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Resumo

O retalho portugués tem sofrido mudangas nos ultimos tempos, por forga da tecnologia e da
consciencializagao dos individuos. Nos dias atuais os consumidores sao individuos mais concientes
que se informam dos diversos meios em que podem realizar as suas compras e quais sao as suas

alternativas.

Neste sentido, € crucial que os supermecados compreendam o comportamento dos consumidores,
mais concretamente o porqué de estes escolherem determinado ponto de venda em detrimento de
outro. S6 assim vao conseguir atrair mais clientes as suas lojas e deter vantagem sobre os seus
concorrentes. Nesta dissertacdo apenas serdo abordadas as variaveis quanto ao preco e a

promogao.

Foi proposto um modelo conceptual para identificar de que modo o prego e a promogdo podem
influenciar o comportamento do consumidor no momento de escolher um determinado ponto de
venda em detrimento de outro, neste sentido, foi formulado um conjunto de hipéteses de pesquisa
resultantes da revisao bibliografica realizada acerca destes conceitos. A metodologia adotada foi a

quantitativa, com recurso a um inquérito por questionario.

Os dados revelaram que ambas as variaveis quando sdo analisadas de forma individual revelam-se
cruciais para os consumidores, contudo, quando comparado com outros fatores (como dimenséo,
localizacéo e loja preferida) perdem a sua relevancia, ndo sendo os fatores de exclusividade que
fazem com que os consumidores escolham um ponto de venda em detrimento de outro, passando
a serem apenas uns fatores que auxiliam o consumidor a escolher e analisar qual o supermercado

que deve eleger para a execugdo das suas compras.

Considera-se, assim, que “os profissionais da area do retalho, devem continuar a investir na
melhoria das técnicas de promogao de prego, fazendo com que estas sejam cada vez mais capazes
de persuadir os consumidores, analisando assim o numero de idas a loja, a recorréncia de compra

e o valor médio despendido em cada compra” (Silva, 2017, p.105).

Palavras-chave: Preco, Promocédo, Supermercado, Ponto de venda.






Abstract

Portuguese retail has undergone changes in recent times, due to technology and the awareness of
individuals. Nowadays, consumers are more aware individuals who are informed of the different ways

in which they can make their purchases and what are their alternatives.

In this sense, it is crucial that supermarkets understand the behavior of consumers, specifically why
they choose a particular point of sale over another. Only then will they be able to attract more
customers to their stores and gain an advantage over their competitors. This dissertation will only

address the motivations regarding price and promotion.

A conceptual model was proposed to identify how price and promotion can influence consumer
behavior when choosing a certain point of sale over another. In this sense, a set of research
hypotheses resulting from the literature review was formulated. carried out on these concepts. The

methodology adopted was quantitative, using a questionnaire survey.

The data revealed that both variables, when analyzed individually, are crucial for consumers,
however, when compared to other factors (such as size, location and preferred store) they lose their
relevance, and the exclusivity factors are not what they do. with consumers choosing one point of
sale over another, becoming just factors that help consumers to choose and analyze which

supermarket they should choose to carry out their purchases.

Thus, it is considered that “retail professionals should continue to invest in improving price promotion
techniques, making them increasingly capable of persuading consumers, thus analyzing the number
of trips to the store, the recurrence of purchase and the average amount spent on each purchase”
(Silva, 2017, p.105).

Keywords: Price, Promotion, Supermarket, Point of Sale.






O desenvolvimento desta investigagéo tornou-se uma tarefa ardua que exigiu um enorme empenho,
mas ao mesmo tempo permitiu incrementar os conhecimentos nesta area que os levarei para a
minha vida profissional, nao obstante também possibilitou a concretizagdo de um objetivo pessoal:
o titulo de Mestre em Gestao das Organizagdes. Os objetivos que tragamos na vida sdo bem mais

faceis de alcangar quando temos as pessoas certas do nosso lado.

A dissertacdo marca o fim deste tdo importante percurso da minha vida e, por isso, ndo poderia
deixar de agradecer a todos aqueles que de alguma forma me apoiaram ao longo deste percurso e

que contribuiram para a realizagao desta investigacao.

Ao Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto, por deter uma estrutura curricular
bastante robusta nas componentes praticas, mas também nas tedricas. Aos docentes que
contribuem de forma significativa para a formagéo pessoal, académica e profissional de todos os

alunos, demonstrando sempre disponibilidade para colmatar as dificuldades dos mesmos.

A minha orientadora, D? professora Adriana Oliveira, e ao meu coorientador, professor Paulino Silva,
por todos os saberes que me foram passados, pela orientagdo e auxilio que prestaram nesta

investigagao. Todos estes conhecimentos foram fundamentais para a realizagéo deste estudo.

A minha familia, em especial os meus pais, por me terem concedido a oportunidade desta formacao.
Pessoas estas que sempre participaram intensamente no meu crescimento e me auxiliaram em
todas decisGes, tornando-me sempre uma pessoa melhor. Por todo o apoio, coragem, confianga e

motivagao prestada diariamente ao longo deste percurso académico. Sem eles nada seria possivel.

As amigas que cresceram comigo, Ana Catarina Pais, Filipa Pinto e Mafalda Silva e aqueles que ao
longo do ano se foram juntando a este grupo Carlos Pereira e Luis Lopes por todo o apoio que me
tem dado e por nunca me terem deixado desanimar durante este processo. Impossivel, também,
nao referir aqueles que costumo denominar de “os amigos que a faculdade me deu para a vida”,
nomeadamente: Mariana Machado, Catarina Ferreira e Daniel Ratéo pelo amparo e auxilio prestado

ao longo deste periodo.

Ao meu namorado José Luis Antunes pelo apoio incondicional em todos os meus momentos de
vulnerabilidade e pela motivagdo desmedida que me passou ao longo desta fase. Um

agradecimento especial a familia dele por toda a ajuda e sabedoria passada.

Por fim, um especial obrigado a todos os inquiridos, que apesar de forma anénima fico eternamente
agradecida por terem colaborado e despendido do seu tempo para contribuirem nesta investigacao,

pois sem eles nada disto seria possivel.

Os meus sinceros agradecimentos,

Diana Finto






Lista de Abreviaturas e/ou Siglas

ATL  Above the line

APED Associagao Portuguesa das Empresas de Distribuicdo
BTL  Bellow the line

PDV  Ponto de Venda

SPSS Statistical Package for the Social Sciences

N/A N&o aplicavel

Vii






indice Geral

INAICE A8 GIAFICOS ......vovveeeeeeeeeeeeee ettt e e et e e e s e enennasasanaeanenenas Xi
INAICE AE FIGUIAS ...ttt en e s e e xiii
INAICE A TADRIAS ...ttt ee et en e en s s eanaeaeaeaeeeeenans XV
[a1(goTe [¥ 7= To TP U PPPPPPPTPPRPPPIOt 1
Parte | - ENQUadramento tEOMICO. .. ...ooi ittt e e e e e e 5
1. Comportamento dOS CONSUMIAOIES ..........ciiiiiuiiiieeiiiiiiee e ittt e e s siteeeeessseeeeeesanreeeesssseeeeesansaeeens 7

1.1 Comportamento do consumidor: processo de decisdo, fatores que influenciam o

comportamento € MAarketiNg MIX .........ueiiieiieiiee e e e 8
1.1.1 Processo de tomada de dECISEO .........ocuueieiiiiiiiiie ettt 9
1.1.2 Fatores que influenciam no comportamento de compra ........c.ccccccveveeeiciieeeeeciiee e, 13
(IS Y =T = 1 e [ TSP P PP PU PP 15

2. O Prego e a Promogao - Abordagem conCeptual...........uevieiiiiiireiiiiiiee e 23
2.1 O Prego como fator de escolha de selegao dos supermercados ...........cccceeevvcvveeeeeiiveeeeennns 23
2.2 O papel da comunicagdo/promogao NOS SUPErMErCAdOS .........ccccuveeeeeiiiiieeesiiiieeeeseieeeeeeanes 25

Parte 1l — EStUAO EMPIFICO ... .eeiiiiiieeeee ettt e et e e e e e e e e e e e e eeeeeaaaaaee e s 31

3. Enquadramento MetodOIOGICO ... .....euiiiuiiiiieiiiiiee ettt e e e s 33

R I I (0] o] [T o 4 = PP PP P OTUPTPPI 33

3.2 Questao e Objetivos de INVESHIGAGA0 ......cccueiiiiiie it 35

B TR o 1T o] (Y= Y O PPRRRTR 36

B I I ToTo X [0 =X (1o [ J PP 39

ISR Lo [01=T g Co TN o o) gl @ 01T 7] o P-4 o TSR 39
3.5.1 Construgao do QUESTIONANO ........ueiieiiiiiiie ettt s e e s e e s ae e e e ennaeeee s 40
3.5.2 Pré-Teste do QUESTIONANO. ... ..cceiiiieiiiie ettt e e e e eans 47
3.5.3 Resultados e Consisténcia Interna do Instrumento ............ccoccciiiiiiii e 49

3.0 AIMOSTIA ...ttt e e a bt e e e e bttt e e e e h e e e e e e b e e e e e e n b e e e e e e e e e e anreas 51

4. Apresentacio doS ReSUIAAOS ... ... .. a e e e e e 55

4.1 Tratamento dos dados dO INSIIUMENTO ..........coiuiiiiiiiii e 55

4.2 ApresentaCao dOS DadOS ......ccoouuiiiiiiiiie et a e e e e e e 56
4.2.1 SUPErMErCaAdOS FISICOS ....iiuuiiiieiiiiiiie ettt e e e e e e et e e e e e srae e e e e enneeas 56



indice

A e Yo o U 59
G B o (o] 1 4o o= Lo TSR 60

4.3 Relag80 dAs VAIIAVEIS. .....coeiiiieiiiiei ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e s e nenreeeeeaaaaaeaeas 63
4.4 ANALISE FatOrIal .......eeiiiieie e 63
o B 070 o101 [T F= Lo = PSPPSR 63

5. DISCUSSA0 AOS AAUOS.......eiiiiiiiiiiie ittt e e e e e s e e e e e e aan e e e e e e anr e e e e e anreas 65
5.1.1 SUPErMEIrCaAdOS fISICOS ....ciiuvriiieiiiiiiiie ettt e e e e e e e enree e e e e nnnae e e e e ennees 65

STt 2 o =T o o J SRR 66

T IR BN o o] 1 ¢ o o= o J SRR 67

5.2 Confirmagao das hipoteses de iNVeStigagao ..........coocuiiiiiiiciiiie e 69
Conclusbes, Limitagbes e Futuras Linhas de Investigagao0...........coeevevveeiiiiiciiie e 71
Referéncias BiblIOGrafiCas ..........cooiuiiiiiiiiiiie et eaee s 75
Y 01T o 1= SRR 81
ApPENdice . QUESTIONANIO. ... . eeiii ettt e e e ee e e e et e e e e e nbeeaeeensreeeeeeneas 81
Apéndice Il. Alpha de Cronbach do primeiro qUESHIONANIO. ..........cccviiieiiiiiree e 86
Apéndice llI. Dados do INSTrUMENTO ......coiiiiiie e 87
Apéndice IV.  Correlagdes entre itens da quUestao QUALIO ..........ccceeveviiiiie e, 92

Apéndice V. Correlagédo entre “Fago comparagéo entre supermercados para saber qual o

supermercado que oferece os produtos com pregos mais baixos” com o grupo etario .............. 93

Apéndice VI.  Correlagao entre a pergunta “Sinto que os brindes oferecidos pelo supermercado

incentivam-me a voltar a fazer compras 18” € 0 grupo tario...........cccceeeeevciiiee e 94

Apéndice VII. Correlagdo entre a pergunta “Fago compras nos supermercados que oferecem

cupdes de desconto” e o rendimento do agregado familiar dos inquiridos ...........c.cccevcieiiiene 95

Apéndice VIII. O meio que os inquiridos sentem que lhes informa mais acerca dos pregos que

existem numa loja por cada grupo A0 .........eeiiiiiiiiie i 96
Apéndice IX.  Correlagdes entre itens da quUeStao QUALIO .........cccvevveiiiiiiie e, 97
Apéndice X. ComMUNAlIAAAE..........cccuuiiiieiiiiie et e e e e e e e e e e e e nrre e e e e nres 98
Apéndice XI.  Variancia total explicada................ouuiiiiiiiiiiiiiiiei e 99
Apéndice XIl. Matriz de componente rotativa®.............cooo i 100



indice de Graficos

Grafico 1 Estatisticas de confiabilidade. .............ccuuiiiiiiiiiii e 50
Grafico 2 Faixa etaria dos inqUIridOS POr GENETO. .......cicuviiiieiiiiiiie ettt e e e e eee e s e e e e saneeeee s 51
Grafico 3 Local onde os inquiridos realizam as SUas COMPIas.........c.ueieviceveeeeeiiiieeeesnenneeesenneeeeess 56

Grafico 4 Correlagéo entre onde os inquiridos realizam compras com a faixa etaria dos mesmos.57

Grafico 5 Escala de quanto o inquirido considera gostar de ir presencialmente ao supermercado

L= P4= ot .41 ] = 1T USSR 58

Grafico 6 Correlagao ente "Costuma fazer compras sempre na mesma loja?" e o nimero de vezes

por més que 0s inquiridos costuMam fazer COMPIAS. .........ccuviiieiiciiiiee e e e e esaaee e eaes 58
Grafico 7 Qual dos p’s do marketing os inquiridos consideram ser o mais crucial?........................ 58

Grafico 8 Correlagao entre “Efetuo compras em diferentes supermercados para garantir que compro

0s produtos com prego mais baixo” e a idade dos iINQUIrIAOS. ...........eeiriiiiiiiiiiiiiee e 60

Grafico 9 Correlagao entre “Prefiro supermercados que destacam as promogdes que fazem dentro

da prépria loja” € 0 SeX0 dOS INQUIMIAOS. ....eeeiiiiieeie e e e e e e e e e e e e e e eeneees 61

Grafico 10 O meio que os inquiridos sentem que Ihes informa mais acerca dos pregos que existem

01070 0 F= T (o = TP OO PP PP PPPPPPPTOE 62

Grafico 11 Teste de KMO € Bartlett........ ..o 63

Xi






indice de Figuras

Figura 1 Modelo do comportamento do CONSUMIAON. ...........uuiiiiiiiieiiiiiiee e 9
Figura 2 Modelo de processo de compra do CONSUMIAOT........cceiiiieiiiiiiiiiiieeiee e e e e e e e e e e e e e 9
Figura 3 A Pirdmide de Necessidades de Maslow. ...........oocueiiiiiiiiiiiiiiiii e 10
Figura 4 Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra. ..........oococcciiieeeennenennn. 12
Figura 5 Como as perce¢des de valor podem influenciar o comportamento pés-compra. ............. 13
Figura 6 Fatores de influéncia no processo de decisao de COMPra. ........cccceeveviieeeeiciieeecesiieee e 13
Figura 7 7P’s do Marketing IMiX. ........ooiiiiiiiiie e e e 16
Figura 8 Canais de diStriDUIGA0. ..........eiiiiiieiii et e e e saeeeas 19
Figura 9 Fatores que influenciam a compra do cliente ao nivel do ambiente fisico. ....................... 21
Figura 10 Instrumentos para a promoGao de VENAAS. .........ueiiiiiaiaaiiiiiiiiiieeee e e 28
Figura 11 Quotas de mercado de distribui¢cdo alimentar em Portugal (2007). ........cccocoeeiiieiiennns 34
Figura 12 Quotas de mercado de distribui¢cdo alimentar em Portugal (2017). ......cccooviiiiiinriinens 34
Figura 13 Pagina Inicial do QUESHIONAIO. ........ueiiiiii ettt 41
Figura 14 Fases para o desenvolvimento do iINQUETITO. ..........cooiiiiiiiiiiii e 47
Figura 15 Grupo para 0 Pré&-tESIE. .....uiiiiiiuiiiie ittt e e e st e e e s st e e e e s snnraeeaeeanes 48
Figura 16 Caminho metodoldgico adotado. ..........c.eiiiiiiiiiiie et 50
Figura 17 Regido de habitagdo dos iNQUIMIAOS. ..........c.uiiiiiiiiiiiii e 52

xiii






indice de Tabelas

Tabela 1 As oito maiores empresas de 2017 da industria do retalho alimentar.............................. 35
Tabela 2 Vantagens e desvantagens do qUESLIONANO..........c.coiuuieiiiiiiiiii e 40

Tabela 3 Para onde é direcionado o inquirido conforme a resposta dada a pergunta um do

(o015 i o] 0 =T [ TR TR 42
Tabela 4 Pergunta dOiS. ... ....oooi ittt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aannnee 42
Tabela 5 Pergunta treS. ........oo i 43
Tabela 6 Pergunta QUALIO. .........uuiiiiiiee e 43
Tabela 7 Matriz de @nAlISE............uiiiii e 44
Tabela 8 Sintese do Enquadramento metodoldgico e do desenho de investigagéo....................... 45
Tabela 9 Escala Utilizada no segundo grupo - dados sociodemograficos. .........cccccoeervierenienennenn. 46

Tabela 10 Correlagdo entre rendimentos médios mensais do agregado familiar com regido de
F=T 0] === o TP 52

Tabela 11 Correlagdo entre valor médio dispéndio pelo inquirido no supermercado que mais

frequenta com numero de pessoas do agregado familiar do MesmMO............cceeieiiiiiiniie e 53
Tabela 12 Respostas apresentadas pelos inquiridos a pergunta nimero dois. .........ccccceeeeiiinnene 57

Tabela 13 Correlagdo da pergunta “Antes de fazer compras, recolho informagdo para saber os
pregcos que os supermercados aplicam aos produtos” com Antes de fazer compras, recolho

informacgao para saber que promogdes os supermercados estao a fazer.........ccccccoeccveeeeiviiieeeeees 59

Tabela 14 Correlagao entre “Fago comparagdo entre supermercados para saber qual o
supermercado que oferece os produtos com pregcos mais baixos.” e “Qual o valor médio por compra

que gasta no supermercado que mMais freqUENTa”. .........cccueiiiiiiiii e 59

Tabela 15 Correlagao entre “Gosto de supermercados que divulguem as campanhas promocionais

que tenham a decorrer” e o numero de compras realizadas por més pelos inquiridos................... 62

Tabela 16 Confirmagao e invalidagdo das hipoteses do modelo de Investigagao. ............ccccc........ 69

XV






Introducao

Nos dias de hoje, tem-se verificado um crescimento gradual na oferta dos supermercados do retalho
alimentar, o que implica um aumento da competitividade neste setor. A este cenario acresce o facto
de nos dias atuais existir uma crescente busca de informagao por parte dos consumidores, de modo

que estes obtenham uma decisao sobre quem melhor os pode servir (Zenone & Buairide, 2005).

Face a este aumento da competitividade e comportamento do consumidor, as
empresas/organizagdes orientadas para o mercado, nhomeadamente os grupos pertencentes ao
retalho alimentar, tém de adotar estratégias de modo a alcangarem vantagem competitiva e, ao
mesmo tempo, procurar compreender os consumidores (Dubois, 1993), adaptando-se as exigéncias
dos consumidores, pois 0 sucesso de qualquer empresa depende, em larga medida, da satisfagédo
das necessidades, desejos e ambi¢des dos consumidores (Magaes, 2018). Logo, quando uma
organizagdo consegue perceber os consumidores e 0s processos inerentes ao processo de sele¢ao
e consumo, fornece a esta uma série de beneficios face a concorréncia, tais como: auxilia os
gestores e diretores comerciais nos diferentes processos de tomada de decisdo; permite que a
empresa crie um banco de dados e, desta forma, agrupe os gostos dos seus consumidores de

maneira coerente; quando uma empresa pretende langar no mercado um novo produto ou servico,
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o estudo do comportamento do consumidor permite reunir os elementos suficientes que ajudam a
entender os diversos fatores de cariz sociais e culturais que influenciam o comportamento do ser

humano (Faria, 2012 citado por Ferreira et al, 2011).

Assim, é necessario que cada empresa conhega 0s seus consumidores para entender as suas
necessidades e o que estes valorizam no momento de escolher, nomeadamente no que concerne
ao preco e promogao’. Acresce-se o facto de ser relevante que as empresas utilizem os métodos
adequados dentro e fora da loja, de modo a aumentar o numero de visitas e, consequentemente, as

compras dos clientes. Recorrendo a Faria (2012, p.25), este refere:

«Conhega bem o consumidor, perceba como ele se move no ponto de venda,
que fatores conseguem atrair a sua atengéo, o que cativa seu olhar, o que o
incomoda quando ele esta num estabelecimento, o que lhe interessa e porque
ele opta por um determinado ponto vendas em detrimento de outro, sdo algumas
das questdes fundamentais que podem levar ao sucesso de uma determinada
loja de retalho num mercado que é, de fato, muito semelhante, quase o mesmo,

e no qual o cliente parece estar “obcecado com o prego”»2.

Comecgando pelo prego, uma das variaveis em estudo, este pode ser definido como a “soma dos
valores que o consumidor esta disposto a pagar pelo beneficio de possuir ou usufruir um produto ou
servigco” (Magaes, 2018, p.459). Lima-Filho, Maia, Quevedo-Silva, Tognini, e Anjos (2018, p.323)
proferem que o “preco é considerado importantissimo, sendo o fator que mais influencia na deciséo
da escolha do estabelecimento”. Segundo Sousa e Batista (2020), o prego € um fator crucial para o

meio competitivo, todavia, ndo pode ser o Unico fator a ser considerado.

No que concerne a promogao, esta é considerada como outra determinante relevante (Sousa e
Batista, 2020). Neste contexto, a promogao ou comunicagao esta relacionada com a forma como o
produto ou servico chega ao conhecimento do consumidor, tendo como intuito afetar o
comportamento do comprador (atual ou potencial), de modo a fazer com que este considere as
ofertas da empresa como melhor alternativa (face a concorréncia) para a realizagdo dos seus

desejos ou o atendimento de suas necessidades (Barusman, 2019; Sobral, 2019).

Estas assergdes fizeram formular uma questdo de investigagao: qual o papel do prego e da
promocao no processo de escolha do supermercado pelo cliente quando este quer fazer compras
presencialmente? Neste sentido, o objetivo principal passa por analisar de que modo o prego e a
promocéao podem influenciar o comportamento dos consumidores a optar por um determinado ponto

de venda em detrimento de outro. Por sua vez, os objetivos adjacentes ao estudo séo:

Objetivo 1 - Perceber se com o avangar da idade dos individuos estes alteram a o meio que estes

utilizam para realizar as suas compras;

' Conceitos foco do estudo realizado por esta dissertagéo e alvo de particular aten¢do no estudo empirico que ocupa a
segunda parte deste trabalho.
2 Tradugéo livre
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Objetivo 2 - Compreender se o facto de os inquiridos escolherem a mesma loja esta relacionada

com a recorréncia de compra na mesma loja;

Objetivo 3 - Entender se os rendimentos familiares alteram consoante a procura e andlise de

precos;

Objetivo 4 - Perceber se os clientes, antes de realizarem as suas compras, informam-se mais

acerca do prego ou da promogao;

Objetivo 5 - Estudar se o facto de os individuos gostarem de garantirem que compram no

supermercado que pratica os pre¢os mais baixos esta interligado a idade destes;

Objetivo 6 - Analisar se o sexo dos consumidores altera o facto de os consumidores visitarem

diferentes lojas para assegurar que compram os produtos ao prego mais baixo;
Objetivo 7 - Investigar se a idade dos individuos modifica a aceitagao destes a promogao excecional

Objetivo 8 - Examinar se o sexo dos individuos faz com que estes mudem a preferéncia por lojas
que contenham comunicagao de apoio (informag&o sobre produto ou prego, destaque de promogéo,

etc.);

Objetivo 9 - Estudar se os rendimentos familiares estédo relacionados com o aproveitamento por

parte dos individuos dos descontos concedidos;

Objetivo 10 - Analisar se 0 meio de informagdo que os consumidores recorrem para obterem

informacgao dos precos e promogdes altera consoante a idade;

Objetivo 11 - Averiguar se o numero de idas a loja esta relacionado com o facto de os pontos de

venda promoverem os seus pregos, produtos ou campanhas.

Posto isto, sera explicada a razdo da opgao pelo tema, pelo setor do retalho alimentar e até pela

escolha em contexto fisico e ndo o online.

Por detras desta pesquisa e da escolha do setor do retalho e da loja fisica no estudo estéo, desde
logo, o gosto pessoal, razéo valida como bem recorda o pensamento de Eco (1998). Outras razbes
prendem-se com o facto de em Portugal, o mercado do retalho ser um sector de atividade bastante
competitivo (Pedro, 2011). Num estudo realizado pela Roland Berger a pedido da Associagao
Portuguesa das Empresas de Distribuicdo (APED) em 2009, revelou que 42% do retalho portugués
tem por base a alimentacdo. Ndo sendo possivel negar as mudancas nos ultimos tempos,
designhadamente por meio da tecnologia, da consciencializagdo dos individuos e muito recendente
pela pandemia causada pela COVID-19, que conduziu a mudangas de comportamento,
desigandamante com os clientes a optarem mais pelo online (Barata-Salgueiro, 2020; Bernardes &
Guissoni, 2020; Marques, 2021; Serra & Neto, 2020), é facto que com o surgimento dos primeiros
casos em Portugal, existiu uma correria aos supermercados, deixando as prateleiras vazias
essencialmente no que concerne a certos bens de primeira necessidade (Barroso, 2021). Face a
esta realidade, os individuos comegaram a nutrir inseguranga em deslocarem- se as lojas fisicas e,
por isso, comegaram a adquirir os seus bens através das lojas online (Bernardes & Guissoni, 2020).

De facto, a expansdo da digitalizagdo durante a pandemia de COVID-19 foi consideravel. Ainda
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assim, ressalta-se que num estudo realizado por Serra e Neto (2020), quando os seus inquiridos
foram questionados acerca de “como foi a experiéncia em usar os meios digitais?”, 46% classificou
como boa, mas prefere comprar em loja fisica e 1% categorizou como péssima e que nio vai usar
mais os meios online. Assim, pode-se proferir que 47% das pessoas que responderam a este estudo
vai usar exclusivamente as lojas fisicas. Acresce-se, ainda, que nesse estudo 9% vai usar os dois
meios. Conclui-se, entdo, que as lojas fisicas sdo as prediletas dos consumidores, fazendo sentido
continuar a estudar o comportamento do cliente em contexto de loja fisica. Acresce-se ainda que na
industria do retalho alimentar os consumidores valorizam as compras realizadas em lojas fisicas,
como revelou o estudo realizado pelo The Nielsen Company em 2017, em que 59% dos inquiridos
deste estudo preferem efetuar as suas compras em lojas fisicas e ndo consideram a sua compra
online (Correia, 2020).

De modo a ir ao encontro dos objetivos propostos, o presente trabalho encontra-se centrado numa

abordagem tedrica e empirica.

A estrutura da dissertagéo esta dividida em duas partes fundamentais, sendo estas: enquadramento
tedrico (Parte I) e enquadramento empirico (Parte 1l). O enquadramento tedrico dissertara uma
revisdo de literatura rigorosa, pois existe uma fonte inesgotavel sobre o corrente assunto. Neste
sentido, tem-se a consciéncia que é impossivel citar todas referéncias, havendo a necessidade de
eleger as mesmas, bem como os dados estatisticos. Esta selegdo privilegiara as referéncias da

atualidade, mas, também terd em consideracdo as classicas. Ja no que concerne a pesquisa

empirica, recorrer-se-a a metodologia quantitativa, sendo que sera utilizado um instrumento de

recolha de dados de indole quantitativa — inquérito por questionario.

Na primeira parte, estdo incutidos dois pontos: O primeiro aborda o “Comportamento dos
consumidores” e debrugar-se-a no processo de tomada de decisdo dos consumidores, bem como
os fatores que podem influenciar este processo e o Marketing Mix. O segundo serve para ir ao cerne
do estudo e enquadrar melhor em termos praticos de como o precgo € a promogédo podem modificar
o0 comportamento do consumidor no momento de escolher um supermercado em detrimento de

outro.

Ja na segunda parte estdo associados trés pontos, sendo que o primeiro — “Enquadramento
Metodologico”, é exposto o problema, os objetivos do estudo, bem a formulagao das hipoteses de
investigagao. Acresce-se que sera exibido de forma detalhada o percurso metodolégico efetuado ao
longo da pesquisa, tal como sera evidenciada a amostra em estudo. De salientar que sera explicado
a construcao do questionario e, posteriormente, a sua aplicacéo e o processo de recolha de dados,
sendo, ainda, descritos as vantagens e limitagdo da aplicagéo deste instrumento. Seguir-se-a o
ponto referente a “Apresentacao dos resultados” - comecara por discorrer pormenorizadamente os
resultados mais relevantes recolhidos pelo questionario e, posteriormente, no ponto “Discussao de
dados” realizada a analise e discussao dos mesmos. Para finalizar esse ponto, vai ser averiguado

a confirmacédo ou ndo das hipéteses em estudo.

A tese culmina com a concluséo, referéncias bibliograficas e apéndices.



Parte | - Enquadramento teérico







1. Comportamento dos consumidores

Este ponto tem como finalidade dissertar sobre o comportamento dos consumidores antes, durante

e apds as compras.

Assim, o ponto 1.1 - Comportamento do consumidor: processo de decisao, fatores que influenciam
o comportamento e marketing mix - expée o modelo que explica o comportamento do consumidor,
onde cada parte do modelo é explicado de forma individual em cada subtdpico: no ponto 1.1.1 -
Processo de tomada de decisao -, retrata a parte final do modelo, mas é o ponto de partida para se
compreender como € o processo de tomada de decisdo de compra do consumidor, isto €, como
surge a necessidade de comprar até a satisfagdo ou insatisfagdo apds a compra; no ponto 1.1.2 -
Fatores que influenciam no comportamento de compra - sdo descritos os fatores que podem
influenciar o processo discorrido no ponto anterior que o consumidor atravessa para tomar uma
decisédo de compra. O ponto termina com a abordagem ao Marketing mix, que também faz parte do
processo de tomada de decisdo do consumidor, onde séo aferidos todos os p’s do marketing,
permitindo dar as primeiras nogoes dos dois conceitos mais pertinentes e centrais desta dissertacao:

0 prego e a promogao.
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1.1 Comportamento do consumidor: processo de decisdo, fatores que

influenciam o comportamento e marketing mix

Todos os individuos, quase ininterruptamente, consomem bens e servigos desde que nascem até
que morrem. E durante esse periodo de tempo que estes sdo confrontados com uma pandplia de
ofertas disponiveis e que evidenciam um conjunto de fatores que, eventualmente, afetardo o seu
comportamento de compra (Dubois, 1993; Faria, 2012). Inicialmente as empresas, devido aos
mercados serem menos complexos, eram capazes de entender facilmente os seus clientes, através
da experiéncia diaria e do contacto direto que mantinham com eles (vendas diretas). Hoje, as
empresas e o0s mercados sdo mais desenvolvidos e, consequentemente, esse contacto
personalizado com o cliente final desapareceu (Rousseau, 2008) e tornou-se mais complexo
compreender os clientes. Por isso, estudar o consumidor, nos dias atuais, € uma necessidade vital

e indispensavel para as empresas/organizagdes que séo orientadas para o mercado (Dubois, 1993).

Pode-se proferir que o consumidor € muito mais do que alguém que compra. Estes tomam varias
decisdes no seu quotidiano. Neste contexto, o departamento de marketing da empresa deve-se
interrogar acerca do seu publico-alvo: “quem [compra]?”, “o que [usa]?”, o “porqué [de usar]?”, “como
[o faz]?”, “com que frequéncia [compra]?” e “como avalia [0 que compra]?”, por forma a entender,
atender e poder satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores (Dubois, 1993; Faria, 2012;
Kotler & Keller, 2006). De facto, descobrir as razdes por de tras do comportamento das compras
nao € uma tarefa facil, uma vez que a solugéo reside na mente dos consumidores (Kotler & Keller,
2006). De acordo com Kotler e Armstrong (2015), as empresas ou grupos econémicos que
realmente entendem como os consumidores respondem as diferentes caracteristicas, pregos e

anuncios de produtos ou servigos tém, obviamente, uma enorme vantagem sobre a concorréncia.

Conscientes do cenario descrito, muitos autores realizaram estudos sobre o comportamento do
consumidor (Araujo, 2014; Burg & Mondo, 2020; Churchill & Peter, 2005; Clementino, 2018; Faria,
2012; Kotler & Keller, 2006; Kotler et al., 2017; Lemos & Goes, 2015; Loureiro, 2020; Mittal et al.,
2008; Santos, 2017; Schiffman & Kanuk, 2009; Solomon et al., 2017; Steffen, 2009; Tarigo ef al.,
2016). Esses estudos tentaram compreender aquilo que levava uma pessoa a comprar algo e o que
pode influenciar a sua decisdo, de que pode ser exemplo o estudo realizado por Kotler e Keller

(2006) apresentado na Figura 1.
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Figura 1 Modelo do comportamento do consumidor.
Fonte: Adaptado de Loureiro, 2020 citado por Kotler e Keller 2006.

1.1.1 Processo de tomada de decisao
Comecgando pela parte final da Figura 1, processo de decisdo de compra, qualquer consumidor
precisa enfrentar uma série de decisodes, tais como comprar o produto desejado, qual produto que

pretende comprar (ou seja, de que marca), onde realizara a compra e, finalmente, quando o fara.

Consoante Loureiro (2020), o processo de decisdo de compra patenteia um mapa da mente dos
consumidores que os profissionais de marketing podem empregar para constituir os seus mix de

produtos, estratégias de comunicagao e de vendas.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os profissionais de marketing devem ir além das influéncias
internas e externas sobre os consumidores e perceber e identificar quem é o responsavel pela
decisdo de compra, os tipos de decisdes e 0s passos no processo da compra. Dessa forma, os
autores delimitam um modelo no qual o consumidor atravessa cinco estagios de tomada de deciséo,

conforme Figura 2.

Reconhecimento N Recolha de N Avaliagcao das S Decisao de S Avaliacao da
da necessidade informagoes Alternativas compra experiéncia

Figura 2 Modelo de processo de compra do consumidor.
Fonte: Adaptado de Araujo, 2019 citado por Kotler e Keller, 2006.

O processo de compra inicia-se no momento em que o consumidor constata um problema ou uma
necessidade (Kotler, Kartajaya, e Setiawan, 2017) — Reconhecimento da necessidade. Antes de
explicar este estagio é necessario compreender o conceito de necessidade e motivagdo. Neste
sentido, sabe-se que a motivagao € a forga que move o individuo. Isto é: o que o leva a agir,
permitindo concretizar um desejo, uma aspiragdo e/ou um objetivo (Faria, 2012; Mittal, Holbrook,
Beatty, Raghubir e Woodside, 2008; Seth, 2001). A motivagdo expressa-se quando uma
necessidade € despertada e, neste sentido, existe um estado de tensao que leva a que o consumidor
tente reduzir ou elimina-la. Isto é: tenta satisfazer essa mesma necessidade (Araujo, 2014; Magaes,
2018; Seth, 2001; Solomon et al., 2017). Este satisfazer da necessidade pode passar pela aquisigéo
de um determinado produto, de algo que dé ao individuo um sentimento de felicidade (Araujo, 2014;
Magcées, 2018; Seth, 2001; Solomon et al., 2017).
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Sabe-se, ainda, que nem todas as necessidades dos individuos séo fatores que levam a compra.
Isso ocorre porque, segundo Kotler e Armstrong (2015), a maioria das necessidades ndo é
suficientemente forte para motivar a pessoa a atuar. As teorias classicas da motivagéo partem do

pressuposto de que as pessoas agem para satisfazer as suas necessidades (Magéaes, 2018).

Das diversas tipologias®, uma das teorias reveladoras do pensamento exposto é a Teoria da “A
Hierarquia das Necessidades”, de Maslow (1943). Este refere que cada pessoa tem diferentes tipos
de necessidades, as quais dara uma certa ordem em relagdo ao processo de satisfagao.
Inicialmente, a pessoa tende a satisfazer as necessidades mais relevantes e, quando uma
necessidade €& satisfeita, deixa de ser um elemento motivador, passando para a proxima

necessidade, que considera mais importante.

Necessidades de Autorrealizacao

-
1
" Necessidades de Autoestima

" gb )
m Necessidades Sociais
K Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiologicas

Figura 3 A Piramide de Necessidades de Maslow.
Fonte: Adaptado de Araujo, 2019 citado por Maslow, 1954.

Como pode ser visualizado a partir da Figura 3, a Piramide de Maslow ¢é dividia em cinco niveis
hierarquicos, cada um formado por um conjunto de necessidades, que estdo agrupados em dois
grupos: necessidades primarias e secundarias (Araujo, 2019; Roseiro, 2009). As necessidades
primarias englobam os dois primeiros patamares da base da piramide, tendo em conta a
preservagao e conservagao pessoal e incluem-se as necessidades fisiologicas e as de seguranca.
As necessidades comummente consideradas como ponto de partida do processo de motivagéo séo
as necessidades fisiologicas (Araujo, 2019; Macgaes, 2018). Estas incorporam elementos como a
alimentagao, o vestuario, a sede, entre as demais ( Lizano, Abril e Lopez, 2020; Moreira, 2021).
Para progredir na hierarquia é necessario conquistar as condi¢gdes elementares da Pirdmide,
passando para os proximos niveis, um a um, até alcangar o topo (Moreira, 2019). Ainda no primeiro
grupo, mas no segundo patamar da piramide, aparece as necessidades de seguranga. Como o
proprio nome sugere, estdo associadas aos requisitos que fazem com que o individuo se sinta
seguro (Araujo, 2019; Roseiro, 2009). Essa seguranga vai desde a casa até meios mais complexos,

como a seguranga no trabalho ou seguranga com a saude (Lizano et al., 2020; Magaes, 2018).

3 A literatura evidéncia que a teoria das motivagbes pode ser compreendida através de duas abordagens: contetdo e de
processo. As teorias com base numa abordagem de contetido contemplam a Teoria da hierarquia das necessidades de
Maslow; o movimento das relagbes humanas de Douglas McGregor; Teoria das necessidades adquiridas de McClelland;
Teoria dos dois fatores de Herzberg; Os fatores de motivagcdo de Katz e Kahn; Teoria de ERC de Alderfer. As Teorias de
Processo observam a Teoria da equidade de Adams; Teoria motivacional de Victor H. Vroom; Teoria de expectacédo de E.
Lawler; Teoria da definicdo de objetivos de Locke. para saber mais sobre a tematica das motivagdes, designadamente das
teorias associadas ao conceito, ver, e.g Moreira (2015).
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Por sua vez, as necessidades secundarias referem-se a identidade soécio-individual, que estédo
ligadas aos trés niveis de topo: necessidades sociais; de autoestima; e de autorrealizacdo. Neste
sentido, compreendem-se que sdo aquelas que se satisfazem internamente a vontade e
caracteristicas pessoais do proprio individuo (Roseiro, 2009). Uma vez satisfeitas e garantidas as
necessidades de seguranga, surgem as necessidades apelidadas pelo autor de necessidades
sociais. Esta categorizagao refere-se, essencialmente, a fatores como o afeto, o companheirismo,
a aceitagdo no grupo ou o trabalho em equipa, por outras palavras ser aceite, amado e estimado
(Aradjo, 2019; Cavalcanti et al., 2020; Lizano et al., 2020; Magaes, 2018; Roseiro, 2009). Por
conseguinte, através da possibilidade de exercer um maior grau de autoridade e da oportunidade
de participagdo em decisdes importantes, as necessidades de autoestima abrangem o
reconhecimento das outras pessoas relativamente a aptiddo do individuo para desempenhar as
fungbes a que se propds (Araujo, 2019; Lizano et al., 2020; Macgaes, 2018; Roseiro, 2009). Ja no
topo da piramide, encontram-se as necessidades de autorrealizagdo, que incluem os sentimentos
de independéncia e de competéncia, bem como oportunidades para realizar trabalhos criativos e
liberdade para tomar decisbes (Araudjo, 2019; Lizano et al., 2020; Macgéaes, 2018). Este ultimo é o

mais arduo de satisfazer.

Regressando ao tépico do reconhecimento da necessidade. Quando um individuo identifica uma
necessidade, esse sentimento pode nutrir de estimulos internos (isto &, necessidade inata, como a
fome, a sede, o frio) ou, pelo contrario, podem surgir como resultado de estimulos externos (ou seja,
necessidade aprendida). A identificagdo destas circunstancias permite a empresa desenvolver
estratégias de marketing (Tarigo et al., 2016), onde aos profissionais da area devem ser capazes
de despertar a atengdo dos consumidores para problemas ndo conhecidos e incitar uma

necessidade que anteriormente n&o era percebida (Loureiro, 2020).

Mediante esse mesmo reconhecimento de necessidade, no segundo estagio, o individuo
procura/recolhe informagdes para preencher a lacuna encontrada, de modo a satisfazer as
crengas pessoais, conforme os seus niveis de interesse (Araujo, 2019; Loureiro, 2020) e a “busca
pré-compra comega quando o consumidor percebe uma necessidade que pode ser atendida pela

compra e consumo de um produto” (Schiffman & Kanuk, 2009, p.383).

O consumidor, normalmente, procura informagdes primeiro na sua memoéria — fonte interna , sé
depois procura em fontes externas de informacgdo referentes a uma necessidade especifica
relacionada ao consumo (Faria, 2012). Neste seguimento, considera-se que o consumidor pode
obter as seguintes fontes de informagéo externa : (i) fontes pessoais ou sociais (familiares, amigos,
conhecidos); (ii) fontes comerciais/marketing (sites de publicidade ou Internet); (iii) fontes publicas
(investigagdes publicadas por empresas de estudos de consumidores); (iv) fontes experimentais
(uso de uma amostra do produto) (Faria, 2012; Loureiro, 2020; Santos, 2017). Logo, o mercado
deve facultar todas as informagdes cruciais para que os consumidores consigam consultar antes de
executarem a compra, por forma a assegurarem que o produto é capaz de suprir tal necessidade
(Lemos & Goes, 2015).
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Na fase seguinte, existe uma avaliagdo das alternativas. Solomon et al. (2017) menciona que
grande parte do esforgo despendido na decisdo de compra encontra-se nesta fase. Isto deve-se ao
facto de atualmente existir uma sociedade de consumo que detém infinitas opgdes, originando uma
confusdo na mente do consumidor. Esta fase é realizada quando o individuo consegue reunir todas
as informagbes necessarias para fazer uma selecgao, tratando da informagédo de cada alternativa
existente no mercado de uma forma cuidadosa e ponderada (Faria, 2012; Santos, 2017; Tarigo et
al., 2016). O individuo sente a necessidade de reunir o maximo de informagbes possiveis, que
elimine quaisquer duvidas e reforce o desejo de satisfazer da sua necessidade (Faria, 2012). De
uma forma sucinta, as informagdes que foram encontradas pelo individuo serdo ponderadas e
avaliadas, através de um julgamento ou de preferéncias, identificando recursos ou caracteristicas
mais importantes oferecidas por cada alternativa, que depois limitardo a escolha de apenas uma
das alternativas a fim de satisfazer aos problemas, necessidades ou desejos (Burg & Mondo, 2020;
Santos, 2017).

Posteriormente surge a decisao de compra, ponto fundamental para a aquisicdo de um
determinado produto (Araujo, 2019). Para tal, este estabelece uma classificagdo as marcas que
analisou, provando, assim, a sua intengao de compra. Kotler e Keller (2006) referem que ao realizar
uma intengéo de compra, o consumidor passa por cinco subdecisdes: decisao por marca (marca X);
deciséo de fornecedor (fornecedor y); decisao por quantidade (um computador); decisdo por ocasido
(fim de semana); e decisédo por forma de pagamento (cartdo de crédito). As compras de produtos
para o quotidiano envolvem menos deliberagbes, como por exemplo ao comprar farinha - este ndo
se vai preocupar com o método de pagamento deste produto e o seu fornecedor (Clementino, 2018).
Ainda assim, é necessario ter em conta que existem dois fatores que podem afetar a intencdo de
compra/decisao de compra: interferéncia de terceiros na opinido do individuo e fatores situacionais
imprevistos. No primeiro, se a pessoa, que consegue influenciar o consumidor, demonstra uma
atitude contraria face a preferéncia deste, este atendera aos desejos da outra pessoa (Santos,
2017). Portanto, verifica-se que existe uma relagdo entre a proximidade com uma pessoa e a
capacidade de esta o influenciar, pois quanto mais proxima for esta pessoa, mais este ajustara a
sua intengdo de compra (Steffen, 2009). Ja no segundo fator, representa mudangas imprevistas
tais como: a perda de emprego; troca de cidade; ou o vendedor foi desagradavel para o consumidor
(Tarigo et al., 2016). Salienta-se, ainda, que, segundo Churchill e Peter (2005), se o produto estiver
em liquidagc&o pode apressar a compra por parte do individuo. Na Figura 4 encontra-se resumido o
processo de tomada de decisdo de compra desde a avaliagdo das alternativas até a decisao de

compra.

Atitude dos
/’ Outros \l
Avaliagao das ; Intengao de Decisao de
Alternativas Compra Compra

\l Fatores /'

Situacionais
Imprevistos

Figura 4 Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra.
Fonte: Adaptado de Tarigo et al., 2016 citado por Kotler e Keller, 2006.
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A avaliagao da experiéncia, ocorre quando o individuo termina de consumir ou usar um
determinado produto ou servico, podendo nutrir um destes sentimentos: satisfacao ou insatisfacao.
Isto &, desenvolve sentimentos positivos ou negativos em relacédo a marca, aos seus produtos ou
servigos ou até mesmo em relagéo ao ponto de venda onde foi adquirido o mesmo (Burg & Mondo,
2020; Clementino, 2018; Loureiro, 2020; Santos, 2017). Esta satisfagéo/insatisfagéo do cliente face
a sua compra é resultado da proximidade ou distanciamento da expectativa do consumidor ao
desempenho atingido pelo produto. E de notar que estes sentimentos do consumidor em relagéo ao
produto podem influenciar comportamentos futuros; isto €, o sujeito vai definir se compra novamente
o produto e se comentara com outras pessoas favoravel ou desfavoravelmente sobre o mesmo
(Kotler & Keller, 2006; Tarigo et al., 2016). No caso de o individuo ficar insatisfeito, este ira procurar
novas alternativas quando voltar a surgir a necessidade, ou seja, volta ao inicio do processo de
decisédo de compra; ja no caso afirmativo, este volta a comprar o mesmo produto, tornando-se leal
a marca e, provavelmente, ao vendedor, estabelecendo uma relacdo de longo prazo com eles

(Churchill & Peter, 2005), como demonstra a Figura 5.

Alto : A Relacionamento
Valor % Satisfagao H Lealdade % de Longo Prazo
Baixo ; : A ; Reconhecimento > Busca de

Valor Insatisfagao de necessidade informacao, etc.

Figura 5 Como as perce¢des de valor podem influenciar o comportamento pés-compra.
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter, 2005.

Feita a dissertagédo sobre o processo de decisdo de compra, de seguida exploram-se os fatores que

podem influenciar o comportamento de compra do consumidor.

1.1.2 Fatores que influenciam no comportamento de compra

Tendo por base o Modelo do comportamento do consumidor, designadamente no que concerne a
psicologia e caracteristicas do consumidor, a revisdo da literatura refere a existéncia de fatores que
podem afetar o comportamento dos consumidores, como ilustrado na Figura 6. De acordo com
Santos (2017 citado por Kotler, 2000), o comportamento de compra do consumidor € influenciado

por quatro fatores: culturais; sociais; pessoais; e psicoldgicos.

Embora os profissionais de marketing ndo consigam controlar cada um deles, é fundamental
entendé-los, por forma a desenvolverem respostas adequadas e, deste modo, proporcionar bem-

estar aos individuos como consumidores atuais ou potenciais (Faria, 2012).

Fatores Culturais
Fatores Sociais )
Fatores Pessoais Fatores
Psicolégicos
Cultura .
Grupos de Referéncia Idade L
Motivagdo
Ocupagédo 3
P g - FEeEaess Consumidor
Subcultura Consolidagdo PS
Familia 5
economica Aprendizagem
Estilo de vida
Crengas e Atitudes
Classes Sociais . Personalidade
Papéis e Posi¢es Sociais

Figura 6 Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra.
Fonte: Adaptado de Burg e Mondo, 2020 citado por Kotler e Armstrong, 1993.
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A cultura é um dos meios pelos quais uma sociedade influencia o comportamento dos individuos
(Churchill & Peter, 2005; Clementino, 2018; Kotler & Keller, 2006; Loureiro, 2020; Santos, 2017;
Tarigo et al., 2016). Esta afeta ndo sé todos os estagios do processo de compra (mencionados no
ponto anterior), como também exerce uma grande influéncia nos motivos que levam as pessoas a
comprar e como estes consomem os seus produtos (Loureiro, 2020). A cultura atribui aos individuos
uma identidade. Assim, pode-se proferir que esta pode ser “vista como a personalidade de uma
sociedade, onde é possivel compreender valores, percegdes e preferéncias de uma organizagao ou
sociedade” (Loureiro, 2020, p.14 citado por Solomon, 2016). Os fatores culturais exercem a mais
ampla e profunda das influéncias no comportamento do consumidor (Clementino, 2018; Santos,
2017). Deste modo, os profissionais de marketing necessitam entender o papel exercido pela

cultura, subcultura* e classe social® do consumidor (Clementino, 2018).

O comportamento do individuo pode ser comumente modificado por diversos fatores sociais, dos
quais se destacam os grupos de referéncias, familia, papéis e status (Clementino, 2018; Kotler &
Keller, 2006; Loureiro, 2020; Mittal et al., 2008; Santos, 2017; Tarigo et al., 2016). Os grupos de
referéncia persuadem diretamente ou indiretamente o comportamento de uma pessoa (Churchill &
Peter, 2005; Kotler & Keller, 2006; Santos, 2017). Aqueles que exercerem influéncia direta sdo
denominados de grupos de afinidade primarios - familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho -
ou grupos de afinidade secundarios - religiosos, profissionais e associagbes de classe. De acordo
com Kotler e Keller (20086, p. 177), “os membros da familia constituem o grupo primario de referéncia
de maior influéncia”. Por ultimo, quanto aos papéis e o status, correspondem a uma posi¢cao de uma
pessoa em cada grupo que esta inserido (Faria, 2012; Santos, 2017). O papel consiste nas

atividades que uma pessoa deve desempenhar.

Por sua vez, os fatores pessoais podem influenciar o processo de compra através da idade e
estagio no ciclo de vida, ocupagéo e consolidacdo econdmicas, estilo de vida e personalidade e
autoimagem. No que concerne a idade e estagio no ciclo de vida, as pessoas com o passar dos
anos alteram os seus gostos e preferéncias, assim, um adolesceste e uma pessoa de idade
consomem, por exemplo, diferentes estilos de roupa (Faria, 2012; Santos, 2017). A ocupagao e
consolidagédo econémica dos sujeitos definem os seus poderes de aquisi¢do, podendo influenciar o
seu interesse ou escolha por determinados produtos (Loureiro, 2020). Em relagdo ao estilo de vida
"é o padrdo de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida
representa a pessoa por inteiro interagindo com o seu ambiente" (Santos, 2017, p.24 citado por
Kotler, 2000, p.191). Ja a personalidade e a autoimagem, “sabe-se que todos os individuos possuem
uma personalidade diferente, que dita ou influencia os seus comportamentos de compra, pontos de

venda frequentados e marcas escolhidas™ (Faria, 2012, p. 58).

4 Por exemplo: consumidores latinos, afro-americanos, orientais (Faria, 2012)

5 Divisbes ordenadas de uma sociedade, que detenham membros com valores, interesses e comportamentos similares, tais
como: niveis salariais, profissées, nivel de educagéo, riqueza acumulada, entre os demais (Faria, 2012).
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No que diz respeito aos fatores psicolégicos, Kotler e Keller (2006) tiveram em conta a motivagao,
percegao, aprendizagem, crengas’ e atitudes®. A motivagéo “ndo passa de uma necessidade, que
quando atinge certo nivel de significancia, faz o individuo partir para a agédo. Uma vez motivado, o
consumidor ird agir de acordo com a sua percegéo da situagéo, ou seja, o seu comportamento
dependera de como vai organizar e interpretar os estimulos recebidos” (Loureiro, 2020, p.16).
Relativamente a aprendizagem, esta provoca mudangas no comportamento por meio das
experiéncias. Assume um papel importante nas empresas, pois estas devem estimular a
aprendizagem da memoria dos consumidores para experiéncias e informagdes que contribuam para

o conhecimento do produto, levando a compra e a maior consciéncia da marca.

1.1.3 Marketing

O Marketing é a fungdo de gestdo mais significativa das atuais organizagbes (Madruga, 2015).
Diversas entidades empregam os seus conceitos no quotidiano, especialmente, para conceber
estratégias de comunicagdo com o seu pubico alvo, de modo a manter uma relagdo no mercado
(Santos, 2020), criando valor para os seus clientes e alcangando os seus objetivos (Churchill &
Peter, 2005; Fraser-Arnott, 2020). Sobral (2019, p.15) entende o Marketing como a “criagéo, a
implementacdo e o controlo de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias
sociais” e envolvendo consideracdes de planeamento de produto, preco, promogao e distribui¢ao.
Para Kotler e Keller (2006), o Marketing € a ciéncia de escolher os mercados alvos, conquistando e
mantendo clientes, através da comunicacao e incrementacéo de valor para os clientes. Por outras
palavras, o autor entende o trabalho de Marketing como a conversao das necessidades das pessoas

em oportunidades vantajosas para as empresas.

O controlo de Marketing € crucial, uma vez que pretende aferir se os objetivos e as metas planeadas
foram atingidos. Permite, ainda, que as lojas do grupo fiqguem homogéneas, ou seja, diminuiu as
discrepancias sentidas pelo cliente de loja para loja. Acresce-se que este controlo aumenta a
satisfagédo dos clientes e, por conseguinte, “clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios
para a empresa” (Gomes, 2018, p.3 citado por Kotler, 2000, p.477), nomeadamente, dizem bem da
empresa a terceiros, tornam-se menos sensiveis aos pregos e permanecem fiéis a mesma (Gomes,
2018). Em suma, o Marketing “n&o envolve apenas ter um bom produto e vender, é importante zelar
por um bom relacionamento com o cliente, de modo que esse relacionamento beneficie a
organizagdo e seu publico interessado” (Santos, 2020, p.9). Assim, € uma das areas mais
importantes para qualquer segmento comercial, pois, como visto anteriormente, auxilia na criagdo e
na preservacdo dos clientes dentro da organizagdo, isto é, estd voltada diretamente para o

consumidor final (Santos, 2020).

7 A crenga corresponde ao pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa, podendo ter como
base a fé, a opinido ou o conhecimento (Santos, 2017).

8 A atitude corresponde & “avaliagdo, sentimentos e tendéncias de agdo duradouros, favoraveis ou néo, a algum objeto ou
ideia” (Santos, 2017 citado por Kotler, 2000, p.197).
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1.1.3.1 Marketing Mix

O Marketing Mix é definido como o conjunto de ferramentas taticas de Marketing que a empresa
combina para gerar o comportamento desejado e auxilia a atingir os objetivos de marketing
desejados no mercado-alvo (Fraser-Arnott, 2020; Kotler & Armstrong, 2015; Lim, 2020). O Marketing
Mix permite a organizacao influenciar a procura dos seus produtos (Rodrigues, 2019) e tornar os
clientes fiéis (Othman et al., 2019). Othman et al. (2019) profere que se forem aplicadas as praticas

do Marketing Mix, as organizagdes alcangam os seus objetivos por meio de vendas e lucros.

Este conceito foi criado por McCarthy, em 1960, onde existiam 4Ps: produto, prego, distribuicdo e
promogéo (sendo que as variaveis preco e promogao sdo o foco deste estudo). Contudo, este
modelo foi bastante criticado por ser excessivamente simplista e inadequado para situagdes, sendo
mais adequado para bens do que servicos ou marketing intangivel (Fraser-Arnott, 2020). Neste
contexto, foram inseridas uma série de alteragbes, mais precisamente 3P’s: pessoas, processos e
evidéncia fisica (Barusman, 2019), chegando ao modelo que hoje & conhecido,— como ilustra a

Figura 7.

4p's

Produto =
Evidéncia
Fisica

- 7P'S

Processos

" 3P's
Promogdo
Pessoas

Distribuigédo

Figura 7 7P’s do Marketing Mix.
Fonte: Adaptado de Araujo, 2019 citado por Maslow, 1954.

Salienta-se que o Marketing Mix tem um impacto significativo sobre decisdo de compra do cliente
(Barusman, 2019), como ilustrado Figura 1, no ponto 1.1 — Comportamento do consumidor:
processo de decisdo, fatores que influenciam o comportamento e marketing mix. Logo, pode-se
referir que o Marketing Mix &€ importante para o sucesso das empresas (Santos, 2020). Acresce-se
que apoia a tomada de decisdes de Marketing. Lim (2020, p.4) reforga esta ideia referindo que o
Marketing Mix “oferece aos profissionais de Marketing um conjunto de variaveis controlaveis para:
posicionar estrategicamente e comunicar a promessa das suas marcas corporativas e dos seus
produtos para clientes reais e potenciais; satisfazer as necessidades, desejos e demandas desses
clientes; induzir respostas comportamentais desejadas daqueles clientes; e cumprir seus objetivos
de marketing estabelecidos”. Neste sentido, € crucial na “politica de marketing atuar ao nivel de
todas as variaveis, uma vez que cada uma delas desempenha um papel vital e estimula o impacto

geral dos produtos ou servigo no consumidor” (Magaes, 2018, p.455).

Por conseguinte, importa perceber o que € cada variavel de marketing e o seu papel no marketing

mix.
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1.1.3.1.1 Variavel Produto
A estratégia de marketing Mix comega com o produto, visto que sem ele nio faria sentido tomar

decisdes sobre as outras variaveis (Magéaes, 2018).

O produto consiste em tudo o que pode ser oferecido ao mercado, desde a compra ao uso/consumo,
satisfazendo as necessidades ou desejos do consumidor (Barusman, 2019; Kotler & Armstrong,
2015). Por outras palavras e em concordancia com Magaes (2018) e Sobral (2019), o produto pode
definir-se como uma qualquer coisa tangivel (como um bem) ou intangivel (como um servigo), que
é oferecido com o propésito de ser adquirido, utilizado ou consumido, satisfazendo as necessidades
desse individuo. Macgéaes (2018, p.456) prossegue proferindo que “conceber ou desenvolver novos
produtos € um desafio constante dos responsaveis de marketing, que devem ter em conta o fator
de mudanca que estiver presente, como a tecnologia, as mudangas nos gostos e necessidades dos

clientes e as alteragdes das condigdes econdmicas”.

Portanto, considera-se relevante a construgdo de um novo produto, porque permite a empresa deter
uma vantagem competitiva (Santos, 2020). Ainda assim, de acordo com Sobral (2019, citado por
Cobra, 1992, p.44) o produto/servigo s6 é tido como certo quando este corresponda as
necessidades e desejos de seus consumidores-alvo. Acrescenta que o produto deve ter “boa
qualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores, com boas op¢des de
modelos e estilos, com nome atraente de marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em
varios tamanhos de produtos, com servigos e quantias ao usuario que proporcionem retornos

financeiros as organizagdes” (Sobral, 2019, p.20 citado por Cobra, 1992, p. 43).

1.1.3.1.2 Variavel Prego

A segunda variavel do Marketing Mix € a determinagao do prego a pagar pelo consumidor. O prego
pode ser entendido como a quantidade em dinheiro ou outros recursos que os profissionais de
marketing pedem por aquilo que oferecem (Churchill & Peter, 2005) ou, ainda, a “soma dos valores
que o consumidor esta disposto a pagar pelo beneficio de possuir ou usufruir um produto ou servigo”
(Magaes, 2018, p.459).

Este € o unico elemento do modelo que gera receita, enquanto outros itens de marketing incorrem
em custos. (Barusman, 2019; Kotler & Keller, 2006).

O elemento de precificagdo € uma variavel estratégica extremamente importante, pois reflete o
posicionamento da empresa e a imagem dos produtos e tem um impacto direto nas decisées de

compra dos consumidores e nos objetivos da empresa (Barusman, 2019; Macgaes, 2018).

Pode-se, ainda, proferir que o prego € um dos instrumentos de marketing mais flexiveis - podendo
ser alterado rapidamente (ao contrario dos outros itens do modelo) (Sobral, 2019) - e sensivel -
devendo ser planeado com muita cautela, particularmente se a empresa deseja utiliza-lo como arma
estratégica em mercados onde ha alta rivalidade (Santos, 2020 citado por Rocha e Christensen,
1999). Deste modo, os profissionais de marketing ndo podem negligenciarem a politica de pregos,
devendo estar atento aos fatores externos (procura, fornecedores, distribuidores), fatores internos

(custo de produgdo, margens de comercializagdo pretendidas), grau de sensibilidade dos
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consumidores, importancia do mercado e estratégia dos concorrentes (grau de rivalidade da

industria ou setor).

1.1.3.1.3 Variavel Promogéo

Outra variavel deste modelo é a promogéo ou comunicagao e diz respeito a forma como o produto
ou servigo chega ao conhecimento do consumidor. Magaes (2018, p.464) discorre que “n&o basta
produzir e distribuir o produto, € necessario que os consumidores o conhegam e lhe atribuam mais
valor que os produtos concorrentes”. Esta opinido € igualmente partilhada por Sobral (2019) citado
por Las Casas (2008), ao afirmar que embora a empresa contenha um bom produto, um prego
adequado e um sistema de distribuicdo muito bem desenvolvido, s6 podera ter um sucesso rapido

se tiver uma boa capacidade de comunicacéo.

A mensagem de promogao é o apelo principal, que possibilitara ao consumidor entender de forma
transparente o que efetivamente o produto/servigo/ideia pode oferecer de util. Esta &, ainda, uma
“atividade de marketing para disseminar informagdes, influenciar, persuadir e lembrar os mercados-
alvo sobre a organizagio e os seus produtos™ (Barusman, 2019, p.24), de modo a incentivar estes

a comprar e a tornarem-se leais aos produtos oferecidos pela organizagéo (Barusman, 2019, p.24).

O objetivo final desta variavel é afetar comportamento do comprador (atual ou potencial), de modo
a fazer com que este considere as ofertas da empresa como melhor alternativa (face a concorréncia)
para a realizagao dos seus desejos ou o atendimento de suas necessidades (Barusman, 2019;
Sobral, 2019).

1.1.3.1.4 Variavel Distribuigcdo
Entende-se por distribuigdo os canais utilizados para disponibilizar o produto ao cliente (Barusman,
2019), isto &, os meios através dos quais o produto ou servigo sai das instalagdes das organizagdes

e chega até aos consumidores para utilizagdo/consumo (Magéaes, 2018; Rodrigues, 2019).

Na perspetiva de Cappellari, Zamberlan, Sparemberger, Sausen e Schallenberger (2016, citado por
Cobra, 1992), a distribuicdo necessita de transportar o produto certo ao lugar certo, através dos
canais de distribuicao apropriados, com uma cobertura que nao permita que escasseie produtos em
nenhum mercado relevante. O autor refere, ainda, que estes podem ser alocados em fabricas,
depositos, distribuidores, podendo ainda dispor de um inventario de stock “para suprir as

necessidades de consumo através de transporte conveniente” (Cappellari et al., 2016, p.196).

% Tradugédo Livre
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Existem diversas formas de distribuigdo consoante o tipo de produto (Magaes, 2018), como ilustra
a Figura 8: distribuigéo direta', distribuigdo indireta'", sistemas verticais integrados de distribuigdo'?

e sistemas horizontais de marketing™®.

Direta Indireta
Produtor Produtor Produtor Produtor
Grossistas
Catélogos, Forga de S .
telefone, Vendas Retalhistas l
Internet
Retalhistas

Consumidor

Figura 8 Canais de distribuigéo.
Fonte: Adaptado de Macaes, 2018.

Os canais de distribuicdo podem ser grossistas ou retalhistas. Os grossistas, por norma, vendem
aos retalhistas que, por sua vez, vendem ao consumidor final. Estes podem ser de diversos tipos:
armazenistas, agentes, entre outros. Ndo detém a posse dos produtos, limitando-se a estabelecer

a ligacéo entre os compradores e os vendedores (Magaes, 2018).

De igual modo, os retalhistas podem assumir-se como lojas de retalho, maquinas de venda (tabaco,
bebidas e produtos alimentares), porta a porta, encomendas por correio, entre as demais referidas
(Magaes, 2018).

Em suma, a empresa, para entregar sua proposta de valor, deve criar uma oferta ao mercado,
produto ou servigo, que satisfaga necessidades (produto), por conseguinte, deve decidir a quantia
que devera ser imposta para aquele produto ou servigo (prego), ao que se acresce o modo como
estes disponibilizaram os mesmos para os clientes-alvo (distribuigdo). Por ultimo, & necessario
comunicar o produto ou servigco aos clientes-alvo, cativando-os a adquirem (promogao) (Kotler &
Armstrong, 2015).

1.1.3.1.5 Variavel Pessoas
Em conformidade com Barusman (2019), as pessoas séo atores que desempenham um papel no
processo de entrega de servigos que afetam a perceg¢do do comprador. Este topico esta relacionado

com os colaborados, empregados e, até, os diretores gerais (Magaes, 2018).

Estes séo parte dos recursos humanos de uma organizagéo, onde sdo uma fonte de conhecimento,
habilidades. Pode-se ainda mencionar que sao centrais para criar uma experiéncia de compra na
loja por meio da interagdo com clientes-alvo (Barusman, 2019). A decisdo de compra do consumidor

€ influenciada pelo conhecimento, simpatia e apoio do funcionario (Barusman, 2019), pois qualquer

10" A “distribui¢do é feita diretamente do produtor ao consumidor final, sem recurso a intermédios” (Magées, 2018, p.462).

" A “distribuigdo é feita com recurso a intermédios, como grossistas, retalhistas, agentes ou brokers, que sdo um conjunto
de individuos ou organizagbes que comercializam os produtos fabricados pelo produtor e os fazem chegar ao consumidor
final” (Magées, 2018, p.462).

2 A “distribuicdo é feita através de circuitos integrados e controlados pelo produtor em cooperagdo com os distribuidores”
(Macgées, 2018, p.462).

3 A “distribuicéo ¢é feita através de aliangas entre empresas que trabalham ao mesmo nivel no mesmo setor” (Magées, 2018,
p.462).
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funcionario que entre em contacto com o consumidor causa uma impressao — positiva ou negativa
(Febriansyah, 2019). Pode-se dizer entdo que a reputagdo de uma marca ou de um ponto de venda
esta nas maos dos seus funcionarios. Para que esta reputagdo seja positiva, a marca ou empresa
deve garantir que os seus funcionarios estdo devidamente bem treinados, motivados e tém a atitude
correta (Chartered Institute of Marketing, 2009).

1.1.3.1.6 Variavel Processos
Os processos é tudo o que implique a alteragdo da satisfagéo do cliente. Por outras palavras, o
processo constitui todos os procedimentos, mecanismos e fluxo de atividades usado para fornecer

servigos ou produtos aos consumidores (Barusman, 2019).

Magcéaes (2018, p.470) esclarece que o processo € a forma como “o cliente € acompanhado nos
primeiros contactos com a empresa e no relacionamento pés-venda e a forma como o servigo é
prestado”. Para os consumidores o que importa é que todo o processo funcione de forma correta,
estes ndo estéo interessados nos seus detalhes (Chartered Institute of Marketing, 2009). O ritmo do
processo, bem como a habilidade dos prestadores de servigos sao claramente revelados ao cliente

e constituem a base da sua satisfagdo (Abdul-Hamid ef al., 2017; Kii, 2019).

Ressalta-se que, de acordo com Barusman (2019), o processo ocorre além da visdo do consumidor.

1.1.3.1.7 Variavel Evidéncias Fisicas
Considera-se evidéncia fisica como o ambiente fisico do servico, quer no interior do

estabelecimento, quer no seu exterior (Magaes, 2018).

“Numa época em que os retalhistas acham cada vez mais dificil de criar uma
vantagem diferencial com base na mercadoria, preco, promogéao e localizagao,
a propria loja torna-se uma oportunidade fértil para a diferenciagdo do mercado.
(...) [os retalhistas gastam por ano] milhdes de doélares para projetarem,
construirem e remodelarem as suas lojas”'* (Faria, 2012 citado por Baker et al,
1992, p.446).

A evidéncia fisica afeta significativamente a decisdo do cliente de comprar e uso dos produtos
oferecidos (Barusman, 2019). E preciso ter em conta que, normalmente, o cliente julga a qualidade
do servigo prestado por meio de provas fisicas, isto €, o ambiente em que este se encontra pode
influenciar as suas impressdes sobre o servigo de qualidade (Abdul-Hamid et al., 2017). Ao falar
sobre o0 ambiente fisico, considera-se ndo apenas a exposi¢cao dos produtos nas prateleiras e nas
instalagdes, mas o conforto dos assentos, a boa luminosidade, a limpeza, a temperatura adequada,
a musica de fundo agradavel, o layout fisico da instalagdo de servigo, a boa aparéncia da equipa,
um bom fluxo de circulagao (os clientes consigam percorrer todos os corredores sem que tenham
um obstaculo a impedi-los), os diversos materiais utilizados para dar maior visibilidade e destaque

a determinados produtos e marcas (comunicagdo) (Abdul-Hamid et al., 2017; Faria, 2012) —
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conforme a Figura 9. Salienta-se, mais uma vez, que todos estes compostos podem afetar muito a

satisfagdo do cliente com a experiéncia de servigo (Abdul-Hamid et al., 2017).

Luminosidade Mdsica ambiente Limpeza

Equilibrio de cores Fluxo de circulagéo Temperatura Comunicagdo

Figura 9 Fatores que influenciam a compra do cliente ao nivel do ambiente fisico.
Fonte: Adaptado de Abdul-Hamid et al., 2017; Faria, 2012.

Assim, nos dias de hoje, é fulcral captar a atengéo dos consumidores nos pontos de venda, pois s6
assim se conseguem atrair consumidores as lojas, aumentando a probabilidade de vender um ou
mais produtos. Este pensamento ganha dimensdo em contextos competitivos. Por isso, quem o
detiver ganha vantagem competitiva face aos concorrentes. E um dos setores que deve estar atento
a estes fatores é o do retalho alimentar, foco do estudo empirico desta pesquisa, e que tem evoluido

nos ultimos anos, designadamente em Portugal (Correia, 2020).

Como referido na introdugao deste trabalho, ndo se pode ignorar as mudangas que o retalho em
Portugal tem sofrido, designadamente por meio da tecnologia, da consciencializagao dos individuos
e muito recentemente pela pandemia causada pela COVID-19. Estes contextos conduziram a
alteragcbes comportamentais dos clientes, desigandamante com os consumidores a optarem pelo
online (Barata-Salgueiro, 2020; Bernardes & Guissoni, 2020; Marques, 2021; Serra & Neto, 2020)
tendo como base, designadamente questbes de segurancga, pois os individuos comegaram a nutrir
inseguranca a deslocar-se as lojas fisicas e, por isso, comegaram a adquirir os seus bens através
das lojas online (Bernardes & Guissoni, 2020). Estas insegurangas podem dever-se ao facto de
existir cruzamentos entre os colaboradores e os consumidores no mesmo local. Neste sentido, foi
necessario implementar algumas medidas por forma a transmitir seguranga aos que visitam as lojas
e aos trabalhadores das mesmas, como por exemplo: o reabastecimento dos produtos nas
prateleiras passou a ser feito em horarios fora de servigo, implementaram nimero limite de pessoas
dentro do supermercado, passou a existir sinalizagdo de distanciamento social, disponibilizaram
desinfetantes ao longo do supermercado e acrilicos para evitar contacto entre cliente e trabalhador
(Barata-Salgueiro, 2020).

No entanto, esta industria foi uma das industrias menos expostas ao risco de crise, uma vez que
fornecem bens de primeira necessidade que os consumidores precisam para o seu quotidiano
(Marques, 2021). Com o surgimento dos primeiros casos em Portugal, existiu uma correria aos
supermercados, deixando as prateleiras vazias essencialmente no que concerne a certos bens de
primeira necessidade (Barroso, 2021). Neste periodo, 24 fevereiro a 1 margo, as vendas nos hiper
e supermercados do pais aumentaram, mais concretamente 18% em Lisboa, Setubal, Leiria e
Santarém foram, igualmente, distritos onde o consumo cresceu (Barata- Salgueiro, 2020). O
“confinamento refletiu-se numa quebra geral de vendas entre 23 e 29 de margo, menos 6% (12,5

milhdes) face a 2019 e menos 12% em comparagéo com a semana anterior. A cadeia Pingo Doce
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registou em abril quebras nas vendas de 16% em relagéo a abril de 2019, apesar de ter ocorrido a
Pascoa” (Barata-Salgueiro, 2020, p.3). Os consumidores optaram pelo online, com a expansao da
digitalizagdo durante a pandemia de COVID-19 a ser consideravel: em Portugal o trafego'
aumentou num total de 6,88% no periodo de margo a maio (Ricarte, 2020). Em todo mundo as
compras online chegaram a aumentar 91% face ao ano anterior, ja em Portugal, no periodo de 23 a
29 de margo, o e-commerce aumentou 77% e entre 6 a 12 de abril superou os 100%, tanto que por
exemplo o Continente, que costumava realizar as entregas habitualmente num prazo de 48h, passou

para um més (Barata-Salgueiro, 2020).

Ainda assim, ressalta-se que num estudo realizado por Serra e Neto (2020), quando os seus
inquiridos foram questionados acerca de “como foi a experiéncia em usar os meios digitais?”, 46%
classificou como boa, mas prefere comprar em loja fisica € 1% categorizou como péssima e que
n&o vai usar mais os meios online. Assim, pode-se proferir que 47% das pessoas que responderam
a este estudo vai usar exclusivamente as lojas fisicas. Acresce-se, ainda, que nesse estudo 9% vai
usar os dois meios. Conclui-se, entdo, que as lojas fisicas sdo as prediletas dos consumidores,
fazendo sentido continuar a estudar o comportamento do cliente em contexto de loja fisica. De referir
ainda que esta tendéncia tem vindo a ser expressa pelos consumidores se tivermos em atengao
que o estudo mencionado por Correia (2020) realizado pelo The Nielsen Company em 2017 revelou
que este comportamento muda quando se trata do setor alimentar. O estudo mostrou que os
consumidores portugueses se revelam pouco adeptos da via digital, com 59% dos inquiridos a
preferirem efetuar as suas compras em lojas fisicas e a ndo considerarem a comprar online (Correia,
2020).

Depois de entendido o comportamento do consumidor e o processo que este atravessa para tomar
uma decisdo de compra, bem como os fatores que podem influenciar este processo, é importante ir
ao cerne da questao e perceber em que medida o prego e a promogao — conceitos vistos no ponto
1.1.3.1.2 e 1.1.3.1.3, respetivamente — podem influenciar o consumidor a escolher um ponto de

venda em detrimento de outro

5 O termo “tréfego’(...) refere-se a quantidade de dados digitais (bytes) processados em um determinado periodo (Ricarte,
2020, p.3).
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No ponto anterior foi previamente introduzido o conceito de Pregco e Promog&o, uma vez que estes
séo variaveis do Marketing Mix. Contudo, é preciso ir ao cerne da questdao em estudo, isto &,
perceber o impacto que estes tém quando se fala de supermercados. Desta forma, cada variavel

sera apresentada no contexto do ponto de venda de forma separada, para melhor compreensao.

2.1 O Prego como fator de escolha de seleg¢ao dos

supermercados

Em concordancia com Faria (2012, p.81 citado por Silva, 2009), “Diante do aumento da
concorréncia, da revolugao tecnolégica, da internacionalizagdo progressiva dos mercados e das
mudangas nos consumidores (...) a empresa precisa de oferecer um valor superior ao custo
suportado pelo cliente quando ele se move para o ponto de venda™'®. Considera-se, que nos dias
atuais, existe uma crescente busca pela informagéo por parte dos consumidores, de modo que estes

obtenham uma decisao sobre quem melhor os pode servir (Zenone & Buairide, 2005).

6 Tradugéo livre
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Assim, é crucial perceber o que move os consumidores aos pontos de venda, por forma a que uma
empresa detenha uma vantagem competitiva. Alguns autores (Mittal ef al., 2008) apontam a
localizagédo do ponto de venda com uma motivagéo. Outros apontam o atendimento personalizado,
como é o caso de Tripathi (2009) ao referir que “por meio de um atendimento ao cliente
extraordinario, uma organizagao pode alavancar servigos diferenciados para fornecer uma
experiéncia superior ao cliente, que pode criar lealdade a marca e aumentar os lucros. Hoje, os
clientes esperam mais do atendimento ao cliente do que nunca”’. A variedade e qualidade do
produto que esta a disposigéo do cliente em loja podem, ainda, ser apontados como o ponto fulcral.
Existem ainda outros fatores, contudo, o foco deste estudo é o Prego e a Promocéo'® e, assim
sendo, apenas serdo abordados em profundidade as motivagdes dos clientes na escolha de um
ponto de venda (PDV) nestas duas perspetivas (que ja forma abordadas previamente no ponto

anterior).

O prego, como ja fora visto a prior, este é definido como a “soma dos valores que o consumidor esta
disposto a pagar pelo beneficio de possuir ou usufruir um produto ou servigo” (Magaes, 2018, p.459).
Acresce-se que é o elemento do marketing mix mais flexivel. Isto é: o que pode ser mais
rapidamente alterado e o Unico que gera receita. Contudo, é neste ponto que se toma as decisbes
mais dificeis (Mesquita & Lara, 2007), uma vez que este pode originar efeitos instantaneos —
positivos ou negativos — de curto prazo nos resultados da organizagdo (Paixdo, Junior e Bruni,
2010).

Logo, o preco é um atributo-chave na decisdo de comprar ou ndo comprar um produto ou servigo
(Faria, 2012). Consegue-se, desta forma, afirmar que o prego influencia a tomada de decisédo do
consumidor (mais concretamente na avaliagao das alternativas do processo de tomada de decis&o),
podendo ser um fator decisivo para o cliente escolher entre um ponto de venda e outro da
concorréncia, pela troca de um produto por um bem semelhante ou substituto, até mesmo pelo facto
de o cliente ndo querer comprar (Faria, 2012), pois o valor que este atribui ao beneficio do produto
€ inferior ao prego que é apresentado. Lima-Filho ef al., (2018, p.323) reforgam a ideia proferindo
que o “preco é considerado importantissimo, sendo o fator que mais influencia na decisdo da escolha

do estabelecimento”.

Kolther e Armstrong (2015) evidenciam que quem decide se o pre¢o de um produto esta adequado
€ o consumidor. As decisdes sobre 0s pregos, assim como outras decisdes do marketing mix, devem
ser orientadas para o cliente. Para que os pregos estejam efetivamente orientados para estes, é
necessario perceber qual o valor que os mesmos atribuem aos beneficios que recebem do produto

e, a partir dai, estabelecer um prego por esse valor.

Rojo (1998) menciona que apenas 17% dos consumidores se sentem satisfeitos com os pregos
praticados pelos supermercados que frequentam, os demais consideram que estes poderiam ser

mais baixos. Seguindo essa linha de pensamento, continua proferindo que estes consideram que é

7 Tradugéo livre
'8 Serg abordado no ponto seguinte
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bastante crucial comparar os precos entre os pontos de venda, mesmo que estes detenham uma

estabilidade econémica (Rojo, 1998)

Os empresarios que operam neste setor quando tomam as suas decisdes acerca dos pregos que
devem ser praticados, tém, em grande parte das vezes, a experiéncia como referéncia e pouco ou
mesmo nenhum conhecimento cientifico (Paix&o et al., 2010). Dai ser crucial existir estudos que
demonstrem o valor percebido pelo cliente de determinado produto, como este avalia os pregos e
como esta variavel pode influencia-lo, por forma a que os supermercados usem isso a seu favor,
fazendo com que os consumidores escolham visitar estes pontos de venda e ndo os dos
concorrentes. Para perceber como consumidores respondem a diferentes precos, Paixao et al.
(2010) evidencia que estes quando observam um prego terminado em 99 tendem a compreendé-lo
como um prego inferior, pois os individuos usualmente subestimam o impacto do final dos 99
céntimos, isto deve-se ao facto de estes nao prestarem tanta atengao aos digitos do lado direito do
preco (apos a virgula) (Paixdo et al., 2010). Os autores prosseguem referindo que a atengéo do
cliente é centrada na parte das unidades do prego (niumeros antes da virgula) (Paixado et al.,
2010).Neste contexto, se o prego de um produto for, a titulo ilustrativo, 9,99 euros, o precgo percebido

pelo cliente sera de 9 euros, mesmo este estando mais perto de 10 euros (Paixao et al., 2010).

Em suma, pode-se constatar que os consumidores atribuem efetivamente muita importancia ao
preco (Rojo, 1998) e os profissionais da area do retalho, devem continuar a investir na melhoria das
técnicas de promogao de prego, fazendo com que estas sejam cada vez mais capazes de persuadir
0s consumidores, analisando assim o numero de idas a loja, a recorréncia de compra e o valor

médio despendido em cada compra” (Silva, 2017, p.105).

2.2 O papel da comunicagao/promog¢ao nos supermercados

Para que uma empresa consiga fazer com que os seus clientes retornem e se tornem fiéis, deve
saber comunicar o prego, as promogoes e saber divulgar os seus supermercados. O conceito de
comunicar, como ja estudado, pode “convence[r], persuadiir], atrai[r], muda[r] ideias, influenciar],
gera[r] atitudes, desperta[r] sentimentos, provoca[r] expectativas e induz[irf] comportamentos”
(Torquato, 2002, p.162). Portanto, pode-se afirmar que a comunicagéo € uma maneira de disseminar
ideias e informagdes que, uma vez absorvidas e decodificadas pelos individuos, poderao influenciar

as suas decisdes e 0s seus comportamentos.

Deste modo, reconhece-se que é essencial saber comunicar bem os pregos dos produtos, pois a
comunicagdo do valor faz com que os consumidores estejam mais informados sobre todos os
beneficios que recebem em troca da aquisicdo e uso de um determinado produto ou servico,
justificando, assim, qualquer diferenca de prego praticada em comparagéo com outros produtos ou

servigos concorrentes (Faria, 2012).

Existe uma luta diéria entre no setor do retalho alimentar e, assim, as mensagens destes tém como
intuito captar uma alta percentagem de consumidores. Neste sentido, reconhece-se que é essencial
saber comunicar bem os precos dos produtos, bem como as agdes promocionais que tenham a

decorrer, pois a comunicagao do valor faz com que os consumidores estejam mais informados sobre
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todos os beneficios que recebem em troca da aquisicdo e uso de um determinado produto ou
servigo, justificando, assim, qualquer diferenga de prego praticada em comparagdo com outros
produtos ou servigos concorrentes (Faria, 2012). Pode-se, ainda, proferir que segundo Faria (2012),
existem determinados individuos que apenas escolhem o ponto de venda consoante a informacao

que estes pontos de venda (PDV) passam sobre os pregos, produtos e ofertas (Faria, 2012).

Os pontos de venda precisam de divulgar os seus produtos e as suas campanhas promocionais,
por forma a dar a conhecer os mesmos aos consumidores; ou seja: “(...) € necessario que 0s
consumidores o conhegam € lhe atribuam mais valor que os produtos concorrentes” (Magées, 2018,
p. 464). A mensagem de promogao & o apelo principal, que possibilitara ao consumidor entender de
forma transparente o que efetivamente o produto/servigo/ideia pode oferecer de util (Barusman,
2019, p.24).

Neste seguimento, no que se refere a comunicagéo existe duas abordagens: above the line (ATL) e
bellow the line (BTL).

As acdes below the line sdo segmentadas e quase personalizadas para o cliente, € conhecido
como marketing one to one (um para um)(Garcia, 2019). Consiste em propagandas com
informagdes muito especificas, memoraveis e diretas (Carvalho, 2019). Tem como intuito levar e
manter o consumidor no ponto de venda (Garcia, 2019). Garcia (2019, p.165), menciona que estas
acdes sao “com menos pessoas, em comparagado aos que sao impactados por uma propaganda de
televisdo, mas o publico prospetado sera mais qualificado dentro do alvo que se pretende atingir,
tornando a comunicagdo mais assertiva e com melhores resultados”. Assim, pode-se referir que
estas agdes s&o pontuais e que ndo envolvem investimentos muito elevados (Silva, 2019). Alguns
dos exemplos de meios que fazem parte desta abordagem sdo: os eventos tematicos, e-mail
marketing, panfletos, distribuigdo de amostras gratis, marketing direto, promogdo de vendas,
telemarketing, relagbes-publicas e patrocinios (Carvalho, 2019; Castro, 2017; Garcia, 2019;
Gongalves, 2021; Kotler & Armstrong, 2015; Magées, 2018; Silva, 2019).

Contrariamente ao que foi relatado anteriormente, as agdes above the line (acima da linha) ndo se
tratam de uma abordagem segmentada para um publico-alvo especifico (Garcia, 2019). Consiste
em atividades publicitarias abrangentes. Isto é: visam chegar ao maior nimero de publico, sem
restricoes e, neste sentido, é considerada a abordagem mais dispendiosa (Carvalho, 2019;
Gongalves, 2021; Silva, 2019). Deste modo, utiliza os midias para atingir o maior nimero de publico,
de modo a informar o cliente sobre os produtos e as novas marcas, ndo tendo como objetivo a
venda (Garcia, 2019 citado por Arora, 2018). Garcia (2019, p.164) profere que "Essas agbes sdo
importantes para os objetivos de longo prazo e para a gestédo de branding, que consiste na fixagao
da marca e do nome do produto, fortalecer a identidade e reforgar a lembranga dos consumidores
sobre ela". A titulo ilustrativo dos meios que fazem parte destas agbes s&o: propagandas na TV,
radios, jornais e revistas, outdoors e midia externa, internet e comunicagdes online (marketing
digital) (Carvalho, 2019; Castro, 2017; Garcia, 2019; Gongalves, 2021; Kotler & Armstrong, 2015;
Magcées, 2018; Silva, 2019).
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Dando um especial foco aquilo que é um dos focos de estudo - as promogdes de venda, importa
perceber o que sdo promog¢des de venda e para o que estas servem. Em concordancia com
Rousseau (2008) e Silva (2017), pode-se mencionar que as promogdes de venda possuem as

seguintes caracteristicas:

— S&o uma agdo de marketing com uma duragdo determinada, ou seja, sdo agdes

temporarias;
— Implicam sempre a oferta de um incentivo extra;
— Sé&o planeadas com o objetivo de aumentar as vendas imediatamente;
— Sé&o projetadas com base nos segmentos de clientes que visitam o ponto de venda;

— Gera-se um envolvimento entre o cliente e o produto, pelo simples facto de este estar

destacado na placa de vendas;

— S&o sempre uma agdo de comunicagdo com o objetivo de tentar modificar os
comportamentos de seus destinatarios, pois podem servir para oferecer informagdes sobre
as caracteristicas dos produtos, reforgar a notoriedade das marcas, atuar como agentes de
reducdo de risco na compra do produto e, finalmente, contribuir para aumentar o valor do

produto na mente dos consumidores.

Recorrendo a Faria (2012), considera-se que se as empresas fizerem agbes de promogéo de
produtos bem planeadas, isso faz com que cative a ateng&o dos consumidores, aumentando, assim,
a vantagem competitiva face a concorréncia. Para que qualquer agéo tenha o efeito desejado, &
necessario planear com a devida concentragao e adapta-la aos recursos e a realidade da empresa,
promovendo e comunicando-a aos consumidores (Rousseau , 2008). Isto é: os meios de promogao
devem ser escolhidos de acordo com os objetivos da empresa. Assim, considera-se que as agdes
promocionais sdo concebidas para ter impacto no comportamento do cliente, isto &, incentivam mais

os consumidores a deslocarem-se as lojas para adquirir um produto (Silva, 2017).

No seguimento do descrito acima e tendo por base a Figura 10, estdo representados alguns dos
instrumentos usados na promocdo de vendas, ficando percetivel que existem dois tipos de
promogdes — com prego e sem precgo (sendo que esta Ultima se subdivide em promogdes sem preco

de apoio e promogbes sem prego excecional).
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REDUGAO TEMPORARIA
DE PREGO

: H H : : » AMOSTRAS/

DEGUSTAGOES

PACKS COMUNICACAO EXPOSITORES ILHAS TOPOS OUTROS
PROMOCIONAIS DE PROMOGOES

EVENTOS

FOLHETO
CUPGES : . BRINDES

MATERIAL DE

MARKETING SORTEIOS/

CONCURSOS
VALES DE DESCONTO
CARTAO DE
FIDELIZAGAO

OUTROS o ONLINE

ouTROS

Figura 10 Instrumentos para a promog¢ao de vendas.
Fonte: Adaptado de Silva, 2017 citado por Gedenk Neslin et al. 2006.

No que concerne as agdes promocionais com prego, existem autores (Faria, 2012; Rousseau, 2008)
que referem a existéncia de um grupo de consumidores que possui um pensamento estratégico no
que concerne a promogao dos precgos; isto é: muitas das vezes soO realizam as compras de
determinados produtos com base nas promogdes (escolhem o momento apropriado para comprar

os produtos, ou seja, quando este esta com promogao, deslocam-se a esse local).

Logo, os pontos de venda devem definir uma estratégia de pregos mais eficiente, comegando por
esclarecer e conhecer quem € o cliente alvo, aquele que vai comprar os produtos no ponto de venda.
Assim, é fulcral perceber o que o leva a agir e o que o inibe, bem como entender o valor que este
atribui aos inumeros produtos que se pretende oferecer. Em seguida, deve ser criada uma imagem
que agrade ao consumidor. Por fim, define-se uma estratégia de pregos que cativa o cliente (Faria,
2012 citado por Silva, 2009).

A atencao do cliente pode ser captada através da redugao direta do preco de um produto por um
determinado tempo (podendo ser por um prazo curto ou longo), packs promocionais, cupdes vales

de desconto, entre os demais. Tudo dependera dos objetivos da marca ou do ponto de venda.

Contudo, é preciso ter em conta que o consumidor ao se aperceber que determinado produto esta
constantemente com uma redugdo nos precos, a sua percecao prego € baixa, passando a ser o
valor baixo o precgo de referéncia. Isto leva a que exista sempre um desejo de pagar menos por esse
mesmo produto (Faria, 2012 citado por Lee, 2002). Por outras palavras, se uma pessoa se
aperceber que determinado produto de um ponto de venda esta sempre com desconto, sé o compra
naquele ponto de venda quando estiver com desconto. Desta agao de constante redugao de preco
pode, ainda, resultar outra reagao por partes dos consumidores: desconfianga face a qualidade dos

produtos e, inclusive, do ponto de venda.

Por conseguinte, ao nivel das promogdes sem prego, mas no que se refere as de apoio, € importante
referir que as empresas podem-se auxiliar as promocdes de apoio, isto faz com que estes

disponham em loja de todo o tipo de apoio para divulgar/comunicar as agdes existentes no dia a dia
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das lojas. Este tipo de apoio permite que o cliente tenha em loja uma experiéncia Unica, pois
consegue encontrar o produto desejado de uma forma mais rapida e simples (Abdul-Hamid et al.,
2017; Faria, 2012). Permite alcangar os consumidores no momento € no local exato em que estéo
a tomar as suas decisdes de compra. A titulo ilustrativo refere-se o seguinte: existe algumas formas
de levar o consumidor a agir, adquirir um produto que inicialmente ndo estava previsto, tais como:
publicidade nos carrinhos de compras, pregcos devidamente destacados, papel de parede nos
expositores destacando o produto ou a campanha que esta a ser realizada e é, ainda, comum ver-
se nas lojas papéis de destaque nas prateleiras com o precos antes da venda e os precos atuais
(Faria, 2012). O importante € que a mensagem nao passe despercebido (Faria, 2012 citado por
Silva, 2009).

Por ultimo, existem as promogdes excecionais, isto €, agdes promocionais que nao precisam de ser
efetuadas pontualmente, tendo como intuito estimular a comercializagéo e divulgagao dos produtos,
atribuindo um valor adicional aquilo que é a experiéncia do cliente em loja, acabando por divulgar
esses produtos no ponto de venda, que, consequentemente, atrai mais clientes a mesma (Silva,
2017). Estas promogbes podem ser brindes, eventos, concertos, amostras, entre os demais

mencionados na Figura 10.
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3. Enquadramento Metodoloégico

Ao longo deste ponto pretende-se apresentar o caminho metodolégico empregue para a recolha dos
dados acerca da promogao e do preco — assunto abordado nos dois pontos anteriores. Neste
sentido, vao ser tracadas as diretrizes sobre o que se procura investigar no estudo desenvolvido,
bem como os objetivos do mesmo. Acresce-se, ainda que é descrito a criagdo e aplicagcdo do
instrumento usado, tal como os programas que serao utilizados para compreender a fiabilidade e

analisar os dados. Em simultaneo, sera redigida a amostra recolhida.

3.1 Problema

A revisao de literatura mostrou que o preco é um facto sensivel, fundamental na tomada de decisdo
da compra, pelo que a sua definicdo deve ser planeada (Santos, 2020 citado por Rocha e
Christensen, 1999; Faria, 2012 citado por Martin & Swan, 2004). Neste contexto, o consumidor tem
um papel capital por ser muitas vezes quem define se o preco de um produto esta adequado, sendo
que o cliente quer sempre pagar o menor prego pelo produto que pretende consumir; sendo, ainda,
de nado excluir que o cliente ao perceber que o preco de um produto oscila a tendéncia é para

comprar o produto quando o pego do mesmo baixar (Kolther e Armstrong; 2015; Faria, 2012 citado
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por Lee, 2002). Assim, € crucial trabalhar a forma como o produto ou servigo chega ao conhecimento
do cliente e pode-o fazer através da promogéo ou comunicagao (Macgaes; 2018; Sobral 2019 citado
por Las Casas, 2008). Através da promogao, o cliente entende o que de facto o produto/servigo/ideia

pode oferecer de util e fazer a aquisigdo do mesmo (Barusman, 2019).

Tendo consciéncia do contexto tragado, formulou-se a seguinte questdo de investigagdo: qual o
papel do preco e da promogao no processo de escolha do supermercado pelo cliente quando este

quer fazer compras presencialmente?

Face a pergunta da investigagdo formulada, pode-se questionar o porqué da escolha do setor do
retalho e da loja fisica no estudo. Desde logo por gosto pessoal, razdo valida como bem recorda o
pensamento de Eco (1998). Outra razdo prende-se com o facto de em Portugal, o mercado do
retalho ser um sector de atividade bastante competitivo (Pedro, 2011). Num estudo realizado pela
Roland Berger a pedido da Associagédo Portuguesa das Empresas de Distribuigao (APED) em 2009,
revelou que 42% do retalho portugués tem por base a alimentagao e, neste ponto, o top cinco de
retalhistas alimentares, correspondente a 64% da quota de mercado, € ocupado pela Sonae,

Jerénimo Martins, Intermarché e Lidl (Berger, 2009), tal como ilustrado na Figura 11.

top 5

18%

42% 1%

Alimentar

5%

58%

Nao alimentar
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Figura 11 Quotas de mercado de distribuicdo alimentar em Portugal (2007).
Fonte: Extraido de Berger, 2009.

A titulo informativo pode-se visualizar na Figura 12 e Tabela 1 as oito maiores empresas no setor

de retalho alimentar, referente ao ano de 2017.

11%

=== Auchan = — De® fna AN outros

Figura 12 Quotas de mercado de distribuicdo alimentar em Portugal (2017).
Fonte: Extraido de Figueiredo, 2019 citado por Jornal Econémico, 2018.
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Tabela 1 As oito maiores empresas de 2017 da industria do retalho alimentar.

Formatos das empresas
Grupo Empresas Informagao da empresa
do grupo

Continente (hipermercados);
Continente Bom Dia e Continente

. . o Modelo (supermercados de

Lider no mercado nacional de distribuigéo alimentar. L
_ o ) ) conveniéncia);
“O grupo foi o primeiro a abrir um hipermercado em Portugal X -
) i X Meu Super (lojas de proximidade
. (Continente de Matosinhos em 1985), tendo assim grande i .
Sonae MC Continente X . o o em regime franchising);

importancia na histéria do retalho portugués” (Figueiredo, 2019,

8) Bom Bocado e Bagga (cafetarias e
p.8).

restaurantes);
Go Natural (supermercados e
restaurantes saudaveis);

e medicina dentéria

Pingo  Doce (hipermercados,
Jerénimo X X supermercados e proximidades
Pingo Doce A empresa foi fundado em 1980. .
Martins Recheio

Amanhecer (mercearias)

Proveniente da Franga e chegou ao mercado nacional em 1970.
Marcou o mercado portugués por ser considerado o primeiro  Auchan (hipermercados)

grupo de distribuigdo moderna em Portugal. Pao de aglcar (supermercados)
Auchan Auchan X . X .

A marca ocupa o terceiro lugar do ranking nacional em termos de My Auchan (proximidade)

volume de vendas. Todavia, no panorama mundial é o décimo

maior grupo de distribuicdo

Teve origem em 1930, na Alemanha, por Dieter Schwarz.

. Esta presente em 32 paises e é o maior grupo de retalho na .

Schwarz Lidl Proximidades

europa.
Entrou no mercado portugués em 1995 sob a insignia Lidl.

Ainsignia detém mais de 40 anos, sendo que em Portugal atuam

ha mais de 25 anos.
) K ) Supermercados
. ) Esta presente em cinco paises europeus. o
Mosqueteiros Intermarché . o . . Proximidade
E o unico grupo de distribuigdo alimentar dirigido diretamente por

empresarios independentes (assumindo os empresarios total
responsabilidade da gestéo de loja).

Primeira loja do grupo inaugurada em Portugal, foi na zona de

Grupo dia Miniprego Lisboa em 1979. Proximidade
Encontra-se posicionado em quatro paises.
Surgiu em 1949, na Franga, por Edouard Leclerc Supermercados
E.Leclerc E.Leclerc Em Portugal, a maior aposta da marca localiza-se na regido  Proximidade

norte, onde 12 dos seus 21 hipermercados estdo instalados

Multinacional alema de retalho comercial com sede em Essen e Proximidades
Aldi Nord Aldi
Milheim, fundada pela familia Albrecht em 1913.

Fonte: Adaptado de Aldi, 2020; Auchan, 2020; Continente, 2020, 2020; E.Leclerc, 2020; Faria, 2012;
Figueiredo, 2019; Grupo Mosqueteiros, 2020; Intermarché, 2020; Jeronimo Martins, 2020; Lidl, 2020, 2020;
Miniprego, 2020; Sonae MC, 2018.

Acresce-se ainda outro motivo por detras desta investigagdo e o mais fundamental, € que na
industria do retalho alimentar os consumidores valorizam as compras realizadas em lojas fisicas,
como revelou o estudo mencionado por Correia (2020) que foi realizado pelo The Nielsen Company
em 2017, em que 59% dos inquiridos deste estudo preferem efetuar as suas compras em lojas

fisicas e ndo consideram a sua compra online (Correia, 2020).

3.2 Questao e Objetivos de Investigagao

Como referido no ponto anterior, a questao cerne deste estudo é “qual o papel do preco e da
promogao no processo de escolha do supermercado por parte do cliente quando este quer fazer
compras presencialmente?”. Neste sentido, o objetivo geral passa por analisar de que modo o prego
e a promogao podem influenciar o comportamento ou motivar os consumidores a optar por um
determinado ponto de venda em detrimento de outro. Como objetivos especificos definimos os

seguintes:
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Objetivo 1 - Perceber se com o avangar da idade dos individuos estes alteram a o meio que estes

utilizam para realizar as suas compras;

Objetivo 2 - Compreender se o facto de os inquiridos escolherem a mesma loja esta relacionada

com a recorréncia de compra na mesma loja;

Objetivo 3 - Entender se os rendimentos familiares alteram consoante a procura e analise de

precos;

Objetivo 4 - Perceber se os clientes, antes de realizarem as suas compras, informam-se mais

acerca do prego ou da promogao;

Objetivo 5 - Estudar se o facto de os individuos gostarem de garantirem que compram no

supermercado que pratica os pre¢os mais baixos esta interligado a idade destes;

Objetivo 6 - Analisar se o sexo dos consumidores altera o facto de os consumidores visitarem

diferentes lojas para assegurar que compram os produtos ao prego mais baixo;
Objetivo 7 - Investigar se a idade dos individuos modifica a aceitagao destes a promogéo excecional

Objetivo 8 - Examinar se o sexo dos individuos faz com que estes mudem a preferéncia por lojas
que contenham comunicagao de apoio (informag&o sobre produto ou prego, destaque de promogéo,

etc.);

Objetivo 9 - Estudar se os rendimentos familiares estéo relacionados com o aproveitamento por

parte dos individuos dos descontos concedidos;

Objetivo 10 - Analisar se o0 meio de informagédo que os consumidores recorrem para obterem

informagao dos precos e promogdes altera consoante a idade;

Objetivo 11 - Averiguar se o numero de idas a loja esta relacionado com o facto de os pontos de

venda promoverem os seus pregos, produtos ou campanhas.

Ap6s uma revisao bibliografica inicial dos tdpicos relacionados ao ato de compra e selegao do ponto
de venda escolhidos pelos individuos, o préximo passo é construir um modelo que "isole" as duas
variaveis que se pretende estudar, de modo a conseguir obter conclusdes precisas que possam
servir de diretrizes para melhorar a compreensdo do comportamento do consumidor, focando

apenas o retalho alimentar portugués.

3.3 Hipoteses

O presente estudo contempla as seguintes hipoteses:

(H1) Embora os consumidores estejam presentes na era digital, espera-se que continuem a

preferir as lojas fisicas as lojas online.

Os consumidores atuais estao cada vez mais voltados para as compras online mas no que concerne
ao setor do retalho alimentar continuam a preferir os supermercados fisicos (Correia, 2020;
Schallenberger, 2015), como recorda Correia (2020) quando menciona o estudo realizado pelo The

Nielsen Company (2017) em que 59% dos inquiridos deste estudo preferem efetuar as suas
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compras em lojas fisicas e nao consideram a sua compra online. Isto porque alguns consumidores,
segundo Schallenberger (2015), valorizam o contacto direto com os produtos e os colaboradores

que podem auxiliar.

A loja fisica é entendida como sendo o local onde tudo acontece, pois € na loja fisica os
consumidores conseguem ter uma experiéncia de compra que nao existe no online. Estas apostam
na variedade de oferta e no interface presencial com o consumidor, de modo a que estes consigam
ter contacto e obtenham informagbes através dos colaboradores que laboram nestas superficies
(Schallenberger, 2015; Tripathi, 2009). Este tipo de contacto é o fator pelo qual muitas pessoas
optam pelo fisico em vez do online. Enquanto que nas lojas online, o consumidor ndo pode tocar
no produto, nem manusea-lo, neste formato fisico pode fazé-lo, aumentando a seguranga que esta

a comprar algo que corresponde a realidade e as funcionalidades que carece (Moreira, 2015).

Ressalta-se que o estudo realizado por Serra e Neto (2020) demonstrou que, embora durante a
pandemia os consumidores tenham utilizado mais o comércio online, quando a pandemia terminar

47% dos individuos pretendem regressar as lojas fisicas.
(H2) Espera-se que o prego influencie o consumidor na selegdo do ponto de venda.

H2a. Espera-se que os consumidores se informem acerca dos precos dos produtos dos diferentes

pontos de venda.

Quando o cliente reconhece uma necessidade, que quer um produto, este comega de imediato a
recolher informagdes sobre o que quer adquirir (Aradjo, 2019; Loureiro, 2020). O individuo comega
a reunir todas as informagdes necessarias para fazer uma selecao, tratando da informacgéo de cada
alternativa existente no mercado de uma forma cuidadosa e ponderada (Faria, 2012; Santos, 2017;
Tarigo et al., 2016); por outras palavras, avalia as alternativas existentes no mercado, desde o prego
do produto em diversas lojas ou pontos de venda, ao pre¢o do produto entre marcas concorrentes
ou, até mesmo, produtos substitutos. O individuo sente a necessidade de reunir o maximo de
informacdes possiveis, que elimine quaisquer dividas e reforce o desejo de satisfazer da sua
necessidade (Faria, 2012), pois s6 assim sente que esta a comprar algo que corresponda a sua
realidade. Rojo (1998) profere que os consumidores consideram que é bastante crucial comparar
0s precgos entre os pontos de venda, mesmo que estes detenham uma estabilidade econdmica.
Neste sentido, & pertinente que os distribuidores tenham nogao de que os seus clientes estdo cada
vez mais informados, sofisticados e que procuram produtos/servigos com pregos baixos (Kotler &
Armstrong, 2015).

H2b.Espera-se que o preco seja um fator decisivo no momento de escolher um ponto de venda

em detrimento de outro.

O prego afeta a tomada de decisdo do consumidor (mais concretamente na avaliagao das
alternativas do processo de tomada de decisdo), podendo ser um fator decisivo para o cliente
escolher entre um ponto de venda e outro da concorréncia (Faria, 2012). Lima-Filho et al., (2018,
p.323) reforgam a ideia proferindo que o “prego é considerado importantissimo, sendo o fator que

mais influencia na decisao da escolha do estabelecimento”.
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De notar que Kolther e Armstrong (2015) evidenciam que quem decide se o prego de um produto
esta adequado é o consumidor. Rojo (1998) menciona que apenas 17% dos consumidores se
sentem satisfeitos com os precos praticados pelos supermercados que frequentam, os demais
consideram que estes poderiam ser mais baixos. Seguindo essa linha de pensamento, continua
proferindo que estes consideram que é bastante crucial comparar os pregos entre os pontos de

venda, mesmo que estes detenham uma estabilidade econémica (Rojo, 1998).

Em suma, pode-se constatar que os consumidores atribuem efetivamente muita importancia ao
preco (Rojo, 1998).

(H3) Espera-se que a comunicacgao influencie a escolha do consumidor acerca do ponto de

venda.

H3a. Espera-se _que os consumidores valorizem acdes promocionais, ou seja, influencie o

comportamento do consumidor no momento de selecionar o PDV.

A revisao de literatura evidenciou que as agdes promocionais sdo concebidas para ter impacto no
comportamento do cliente, isto &, incentivam mais os consumidores a deslocarem-se as lojas para
adquirir um produto (Silva, 2017).No seguimento do descrito acima e tendo por base o ponto 2.2 da
revisdo de literatura - O papel da comunicagdo/promogao nos supermercados, foi percetivel que
existem dois tipos de promogdes — com prego e sem prego (sendo que esta Ultima se subdivide em

promogdes sem prego de apoio e promogdes sem prego excecional).

No que concerne as agdes promocionais com prego, existem autores (Faria, 2012; Rousseau, 2008)
que referem o facto de haver um grupo de consumidores que possui um pensamento estratégico no
que concerne a promogao dos precgos; isto é: muitas das vezes soO realizam as compras de
determinados produtos com base nas promog¢des (escolhem o momento apropriado para comprar
os produtos, ou seja, quando este esta com promogao (por exemplo: redugéo de prego, cupdo, entre

os demais descrito no ponto 2.2, deslocam-se a esse local).

Por outro lado, as empresas podem-se auxiliar as promogbes de apoio, isto faz com que estes
disponham em loja de todo o tipo de apoio para divulgar/comunicar as agdes existentes no dia a dia
das lojas. Este tipo de apoio permite que o cliente tenha em loja uma experiéncia Unica, pois
consegue encontrar o produto desejado de uma forma mais rapida e simples (Abdul-Hamid et al.,
2017; Faria, 2012). Permite alcangar os consumidores no momento € no local exato em que estéo

a tomar as suas decisdes de compra.

Por ultimo, existem as promogdes excecionais, isto €, agdes promocionais que nao precisam de ser
efetuadas pontualmente, tendo como intuito estimular a comercializagéo e divulgagao dos produtos,
atribuindo um valor adicional aquilo que é a experiéncia do cliente em loja, acabando por divulgar
esses produtos no ponto de venda, que consequentemente, atrai mais clientes a mesma (Silva,
2017). Estas promogbes podem ser brindes, eventos, concertos, amostras, entre os demais

mencionados no ponto 2.2.
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H3b. Espera-se que a comunicacdo tenha impacto no consumidor no momento de escolher o

ponto de venda consumidores, sendo que estes preferem a comunicacio Bellow the Line a

comunicacio Above the Line.

Existe uma luta diéria entre no setor do retalho alimentar e, assim, as mensagens destes tém como
intuito captar uma alta percentagem de consumidores. Neste sentido, reconhece-se que é essencial
saber comunicar bem os pregos dos produtos, bem como as agdes promocionais que estejam a
decorrer, pois a comunicagao do valor faz com que os consumidores estejam mais informados sobre
todos os beneficios que recebem em troca da aquisicdo e uso de um determinado produto ou
servigo, justificando, assim, qualquer diferenga de prego praticada em comparagdo com outros
produtos ou servigos concorrentes (Faria, 2012). Pode-se, ainda, proferir que existem determinados
individuos que apenas escolhem o ponto de venda consoante a informacao que estes pontos de

venda (PDV) passam sobre os pregos, produtos e ofertas (Faria, 2012).

Neste seguimento, a comunicagao pode-se realizar de duas formas: ATL e BTL. Esta hipotese surge
da afirmagéo de Garcia (2019), menciona que as a¢gdes BTL embora atinja um menor numero de
pessoas, face as agdes ATL, é espectavel que o publico prospetado sera mais qualificado dentro do

alvo que se pretende atingir, tornando-se a comunicagdo mais assertiva e com melhores resultados.

Assim, espera-se que a amostra escolha a comunicacdo BTL como o meio mais assertivo para
passar mais informagdo ao nivel dos precos e promogdes existentes no ponto de venda aos

consumidores.

3.4 Tipo de Estudo

O estudo que se pretende realizar € um estudo de indole descritiva, de natureza quantitativa. A
metodologia quantitativa permite chegar a um conjunto lato de pessoas, de forma rapida e averiguar
estatisticamente uma hipotese, problema humano ou social, através de testes, que sdo compostos
por variaveis quantitativas. Apos a coleta de dados concretos e quantificaveis consegue-se perceber
se a hipotese é comprovada ou ndo (Portela, 2004). Assim, considera-se que esta metodologia é a
mais adequada para estudar o papel que as variaveis prego e promog¢ao tém no comportamento do

consumidor no momento de escolher o PDV para realizar as suas compras.

3.5 Inquérito por Questionario

O instrumento que sera utilizado nesta dissertagéo € o inquérito por questionario. Este pode ser
considerado como uma “técnica de investigacdo composta por um niumero mais ou menos elevado
de questbes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides,

crengas, sentimentos, interesses, expectativas vivenciadas etc.”(Santos, 2021, p.1).

Compreende-se desde ja que a utilizagdo deste instrumento constitui vantagens e desvantagens
(descritas na Tabela 2 Vantagens e desvantagens do questionario.), com as vantagens a serem
mais expressivas. Por um lado, proporciona a pesquisadora informagao de forma mais rapida e
concreta (responde de forma objetiva aquilo que pretende estudar); o facto de este ser anénimo faz

com que os individuos estejam mais predispostos a responder; de se ter acesso a um elevado
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numero de respostas. Por outro lado, existe uma preocupacéo de verificar se os dados séo validos
ou nao, seja porque o inquirido ndo respondeu a todas as perguntas ou se, no caso de este ser
online, existirem inquiridos que n&do fazem parte do publico-alvo'® que se pretende estudar e, para
além disso, nunca se consegue saber a fiabilidade dos dados. Como o instrumento foi criado e

distribuido com maximo rigor, entende-se que as desvantagens foram minimizadas.

Tabela 2 Vantagens e desvantagens do questionario.

Vantagens Desvantagens
Resultados rapidos; Baixa confiabilidade nos dados;
Permite o anonimato das respostas; Os questiondrios ndo serem concluidos;
Respondem aos pontos que se pretende estudar; Baixo controle da amostra
Possibilita atingir grande numero de pessoas de Necessidade de haver uma preocupagdo na
diversas localizagdes geograficas com baixo custo; verificagdo da validagdo das respostas

Possibilita que chegue a um maior nimero de pessoas
e se este for online chega a pessoas de diferentes

regides do pais.

Fonte: Adaptado de Vasconcellos e Guedes, 2007.

3.5.1 Construcao do Questionario

Quando se pretende utilizar um inquérito por questuario pode-se optar por trés caminhos: realizar
um questionario de raiz, criando de novo todas as perguntas; criar um questionario através da
reformulacdo de questdes de outros questionarios; ou adotando questdes de outros questionarios
(Saunders et al., 2009). Devido ao facto de nado se ter identificado nenhum questionario que
respondesse aos objetivos propostos por este estudo, optou-se por criar de raiz o instrumento.
Assim, o instrumento foi construido pela autora (ver Anexo |), tendo por base a revisdo de literatura,
outros questionarios (Faria, 2012; Ferreira, 2013; Pedro, 2011; Silva, 2017), na sua construgdes
procurou-se e com recurso a uma linguagem acessivel, compreensivel, simples e clara para excluir

dificuldades no seu preenchimento (Hill & Hill, 2009).

No que concerne a estrutura do questionario, este € composto por um total de 16 questdes, sendo
2 fechadas com escala de likertr de 5 pontos, de forma a recolher dados que permitiriam assinalar
grau de concordancia. Assim, o questionario abre com uma introdugdo a explicar ao inquirido o
objetivo do mesmo, bem como informar o mesmo que o questionario € anénimo, como demonstra
a Figura 13. Sendo que quando o inquirido clicar em “seguir’ esta a dar o seu consentimento e

expressa vontade em responder ao questionario.

% Pablico-alvo descrito no ponto 3.6 Amostra
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P.PORTO Carregar inquérito ndo terminado
ISCAP

A importancia do preco e da promogdo como critério de escolha do
supermercado.

Este questionario tem como intuito recolher dados que permitam estudar o papel do prego e da promogao de vendas como critério de escolha do supermercado onde faz as
compras. Os dados recolhidos pelo questionério séo andnimos e serdo inteiramente usados para este fim.

Apelo & sua participagao, pois sem ela o trabalho ndo seré realizado. Muito obrigadal
Duragao média: 3 minutos
Ao prosseguir, concorda com o armazenamento e tratamento das suas respostas.

0 estudo esta a ser realizado por Diana Pinto, sob a orientagdo dos Professores Adriana Oliveira e Paulino Silva, no ambito do Mestrado Gestéo das Organizagges, no Institu-
to Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto - Instituto Politécnico Porto

Figura 13 Pagina Inicial do Questionario.
Fonte: Retirada do questionario da autora.

O questionario € constituido por 2 blocos de perguntas: a primeira € destinada a recolha de dados

que permitirdo dar resposta aos objetivos deste trabalho, e a segunda a recolha dos dados

sociodemograficos dos participantes.

O primeiro bloco é composto por 1 Unica pergunta fechada e procura perceber onde os inquiridos
fazem as compras. Neste sentido, se responder “Sé em loja online” o questionario vai terminar, pois
este estudo ndo pretende estudar o mercado online. Caso responda “Sé em loja fisica”, &
reencaminhado para a pergunta dois, sendo que esta serve para compreender o motivo dos
consumidores nao comprarem online, sendo que responde também a questdo trés. Por fim, se
responder “Loja fisica e online” é direcionado para a terceira questéo. A terceira opgao surge por
forma a nado perder informagao dos individuos que fazem as compras dos dois métodos. Contudo,
salienta-se que quando direcionados para a terceira pergunta vao responder sempre tendo por base

a sua experiéncia em lojas fisicas — ver tabela 3.
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Tabela 3 Para onde é direcionado o inquirido conforme a resposta dada a pergunta um do questionario.

Se responder a pergunta 1 ... O inquirido é encaminhado para...

“S6 em loja online” Muito obrigada pelo sua participagao!

Papel do prego e promogo na escolha do supermercado para realizar as compras

“S6 em loja fisica”

Papel do prego e promogdo na escolha do supermercado para realizar as compras

“Loja fisica e online”

Fonte: Retirada do questionario da autora.

Na pergunta dois, que apenas tem acesso quem responder “so loja fisica” na pergunta anterior, é
questionado o motivo pelo qual o cliente ndo realiza compras online. Desta forma, conseguimos
perceber os pontos fortes das lojas fisicas e os pontos fracos do online. As opgdes de resposta
foram adquiras de alguns autores, na Tabela 4, estdo descritas as opg¢des de respostas de outros

questionarios que serviram de inspiragcdo bem como os autores das mesmas.

Tabela 4 Pergunta dois.

Itens Inspiragdo da pergunta

Néo possuo conhecimentos informaticos “N3o tenho conhecimentos informaticos” (Pedro, 2011)

Gosto de ter contacto com os colaboradores no momento da “ A . ”
Inexisténcia de ajuda ou aconselhamento no momento da compra

compra (Pedro, 2011)

Tenho receio quanto aos meios de pagamento “Tenho receio quanto aos métodos de pagamento” (Pedro, 2011)

“Obtengdo dos produtos desfasada do momento da compra” (Pedro,
2011)

N3o obtenho o produto no momento da compra

Nas compras online tenho que pagar transporte Existéncia de taxas de servigo” (Pedro, 2011)

“N3o quero pagar taxas de entrega”(Moreira, 2015)

Gosto do ambiente de loja Da autoria da investigadora

“Fraco contacto sensorial com os produtos disponiveis” (Pedro, 2011)
Fraco contacto sensorial com os produtos
“Prefiro ver pessoalmente o que compro” (Moreira, 2015)

Fonte: Extraido de Moreira, 2015; Pedro, 2011.

Por conseguinte, a questdo numero trés, serve para compreender o nivel que os consumidores
consideram que gostam de realizar compras. Para isso, utilizou-se uma escala de pontos de 1 a 5,

como a Tabela 1 retrata.
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Tabela 5 Pergunta trés.

*Indique de 1 a 5 o nivel que considera identificar o quanto gosta de ir presencialmente ao supermercado fazer compras, sendo 1-
N&o gosto nada; 2-Nao gosto; 3-Indiferente; 4-Gosto e 5-Gosto muito.

Fonte: Retirada do questionario da autora.

Recorrendo a escala de likertr, a pergunta quatro, tem como intuito perceber qual dos p’s de
marketing (produto, prego, promogao, pessoas, processos, evidencias fisicas e distribuicao) € mais

decisivo no momento de o consumidor escolher um supermercado, conforme a Tabela 6.
Tabela 6 Pergunta quatro.

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Escolho supermercados que tenham pregos apelati-
VOs.

Escolho supermercados que tenham diversidade de
produto.

Escolho supermercados que tenham um transporte
que garanta que os produtos cheguem a loja com
qualidade.

Escolho supermercados que tenham promogdes.

Escolho supermercados que tenham colaboradores
para me auxiliarem.

Escolho supermercados que tenham um bom ambien-
te de loja (limpeza, musica).

Escolho supermercados que tenham uma boa dispo-
nibilizagdo de produtos e/ou servigos.

Fonte: Retirada do questionario da autora.

A quinta pergunta pretende analisar o foco deste estudo: o papel do prego e da promogéo no
comportamento do consumidor, com recursos a escala de likertr. Nas primeiras sete alineas da
questdo, através das respostas dos individuos, ter-se-a uma percecdo da consciéncia que estes
tém face ao prego; isto é: se efetivamente procuram comprar no supermercado que pratica pregos
baixos e se estes se focam em adquirir produtos com um prego baixo, sem nunca se esquecer do
fator qualidade (Faria, 2012). Nas ultimas sete alineas da pergunta — da pergunta cinco do grupo,
pretende-se compreender o papel das promogdes comunicadas nos pontos de venda (PDV) na
decisdo de compra do cliente; acresce-se que sera crucial interpretar uso de descontos de vendas,
por parte dos PDV, de modo a auxiliar a conquista e manuten¢do de uma determinada participagéo
de mercado, impedindo a concorréncia de capturar a atengéo dos consumidores (Faria, 2012 citado
por Lee, 2002).

Na Tabela 7 estéo refletidas todas as alineas da pergunta cinco (coluna “itens”), bem como de onde
estas foram adaptadas, isto €, de onde surgiu a inspiragédo para as mesmas (coluna “inspiragdo da
pergunta”) e quais os autores foram utilizados na reviséo de literatura para suportar estas mesmas
questdes (coluna “autores”). Acresce-se que estas questdes estédo divididas em dois grupos, que

corresponde as duas variaveis acima referidas.
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Tabela 7 Matriz de analise.

Dimensdes Itens Autores Inspiragdo da pergunta
“Fago comparagdo de pregos
Antes de fazer compras, recolho . i
_ . Os distribuidores tém nogdo de que os seus clientes estio cada  entre diferentes lojas
informagdo para saber os pregos
i vez mais informados, sofisticados e que procuram virtuais/online sobre o
que os supermercados aplicam aos
d produtos/servigos com precos baixos (Kotler & Armstrong, mesmo produto/servigo".
produtos.
2015). (Ferreira, 2013)
Os consumidores avaliam todas as alternativas existentes no “Le gusta siempre verificar y
Fago comparagdo entre  mercado desde o prego do produto em diversas lojas ou pontos comparar los precios entre
supermercados para saber qual o de venda, ao prego do produto entre marcas concorrentes ou, puntos de venta para tener la
supermercado que oferece os até mesmo, produtos substitutos (Aradjo, 2019; Loureiro, seguridad de que opta por la
produtos com pregos mais baixos. 2020). tienda que le garantiza el
mejor valor” (Faria, 2012).
Fago  compras apenas  no
supermercado que aplica os pregos
. . Faria (2012) evidencia que o prego pode ser um fator decisivo
mais baixos.
entre escolher um determinado ponto de venda ou pela troca
Seleciono o supermercado pelos .
Prego de um produto por um bem semelhante ou substituto.
pregos que praticam e ndo por
outras razdes (como localizagdo ou
dimens&o).
Fago compras em diferentes Faria (2012) evidencia que o pre¢o pode ser um fator decisivo
supermercados para garantir que  entre escolher um determinado ponto de venda ou pela troca
compro os produtos com prego de um produto por um bem semelhante ou substituto.
mais baixo. Faria (2012) evidencia que o prego pode ser um fator decisivo
entre escolher um determinado ponto de venda ou pela troca “Cuando efecttia sus compras,
de um produto por um bem semelhante ou substituto. compara los precios de los
productos de las diferentes
Opto por supermercados que tém a X
marcas y tiendas para tener la
melhor relagdo qualidade-prego. .
seguridad de que consiguid
obtener la mejor relacion
precio-calidad” (Faria, 2012).
Escolho o supermercado onde
gosto de fazer compras
independentemente do prego.
“Fago comparagdo de pregos
Antes de fazer compras, recolho . .
entre diferentes lojas
informacdo para saber que . . "
virtuais/online sobre o
promogdes os supermercados .
mesmo produto/servigo".
estdo a fazer.
(Ferreira, 2013)
Os pontos de venda precisam de divulgar os seus produtos e as
Promoggo suas campanhas promocionais, por forma a dar a conhecer os
mesmos aos consumidores. “(..)é necessario que os
Gosto de supermercados que . “Prefiere las tiendas que
. consumidores o conhegam e |he atribuam mais valor que os =
divulguem as campanhas N hacen publicidad sobre las
produtos concorrentes” (Magdes, 2018, p.464). A mensagem de
promocionais que tenham a acciones de oferta que

decorrer.

promocgdo é o apelo principal, que possibilitard ao consumidor
entender de forma transparente o que efetivamente o
produto/servigo/ideia pode oferecer de util (Barusman, 2019,

p.24).

desarrollan” (Faria, 2012).

Fonte: Extraido de Araujo, 2014; Barusman, 2019; Faria, 2012; Ferreira, 2013; Kotler & Armstrong, 2015;

A Tabela 8 apresenta as hipéteses em estudo, bem como os autores que servem de suporte para

as mesmas. Acresce-se ainda, que estao descritos os numeros dos itens do questionario que irao

Loureiro, 2020; Macaes, 2018.

auxiliar a autora para estudar cada hipotese.
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Tabela 8 Sintese do Enquadramento metodoldgico e do desenho de investigagao.

. = . = N° do item N°do
Dimensao Dimensao

Hipdtese Descricio Autores no objetivo
P ¢ fixa Variavel L !
questionario
Embora os consumidores e Correia (2020);
estejam presentes na era Loias eSchallenberger
(H1) digital, continuam a fisiJcas (2015); Q1aQ2 Ol e 02
preferir as lojas fisicas a o Serra e Neto
lojas online. (2020).
Espera-se que o preco Q5
(H2) influencie o consumidor na Preco 03a06
selecio do ponto de venda. (Q5.12Q5.7)
Espera-se que 0s * Arau_]o' (2019);
. . e Loureiro
consumidores se informem (2020);
H2a acerca dos pregos dos Preco ey Q5.1eQ5.2 05¢e 06
: o Schiffman e
produtos  dos  diferentes
Kanuk (2009);
pontos de venda. X
*Rojo (1998).
Espera-se que 0 prego seja um eFaria (2012); Q53.Q54
fator decisivo no momento de eLima-Filho et S Aas e
H2b escolher um ponto de venda Preco al., (2013); Q'5'5’5Q75'6 ¢ 05¢06
em detrimento de outro. eRojo (1998) Qs.
Espera-se que a Q5
comunicagio influencie a Promocio/ 07a
(H3) escolha  do consumidor Comunicacio Q58 325‘14) 011
acerca do ponto de venda. Q
Espera-se que os ® Abdul-Hamid et
consumidores valorizem al., (2017); 58.0.10
H3 agdes promocionais, ou seja, Promogdo/  eFaria (2012); % s Q'S 12 07,08¢
2 influencie o comportamento Comunicagdo  eRousseau Q3.11,Q5.12, 09
. A Q5.13¢Q5.14
do consumidor no momento (2008); Silva
de selecionar o PDV. (2017);
Espera-se que a comunicagido
tenha impacto 20 consull}'ilidor o Barusman
no momento de escolher o Promogio/ (019); 010 e
H3b ponto de venda Q59¢eQ6

Comunicagido ®Garcia (2019) ol11

consumidores, sendo que
e Sobral (2019);

estes preferem a comunicagao
BTL a comunicagdo ATL.

Fonte: Extraido de Abdul-Hamid et al., 2017; Araujo, 2014; Barusman, 2019; Correia, 2020; Faria, 2012;
Garcia, 2019; Lima-Filho et al., 2018; Loureiro, 2020; Rojo, 1998; Rousseau, 2008; Schallenberger, 2015;
Schiffman & Kanuk, 2009; Serra & Neto, 2020; Silva, 2017; Sobral, 2019.

Por ultimo, foi construido outro grupo para obter informagao acerca dos dados sociodemograficos e
socioeconomicos do individuo. Desta forma, consegue-se identificar o tipo de clientes ou
consumidores, bem como caracterizar a amostra em estudo. Para a elaboragéo deste grupo foi
necessario recorrer a ferramentas por forma a definir escalas, que se encontra retratado na Tabela
9. De salientar, ainda, que nestas perguntas as opg¢des de resposta foram apresentadas em forma
de Lista de Selegao (Dropdown), a excegao da pergunta da idade que é uma pergunta aberta e,
neste caso, existe uma caixa de resposta com restricdo de dois caracteres. Na Tabela 9, esta
apresentada as opgdes de respostas para cada questdo, bem como a autoria dessas opgdes de

resposta.
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Tabela 9 Escala Utilizada no segundo grupo - dados sociodemograficos.

Numero da
Questdo

Questdo

Escala

Autor da Escala

7

Sexo.

o Feminino
o Masculino

8

Idade.

Pergunta aberta

Regido de habitagdo.

o Norte

o Centro

o Lisboa e Vale do Tejo
o Alentejo

o Algarve

o Madeira

o Agores

Decreto-Lei n.2 228/2012, art?1,
ne3t

10

Habilitagdes Literarias.

o Ensino Basico

o Ensino Secundario
o Licenciatura

o Mestrado

o Doutoramento

|IEFP — Instituto do Emprego e
Formagao Profissional?

11

Rendimento médio mensal do seu
agregado familiar.

o Até 589,99€

o Entre 590€ e 1689,99€
o Entre 1690€ e 3374,99€
o Entre 3375€ e 6719,99€
o Superior a 6720€

(Silva, 2017)

12

NUmero de pessoas constituem o seu
agregado familiar.

o 1 pessoas
0 2 pessoas
o 3 pessoas
o 4 pessoas
o 5 pessoas
o Mais de 5 pessoas

Pela autora

13

Costuma fazer compras sempre na
mesma loja?

o Sim
o Nao

(Silva, 2017)

14

Quantas vezes por més costuma
fazer compras?

o Uma vez por més

o Duas vezes por més

o Trés vezes por més

o Quatro vezes por més

o Cinco vezes por més

o Mais do que cinco vezes
por més

(Silva, 2017)

15

Em que altura gosta de fazer compras
no supermercado?

o A qualquer dia da semana
o Durante a Semana
o S6 ao fim de Semana

Pela autora

16

Qual o valor médio por compra que
gasta na loja que mais frequenta.

o 0€-20€

o 21€-40€

0 41€-60€

o 61€-80€

o 81€-100€

o 101€-150€

o 151€-200€

o Mais de 201€

(silva, 2017)

1 https://dre.pt/pesquisa/-/search/192426/details/maximized
2 https://www.iefp.pt/estagios

Concluido o processo de construgdo do questionario, passa-se para a fase de pré-teste. Na
divulgagao do inquérito por questionario foi utilizada a plataforma LimeSurvey?’. Nesta etapa (pré-
teste), conforme sera retratado no ponto seguinte, percebe-se as lacunas existentes no instrumento.
Assim, é necessario reformular o mesmo por forma a tornar o questionario fiavel. Apds esta estar

encerrada, segue-se o envio dos inquéritos por questionario e analise e recolha dos dados dos

inquiridos.

Fonte: Retirada do questionario da autora.

20 https://online.iscap.ipp.pt/iscapsurvey/index.php/871186
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Em suma, na Figura 14 podem ser visualizadas as fases percorridas no desenvolvimento do

inquérito
Estrutura do Pré-test Reformulagao Envio dos iﬁg)é:_lri;]s: %?)
inquérito TREBD do inquérito inqueritos recolhi?ia

Figura 14 Fases para o desenvolvimento do inquérito.
Fonte: Adaptado de Silva, 2017.

3.5.2 Pré-Teste do Questionario

Apo6s a revisdo das perguntas, tanto na forma como no contelido, prosseguiu-se para a fase do pré-
teses. O pré-teste tem como intuito garantir a validade do instrumento, avaliando se os itens
representam o contetudo da sensibilidade moral (Sardinha et al., 2010). Neste sentido, sendo este
considerado um ensaio geral, deve ser apresentado/implementado exatamente como seria no
momento da coleta de dados final, por forma a compreender se 0 mesmo apresenta lacunas. Os
resultados do pré-teste visardo as limitagdes do instrumento, isto é, «incluird a proporgcdo de
respostas do tipo “ndo sei”, de questdes dificeis, ambiguas e mal formadas, a proporgéo de pessoas
que recusam a entrevista, bem como os comentarios feitos pelos respondentes sobre as questdes»
(Chagas, 2000, p.12).

Assim, compreende-se que o pré-teste assume um papel crucial na area da investigacdo, uma vez
que nao seria possivel de prever todos os problemas e/ou dividas que pudessem surgir aos
inquiridos durante a aplicacdo do questionario. Por conseguinte, “pode haver expressiva perda de
tempo, recursos financeiros e credibilidade caso se constate alguma inconsisténcia graves com o
instrumento ja na sua fase de aplicagao propriamente dita. Nessa situagao, o questionario tera que

ser refeito e estardo perdidas todas as informagées/dados ja recolhidos” (Santos, 2021).

Para a execucdo do pré-teste o questionario foi enviado através de um link via redes socias a
familias, amigos e amigos de terceiros que se mostraram recetivos em participar. Nesta versao, foi
incluido um grupo ao questionario, de modo que os inquiridos pudessem deixar as suas sugestdes

e expor as suas dificuldades — Figura 15.
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Pré-teste

Este grupo s6 estara disponivel enquanto o questionério estiver em pré-teste. Neste sentido apelo a sua disponibilidade em fazer su-
gestdes, de acordocom os campos abaixo.

Sugestdes de Melhoria

Sentiu dificuldades a responder ao questionario?

v 4 [¢]
Sim Néo Sem resposta

Se respondeu "Sim" & pergunta anterior, quais foram as suas dificuldades?

Quanto tempo considera que demorou a responder a este questionério

Figura 15 Grupo para o pré-teste.
Fonte: Retirada do pré-teste da autora.

Posteriormente, foram recolhidas e analisadas minuciosamente todas as informagbes, dando
origem a uma reformulagdo do questionario. Esse pré-teste proporcionou sugestbes uteis e todas
elas foram incorporadas na verséo final do instrumento. Ficou claro, igualmente, que a todos os
participantes entenderam as situagcées descritas no questionario. Neste sentido, as sugestdes

apresentadas passaram por:

o Evidenciar a palavra “supermercado” ao longo do questionario, uma vez que € uma palavra

do senso comum, em vez de “pontos de venda”;

¢ Na pergunta que é apresentada em forma de tabela clarificar, sobretudo a quem respondeu
“Loja fisica e online” na primeira pergunta, que esta é para ter em conta a experiéncia em

loja fisica;

¢ Na questao que aborda os rendimentos deveria conter a opgao “prefiro ndo responder”, pois

para alguns individuos consideram ser uma pergunta delicada;
e O questionario necessitaria de dispor da opgao de voltar a tras,

e A estrutura do questionario poderia ser alterada, em vez dos trés grupos iniciais - (i) grupo
que contem a pergunta eliminatéria; (ii) grupo onde se analisa a importancia do papel da
promogéao e do prego e (iii) grupo dos dados demograficos, sendo que estes dois ultimos
grupos iriam aparecer consoante a resposta do individuo a primeira pergunta — passar a
dois, em que o primeiro e segundo grupo unir-se-iam na primeira pagina, mas a segunda

parte continuaria a aparecer com base na resposta.

No que concerne ao tempo despendido pelos individuos a responder ao pré-teste rondou os trés

minutos. Esta questdo foi essencial para no questionario final informar os inquiridos que o tempo
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que iam empregar ndo seria muito, pois quando os individuos veem que o questionario é extenso

tendem a desistir de responder ao mesmo.

Neste sentido, o proximo passo foi a aplicagdo do mesmo questionario, contudo sem o grupo das
sugestdes. Todavia, ndo seria expectavel de apds 335 pessoas terem aberto o questionario a autora
ter constatado que na versao final, por lapso, ndo foram incluidas duas das perguntas que estavam
no pré-teste, afetando, desta forma, o alfa de Cronbach?'. O alfa de Cronbach apresentou um valor

de 0,646, conforme Apéndice I, isto significa que a consisténcia interna fraca.

Apos esta situagido e sendo o valor do alfa muito baixo e pouco credivel, sentiu-se a necessidade
de recomecar e para isso a autora decidiu reformular todo o questionario e voltar a fazer um pré-

teste, sendo que algumas das sugestdes apresentadas foram:

¢ Na questdo cinco, no que concerne a variavel prego, focar as perguntas mais na prépria

variavel e nao no produto;

¢ Na primeira pergunta do grupo dos dados sociodemograficos, modificar a palavra “Género”

por “Sexo”;

o Evidenciar nas perguntas, ao longo do questionario, que estas sdo referentes ao

supermercado fisico;

o Alterar o nome do capitulo de “A importancia do preco e da promogédo como critério de
escolha do supermercado” para “O prego e a promogao como critério de escolha do

supermercado’.

e Mudar a questao “Indique de 1 a 5 o nivel que considera identificar o quanto gosta de fazer
compras num supermercado fisico, sendo 1-N&o gosto nada; 2-N&o gosto; 3 - Indiferente;
4-Gosto e 5-Gosto muito” para “Indique de 1 a 5 o nivel que considera identificar o quanto
gosta de ir presencialmente ao supermercado fazer compras, sendo 1-Nao gosto nada; 2-

Nao gosto; 3- Indiferente; 4-Gosto e 5-Gosto muito”.

3.5.3 Resultados e Consisténcia Interna do Instrumento
Numa investigagéo cientifica € expectavel que exista um rigor e um cuidado no tratamento da
informacéo e dos dados, por forma a seguir os “critérios de validade e fiabilidade” (Oliveira, 2015,

p.263), tendo por base a metodologia adotada: metodologia quantitativa.

O Instrumento utilizado (inquérito por questionario) deriva de um periodo de reflexdo exposto na
revisdo de literatura. Este foi ainda sujeito a uma fase de testes, que como ja fora dito, inicialmente,
a autora pretendia ir para o terreno (exemplo supermercados) colocar o questionario a populagéo,
contudo, dada a situagcdo pandémica em que se encontra Portugal, a autora ndo considerou

apropriado a execugdo do mesmo. Assim, este foi colocado online, através da ferramenta Lime

21 A confiabilidade de um instrumento de recolha de dados diz respeito & capacidade deste ser consistente (Piedade &
Dorotea, 2021). O Alfa de Cronbach é uma das medidas mais usadas para a verificagcdo da consisténcia interna de cada
grupo de variaveis. Os valores deste indicador variam entre 0 e 1, sendo que quanto mais préximo de 1 maior, maior sera o
grau de confiabilidade (Piedade & Dorotea, 2021).
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Survey, para que, desta forma, se consiga chegar a um maior nimero de pessoas, uma vez que a
internet torna o acesso mais facil.

De ressaltar que este processo exigiu reformulagdes, por forma a garantir rigor dos dados e o
cumprimento dos objetivos propostos.

Apds a aplicagédo do questionario, que esteve em circulagao pelas redes sociais, por cerca de duas
semanas (11 a 20 de Novembro). segue-se a recolha de dados onde se identificou um alpha de
Cronbach de 0,828 (considera-se uma consisténcia interna boa), que determinou a credibilidade e
fiabilidade do instrumento — conforme grafico 1.

Gréfico 1 Estatisticas de confiabilidade.

Estatisticas de confiabilidade

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's  Standardized
Alpha Iltems N of Items
0,828 0,832 14

Posteriormente, foi utilizado o Excel para analisar os dados sociodemograficos e socioecondémicos
e o software SPSS para tratar dos outputs do questionario, pois permite ao investigador analisar se
existe relagdes entre as variaveis. Neste sentido, os dados recolhidos forneceram conclusdes
referentes aos objetivos empiricos em estudo/propostos. Acresce, ainda, que permite recolher

orientacdes e conclusdes para futuros trabalhos em contextos semelhantes.

Todo o processo metodologico adotado esta representado na Figura 16.
Questzo de investigagdo
Definigdo de Objetivos
Revis&o de Literatura
Metodologia quantitativa
Amsotra aleatéria simples
Elaboragéo do Instrumento

pré-teste

Questionario

T~

(Excel - Andlise de Dados] (SPSS - Andlise de Dados)

reHHH

)

Confirmacgéao das Hipoteses

f

Figura 16 Caminho metodoldgico adotado.
Fonte: Extaido de Oliveira, 2015.

Depois da exposicdo do modelo metodoldgico, segue-se a apresentacdo da amostra proveniente
da recolha de dados do questionario.
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3.6 Amostra

Para realizar o estudo e tendo consciéncia da impossibilidade de obter uma amostra representativa
da populagéo portuguesa, optou-se por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, sendo
que todos os inquiridos responderam ao questionario de forma voluntaria. Para a formulagdo da
amostra considerou-se todos os individuos que livremente responderam ao questionario, de ambos
0s sexos e que afirmaram deslocarem-se presencialmente ao supermercado em Portugal para
realizar as suas compras. Como critérios de exclusdo todos os que apenas realizavam compras

online.

O questionario foi disponibilizado no dia 11 de novembro, sendo que teve em circulagédo até ao dia

20 do mesmo més. Nesse periodo reuniu-se um total de 291 respostas.

A amostra é composta por 103 individuos do sexo masculino e 171 do sexo feminino, representando,
respetivamente, 37,6% e 62,4% da mesma. Em relagao a idade destes, variou entre os 15 e os 71
anos, sendo que a maioria dos participantes tem entre 18 e 24 anos (27%), seguindo-se os
participantes entre os 35 e 44 anos (25%) — grafico 4. O grupo com menor taxa de participagéo esta
acima de 65 anos (1,8%) — como ilustra a Grafico 2. Entende-se que o facto de existir um ndmero
reduzido de individuos com idade igual ou superior a 65 anos esta associado ao facto de parte
destas respostas terem sido recolhidas nas redes sociais, onde esta parte da populagao possa nao
estar tdo presente, mas também pelo facto de as pessoas pertencentes a estas faixas etarias

estarem menos recetivas a responder a inquéritos.
Grafico 2 Faixa etaria dos inquiridos por género.

30,0% 274%

24.8%
25,0% 208% 2%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0% 1.8% 2,2% 18%
a -9

0,0%
Até17anos 18-24anos 25-34anos 3544anos 4554anos 5564 anos Mais 65 anos

Nota: n=274

De acordo com a distribuicdo da amostra pela regido de habitacdo, pode-se constatar que a regido
predominante € o Norte (86%), a segunda zona mais referenciada foi o Centro (5%), conforme
Figura 17.
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Figura 17 Regido de habitagédo dos inquiridos.

Nota: n=274

Fonte: Adaptado de DGS, 2021.

De notar que existe uma grande maioria dos participantes que tem grau de ensino superior,

designadamente licenciatura (39%), Mestrado (6%) e Doutoramento(1%).

No que afere aos rendimentos do agregado familiar, apenas uma das pessoas indicou um valor
superior a 6720€. A resposta mais dada (47%), foi rendimentos entre 590€ e 1689,99€.

Correlacionando com as regides de habitagcdo € no Norte que o rendimento dos agregados € maior,

com 3% (n=274) paralelamente ao descrito no Tabela 10.

Tabela 10 Correlagéo entre rendimentos médios mensais do agregado familiar com regido de habitagdo.

52

Rendimento médio mensal do seu agregado familiar
Até 5E9r(‘)t€me lgg(t)rge 3;5;1;125 Superior a | Prefiro ndo Total
S89.99€ | 1 680.99€ | 337499€ | 6719.90¢ | 6720€ | responder
Norte
Contagem (N°) 19 112 79 9 1 15 235
Contagem (%) 7% 41% 29% 3% 0% 5% 86%
Centro
Contagem (N°) 1 5 6 0 0 1 13
Contagem (%) 0% 2% 2% 0% 0% 0% 5%
Lisboa e Vale do Tejo
o Contagem (N°) 3 5 1 0 0 0 9
E) Contagem (%) | 1% 2% 0% 0% 0% 0% 3%
':é Alentejo
; Contagem (N°) 0 3 2 1 0 0 6
8 Contagem (%) 0% 1% 1% 0% 0% 0% 2%
E‘) Algarve
Contagem (N°) 0 2 2 1 0 0 5
Contagem (%) 0% 1% 1% 0% 0% 0% 2%
Madeira
Contagem (N°) 0 1 3 0 0 0 4
Contagem (%) 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Acores
Contagem (N°) 0 1 0 1 0 0 2
Contagem (%) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Total
Contagem (N°) 23 129 93 12 1 16 274
Contagem (%) 8% 47% 34% 4% 0% 6% 100%
Nota: n=274
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Ainda sobre o agregado familiar, mas no que diz respeito ao
numero de elementos que constitui 0 mesmo, a moda (isto é, a resposta mais dada) foi de 4 pessoas,
respondido por 36% (n=274). No que concerne ao valor médio gasto por compra, a moda das
respostas, com 22%, foi de 41€ a 60€. Conciliando estes dois ultimos fatores, compreende-se, por
exemplo, que as familias com 4 pessoas gastam em torno de 81-100€, como se pode constatar na
Tabela 11.

Tabela 11 Correlagéo entre valor médio dispéndio pelo inquirido no supermercado que mais frequenta com
numero de pessoas do agregado familiar do mesmo.

Qual o valor médio por compra que gasta na loja que mais frequenta
0€- | 21€- | 41e- | 6le- | 8l€- | 101e- | 151€- | Maisde | TLotal
20€ 40€ 60€ 80€ 100€ 150€ 200€ 201€
1 pessoas
Contagem (N°) 2 6 6 4 1 2 2 2 25
Contagem (%) 1% 2% 2% 2% 0% 1% 1% 1% 9%
,‘5 2 pessoas
.g Contagem (N°) 1 6 15 12 7 7 1 3 52
"_é Contagem (%) | 0% | 2% 6% | 5% | 3% 3% 0% 1% 20%
gh 3 pessoas
> Contagem (N°) 3 17 16 12 16 12 4 4 84
a:a Contagem (%) 1% 6% 6% 5% 6% 5% 2% 2% 32%
°
g 4 pessoas
z Contagem (N°) | 2 12 21 8 23 22 7 3 98
2 Contagem (%) 1% 5% 8% 3% 9% 8% 3% 1% 37%
e
: 5 pessoas
B
2 Contagem (N°) 0 3 2 1 1 4 0 0 11
:’n; Contagem (%) | 0% 1% 1% | 0% 0% 2% 0% 0% 4%
.g Mais de 5 pessoas
Bt
g Contagem (N°) [ 0 0 0 1 1 1 0 0 3
]
4 Contagem (%) | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
N/A
Contagem (N°) | 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Contagem (%) | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total
Contagem (N°) 8 44 60 38 49 48 14 12 274
Contagem (%) 3% 17% 23% 14% 19% 18% 5% 5% 100%
Nota: n=264

Todas as respostas a este grupo encontram-se no Apéndice Il
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4. Apresentacao dos Resultados

O corrente ponto tem como intuito apresentar os resultados do estudo empirico. Salienta-se que
devido ao facto de se ter utilizado como instrumento de pesquisa o questionario permitiu que se
tivesse acesso a um vasto leque de informacdes. Todavia, por questdes de economia de espacgo e
tempo apenas serdo apresentados os dados mais relevantes. Todos os outputs do questionario

encontram-se no Apéndice lll.

4.1 Tratamento dos dados do instrumento

Todos os dados apresentados provém do questionario que foi aplicado online, com recurso ao Lime
Survey, uma vez que dada a situagdo em que se encontrava Portugal, a autora ndo considerou
apropriado ir para o terreno aplicar o instrumento as pessoas. Seguidamente, os dados foram
tratados e analisados através do Excel e SPSS (versao 26). De notar que para a amostra foram
consideradas todas as respostas validas por pergunta, de modo a n&o se perder nenhuma
informacéao pertinente. Deste modo, o numero de amostra podera variar consoante o que se esteja

a analisar.
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Comumentemente, na pergunta cinco a escala composta por: (1) «ndo concordo naday; (2) «nao
concordoy; (3) «nao concordo nem discordoy; (4) «concordo» e (5) «concordo totalmente», permitiu
0 acesso a um imenso e lato conjunto de dados, todavia por limitagbes de economia de espaco e
tempo, optou-se por criar um novo critério de apresentagao e analise dos resultados: (1) agrupar os
valores mais negativos da escala («ndo concordo nada» e «n&o concordo») e obteve-se os dados
menos relevantes pelos inquiridos; (2) somar os dados dos itens mais positivos da escala
(«concordo» e «concordo totalmentey») e alcangando-se os dados mais pertinentes pelos inquiridos;

(3) a escala «nao concordo nem discordo») manteve-se por se tratar de uma opgéo neutra

4.2 Apresentacao dos Dados

A apresentagao dos dados subdividir-se-a em 3 pontos, por forma a individualizar a pergunta
eliminatdrias e as duas variaveis em estudo — preco e promogao. Evidencia-se, ainda, que, sempre
que se justificar, os dados que serdo apresentados poderdo ser seguidos por graficos, tabelas ou
figuras construidas pela autora. Estes estardo sempre acompanhados por uma legenda e por uma
nota onde estara expresso o numero de pessoas que responderam a pergunta. Este niumero é

apresentado pela letra n.

4.2.1 Supermercados fisicos
Comecgando pela pergunta eliminatoria e segundo Grafico 3, dos 301 individuos que responderam
a primeira questao, 48% realiza compras s6 em lojas fisicas, 49% em lojas fisicas e online e, apenas,

3% em lojas so online.

Grafico 3 Local onde os inquiridos realizam as suas compras.

49% 48%
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 3%

5% -y

0%
Loja fisica e online S6 em loja fisica S6 em loja online

Nota: n=301

Analisando aqueles que apenas responderam “so loja online” e “loja fisica e online”, para uma
amostra de 291 inquiridos percebe-se que estes recorrem aos dois métodos para realizar as
compras, 30% individuos do sexo femininos e 19% individuos do sexo masculino. Contudo, se for
analisado consoante as idades dos inquiridos (n=274), é percetivel que com o avangar da idade as
preferéncias vao alterando, isto é: os jovens tendem a escolher os dois meios, contudo a populagdo

mais idosa privilegia apenas as lojas fisicas — ver Grafico 4.
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Grafico 4 Correlagao entre onde os inquiridos realizam compras com a faixa etaria dos mesmos.

18% 16%
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mLoja fisica e online  mS6é em loja fisica

Nota: n=274

Na Tabela 12 estéo as resposta dadas a segunda questao do questionario, contudo ndo consta as
respostas em falta desta questdo dos inquiridos que responderam a primeira questdo “So lojas
Fisica” por forma a justificar o porqué a reticéncia/medo dos consumidores face ao supermercado
online, isto &, as desvantagens do supermercado online e vantagens do meio fisico, onde fica
percetivel que os trés maiores motivos que estes mais valorizam nos supermercados fisicos é o
facto de poderem ter contacto sensorial com os produtos, de terem colaboradores a auxilia-los e o
facto de obterem o produto no momento da compra. De notar que na opgéo de “outro”, sdo respostas
adicionais dadas pelos préprios inquiridos e neste sentido na tabela é apresentada tal e qual como

estes redigiram.

Tabela 12 Respostas apresentadas pelos inquiridos a pergunta numero dois.

Opgodes N° de Individuos
Fraco contacto sensorial com os produtos. 31
Gosto de ter contacto com os colaboradores no momento da compra. 26
Gosto do ambiente de loja. 18
N&o obtenho o produto no momento da compra. 24
Nao possuo conhecimentos informaticos. 7
Nas compras online tenho que pagar transporte. 5
Tenho receio quanto aos meios de pagamento. 16
Outro 2

Produtos limitados! Alguns produtos s6 podem ser comprados em

quantidade elevada 1

A loja fisica fica frente a minha casa 1

Nota: n=130

Por conseguinte, quando questionados para atribuir um valor aquilo que consideram ser o
sentimento expresso por estes quando realizam as suas compras, sendo 1 - “Nao gosto nada”; 2 —
“Nao gosto”; 3 — “Indiferente”; 4 — “Gosto” e 5 — “Gosto muito”, os dados revelam que os inquiridos
gostam de realizar compras presencialmente nos supermercados, uma vez que o0 a escala mais
atribuida foi a quatro e, o segundo mais escolhido, foi o cinco, ambos representam sentimentos

positivos, como se pode constatar no Grafico 5.
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Grafico 5 Escala de quanto o inquirido considera gostar de ir presencialmente ao supermercado fazer
compras.
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Nota: n= 261

Para se estudar o comportamento dos inquiridos enquanto consumidores fiéis as lojas e o niumero
de idas a loja por semana recorreu-se a uma correlagao entre estas duas questdes e identificou-se
que no geral os consumidores nao sao fiéis a uma loja; isto é: costumam visitar varias lojas. Contudo,
sao os consumidores que se deslocam quatro vezes durante o més ao supermercado que detém a

maior percentagem de ser fiel a uma loja (12,4%), segundo o Grafico 6.

Grafico 6 Correlagao ente "Costuma fazer compras sempre na mesma loja?" e o numero de vezes por més
que os inquiridos costumam fazer compras.

18,0% 16,5%
N 15,5%
16,0%
14,0%
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o
8,0% 5,8% 5,8% 5.5% 5.5%
6,0% 3,8% 14,5%
4,0% . 1,7% 1,4%
2,0% mem0.3% 0,09, 0,0% 0,0% w 0,0% 0,0% 0,0% -0’7H
0,0%
N/A Cinco vezes por Duas vezes por Mais de cinco Outro Quatro vezes Trés vezes por Uma vez por
més més vezes por més por més més més

mN/A mN&o m=Sim

Nota: n=291

Ap6s o tratamento mencionado no ponto 4.1 para os dados da pergunta quatro, foi percetivel que o
p de Marketing que os inquiridos mais valorizam é o Produto. A varidaveis em estudo ficaram em

terceiro e quinto lugar, como se pode constatar no Grafico 7.

Grafico 7 Qual dos p’s do marketing os inquiridos consideram ser o mais crucial?

155% 15.0%

14,7% 14,7%
15,0% 14,3%
14,5%
14,0% 135%
13,5% 13,0%
13,0%
12,5%
12,0%

1.5%

14,9%

Produtos Processos Pregos Evidéncias Promogao Distribuicao Pessoas
Fisicas

De modo a perceber a correlagéo entre os p’s do marketing utilizou-se o Coeficiente de Spearman®
(Apéndice IV). Pode-se afirmar que é entre as variaveis Processos e Evidéncias que se verifica a

maior correlagao (rs= 0,573), seguido das variaveis Pregos com Promogéo (rs= 0,516).

22 Mede a intensidade da relagdo entre variaveis ordinais, aplicando-se, igualmente, em variaveis intervalares/racio. O
Coeficiente de Spearman varia entre -1 e 1. Quanto mais préximo estiver destes extremos, maior seré a associagéo entre as
variaveis, sendo que, quando atinge o valor 0, ndo existe correlacgo.
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4.2.2 Prego

Ao nivel do variavel prego, pode-se proferir que de um modo geral os inquiridos (n=291)
responderam afirmativamente as questées. O Apéndice lll apresenta todas as respostas dadas
pelos inquiridos, tanto em numero de individuos como de forma percentual, a questao cinco, mas

no que concerne a variavel preco, neste sentido engloba desde a alinea 5.1 & alinea 5.7.

Os dados revelam que 62,5% inquiridos (48,8% responderam “Concordo” e 13,7% que responderam
“Concordo Totalmente”) tém por habito se informar acerca dos pregos, que os supermercados
aplicam nos seus pregos, antes de realizarem as suas compras. Constata-se que os individuos
procuram obter mais informagéo acerca do prego (62,5%) do que das promogdes (54,6%), conforme
Apéndice lll. Apenas 46,2% dos individuos & que procura obter informagdes acerca de ambas as
variaveis, prego e promogao, antes de realizar as compras — conforme Tabela 13.

Tabela 13 Correlagéo da pergunta “Antes de fazer compras, recolho informagéo para saber os pregos que

os supermercados aplicam aos produtos” com Antes de fazer compras, recolho informagéo para saber que
promogdes os supermercados estdo a fazer.

5.8. [Antes de fazer compras, recolho informagao para saber que
promogdes os supermercados estdo a fazer.
Total
1 2 3 4 5
@ 1
23%% 3,1% 0,7% 1,0% 0,0% 0,7% 5,6%
2 82
c5E 2
£ &2 0,7% 5,6% 2,4% 1,4% 0,3% 10,4%
£z 2
S ° g
o8BS 3
S8 5 2,4% 3,8% 8,3% 6,6% 0,0% 21,2%
S
SE2
358 4
3_2 '?; 3 0,3% 5,6% 9,4% 29,9% 3,8% 49,0%
S
258
E 5 5
- S &
wE 3 0,0% 0,0% 1,4% 5,9% 6,6% 13,9%
Total
6,6% 15,6% 22,6% 43,8% 11,5% 100,0%
Notas: n=289

Nota,: 1- Ndo concordo nada; 2 — Ndo concordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 — Concordo;
5 — Concordo Totalmente

Acresce-se que 66,7% dos individuos costumam comparar os pregos dos supermercados para
saber aquele que detém os precos mais baixos. Considera-se, segundo a Tabela 14, que os
consumidores com rendimentos entre 590 euros e 1689,99 euros que buscam comparar entre
supermercados de modo a perceber qual é o supermercado que oferece pregos mais baixos.
Tabela 14 Correlagdo entre “Fago comparagao entre supermercados para saber qual o supermercado que

oferece os produtos com pregos mais baixos.” e “Qual o valor médio por compra que gasta no
supermercado que mais frequenta”.

Entre 590€e Entre 1690€  Entre 3375€ Superior a Prefiro nio

N/A Até 589,99€ 1689,99€ e 3374,99€ e 6719,99€ 6720€ respond

1 0,3% 0,3% 1,7% 1,7% 0,3% 0,0% 0,0%

2 0,7% 0,0% 6,6% 4,5% 0,3% 0,0% 1,4%

3 1,4% 2,4% 13,5% 9,0% 1,0% 0,0% 0,0%

4 2,4% 3,1% 19,0% 14,2% 1,7% 0,3% 2,8%

5 0,3% 2,1% 3,8% 2,8% 0,7% 0,0% 1,4%
Notas: n=289

Nota,: 1- Ndo concordo nada; 2 — Ndo concordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 — Concordo;
5 — Concordo Totalmente
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De acordo com o Grafico 8 é percetivel que as mulheres (28,3%) comparam mais que os homens

(18,6%) os supermercados por forma a obterem pregos mais baixos.

Grafico 8 Correlagao entre “Efetuo compras em diferentes supermercados para garantir que compro os
produtos com preco mais baixo” e a idade dos inquiridos.

25,0%
20,3%
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0,0%

mFeminino =Masculino =N/A

Nota: n=290

Os individuos gostam de garantir que compram aos pregos mais baixos os produtos e por isso
tendem a procurar informagdes antes de realizarem as suas compras. Este comportamento acentua-
se em idades mais novas, 18-24 anos (17,4%, conforme Apéndice V). Pode-se ainda proferir que
43,7% dos inquiridos seleciona o supermercado que pratica os pregos mais baixos, 87,3% recorre

a supermercado que detenham a melhor qualidade-preco.

Contudo, o prego parece nao ser um fator exclusivo quando comparado com outros fatores, pois os
dados demonstram que 40,5% dos individuos ndo seleciona o supermercado pelos pregos que
praticam e sim por outras razdes (como localizagdo ou dimenséao) e 41,5% dos sujeitos frisam que

privilegiam o supermercado onde gostam de realizar compras, independentemente do prego.

Apébs a apresentacédo dos dados recolhidos ao nivel do prego, importa agora analisar 0s mesmos,

mas face a variavel Promogéo, presente no ponto seguinte.

4.2.3 Promogao

Relativamente a variavel promogédo, pode-se aferir que, comumentemente ao visualizar a variavel
preco, também nesta variavel os individuos responderam, de uma forma geral, afirmativamente as
questdes colocadas. O Apéndice Il apresenta todas as respostas dadas pelos inquiridos, tanto em
numero de individuos como de forma percentual, a questao cinco, mas no que concerne a variavel

da promogao, neste sentido engloba desde a alinea 5.8 a alinea 5.14.

Tendo por base os dados recolhidos, 54,6% dos inquiridos (n=288) procuram obter informagdes
acerca das promog¢des que os supermercados tém a decorrer, antes de realizarem as suas compras
e 75,3%dos inquiridos (n=289) atribui valor ao facto de os supermercados divulgarem as suas

campanhas promocionais.

No que concerne a forma de promover, 48,1% dos sujeitos considera que os brindes oferecidos pelo
supermercado incentivam os clientes a voltar a fazer compras 13, 55,7% dos individuos consideram
que é uma mais-valia o facto de os supermercados destacarem as promogodes que fazem dentro da

propria loja e 54,3% inquiridos privilegiam supermercados que oferecem cupdes de desconto.
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Analisando estes tipos de promogdo de forma individual e comegando pela promogéo excecional
(n=274), esta tende a ter mais impacto nos jovens entre os 18 e os 24 anos de idade (com 10,2%
dos inquiridos a concordarem e 2,9%a concordarem totalmente 5.10), ndo obstante também se
revelou fundamental no grau etario entre os 25 e os 34 anos de idade (com 8,4% dos individuos a

concordar e 4,4% a concordar totalmente com a pergunta 5.10) — ver Apéndice VI.

Por conseguinte, no que concerne a promogao através do prego (n=289), os dados recolhidos
identificam que todos os individuos de forma geral sentem que agbes promocionais de prego lhes
confere uma vantagem e que por isso |Ihes incentiva a ir a loja. Logo, transforma-se numa vantagem
para o supermercado porque consegue atrair mais pessoas as suas lojas. Neste sentido, entende-
se que ndo importa o rendimento que o agregado familiar detenha, irdo sempre aproveitar os

descontos concedidos pelos supermercados, como se pode visualizar no Apéndice VII.

No que concerne ao ultimo tipo de promog¢ao, de apoio, sdo as mulheres que privilegiam lojas que
contem algum material de apoio que destaque as promogdes existentes dentro dos supermercados
(34%). Os homens também consideram ser relevante a existéncia desta promogéo dentro das lojas,

contudo, ndo o consideram tanto quanto as mulheres.

Grafico 9 Correlagao entre “Prefiro supermercados que destacam as promogdes que fazem dentro da
propria loja” e o sexo dos inquiridos.
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Nota;: n=288
Nota,: 1- Ndo concordo nada; 2 — Ndo concordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 — Concordo;
5 — Concordo Totalmente

Ainda de frisar que, a semelhanga do visto na variavel prego, quando a variavel € comparada a
outros fatores deixa de ser fundamental no momento em que o consumidor escolhe o ponto de
venda, pois 39,5% dos sujeitos ndo elegem o supermercado pelas promogdes, mas por outras
razdes como o dimensao ou localizagao e 55% escolhe o ponto de venda que costuma frequentar,

independentemente das promocgodes que estas estejam a realizar.

Considera-se que 75,3% dos consumidores gostam de supermercados que divulguem as
campanhas promocionais que tenham a decorrer. Recorrendo a Tabela 15, pode-se proferir que sao
os individuos que efetuam quatro vez por semana compras nos supermercados que mais
concordaram com o facto de que é uma vantagem para os supermercados divulgarem as suas

campanhas promocionais.
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Tabela 15 Correlagéo entre “Gosto de supermercados que divulguem as campanhas promocionais que
tenham a decorrer” e o nimero de compras realizadas por més pelos inquiridos.

Mais de
Uma Duas Trés Quatro  Cinco cinco
vezpor  vezes vezes vezes vezes vezes
N/A més  por més por més por més por més por mé Outro Total
1
Contagem (N°) 1 0 1 1 1 2 1 0 7
Contagem (%)  0,3% 0,0% 0,3% 0,3% 0,3% 0,7% 0,3% 0,0% 2,4%
2
Contagem (N°) 1 0 2 1 6 1 3 1 15
Contagem (%)  0,3% 0,0% 0,7% 0,3% 2,1% 0,3% 1,0% 0,3% 5.2%
3
Contagem (N°) 4 0 7 3 16 8 10 0 48
Contagem (%)  1,4% 0,0% 2,4% 1,0% 5,5% 2,8% 3,5% 0,0% 16,6%
4
Contagem (N°) 12 6 25 25 39 10 31 1 149
Contagem (%) ~ 4,2% 2,1% 8,7% 8,7% 13,5% 3,5% 10,7% 0,3% 51,6%
5
Contagem (N°) 1 0 9 12 22 7 16 3 70

Contagem (%)  0,3% 0,0% 3,1% 4,2% 7,6% 2,4% 5,5% 1,0% 24.2%
Total
Contagem (N°) 19 6 44 42 84 28 61 5 289

Contagem (%) 6,6% 2,1%  152% 145% 29,1% 9,7% 2L,1%  1,7% 100,0%

Nota;: n=289
Nota,: 1- Nao concordo nada; 2 — Ndo concordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 — Concordo;
5 — Concordo Totalmente

Quanto ao meio que os individuos sentem que Ihes informa mais acerca dos pregcos que existem
numa loja, o meio predileto foi o folheto da propria loja (pertencente a comunicagéo BTL), seguindo-
se as redes sociais e a Redes sociais (concernentes a comunicagdo ATL). Se a analise for feita
pelos dois grupos de comunicagéo: ATL e BTL, a comunicagéo BTL ¢ a eleita dos inquiridos (67,9%
dos inquiridos), sendo que apenas 30,7% individuos preferem a comunicagéo ATL. De notar, ainda,
que quatro individuos escolheram a Opgao “Outro”, para informar a investigadora que ndo sentem
que exista algum meio que lhes passe informagao, pois ndo costumam informar-se acerca dos
precos e promogoes. Todos estes dados podem ser visualizados no Grafico 10.
Grafico 10 O meio que os inquiridos sentem que Ih|e§ informa mais acerca dos pregos que existem numa
oja.
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De acordo com o Apéndice VIII, é notério que o meio transversal a todas as idades € o folheto de

loja, sendo que nos cinco primeiros grupos de idade a comunicagédo ATL ocupam o segundo, terceiro
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e quarto lugar nas preferéncias dos consumidores como o meio que lhes transmite melhor a

informacgao acerca do preco e promogao.

Em seguida, sera abordado a relagéo entre os itens das duas variaveis

4.3 Relagao das variaveis

Para se entender a relagéo entre os itens das duas variaveis recorreu-se ao Coeficiente de
Spearman, que como visto anteriormente varia entre -1 e 1. Quanto mais préoximo estiver destes
extremos, maior sera a associagdo entre as variaveis, sendo que, quando atinge o valor 0, ndo
existe correlagdo. Assim sendo, pode-se afirmar, segundo o Apéndice IX, que é entre o item 5.1 e

5.2 que se verifica a maior correlagdo (rs= 0,692).

4.4 Analise Fatorial

Numa pesquisa, quanto mais variaveis sao utilizadas, mais elas tendem a estar correlacionadas
entre si. Nesses casos, o investigador necessita de meios para gerir essas variaveis, agrupando-as

ou criando uma medida que seja capaz de representar um conjunto dessas variaveis.

A analise fatorial é, assim, uma técnica estatistica exploratéria que permite realizar esse trabalho,
procurando definir, num estudo com muitas varidveis, conjuntos de variaveis altamente

correlacionadas, conhecidos como fatores.

Deste modo, a analise fatorial usa as correlagbes observadas entre as variaveis originais para

estimar os fatores comuns e as relagbes estruturais que ligam os fatores as variaveis.

Para saber se se pode proceder a analise fatorial, recorrer-se-a a utilizacdo do teste de esfericidade
de Bartlett e coeficiente de Kaiser Meyer Olkin (KMO).

Grafico 11 Teste de KMO e Bartlett.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de

0,867
amostragem.
Teste de Aprox. Qui-quadrado 1633,876
esfericidade de df 91,000
Bartlett Sig. 0,000

De acordo com o teste de esfericidade de Bartlett, rejeita-se a hipétese nula, uma vez que o valor
prova € menor que o nivel de significancia de 0,05 (p < 0,001). Tal significa que matriz de correla¢des
populacionais é diferente da matriz identidade e, portanto, existe correlagdo entre as variaveis.
Neste contexto, é possivel aplicar a analise fatorial. Por sua vez, ao analisar o valor do coeficiente
KMO, que varia entre 0 e 1, constata-se que o resultado obtido é de 0,867, revelando que a

adequacao da analise fatorial é boa.

4.4.1 Comunalidades

As comunalidades traduzem-se nas quantidades das variancias (correlagdes) de cada variavel
explicada pelos fatores. Quanto maior a comunalidade, maior sera o poder de explicagao da variavel

pelo fator.
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A partir da matriz apresentada Apéndice X, € possivel verificar que a variavel Prego (item 5.4)
apresenta o valor mais alto, 0.791, isto €, a quantidade de variancia da variavel explicada pelos
fatores, o que significa que existe mais informagéo sobre o item. Por outro lado, a mesma variavel,
preco, (item 5.6) apresenta o valor mais baixo, 0,503. Dado que apresenta uma comunalidade
significativamente pequena, os fatores retidos pela analise ndo explicam a informagao total desse

item.

4.4.1.1.1 Critérios para a escolha dos fatores

Para a constituicdo dos fatores, pode-se verificar a partir de trés critérios estudados: critério de
Pearson, critério de Scree Plot e critério de Kaiser. Contudo, o SPPS, por default, aceita o critério
de Kaiser, aceitando os valores proprios iguais ou superiores a 1 e como tal sera esse o apresentado
no estudo. Neste caso, seriam retidos 4 fatores (Apéndice XI). Estes 4 fatores sdo pormenorizados

seguidamente e explicam, aproximadamente, 67,2% da variancia total dos dados (Apéndice XI).

Posto isto, procedeu-se a analise fatorial dos itens, com recurso a rotagdo varimax (Apéndice XIlI).
Saliente-se que, inicialmente, foram excluidos todos os valores inferiores a 0,4, de modo a privilegiar
os itens que tém maior peso em cada fator. Isto permite ndo s6 simplificar a interpretacdo dos
fatores, como também compreender se as associagdes entre as variaveis e os fatores determinados

sao fortes ou fracos.

O 1° Fator considera os itens relacionados com a variavel prego (itens 1, 2, 5, 6, 8 € 9) e este fator
explica, aproximadamente, 37,9% da variancia total dos dados. Por conseguinte o 2° Fator considera
os itens relacionados com a variavel promogao (itens 9, 10, 11, 12 e 13) e este fator explica,
aproximadamente, 13,9% da variancia total dos dados. Depois, o 3° Fator considera os itens
relacionados com as variaveis preco (itens 3, 4 e 5) e promogao (item 11) este fator explica,
aproximadamente, 8,1% da variancia total dos dados. Por fim, o 4° Fator considera os itens
relacionados com as variaveis prego (itens 7) e promogado (item 14) este fator explica,

aproximadamente, 7,2% da variancia total dos dados.

Apébs a apresentacao dos dados recolhidos através do questionario, seguir-se-a no ponto seguinte

a discussao dos dados.
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5. Discussao dos dados

Apods se apresentar os dados recolhidos através do questionario no ponto anterior, € importante
neste ponto analisar os dados e realizar a discussao dos mesmos, com a finalidade de responder a
questéo proposta por esta investigagdo — qual o papel do preco e da promogdo no processo de
escolha do supermercado pelo cliente quando este quer fazer compras presencialmente? Em
simultdneo procura-se averiguar as hipoteses que a pesquisa coloca, referidas no ponto 3.3

Hipoteses.

5.1.1 Supermercados fisicos

A loja fisica é o palco onde tudo acontece, aqui os consumidores conseguem ter uma experiéncia

de compra que nao existe no online.

Efetivamente, segundo os dados extraidos do questionario, os consumidores portugueses
continuam a preferir as lojas fisicas as lojas online no que concerne ao retalho alimentar portugués.
Por isso, os dados ndo corroboram com os resultados oriundos de um estudo realizado por The
Nielsen Company (2017), que foi mencionado por Correia (2020). Esta ideia também foi proferida

por Schallenberger (2015) e Serra e Neto (2020). De notar que com o avangar da idade o método
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que os consumidores elegem vai mudando (Objetivo 1 verificado), consoante as necessidades e
capacidades que estes detém, isto €, os jovens demostram que utilizam o método de lojas online e

fisicas, mas as pessoas mais idosas apenas utilizam o meio fisico (Grafico 4).

Acresce-se que € importante referir que os consumidores, de uma forma geral, ndo tém por habito
frequentar sempre a mesma loja, pelo que ndo sao fiéis a um supermercado. Daqueles que se

demonstraram mais fieis, costumam realizar quatro vezes compras por més (objetivo 2 verificado).

A hipétese 1 - Embora os consumidores estejam presentes na era digital, continuam a preferir lojas
fisicas as lojas online - encontra-se confirmada, conforme Schallenberger (2015), Serra e Neto

(2020) e Correia (2020) tinham previamente mencionado.

5.1.2 Prego

No que diz respeito ao prego, em particular ao facto de os consumidores se informarem acerca dos

precos dos produtos nos diferentes pontos de venda.

A analise dos dados revela que os consumidores gostam de se informar acerca dos pregos que os
supermercados praticam, antes de realizarem as suas compras e estes tendem-se a informar mais
acerca do preco do que da promogao e apenas uma parte dos consumidores € que procura obter
informacgdes acerca de ambos (objetivo 4 verificado). O resultado vai ao encontro do que fora visto
no processo de tomada de decisdo de compra do consumidor 23, em que os consumidores quando
reconhecem uma necessidade, procuram recolher informacdo acerca daquilo que pretendem

comprar e avaliam as suas alternativas (Araujo, 2019; Loureiro, 2020; Schiffman & Kanuk, 2009).

Os dados evidenciam ainda que os consumidores procuram comparar os pregos dos diferentes
supermercados de modo a obter o produto com o preco mais baixo, independentemente do
rendimento do agregado familiar que este tenha (objetivo 3 verificado), comprovando-se assim que
estes consideram que é bastante crucial comparar os pregos entre os pontos de venda, mesmo que

estes detenham uma estabilidade econdémica (Rojo, 1998).

Confirma-se por isso a hipotese (hipotese H2a) avangada pelo estudo de que os consumidores se

informam acerca dos precos dos produtos nos diferentes pontos de venda.

De modo a perceber se o prego é ou ndo um fator decisivo no momento de escolher um ponto de
venda em detrimento de outro, os dados revelam que os individuos atribuem um valor relativamente
importante ao prego, pois: (i) este ficou em terceiro lugar comparativamente as outras variaveis do
Marketing Mix, (ii) selecionam o supermercado pelo prego e que por vezes até visitam varios
supermercados de modo a obter os pregos mais baixos pelos produtos que pretendem, sendo que
este ultimo comportamento acentua-se mais nas mulheres (objetivo 6 verificado) (iii) procuram obter
informacgdes acerca do prego por forma a obterem os produtos que desejam a uma prego mais baixo,
este comportamento acontece sobretudo em idades mais jovens, 18 a 24 anos (objetivo 5

verificado).

23 Mencionado no ponto 1.1.1 Processo de tomada de deciséo.
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Ainda assim, quando o prego € comparado a outros fatores como dimenséao, localizagédo e loja
preferida, este deixa de ter tanta importancia na perspetiva dos clientes. Logo, nao se pode
considerar que o prego seja um fator decisivo para o consumidor no momento de escolher um
supermercado em detrimento de outro conforme tinha avangado a hipétese H2 - Espera-se que o
preco influencie o consumidor na selegcdo do ponto de venda —; a hipétese H2b - Espera-se que o
preco seja um fator decisivo no momento de escolher um ponto de venda em detrimento de outro -
e os autores Faria (2012), Lima-Filho et al., (2018) e Rojo (1998) em que mencionavam que 0s
consumidores atribuem efetivamente muita importancia ao pregco e que este fator influencia na
decisdo da escolha do ponto de venda. Pode-se apenas proferir que este fator € importante para os
consumidores, pois estes procuram estar sempre a par mais nao é o fator decisivo. Neste contexto,

considera-se que as hipoteses foram parcialmente confirmadas.

5.1.3 Promogao
Face a promocéo, percebeu-se na revisido de literatura que para que qualquer agao tenha o efeito
desejado, é necessario planear com a devida concentragdo e adapta-la aos recursos e a realidade

da empresa, promovendo e comunicando-a aos consumidores (Rousseau , 2008),

Comecgando pela parte de promover o ponto de venda e tendo por base o ponto 2.2, foi percetivel
que existem dois tipos de promogdes — com prego e sem precgo (sendo que esta Ultima se subdivide

em promogodes sem prego de apoio e promogdes sem prego excecional).

A investigagao revelou que a promogao excecional € vista pelos consumidores como um fator crucial
no momento de escolher o ponto de venda onde irdo efetuar as suas compras. As empresas podem-
se auxiliar as promogdes de apoio, isto faz com que estes disponham em loja de todo o tipo de apoio
para divulgar/comunicar as agbes existentes no dia a dia das lojas. Segundo Abdul-Hamid et al.,
(2017) e Faria (2012), este tipo de apoio permite que o cliente tenha em loja uma experiéncia Unica,
pois consegue encontrar o produto desejado de uma forma mais rapida e simples (Abdul-Hamid et
al., 2017; Faria, 2012), ou seja, pretende alcangar os consumidores no momento e no local exato
em que estdo a tomar as suas decisbes de compra. Contudo, os dados demonstram o que os
autores referiram, sendo que sdo as mulheres que atribuem mais valor a este tipo de material

utilizado pelos supermercados (objetivo 8 verificado)

Por outro lado, a promogao excecional (como eventos ou brindes) € a menos valorizada pelos
consumidores, ainda assim, existe uma percentagem consideravel que aprecia este tipo de
promocao e que sente que pode ser uma forma de incentivar os consumidores a voltar a fazer
compras nesse local, sendo que este comportamento tende a se evidenciar nos individuos de idade
mais jovem (objetivo 7 verificado). Pode-se proferir que o estudo foi ao encontro do mencionado

pela autora Silva (2017), que as promogdes atraem os clientes aos supermercados .

No que concerne as agdes promocionais com prego, existem autores (Faria, 2012; Rousseau, 2008)
que referem que subsiste um grupo de consumidores que possui um pensamento estratégico no
que concerne a promogao dos precgos, isto €, muitas das vezes sO realizam as compras de

determinados produtos com base nas promog¢des (escolhem o momento apropriado para comprar
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os produtos, ou seja, quando este esta com promogao (por exemplo: redugéo de prego, cupao, entre
os demais descrito no ponto 2.3, deslocam-se a esse local). Através dos dados recolhidos
reconhece-se que os consumidores conferem muito valor ao facto de as lojas deterem agbes de
promogdes (como cupdes e entre as demais discriminas no 2.2), pois sentem que Ihes confere uma
vantagem e que por isso lhes incentiva a ir a loja, neste transforma-se de igual forma uma vantagem
para o supermercado, porque consegue atrair mais pessoas as suas lojas. Este comportamento é
detido por todos os inquiridos, independentemente dos rendimentos obtidos pelos mesmos, estes

vao querer sempre aproveitar estas agdes de promogéao (objetivo 9 verificado).

De notar que dos trés tipos de promog¢ao aquela que melhor resulta com o consumidor, a que estes

privilegiam é a promog¢ao apoio.

A hipotese H3a - Espera-se que os consumidores valorizam agdes promocionais, ou seja, influéncia

o comportamento do consumidor no momento de selecionar o PDV — encontra-se confirmada.

Ja em relagdo a comunicagéo, como ja fora visto anteriormente, € a forma como as empresas
transmitem aos consumidores de modo transparente o que os seus produtos podem oferecer face
aos da concorréncia e, ainda, comunicar as agdes promocionais que tenham a decorrer no
supermercado (Barusman, 2019). O objetivo final desta variavel, segundo Barusman (2019) e Sobral
(2019) é afetar comportamento do comprador (atual ou potencial), de modo a fazer com que este
considere as ofertas da empresa como melhor alternativa (face a concorréncia) para a realizagao

dos seus desejos ou o atendimento de suas necessidades.

De facto, os consumidores consideram que gostam de supermercados que divulguem as
campanhas promocionais que tenham a decorrer, ou seja, pode-se proferir que estes gostam de
estar informados acerca do que os supermercados podem oferecer face a concorréncia e, desta
forma, isto altera a sua decisdo no momento de escolher um supermercado para realizar as suas
compras, conforme Barusman (2019) e Sobral (2019) proferiram. De notar que este sentimento foi
visualizado em maior escala por individuos que realizam quatro vezes por més compras, ou seja,

que costumam visitar um namero significativo de vezes os supermercados (objetivo 11 verificado).

Apbs se ter percebido que a comunicagédo é uma variavel crucial, importa agora perceber qual é a
comunicacao ideal para fazer chegar a mensagem de forma correta e clara ao consumidor, pois

esta-se perante um setor bastante competitivo.

Nos dias de hoje, neste tipo de comunicagao é dificil de transmitir a mensagem aos destinatarios,
devido a abundancia de anuncios e informacdes. Perante este cenario, pode considerar que a
comunicagao BTL tem mais impacto no consumidor no momento de escolher o ponto de venda, do
que a comunicagao ATL, como visto na revisdo de literatura através de Garcia (2019), em que
menciona que estas agdes sao “‘com menos pessoas, em comparagao aos que sao impactados por
uma propaganda de televisdo, mas o publico prospetado sera mais qualificado dentro do alvo que
se pretende atingir, tornando a comunicagdo mais assertiva e com melhores resultados”, sendo que
de forma unanime foi o meio predileto de todos os individuos, mesmo que com idades disparares

(objetivo 10 verificado). Neste contexto, pode-se aferir que a hipotese H3b Espera-se que a
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comunicacdo tenha impacto no consumidor no momento de escolher o ponto de venda
consumidores, sendo que estes preferem a comunicagdo BTL a comunicagdo ATL - esta

confirmada.

Face ao exposto seria expectavel que a hipétese H3 - Espera-se que a comunicagao influencie a
escolha do consumidor acerca do ponto de venda — fosse confirmada. Contudo os dados revelaram
que, a semelhancga do acontecido com a variavel preco, quando a variavel é comparada com outros
fatores (loja favorita, localizagdo e dimensao) deixa de ser considerada como crucial para os
consumidores. Assim, a mesma ¢é vista segundo estes como um fator importante, mas ndo como o
fator que os fara escolher um ponto de venda em detrimento de outro, neste sentido, esta encontra-

se parcialmente confirmada.

5.2 Confirmacgao das hipéteses de investigagao

O objetivo deste trabalho era analisar de que modo o prego e a promogao podem influenciar o
comportamento ou motivar os consumidores a optar por um determinado ponto de venda em

detrimento de outro.

O tratamento estatistico efetuado permitiu a confirmagdo de uma das hipoteses (H1) e de duas

parcialmente confirmadas (H2 e H3) — conforme a Tabela 16.

Tabela 16 Confirmagao e invalidagédo das hipoteses do modelo de Investigacéo.

Hipoteses Confirmagao da

Hipotese

(H1) Embora os consumidores estejam presentes na era digital, espera-se que continuem

. o o . Corroborado
a preferir as lojas fisicas as lojas online.
(H2) Espera-se que o prego influencie o consumidor na selegédo do ponto de venda. Parcialmente
Corroborado
H2a. Espera-se que os consumidores se informem acerca dos pregos dos produtos Corroborado
dos diferentes pontos de venda.
H2b. Espera-se que o prego seja um fator decisivo no momento de escolher um ponto Parcialmente
de venda em detrimento de outro. Corroborado
(H3) Espera-se que a comunicagao influencie a escolha do consumidor acerca do ponto Parcialmente
de venda Corroborado
H3a. Espera-se que os consumidores valorizem agdes promocionais, ou seja, Corroborado
influencie o comportamento do consumidor no momento de selecionar o PDV.
H3b. Espera-se que a comunicagéo tenha impacto no consumidor no momento de Corroborado

escolher o ponto de venda consumidores, sendo que estes preferem a comunicagéo

Bellow the Line a comunicagado Above the Line.
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Investigacao

A dissertagao teve como intuito analisar de que modo o preco e a promogao podem influenciar o
comportamento ou motivar os consumidores a optar por um determinado ponto de venda em
detrimento de outro, com foco no Retalho portugués. Para isso, individualizou-se cada variavel a fim
de perceber a influéncia que causava no consumidor no momento de escolher um ponto de venda

ou até um produto dentro desse ponto de venda.

Para o cumprimento destes objetivos foi desenvolvida a componente tedrica, revisao bibliografica.
Neste ponto, foi essencial perceber o comportamento do consumidor, mais concretamente o

processo de escolha de compra deste e o que que fatores podem afetar este processo.

Esta componente térica permitiu desenvolver a parte empirica, isto, € o modelo de investigacéo,
pois s6 apds se perceber os conceitos € que se pode pensar no percurso e desenho da investigagéo.
Nesta fase, enquadra-se a metodologia mais adequada aquilo que se pretende estudar
(quantitativa), o desenvolvimento das hipoteses e do instrumento (questionario), este foi elaborado

pela autora desta dissertagao, tendo por base outras autoras (Silva, 2017; Faria, 2012).
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A investigacdo revelou-se vastissima, pelo que, por questdes de economia de espaco e de tempo,
deliberou-se que apenas seriam apresentados os resultados mais pertinentes para a pesquisa.
Todavia, mesmo com este feito, e por forma a manter o rigor e detalhe da informagao apresentada,

esta acabou por ficar um pouco extensa e densa.

Efetivamente, como ja tinha sido demonstrado na revisao de literatura, os consumidores do retalho
alimentar portugués elegem as lojas fisicas como o meio para realizar as suas compras. Ainda
assim, é importante referir que estes sao fieis a um supermercado, uma vez que procuram o

supermercado que pratica os pregcos mais baixos.

Relativamente ao preco, denotou-se que este é tido como um fator essencial, uma vez que os
consumidores procuram obter informacdes acerca deste antes da compra e, como os dados
revelaram, independentemente dos seus rendimentos dos consumidores, procuram sempre
comparar os pregos praticados pelos supermercados, por forma a dirigirem-se ao ponto de venda
que efetivamente detém os precos mais baixos. De modo a perceber se o preco é o fator que mais
influencia os consumidores no momento de escolher o ponto de venda, como fora avangado por
Faria (2012) e Lima-Filho et al. (2018), procurou-se comprar com outras variaveis como loja
preferida, dimensao de loja e localizagao da loja e os dados permitem concluir que nesta situagéo o
fator preco perde a sua relevancia. Assim, este quando analisado individualmente é bastante
importante, mas juntamente com outros fatores ndo se destaca face as outras variaveis, contudo

nao pode ser desvalorizado, visto que os consumidores buscam estar sempre a par deste fator.

Por conseguinte, no que se afere as promogdes, os individuos atribuem um grande valor a esta
variavel, uma vez que se gostam de informar acerca das agdes promocionais realizadas pelos
supermercados e pelo facto de gostarem que estes divulguem as suas campanhas. Ao nivel do tipo
de promogao que estes atribuem mais valor, a promogao de apoio foi a que mais se destacou, sendo
possivel proferir que os consumidores consideram que este tipo de promogdes os auxilia nas suas
compras, incrementando a sua experiéncia na loja, pois consegue encontrar o produto desejado de
uma forma mais rapida e simples e, neste sentido, os incentivam a voltar a fazer compras nesse
local. Os resultados permitem ainda concluir que as empresas devem apostar numa comunicagao
above the line, pois € o meio que os consumidores sentem que melhor lhes passa a informacgao
acerca da loja, pregos e promogdes. Perante o cenario tragado, fica evidente que a promogéao &
crucial, todavia, a semelhanga do prego quando comparada com outras (Localizagdo, dimensao e
loja preferida), deixa de ser, aos olhos dos consumidores, tao crucial no que se refere a ser o fator
que fara o cliente ir a um ponto de venda em detrimento de outro. Neste sentido, passa a ser apenas
um fator que ajuda o consumidor a escolher e analisar qual o supermercado que deve eleger para
a execugao das suas compras. Ainda assim, deve ser tido muito em conta por parte das empresas

deste retalho.

Através da referéncia bibliografica e da recolha de dados pode-se concluir que “os profissionais da
area do retalho, devem continuar a investir na melhoria das técnicas de promocéo de preco, fazendo

com que estas sejam cada vez mais capazes de persuadir os consumidores, analisando assim o
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numero de idas a loja, a recorréncia de compra e o valor médio despendido em cada compra” (Silva,
2017, p.105).

Pode-se evidenciar que quatro hipoteses tiveram confirmagédo total, trés hipoteses tiveram

confirmacao parcial, sendo que nenhuma foi refutada.

Esta dissertacdo vem dar o contributo para a gestado dos pontos de venda, mais concretamente ao
nivel do preco, das promocdes e do ambiente fisico e de como estes fatores estdo relacionados
com as principais motivagdes dos clientes no momento de comprarem produtos e escolher
determinado ponto de venda. Pretende ainda auxiliar estudos que possam surgir no futuro acerca

do tema.

No que concerne as limitagdes deste estudo pode-se proferir que estado relacionadas com o facto
de o numero da amostra ser relativamente baixo pelo que se propde a realizagéo de futuros estudos

com amostras mais alargadas.
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Apéndice I. Questionario

A importancia do preco e da promog¢ao como critério de escolha do
supermercado.
Este questionario tem como intuito recolher dados que permitam estudar o papel do prego e da

promogéao de vendas como critério de escolha do supermercado onde faz as compras. Os dados

recolhidos pelo questionario sdo anénimos e serdo inteiramente usados para este fim.

Apelo a sua participacdo, pois sem ela o trabalho ndo sera realizado. Muito obrigada!
Durac&o média: 3 minutos
Ao prosseguir, concorda com o armazenamento e tratamento das suas respostas.

O estudo esta a ser realizado por Diana Pinto, sob a orientagao dos Professores Adriana Oliveira e
Paulino Silva, no ambito do Mestrado Gestao das Organizagdes, no Instituto Superior de

Contabilidade e Administragdo do Porto — Instituto Politécnico Porto

Consinto que as minhas respostas a este inquérito sejam armazenadas nos servidores do ISCAP e estou
informado/a que caso tenha introduzido algum dado pessoal na resposta ao mesmo, posso exercer a qualquer
momento os meus direitos de acesso, retificagdo, cancelamento ou oposigéo (direitos ARCO) consignados nos
artigos 150 e seguintes do RGPD enviando uma mensagem de correio eletronico para gaie.edu@iscap.ipp.pt
ou contactando o autor do inquérito.

Informacéo:

O exercicio dos direitos ARCO n&o pode conflituar com a Legislagdo em vigor, caso em que se aplicara sempre
o preceituado na Legislagéao.

Pode solicitar informagdes sobre o tratamento dos seus dados pessoais contactando o Encarregado de
Protegéo de Dados do P.PORTO (DPO) através do canal de contacto disponivel em https://ipp.pt.

Se considerar que houve ilicitude no tratamento dos seus dados pessoais pode apresentar reclamagéo junto
da Autoridade Nacional de Controlo.

O papel do pre¢o e promoc¢ao na escolha do supermercado para realizar as suas compras
1. Onde realiza as suas compras:

[ 1S6 em loja online

[ 1S6 em loja fisica

[ILoja fisica e online

2. Se respondeu so fisica, por que razao ndo compra online?

] Nao possuo conhecimentos informaticos

[] Gosto de ter contacto com os colaboradores no momento da compra
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[] Tenho receio quanto aos meios de pagamento
] N&o obtenho o produto no momento da compra
] Nas compras online tenho que pagar transporte
[ ] Gosto do ambiente de loja

[] Fraco contacto sensorial com os produtos

[ ] Outra:

3. Indique de 1 a 5 o nivel que considera identificar o quanto gosta de ir presencialmente ao
supermercado fazer compras, sendo 1-Nao gosto nada; 2-N&o gosto; 3-Indiferente; 4-Gosto e

5-Gosto muito.

4. Responda as seguintes informagoes, tendo por base aquilo que privilegia no momento de se

deslocar a um supermercado presencialmente.

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Escolho supermercados que tenham pregos apelati-
Vos.

Escolho supermercados que tenham diversidade de
produto.

Escolho supermercados que tenham um transporte
que garanta que os produtos cheguem a loja com
qualidade.

Escolho supermercados que tenham promogdes.

Escolho supermercados que tenham colaboradores
para me auxiliarem.

Escolho supermercados que tenham um bom ambien-
te de loja (limpeza, musica).

Escolho supermercados que tenham uma boa dispo-
nibilizagdo de produtos e/ou servigos.

5. Responda as seguintes informagdes, tendo por base a sua experiéncia nas compras que faz

guando vai fisicamente ao supermercado e ndo as compras online.
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Nao concordo Nao concordo Concordo to-
nada Nao concordo nem discordo Concordo talmente

Antes de fazer compras, recolho informa-
¢do para saber os precos que os super-
mercados aplicam aos produtos.

Fago comparagao entre supermercados
para saber qual o supermercado que ofe-
rece os produtos com pregos mais baixos.

Realizo compras apenas no supermerca-
do que aplica os pregos mais baixos.

Seleciono o supermercado pelos precos
que praticam e nao por outras razdes
(como localizagdo ou dimenséo).

Efetuo compras em diferentes supermer-
cados para garantir que compro os pro-
dutos com prego mais baixo.

Opto por supermercados que tém a me-
lhor relagao qualidade-prego.

Escolho o supermercado onde gosto de
realizar compras, independentemente do
preco.

Antes de fazer compras, recolho informa-
¢ao para saber que promocgdes os super-
mercados estdo a fazer.

Gosto de supermercados que divulguem
as campanhas promocionais que tenham
a decorrer.

Sinto que os brindes oferecidos pelo su-
permercado incentivam-me a voltar a fa-
zer compras la.

Seleciono o supermercado pelas promo-
¢oes que fazem e ndo por outras razdes
(como localizagdo ou dimensé&o).

Prefiro supermercados que destacam as
promocgdes que fazem dentro da prépria
loja.

Fago compras nos supermercados que
oferecem cupdes de desconto.

Escolho o supermercado onde gosto de
realizar compras, independentemente
das promogdes que tém ou fazem.

6. Qual das seguintes opgdes sente que lhe informa mais acerca dos descontos e dos pregos que

existem numa loja:
[] Redes sociais
[ ] Folheto da prépria loja
[1sms
[ ] Televisao
[] Jornal
[ ] Radio
[ ] E-mail
[_] Publicidade Personalizada
[ ] Outra:

Dados Sociodemograficos
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7. Sexo
] Masculino
] Feminino

8. Idade

9. Regido de Habitacdo

[] Norte

[] Centro

[] Lisboa e Vale do Tejo
[] Alentejo

[ ] Algarve

[] Madeira

[ ] Agores

10. Habilitagdes Literarias
[] Ensino Basico

[ ] Ensino Secundario

[ Licenciatura

[ 1 Mestrado

[] Doutoramento

11. Qual o rendimento médio mensal do seu agregado familiar?
[ ] Até 589,99€

[ ] Entre 590€ e 1689,99€
[] Entre 1690€ e 3374,99€
[ ] Entre 3375€ e 6719,99€
[ ] Superior a 6720€

[ 1 Nao sei

[] Prefiro ndo responder
12. Quantas pessoas constituem o seu agregado familiar?

[]1 pessoa
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[] 2 pessoas

[] 3 pessoas

[] 4 pessoas

[] 5 pessoas

[ ] Mais de 5 pessoas

13. Costuma fazer compras sempre na mesma loja?
[ ] Sim

[ ] N&o

14. Quantas vezes por més costuma fazer compras?
[ ] Uma vez por més

[ ] Duas vezes por més

[ ] Trés vezes por més

[] Quatro vezes por més

[] Cinco vezes por més

[] Mais de cinco vezes por més

[] Outra:

15. Em que altura gosta de fazer compras no supermercado?
[] A qualquer dia da semana

[ ] Durante a Semana

[] S6 ao fim de Semana

16. Qual o valor médio por compra que gasta na loja que mais frequenta? *
[] 0€-20€

[1 21€-40€

[ 41€-60€

[] 61€-80€

[] 81€-100€

[]101€-150€

[]151€-200€

[ ] Mais de 201€
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Apéndice Il. Alpha de Cronbach do primeiro questionario

Estatisticas de confiabilidade

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
0,646 0,672 1
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Apéndice lll.

Dados do Instrumento

Parte | - O papel do preco e promoc¢ao na escolha do supermercado para realizar as

1. Onde realiza as suas compras:

suas compras

Itens de resposta N (%)
Loja fisica e online 147 48,8%
S6 em loja fisica 144 47,8%
S6 em loja online 10 3,3%

2. Se respondeu so fisica, por que razdo ndo compra online?

N° de Individuos

Fraco contacto sensorial com os produtos. 31
Gosto de ter contacto com os colaboradores no momento da compra. 26
Gosto do ambiente de loja. 18
N&o obtenho o produto no momento da compra. 24
Nao possuo conhecimentos informaticos. 7
Nas compras online tenho que pagar transporte. 5
Tenho receio quanto aos meios de pagamento. 16
Outro 2

Produtos limitados! Alguns produtos sé podem ser comprados em

quantidade elevada

A loja fisica fica frente a minha casa

3. Indique de 1 a 5 o nivel que considera identificar o quanto gosta de ir presencialmente ao

supermercado fazer compras, sendo 1-N&o gosto nada; 2-N&o gosto; 3-Indiferente; 4-Gosto e 5-

Gosto muito.

Itens de resposta N (%)
1 3 1,0%
2 20 6,9%
3 57 19,6%
4 134 46,0%
5 77 26,5%

4. Responda as seguintes informagoes, tendo por base aquilo que privilegia no momento de se

deslocar a um supermercado presencialmente, sendo 1 nada importante; 2 pouco importante; 3

indiferente; 4 importante e 5 muito importante.

4.1. Escolho supermercados que tenham pregos apelativos.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 3 1,0 1,0 1,0|
2 0,7 0,7 1,7|
29 10,0 10,0 11,7]
E 132 45,4 45,5 57,2
124 42,6 42,8 100,0
Total 290 99,7 100,0
Missing System 1 0,3
Total 291 100,0
4.2. Escolho supermercados que tenham diversidade de produto.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 3 1,0 1,0 1,0|
1 0,3 0,3 1,4
15 5,2 5,2 6,5
4 139 47,8 47,8 54,3
133 45,7 45,7 100,0
|Tota\ 291 100,0 100,0
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4.3. Escolho supermercados que tenham um transporte que garanta que os produtos cheguem a

loja com qualidade.

Frequenc: Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 7 2,4 2,4 2,4
7 2,4 2,4 4,8
78 26,8 26,8 31,6
4 110 37,8 37,8 69,4
89 30,6 30,6 100,0
| Total 291 100,0 100,0
4.4. Escolho supermercados que tenham promogoes.
Freguenc Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 4 1,4 1,4 1,4
4 1,4 1,4 2,7
49 16,8 16,8 19,6|
4 123 42,3 42,3 61,9
111 38,1 38,1 100,0
[Total 291 100,0 100,0
4.5. Escolho supermercados que tenham colaboradores para me auxiliarem.
Valid 2 0,7 0,7 0,7
24 8,2 8,2 8,9
72 24,7 24,7 33,7
4 135 46,4 46,4 80,1
58 19,9 19,9 100,0
]Tota\ 291 100,0 100,0

4.6. Escolho supermercados que tenham um bom ambiente de loja (limpeza, musica).

Frequenc: Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 0,3 0,3 0,3|
6 2,1 2,1 2,4
26 8,9 8,9 11,3]
4 137 47,1 47,1 58,4
121 41,6 41,6 100,0
[Total 291 100,0 100,0

4.7. Escolho supermercados que tenham uma boa disponibilizagdo de produtos e/ou servigos.

Freguenc Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 0,3 0,3 0,3
4 1,4 1,4 1,7|
11 3,8 3,8 5,5
4 155 53,3 53,3 58,8|
120 41,2 41,2 100,0
[Total 291 100,0 100,0

5. Responda as seguintes informagbes, tendo por base a sua experiéncia nas compras que faz

quando vai fisicamente ao supermercado e ndo as compras online.

5.1. Antes de fazer compras, recolho informagdo para saber os pregos que os supermercados

aplicam aos produtos.

Frequenc: Percent Valid Percent Cumulative Percent |
Valid 16 5,5 5,5 5,5
31 10,7 10,7 16,2
62 21,3 21,3 37,5
4 142 48,8 48,8 86, 3|
40 13,7 13,7 100,0
[Total 291 100,0 100,0

5.2. Fago comparagéo entre supermercados para saber qual o supermercado que oferece os

produtos com pregos mais baixos.

Freguenc Percent Valid Percent CM
— ——

Valid 1 16 5,5 5,5 5,5
22 7,6 7,6 13,1

59 20,3 20,3 33,3

4 132 45,4 45,4 78,7

62 21,3 21,3 100,0

lToia\ 291 100,0 100,0
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5.3. Realizo compras apenas no supermercado que aplica os pre¢os mais baixos.

Frequenc Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 18 6,2 6,2 6,2]
69 23,7 23,7 29,9
78 26,8 26,8 56,7
% 93 32,0 32,0 88,7
33 11,3 11,3 100,0|
otal A A
Total 291 100,0 100,0

5.4. Seleciono o supermercado pelos pregos que praticam e ndo por outras razdes (como

localizagdo ou dimens&o).

Frequenc:

Percent
—

Valid Percent

Cumulative Percent |
8,9

Valid 1 26 8,9 8,9
92 31,6 31,6 40,5
69 23,7 23,7 64,3
4 72 24,7 24,7 89,0
32 11,0 11,0 100,0
[Total 291 100,0 100,0

5.5. Efetuo compras em diferentes supermercados para garantir que compro os produtos com prego

mais baixo.
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 24 8,2 8,3 8,3
61 21,0 21,0 29,3
61 21,0 21,0 50,3
4 102 35,1 35,2 85, 5|
42 14,4 14,5 100,0
Total 290 99,7 100,0
Missing System 1 0,3
Total 291 100,0
5.6. Opto por supermercados que tém a melhor relagao qualidade-prego.
Freguencv F’en&nt Valid Percent Cumulative Percent |
Valid 3 1,0 1,0 1,0
7 2,4 2,4 3,4
26 8,9 9,0 12,4
|4 162 55,7 55,9 68,3
92 31,6 31,7 100,0|
Total 290 99,7 100,0
Missing System 1 0,3
Total 291 100,0

5.7. Escolho o supermercado onde gosto de realizar compras, independentemente do prego.

Frequenc Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 20 6,9 6,9 6.9
68 23,4 23,5 30,4
81 27,8 28,0 58,5
] 94 32,3 32,5 91,0
26 8,9 9,0 100,0
Total 289 99,3 100,0
Missing System 2 0,7
Total 291 100,0

5.8. Antes de fazer compras, recolho informagéo para saber que promogdes os supermercados

estdo a fazer.

Frequenc Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 19 6,5 6,6 6,6
45 15,5 15,6 22,2
65 22,3 22,6 44,8
] 126 43,3 43,8 88,5
33 11,3 11,5 100,0
Total 288 99,0 100,0
Missing System 3 1,0
Total 291 100,0

5.9. Gosto de supermercados que divu

Iguem as campanhas

promocionais que tenham a decorrer.

Freguenc Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 7 2,4 2,4 2,4
15 52 5,2 7,6
48 16,5 16,6 24,2
] 149 51,2 51,6 75,8
70 24,1 24,2 100,0
Total 289 99,3 100,0
Missing System 2 0,7
Total 291 100,0
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5.10. Sinto que os brindes oferecidos pelo supermercado incentivam-me a voltar a fazer compras

la.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 29 10,0 10,0 10,0
47 16,2 16,3 26,3
73 25,1 25,3 51,6
4 101 34,7 34,9 86, 5|
5 39 13,4 13,5 100,0)
Total 289 99,3 100,0
Missing System 2 0,7
Total 291 100,0

5.11. Seleciono o supermercado pelas promogdes que

localizagdo ou dimens&o).

fazem e ndo por outras razdes (como

Frequenc: Percent Valid Percent Cumulative Percent |
Valid 20 6,9 7,0 7,0
95 32,6 33,1 40,1
83 28,5 28,9 69,0
4 67 23,0 23,3 92,3|
5 22 7,6 7,7 100,0)
Total 287 98,6 100,0
Missing System 4 1,4
Total 291 100,0

5.12. Prefiro supermercados que destacam as promogdes que fazem dentro da propria loja.

Frequenc: Percent Valid Percent Cumulative Percent |
Valid 8 2,7 2,8 2,8|
27 9,3 9,4 12,2
91 31,3 31,6 43,8
4 130 44,7 45,1 88,9
B 32 11,0 11,1 100,0
Total 288 99,0 100,0
Missing System 3 1,0
Total 291 100,0
5.13. Fago compras nos supermercados que oferecem cupdes de desconto.
Frequency Eercent Valld Percent C“’“M'
Valid 13 4,5 .5 4,5|
39 13,4 13,5 18,0
79 27,1 27,3 45,3
4 126 43,3 43,6 88,9
32 11,0 11,1 100, 0|
Total 289 99,3 100,0
Missing System 2 0,7
Total 291 100,0

5.14. Escolho o supermercado onde gosto de realizar compras, independentemente das promogdes

que tém ou fazem.

Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent |
Valid 14 4,8 4,8 4,8
43 14,8 14,9 19,7
72 24,7 24,9 44,6
4 132 45,4 45,7 90,3
28 9,6 9,7 100,0
Total 289 99,3 100,0
Missing System 2 0,7
Total 291 100,0

6. Qual das seguintes opgbes sente que Ihe informa mais acerca dos descontos que existem numa

loja:

Itens de Resposta (%)
E-mail 16 5,8%
Folheto da prépria loja 135 49,3%
Jomal 5 1,8%
Publicidade Personalizada 15 5,5%
Radio 2 0,7%
Redes sociais 47 17,2%
SMS 20 7,3%
Televisdo 27 9,9%
Outro:App 1 0,4%
Outro:Site 2 0,7%
Outro:Nenhum 4 1,5%
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Parte Il - dados sociodemograficos

Dados N (%)
SEXO (n=274):
Masculino 103 37,6%
Feminino 171 62,4%
Idade (n=274):
Até 17 anos 5 1,8%
18-24 anos 75 27,4%
25-34 anos 57 20,8%
35-44 anos 68 24,8%
45-54 anos 58 21,2%
55-64 anos 6 2,2%
Mais 65 anos 5 1,8%
Regifio de habitacio (n=274):
Norte 235 85,8%
Centro 13 4,7%
Lisboa e Vale do Tejo 9 3,3%
Alentejo 6 2,2%
Algarve 5 1,8%
Madeira 4 1,5%
Agores 2 0,7%
Habilitacdes Literdrias (n=274):
Ensino Bésico 48 18%
Ensino Secundario 99 36%
Licenciatura 107 39%
Mestrado 17 6%
Doutoramento 3 1%
Rendimento médio mensal do seu agregado familiar (n=274):
Até 589,99€ 23 8,4%
Entre 590€ e 1689,99€ 129 47,1%
Entre 1690€ e 3374,99€ 93 33,9%
Entre 3375€ e 6719,99€ 12 4,4%
Superior a 6720€ 1 0,4%
Prefiro ndo responder 16 5,8%
Nao sei 0 0,0%
Niumero de pessoas constituem o seu agregado familiar (n=273)
1 pessoa 25 9%
2 pessoas 52 19%
3 pessoas 84 31%
4 pessoas 98 36%
5 pessoas 11 4%
Mais de 5 pessoas 3 1%
Costuma fazer compras sempre na mesma loja (n=274):
Sim 100 36,5%
Nao 174 63,5%
Quantas vezes por més costuma fazer compras (n=270)
Uma vez por més 6 2,2%
Duas vezes por més 44 16,3%
Trés vezes por més 42 15,6%
Quatro vezes por més 84 31L,1%
Cinco vezes por més 28 10,4%
Mais de cinco vezes por més 61 22,6%
Outro: 5 1,9%
Em que altura gosta de fazer compras no supermercado? (n=274)
A qualquer dia da semana 127 46%
Durante a Semana 90 33%
S6 ao fim de Semana 57 21%
Qual o valor médio por compra que gasta na loja que mais frequenta (n=274)
0€-20€ 8 3%
21€-40€ 44 16%
41€-60€ 60 22%
61€-80€ 38 14%
81€-100€ 49 18%
101€-150€ 48 18%
151€-200€ 14 5%
Mais de 201€ 13 5%
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Apéndice IV.

Correlagoes entre itens da questao quatro

Evidéncias
Preco Produto Distribuicdo Promogdo Pessoas Fisicas Processos
Preco 1,000 0,449 0,166 0,516 0,261 0,246 0,236
Produto 1,000 0,282 0,394 0,288 0,379 0,456
Distribuicao 1,000 0,195 0,429 0,413 0,313
Promocgéao 1,000 0,292 0,220 0,289
Pessoas 1,000 0,449 0,373
Evidéncias Fisicas 1,000 0,573
Processos 1,000
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Apéndice V. Correlagao entre “Fago comparagao entre supermercados para saber qual
supermercado que oferece os produtos com pre¢os mais baixos” com o grupo etario

14,0% 13,1%

12,0%

10,9%
10,2
10,0%
8,8%
8,0%
6,0% 5,5%
aa 4,7%

a0% 3,6%

’ 2,9%

2,0% 1,5%

0,7% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7%
0,0%

Até 17 anos 18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos Mais 65 anos

H]l W2 m3 "4 m5

Nota: 1- Ndo concordo nada; 2 — Nao concordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente
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Apéndice VI. Correlagcao entre a pergunta “Sinto que os brindes oferecidos pelo supermercado

incentivam-me a voltar a fazer compras 1a” e o grupo etario

12,0%

10,2%

10,0%

8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
1,1%
4% 0,4%
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0%
0,0%
Até 17 anos 18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos Mais 65 anos

Hl®m2 m3 74 m5

Nota: 1- Ndo concordo nada; 2 — Nao concordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente
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Apéndice VIl. Correlagao entre a pergunta “Fago compras nos supermercados que oferecem cupodes de

desconto” e o rendimento do agregado familiar dos inquiridos

200%
180%
16,0%
14,0% P
12,0%

10,0%

Até 589,99€ Entre 590€ e 1689,99€ Entre 1690€ e 3374,99€ Entre 3375€ e 6719,99€ Superior a 6720€ Prefiro ndo responder

Hl W2 W3 w4 W5

Nota: 1- Ndo concordo nada; 2 — Nao concordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente
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Apéndice VIll. O meio que os inquiridos sentem que lhes informa mais acerca dos pregos que existem

numa loja por cada grupo etario.

14,0% 13,5%

12,4%

12,0%

10,6%

10,0%

0,7%
0,4% 0,4%0,
0,0% ,0%0,0% 0,0%),0f

0,4% 0,4%
0,0% ,0%0,0% 0,0%),0f 0,0%0% 0,0% ,0%0,0 ,0% 0,0%0,80%

Até 17 anos 25-34anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos Mais 65 anos

mE-mail B Folhetoda préprialoja  WJornal mOutro M Publicidade Personalizada  WR4dio M Redessocials WSMS M Televisio
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Apéndice IX.

Correlagoes entre itens da questao quatro

5.1 5.2 5.3 54 5.5 5.6 5.7 5.8 5.9 5.10 5.1 5.12 5.13 5.14
5.1 1,000 0,692 0,410 0,354 0,571 0,402 -0,142 0,576 0,391 0,151 0,277 0,231 0,188 -0,138
5.2 1,000 0,465 0,338 0,616 0,455 -0,226 0,613 0,438 0,168 0,332 0,281 0,224 -0,239
5.3 1,000 0,586 0,589 0,417 -0,235 0,462 0,367 0,185 0,509 0,249 0,286 -0,142
54 1,000 0,490 0,334 -0,020 0,439 0,215 0,196 0,570 0,322 0,236 0,010
5.5 1,000 0,481 -0,246 0,520 0,385 0,168 0,373 0,229 0,293 -0,179
5.6 1,000 -0,111 0,465 0,472 0,286 0,307 0,346 0,331 -0,051
5.7 1,000 -0,190 -0,079 0,150 0,024 0,136 0,013 0,572
5.8 1,000 0,547 0,270 0,498 0,375 0,345 -0,198
5.9 1,000 0,379 0,348 0,409 0,310 -0,148
5.10 1,000 0,349 0,316 0,404 0,067
5.11 1,000 0,432 0,374 -0,021
5.12 1,000 0,408 0,071
513 1,000 0,006
5.14 1,000
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Apéndice X. Comunalidade

Comunalidades

Inicial Extracao
5.1. 1,000 0,755
5.2. 1,000 0,759
5.3. 1,000 0,706
5.4. 1,000 0,791
5.5. 1,000 0,677
5.6. 1,000 0,503
5.7. 1,000 0,782
5.8. 1,000 0,657
5.9. 1,000 0,639
5.10. 1,000 0,580
5.11. 1,000 0,708
5.12. 1,000 0,523
5.13. 1,000 0,560
5.14. 1,000 0,775

Método de Extragdo: analise de Componente
Principal.
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Apéndice XI.

Variancia total explicada

Auto valores iniciais

Variancia total explicada
Somas de extragéo de carregamentos ao

Somas de rotagdo de carregamentos ao

quadrado quadrado
% de % de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 5,316 37,973 37,973 5,316 37,973 37,973 3,164 22,604 22,604
2 1,941 13,867 51,840 1,941 13,867 51,840 2,351 16,795 39,398
3 1,142 8,156 59,996 1,142 8,156 59,996 2,220 15,859 55,258
4 1,014 7,243 67,239 1,014 7,243 67,239 1,677 11,981 67,239
5 0,708 5,059 72,298
6 0,662 4,729 77,028
7 0,633 4,522 81,550
8 0,475 3,392 84,942
9 0,447 3,190 88,132
10 0,397 2,832 90,964
11 0,367 2,619 93,583
12 0,339 2,420 96,003
13 0,295 2,109 98,113
14 0,264 1,887 100,000

Metodo de Extracao: analise de Componente Principal.
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Apéndice XIl.

Matriz de componente rotativa®

NO
de
item

Item

Dimenséo

Componente

1

Antes de fazer compras, recolho informagéo
para saber os pregos que os supermercados
aplicam aos produtos.

Preco

0,852

Fago comparagéo entre supermercados para
saber qual o supermercado que oferece os
produtos com pregos mais baixos.

Prego

0,830

Realizo compras apenas no supermercado
que aplica os pregcos mais baixos.

Preco

0,715

Seleciono o supermercado pelos pregos que
praticam e ndo por outras razdes (como
localizagdo ou dimenséo).

Preco

0,846

Efetuo compras em diferentes supermercados
para garantir que compro os produtos com
preco mais baixo.

Preco

0,658

0,460

Opto por supermercados que tém a melhor
relagdo qualidade-prego.

Preco

0,571

Escolho o supermercado onde gosto de
realizar compras, independentemente do
preco.

Prego

0,860

Antes de fazer compras, recolho informagéo
para saber que promogdes os supermercados
estdo a fazer.

Promogao

0,639

Gosto de supermercados que divulguem as
campanhas promocionais que tenham a
decorrer.

Promocgéao

0,533

0,583

10

Sinto que os brindes oferecidos pelo
supermercado incentivam-me a voltar a fazer
compras la.

Promogéao

0,749

1"

Seleciono o supermercado pelas promogdes
que fazem e n&o por outras razdes (como
localizag&do ou dimensé&o).

Promogao

0,446

0,702

12

Prefiro supermercados que destacam as
promogdes que fazem dentro da propria loja.

Promocgéao

0,633

13

Fago compras nos supermercados que
oferecem cupdes de desconto.

Promogéo

0,709

14

Escolho o supermercado onde gosto de
realizar compras, independentemente das
promogdes que tém ou fazem.

Promogéo

0,873

Metodo de Extracao: analise de Componente Principal.

Metodo de Rotacao: Varimax com Normalizacao de Kaiser.a

a. Rotacao convergida em 6 iteracoes.
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