o N 284 284 284 284

Correlacédo de Pearson ,120" ,074 ,036 1
g Sig. (bilateral) 043 217 541
- N 284 284 284 284

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Por fim, procedeu-se a qualidade dos indicadores através da matriz da componente de
cada variavel (Tabela V). Né&o foi possivel calcular a variavel ¢_automotivacionais, visto

que as duas Unicas componentes existentes tiveram valores iguais.
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Tabela V
Matriz da componente da variavel C_Tecnicas e C_Sociais

C_Tecnicas Componente C_Sociais Componente
Perspicaz ,649 Simpatia ,675
Responsavel ,691 Comunicativo ,631
Eficiente ,681 Bem-disposto ,692
Conhecimentos Técnicos | ,673 Prestavel ,700
Conhecedor do Produto | ,727 Interessado ,644

Atencioso 176
Empatia ,566

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.
a. 1 componentes extraidos.

Podemos observar, assim, que na variavel c_tecnicas as competéncias mais importantes
num trabalhador sdo conhecer o produto e ser responsavel e eficiente. J& na ¢_sociais, as
competéncias mais relevantes séo ser atencioso, prestavel e bem-disposto.

Logo, podemos concluir que, no caso do perfil de um colaborador ALDO, estas sdo as

competéncias-chave a ter em conta na fase de recrutamento e selecgéo.
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4) Discussao dos resultados

Este estudo tenta definir um perfil do colaborador ideal para as lojas ALDO Shoes, atraves
da opinido dos proprios clientes. Os resultados desta investigacdo proporcionam
implicacbes praticas futuras, visto que fornecem informacdes concretas sobre a
preferéncia de competéncias. Através desta investigacao, € notoria a importancia de um
perfil prévio de competéncias num colaborador, sejam elas de cariz técnico, social ou
motivacional.

O método utilizado comprovou que as competéncias técnicas sdo as mais valorizadas;
contudo, ndo se devem desconsiderar as competéncias sociais, dado que estas podem
levar a um maior desempenho do individuo (Zhang, Zuo, & Zillante, 2013). Nesta
perspetiva, seria importante para a ALDO Shoes desenvolver, organizar, sistematizar e
estruturar contextos e técnicas nos periodos de formacéo, podendo inclusive identificar
atributos comportamentais entre funcionarios e comparar os seus niveis de eficacia
(Gomes, et al., 2015).

Um colaborador que possua as competéncias eleitas deste estudo — conhecedor do
produto, responsavel, eficiente, atencioso, prestavel e bem-disposto — atingira um nivel
de qualidade e performance dito ideal para o cliente ALDO. E do interesse da empresa
manter um relacionamento soélido, duradouro e incentivador com esses colaboradores, o
que potencia equipas e um servico com maior qualidade e performance, bem como
entrega e satisfacdo mutua entre funcionarios e clientes (Barney & Wright, 1998; Luo &
Homburg, 2007; Gomes, et al., 2015) Um servico com este nivel numa visdo
organizacional proporciona uma maior satisfacdo do cliente e a sua fidelizacéo, eleva a
probabilidade de resultados positivos em loja e no seu fluxo de caixa e reduz um cenario
de vulnerabilidade. (Chatenier, Verstegen, Biemans, Mulder, & Omta, 2010; Luo &

Homburg, 2007; Luo, Wieseke, & Homburg, 2012).

21



5) Conclusao

O presente estudo contribuiu para o enriquecimento das areas de gestdo de recursos
humanos, em especifico para as lojas ALDO Shoes Portugal. E particularizada e descrita
uma Analise de Funcdes para a sua prépria empresa e respetivos colaboradores, visto que
vai diretamente de encontro com as preferéncias e expectativas do seu cliente.

Foi notorio que a longevidade da relagdo com os clientes assume cada vez mais uma
grande importancia na sustentabilidade das empresas, e que possuir uma equipa e oferecer
um servigo de qualidade deixaram de ser fatores de diferenciagdo, transformando-se
imprescindivelmente em requisitos, uma vez que a evolugcdo do mercado e a sua

competitividade se focam na satisfacdo e necessidades dos clientes.
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6) LimitacOes ao estudo e sugestdes para pesquisas futuras

A extensa dimensdo do nimero de competéncias existentes para os servigos dificultou a
identificacdo e filtragem das competéncias necessarias para um bom desempenho na
funcdo de um colaborador ALDO, sendo este o problema mais significativo.

Como estudo futuro, propbe-se um estudo a larga escala em Portugal e/ou noutros paises,
de modo a perceber o nivel de variagcBes e tendéncias. Posteriormente, seria também
interessante verificar se o nivel de fidelizacdo dos clientes aumenta ou ndo com a

prestacdo do servigo.

23



7) Bibliografia

ALDO shoes. (s.d.). Obtido em 10 de Outubro de 2016, de
http://www.aldoshoes.com/international

ALDO shoes Portugal. (s.d.). Obtido em 10 de Outubro de 2016, de
http://www.aldoshoes.com/pt/pt

Allred, A., & Addams, H. (2000). Service quality at banks and credit unions: what do
their customers say? Managing Sevice Quality, 10(1), 52-60.

Barney, J. (1991). Firm sources and sustained competitive advantage. Journal of
Management, 17, 99-120.

Barney, J. B., & Wright, P. M. (1998). On becoming a strategic partner: The role of human
resources in gaining competitive advantage. Human Resource Management, 37,
31-46.

Berghman, L., Matthyssens, P., & Vandenbempt, K. (2006). Building competences for
new customer value creation: An exploratory study. Industrial Marketing
Management, 35, 961-973.

Branddo, H. P., & Guimardes, T. A. (2001). Gestdo de Competéncias e Gestdo de
Desempenho: tecnologias distintas ou instrumentos de um mesmo construto?
Revista de Administracdo de Empresas, 41(1), 8-15.

Brida, M., & Santos, J. N. (2011). O Alinhamento entre a Estratégia e as Competéncias
Organizacionais: o caso de uma empresa nacional lider do segmento de
revestimentos ceramicos. Revista de ciéncias da administracéo, 13, 210-242.

Brites, R. (2013). Analise de dados com IBM SPSS - Mix essencial para relatorios e teses

academicas.

24



Chatenier, E., Verstegen, A. J., Biemans, H. J., Mulder, M., & Omta, O. S. (2010).
Identification of competencies for professionals in open innovation teams. The
R&D Management, 40(3), 271-280.

Chen, K.-h., Wang, C.-H., Huang, S.-Z., & Shen, G. (2016). Service innovation and new
product performance: The influence of market-linking capabilities and market
turbulence. International Journal of Production Economics, 172, 54-64.

DGES - Direccdo Geral do Ensino Superior. (s.d.). Obtido em 6 de Abril de 2017, de
indice por area de estudos e cursos: http://www.dges.gov.pt/guias/indarea.asp

Doyle, A. (5 de Abril de 2017). Top 10 Soft Skills for Customer Service Jobs. Obtido em
9 de Janeiro de 2017, de The balance: https://www.thebalance.com/top-soft-
skills-for-customer-service-jobs-2063746

Feng, T., Sun, L., & Zhang, Y. (2010). The effects of customer and supplier involvement
on competitive advantage: An empirical study in China. Industrial Marketing
Management, 39, 1384-1394.

Ferreira, M. (11 de Maio de 2014). Como ser um bom vendedor. Obtido em 10 de Janeiro
de 2017, de Ekonomista: http://www.e-konomista.pt/artigo/como-ser-um-bom-
vendedor/

Fleury, M. T., & Fleury, A. C. (2004). Alinhando estratégias e competéncias. Revista de
Administracao de Empresas, 44, 44-57.

Gegeckaite, L. (2011). Factors of customer satisfaction on services. Global Academic
Society Journal: Social Science Insight, 4(12), 4-13.

Gil, A. C. (2008). Métodos e técnicas de pesquisa social (62 Edi¢ao ed.). S&o Paulo: Atlas.

Golfetto, F., & Gibbert, M. (2006). Marketing competencies and the sources of customer

value in business markets. Industrial Marketing Management, 35, 904-912.

25



Gomes, J. F., Pina e Cunha, M., Rego, A., Campos e Cunha, R., Cabral- Cardoso, C., &
Marques, C. A. (2015). Manual de Gestdo de Pessoas e do Capital Humano (32
Edicdo ed.). Lisboa: EdicGes Silabo.

Huang, K.-F., Dyerson, R., Wu, L.-Y., & Harindranath, G. (2015). From temporary
Competitive Advantage to sustainable Competitive Advantage. British Journal of
Management, 26, 617-636.

leva, M.-k., Aranskis, A., & Michail, L. (2014). Consumer satisfaction with the quality
of logistics services. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 110, 330-340.

Islam, M. S. (2015). Impact of service quality on customer loyalty: a case study of
commercial banks in Dhaka, Bangladesh. International Journal of Business,
Management and Social Research, 1(2), 51-60.

Jeffrey, L., & Brunton, M. (2010). Identifying competencies for communication practice:
a needs assessment for curriculum development and selection in New Zealand.
Public Relations Review, 36, 202-205.

Junior, S. D., & Costa, J. F. (2014). Mensuragao e Escalas de Verificagdao: uma Analise
Comparativa das Escalas de Likert e Phrase Completion. Revista brasileira de
pesquisas de marketing, opinido e midia, 1-16.

Lewis, R. E., & Heckman, R. J. (2006). Talent management: A critical review. Human
Resource Management Review, 16, 139-154.

Lin, H.-C., Lee, Y.-D., & Tai, C. (2012). A Study on the Relationship between Human
Resource Management Strategies and Core Competencies. International Journal
of Organizational Innovation, 4(3), 153-173.

Luo, X., & Homburg, C. (2007). Neglected outcomes of customer satisfaction. Jornal of

Marketing, 71, 133-149.

26



Luo, X., Wieseke, J., & Homburg, C. (2012). Incentivizing CEOs to build customer- and
employee-firm relations for higher customer satisfaction and firm value. 745-758.

Luo, X., Wieseke, J., & Homburg, C. (2012). Incentivizing CEOs to build customer- and
employee-firm relations for higher customer satisfaction and firm value. Journal
of the Academy of Marketing Science, 40, 745-758.

Mardco, J. (2012). Andlise Estatistica com o SPSS Statistics (5% Edicdo ed.).
(ReportNumber, Ed.)

Olorunniwo, F., & Hsu, M. K. (2006). A typology analysis of service quality, customer
satisfaction and behavioral intentions in mass service. Managing Service Quality,
16(2), 106-123.

Parasuraman, A., & Grewal, D. (2000). The impact of technology on the quality-value-
loyalty chain: a research agenda. Journal of the Academy of Marketing Science,
28(1), 168-174.

Parasuraman, A., Berry, L., & Zeithaml, V. (1991). Understanding customer expectations
of service. Sloan Management Review, 39-48.

Petrides, M., & Petrides, M. A. (2013). Na Optica dos clientes, quais sdo as competéncias
necessarias valorizadas? : o caminho para a vantagem competitiva. Dissertagdo
de Mestrado, Instituto Superior de Economia e Gestéo.

Quivy, R., & Campenhoudt, L. V. (1988). Manual de investigacdo em ciéncias sociais.
Lisboa: Gradiva.

Santos, R. C. (2013). Estudo de caso: Competéncias e sua relacdo com a vantagem
competitiva: o desafio da geréncia intermediaria. Revista Interdisciplinar
Cientifica Aplicada, 7(4), 17-30.

Sarmento, M. (2013). Metodologia cientifica para a elaboragdo, escrita e apresenta¢cao

de teses. Lisboa: Universidade Lusiada Editora.

27



Silva, F. M. (2012). As relacBes entre a estratégia e a gestdo por competéncias. Gestédo
contemporanea, 11, 35-59.

Silva, F., & Martinelli, L. (2012). Economia de Mercado. Curitiba: Instituto Federal do
Parana.

Stake, R. E. (2009). A Arte da Investiga¢do com Estudos de Caso. Lisboa: Fundagao
Calouste Gulbenkian.

Yin, R. K. (2015). Estudo de Caso - Planejamento e Métodos (Quinta edicdo ed.).
(Bookman, Ed.)

Zainal, Z. (2007). Case study as a research method. Jurnal Kemanusiaan bil.9, 1-6.

Zhang, F., Zuo, J., & Zillante, G. (2013). Identification and evaluation of the key social
competencies for Chinese construction project managers. International Journal of

Project Management, 31(5), 748-759.

28



8) Anexos
Anexo | — Questionario entregue aos Clientes

As respostas a este questionario serdo utilizadas na elaboracdo de uma Tese de mestrado
no Curso de Ciéncias Empresariais, intitulada "Na oOtica do cliente, quais sdo as
competéncias-chave mais valorizadas no perfil do vendedor ALDO - Procura de
vantagem competitiva e guia de recrutamento e selecdo”, que pretende conhecer e
compreender quais sdo as competéncias que o cliente valoriza no atendimento.

Desde ja agradeco a sua colaboracao.

InformacGes Gerais:

Idade:
Sexo: F D M D Profissao:
Com que frequéncia visita a loja ALDO num ano:
ladvezes | |5a8vezes | |9al2vezes | | Maisde 12 vezes | |
Diretrizes:

Abaixo estdo listadas caracteristicas que deverdo ser avaliadas de nada importante a
extremamente importante. Assinale com uma cruz (X) apenas uma op¢do em cada
caracteristica para demonstrar a sua opinido acerca do que considera mais relevante.

1 = Nada Importante

2 = Pouco Importante

3 = Importante

4 = Muito Importante

5 = Extremamente Importante

Questionario:

Competéncias

Empatia (Forma de identificagdo intelectual ou afetiva de um sujeito com outro)

Perspicaz (Individuo que tem facilidade para compreender rapidamente algo)

Simpatia (Sentido de atragdo moral que duas pessoas sentem uma pela outra)

Proactivo (Controla e reage antecipadamente a uma situagao)

Motivacao (Contexto que faz alguem querer algo que envolve trabalho e esfor¢o)

Prestavel (Que gosta de ajudar)

Responsavel (Responde pelos seus proprios atos)

Interessado (Animado por interesse ou empenho)

Atencioso (Diz-se de individuo amavel, respeitoso ou cuidadoso)

Comunicativo (Que se exprime ou comunica com facilidade, sem timidez)

Conhecedor do produto (Consegue explicar muito bem o produto quando o
apresenta ao potencial cliente)

Bem-disposto (Que tem boa disposi¢cdo ou bom humor)

Eficiente (Que tem competéncia ou relne as condi¢cdes e caracteristicas
apropriadas para consecucao de algo)

Conhecimentos técnicos (Capacidade de realizar uma tarefa associada com
ferramentas especificas a sua fungéo)

Obrigada pela sua disponibilidade!
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Anexo Il - AlteracGes detalhadas para evitar duplicados/erros

Advogada — Advogado; Arquiteta — Arquiteta; Bancéaria — Bancario;
Alteracdes de | Decoradora — Decorador; Empresaria — Empresario; Enfermeira —

género Enfermeiro; Engenheira — Engenheiro; Escritora — Escritor; Gestora —
Gestor; Produtora de moda — Produtor de moda; Professora — Professor;
Técnica de operacdes — técnico de operacgdes

e Gestor informético + gestor de recursos humanos + gestor de projetos +
AlteragOes de | gestor de vendas = Gestor

funcao e Engenheiro civil + engenheiro + engenheiro informatico = Engenheiro
e Encarregado de loja = Diretor de loja

Anexo |11 - Distribuigdo das profissdes tendo em conta a sua &rea profissional
Areas profissionais Profissdes Codif.
existentes
Area da Agricultura Agrénoma 1
Enfermeiro; farmacéutica; fisioterapeuta; medica; 2
Area de Salde nutricionista; técnica de salde; terapeuta da fala.

Area de Arquitetura, | Arquiteto; decorador; designer; engenheiro; operaria 3
Industria e Design fabril.

Area da Educacio Auxiliar; educadora de infancia; professor. 4

(6]

Area de Direito e Politica | Advogado; diplomata; responséavel regional; jurista.

Agente de viagens; cabeleireira; chefe de cozinha; 6
consultora; hospedeira; lojista; massagista; militar;
Area de Servicos pasteleira;  piloto; profissional de  seguros;
rececionista; secretaria; solicitadora; técnico de
seguranca; telefonista; costureira.

Area  das  Ciéncias | Marketeer; relacdes publicas; jornalista; 7
Sociais, Comunicacao e | pesquisadora; psicologa; técnico de telecomuni.
Tecnologia

Area de Economia, | Administrativa;  bancério;  gestor;  comercial; 8

Gestdo e Contabilidade | contabilista; diretora de loja; empresario; técnico de
operagoes.

Area de Secretariado, | Escritor; historiador; interprete de lingua gestual; 9

Traducdo e Literatura tradutora.

Area do Desporto, Moda | Atriz; atleta; bailarina; Jogador da Bola; | 10
e Artes do Espetéculo maquilhadora; Produtor de moda.

Reformados 11
Estudantes 12
Desempregados 13
Doméstica 14
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Anexo 1V- Média das idades dos clientes por géenero

Género N Média Desvio Padrdo Erro Padrdo da Média
Feminino | 218 36,61 13,070 ,885
Masculino| 66 33,97 10,996 1,354

Anexo V - Frequéncia do numero de visitas e classe de idade tendo em conta o

género
Género
Feminino Masculino
N % N %
Até 20 anos 4 57,1% 3 42,9%
o 21 a 30 anos 90 76,9% 27 23,1%
§ 31 a40 anos 57 73,1% 21 26,9%
% 41 a 50 anos 28  80,0% 7 20,0%
Q 51 a 60 anos 25  80,6% 6 194%
@ 61 a 70 anos 12 85,7% 2 14,3%
O Acima de 71 anos 2 100,0% 0 0,0%
Total 218 76,8% 66  23,2%
1 a4 vezes 48 64,0% 27 36,0%
S o 5a8vezes 44 74,6% 15 254%
E 5 8 a 12 vezes 60 88,2% 8 11,8%
S = mais de 12 vezes 66 80,5% 16 19,5%
< Total 218 76,8% 66  23,2%
Anexo 1V - Frequéncia e percentagem das areas profissionais
Frequéncia %
Area da Agricultura 1 4
Area de Saude 20 7,0
Area de Arquitetura, Industria e Design 20 7,0
Area da Educacio 19 6,7
2 | Area de Direito e Politica 8 2,8
S | Area de Servicos 47 16,5
-é érea das Ciéncias Sociais, Comunicagdo e Tecnologia | 11 3,9
& | Area de Economia, Gestéo e Contabilidade 84 29,6
§ Area de Secretariado, Traduc&o e Literatura 5 1,8
< Area do Desporto, Moda e Artes do Espetaculo 10 3,5
Reformados 15 53
Estudantes 36 12,7
Desempregados 5 1,8
Domésticas 3 11
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Anexo 11V - Relagdo entre o niumero de visitas e as areas profissionais

NuUmero de visitas

ladvezes | 5a8vezes | 9al2vezes | maisde 12
N % N % N % N %

Area da Agricultura 0 0,0%| O 0,0%| 1 100,0%| 0 0,0%
Area de Salde 4 20,0%( 2 10,0%| 8 40,0%| 6 30,0%
Area de Arquitetura, 5 250%| 3 150%| 8 40,0%| 4 20,0%
Industria e Design

Area da Educacio 3 158%| 4 21,1%| 2 10,5%| 10 52,6%
Area de Direito e Politica 2 250%| 2 250%| 1 125%| 3 37,5%
Area de Servicos 12 255% |14 298%| 8 17,0%| 13 27,7%
Area das Ciéncias Sociais, 3 27,3%| 3 273%| 4 364%| 1 9,1%

Comunicacéo e Tecnologia

Area de Economia, Gestdo | 30 35,7%| 17 20,2%| 18 21,4%| 19 22,6%
e Contabilidade
Area de Secretariado, 1 20,00 1 20,0%| 1 20,0%| 2 40,0%
Traducdo e Literatura
Area do Desporto, Moda e 2 20,0%| 1 10,0%| O 0,0%| 7 70,0%
Artes do Espetaculo

Areas Profissionais

Reformados 3 20,0%| 7 46,7%| 1 6,7% | 4 26,7%
Estudantes 8 222%| 3 83%|13 36,1%| 12 33,3%
Desempregados 2 40,0%| 2 40,0%| O 0,0%| 1 20,0%
Domesticas 0 00%| 0 00%| 3 100,00 0 0,0%

Anexo 11V - Confiabilidade das variaveis

Estatistica de Confiabilidade
C_Tecnicas C_Sociais C_Automotivacionais
Alfa de Cronbach N deitens | Alfa de Cronbach N de itens Alfa de Cronbach N de itens
,710 5 ,789 7 ,635 2
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Anexo I X - Estatisticas de item-total das variaveis

Média de escala Variancia de Correlacdo de Alfa de Cronbach
se o item for escala se o item item total se o item for
excluido for excluido corrigida excluido
Competéncias Técnicas
Perspicaz 17,71 4,113 ,436 ,678
Responsavel 17,42 4,286 ,484 ,655
Eficiente 17,35 4,547 ,465 ,665
Conhecimentos Técnicos 17,64 4,041 454 ,670
Conhecedora do Produto 17,22 4,348 ,521 ,643
Competéncias Sociais
Simpatia 25,60 9,258 ,530 ,761
Comunicativa 25,93 8,847 478 770
Bem-disposta 25,74 8,704 ,538 157
Empatia 26,10 8,845 422 ,783
Prestavel 25,67 8,824 ,553 ,755
Interessada 26,02 8,812 ,493 167
Atenciosa 25,79 8,683 ,636 741
Competéncias Automotivacionais
Proactiva 3,58 ,936 467
Motivadora 4,04 7197 467
Anexo XII — Média das Variaveis
Média Desvio padrao

Competéncias Técnicas 4,37

Competéncias Sociais 4,29

Competéncias Automotivacionais 3,81 ,80
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