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Resumo

Em Portugal, os grandes retalhistas de FMCG figuram no topo das empresas que mais investem em
publicidade, sendo esse investimento maioritariamente canalizado para publicidade televisiva. No
entanto, numa altura em que se fala cada vez mais na fragmentacdo das audiéncias, com a televiséo
tradicional a perder publico para novos canais, como o digital e o streaming, torna-se relevante perceber
se 0s anuncios publicitarios desenvolvidos por estas insignias ainda tém a capacidade de despertar a
atencdo dos espectadores e influenciar a sua intencdo de compra.

A era atual é caracterizada por uma constante exposicao a estimulos e os consumidores estdo cada
vez mais conscientes dessa realidade e menos predispostos a consumir publicidade, pelo que as marcas
tém desenvolvido esforcos no sentido de continuar a cativar audiéncias. Assim, de forma a alinhar as
ofertas da marca com as necessidades dos consumidores, tornou-se fundamental apostar em campanhas
de publicidade televisivas, que aproximem os clientes a marca, de uma forma mais emotiva e divertida.

Desta forma, através de uma pesquisa quantitativa, concluiu-se que os anlncios publicitarios dos
retalhistas em estudo, contribuem para a criacdo de brand awareness e influenciam a intencéo de compra
dos consumidores, com variaveis como o “humor e emog¢do”, “mensagem simples e clara” e “jingle” a
contribuirem para estes resultados, sendo que algumas conclus@es e resultados variam em funcao da

insignia em andlise.

Palavras-chave: Marketing Relacional, Brand Awareness, Brand Recognition, Brand Recall, Intengéo
de Compra, FMCG






Abstract

In Portugal, large FMCG retailers are at the top of the companies that invest the most in advertising,
with this investment mostly channeled into television advertising. However, at a time when there is
increasing talk about audience fragmentation, with traditional television losing audience to new
channels, such as digital and streaming, it becomes relevant to understand if the commercials developed
by these brands still have the ability to attract the viewers' attention and influence their purchase
intention.

The current era is characterized by a constant exposure to stimuli and consumers are increasingly
aware of this reality and less inclined to consume advertising, so brands have made efforts to continue
captivating audiences. Thus, in order to align the brand's offerings with consumer needs, it has become
fundamental to invest in television advertising campaigns that bring customers closer to the brand, in a
more emotional and fun way.

Thus, through quantitative research, it was concluded that the advertisements of the retailers under
study contribute to the creation of brand awareness and influence consumers' purchase intention, with

variables such as "humor and emotion”, "simple and clear message" and "jingle" contributing to these

results, with some conclusions and results varying depending on the brand under analysis.

Keywords: Relational Marketing, Brand Awareness, Brand Recognition, Brand Recall, Purchase
Intention, FMCG
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CAPITULO 1
1. Introducéao

A presente investigacdo pretende perceber de que forma os antncios publicitarios televisivos, com foco
no marketing relacional, contribuem para a constru¢do do brand awareness dos grandes retalhistas

alimentares e para a intengdo de compra dos consumidores relativamente a essas insignias.

1.1. Relevancia do Tema

Este estudo torna-se pertinente, uma vez que, cada vez mais, as marcas fazem uso do marketing
relacional, com o objetivo de estabelecer relagbes emocionais, como menos foco na venda dos produtos
fisicos e mais foco na venda de valores e sentimentos, permanecendo na mente dos consumidores através
de recordacOes positivas (Lipovetsky, 2015). Assim, torna-se relevante perceber de que forma os
anuncios publicitarios televisivos das cadeias de hipers e supermercados, mais humorados e emotivos,
com menos foco no prego e promocdes, sdo percecionados pelo publico-alvo.

Para além disso, 0 mercado do grande consumo encontra-se em evolugdo positiva, tendo crescido
7,6% em 2020 (Nielsen, 2021a), provando que € um mercado dindmico e em evolugdo, e os retalhistas
alimentares continuam a gastar a maior percentagem do seu investimento publicitario em anuncios
televisivos (Marktest, 2021a). No entanto o novo panorama trazido pela evolucdo do digital, difusdo da
internet e pelas novas formas de consumo da sociedade, € visto por alguns como uma ameaga ao modelo
que todos conhecemos e ao mercado publicitério televisivo. Os estudos televisivos abordam, no mundo
contemporéneo, um ambiente complexo, caracterizado por mudancgas vigorosas, como a globalizacdo
dos media, emergéncia de novas industrias de producdo de conteudo e fragmentacdo das audiéncias,
assistindo-se a uma mudanca na natureza da televisdo, nomeadamente no seu contetido, no seu consumo
e na sua estrutura. Os consumidores estdo cada vez mais conscientes das estratégias de marketing
desenvolvidas pelas marcas e do enorme ruido publicitario a que estdo sujeitos, tornando a publicidade
nos media tradicionais menos eficaz, com o excesso de ruido a afastar os compradores (Anderson, 2007).

Desta forma, as cadeias de FMCG (Fast Moving Consumer Goods) véem-se na obrigacao de criar
anuncios dirigidos a consumidores que cada vez mais tentam fugir & exposigdo excessiva a contetdo
publicitério, apostando, a par da comunicacdo de precos e promogdes, no estabelecimento de relagdes
mais préximas através de anlincios mais cativantes. Porém, os consumidores portugueses demonstram
ser dificeis de fidelizar e pouco leais a apenas uma insignia, ja que Portugal é lider na dependéncia
promocional e 0s consumidores sdo bastantes sensiveis a esse tipo de comunicacdo (Grande Consumo,
2021), pelo que estas novas formas de comunicar trazem desafios acrescidos e torna-se essencial
compreender se uma comunicacdo mais relacional se traduz em intencdo de compra por parte dos

consumidores.



Embora inimeros estudos falem da importdncia da publicidade televisiva para influenciar os
consumidores, a verdade é que a importancia da publicidade televisiva para a constru¢do de brand
awareness e aumento da inten¢do de compra dos consumidores relativamente aos grandes retalhistas
tem recebido pouca atengdo em estudos empiricos em comparacdo com outros topicos. Muitos estudos
centram-se exclusivamente nos produtos FMCG, avaliando de que forma a publicidade influencia o
brand awareness e intencdo de compra destes produtos/marcas, no entanto, ainda que sejam descobertas
importantes, ndo explicam necessariamente de que forma a publicidade age relativamente as cadeias que
se dedicam & comercializacdo desses mesmos produtos, situacdo em que a decisdo de compra € tomada
fora das prateleiras, antes da deslocagéo a loja.

Dito isto, ainda ndo existe um estudo empirico detalhado que investigue o impacto que os aniincios
publicitarios transmitidos na televisao tém no brand awareness e intencdo de compra dos consumidores
relativamente as cadeias de retalho alimentar. Tendo em conta, como anteriormente referido, que o
desempenho das empresas neste mercado esta tdo intimamente ligado a perce¢do que os consumidores
tém das mesmas e que a intencéo e decisdo de compra acontece fora do ponto de venda, existe um grande
interesse em descobrir mais sobre 0s tdpicos acima mencionados e compreender melhor quais as

caracteristicas dos andncios que os consumidores mais valorizam.

1.2. Obijetivos do Estudo e Questdes de Partida

Por conseguinte, os objetivos deste estudo sdo compreender a ligacdo entre a visualizagdo de andncios
publicitérios relacionais dos retalhistas portugueses e a construcdo de brand awareness, perceber se a
visualizacdo destes andncios publicitarios contribui para uma maior intencdo de compra, se um maior
brand awareness se traduz num maior inten¢do de compra, associar a importancia de alguns elementos
dos anuncios publicitarios em analise (humor/emocéo, mensagem e jingle) com a intengdo de compra e
o brand recall e perceber se o brand recognition, intencéo de compra e as preferéncias dos consumidores
relativamente a esses elementos variam em funcao da idade, sexo, habilitacdes literarias, frequéncia de
compra e variedade do local de compra. De um ponto de vista de gestdo, marketing e comunicacéo, as
conclusdes deste estudo proporcionardo conhecimentos valiosos sobre quais 0s critérios que devem ser
prioritarios na concecdo de anuncios publicitarios e desenvolvimento de estratégias de comunicacao
neste mercado e se os esforcos realizados até ao momento tém surtido efeito e garantido um maior brand
awareness das cadeias de retalho e uma maior intengdo de compra dos consumidores.

Esta investigacdo sera feita com o recurso a anincios publicitarios das trés cadeias de retalho
alimentar lideres em Portugal: Continente, Pingo Doce e Lidl. Assim, este estudo procura encontrar
respostas para as seguintes questfes de investigagao:

1) Os anuncios publicitarios relacionais trazem beneficios para a construcdo do brand awareness

das organizagdes em anélise?

2) A intencdo de compra dos consumidores € influenciada pela visualizagdo dos anincios

publicitarios relacionais das cadeias de distribuicao?



3) Que elementos dos anuncios publicitarios (humor/emogdo, mensagem e jingle) tém influéncia
no brand recall?

4) Que elementos dos anuncios publicitarios (humor/emocédo, mensagem e jingle) tém influéncia
na intencdo de compra dos consumidores?

5) A idade, sexo, habilitacGes literarias e frequéncia de consumo tém influéncia na intencéo de

compra e brand awareness?

1.3. Estrutura da Investigacéo

A presente dissertacdo seguird a seguinte estrutura: revisdo da literatura; hipoteses de investigacao;
contextualizacdo do mercado; metodologia; resultados e discussdo; conclusdes e recomendagdes. Em
primeiro lugar, foi desenvolvida uma revisdo da literatura, para sintetizar os resultados da investigacédo
de autores anteriores e para investigar 0os conhecimentos atuais sobre 0s tdpicos de interesse do estudo:
comportamento do consumidor, intencdo de compra, brand awareness, brand recognition, brand recall,
marketing relacional, publicidade televisiva e elementos dos andncios publicitarios. Em segundo lugar,
foram apresentadas as hip6teses de investigacdo. A seguir, foi apresentada uma contextualizagéo sobre
o mercado do retalho alimentar em Portugal. Em seguida, foi desenvolvida uma sec¢do metodoldgica,
explicando o raciocinio para 0 método quantitativo escolhido e como os dados foram recolhidos, tratados
e analisados. Posteriormente, os resultados da metodologia mencionada foram apresentados e
discutidos. Por fim, as conclus6es foram resumidas com contribui¢des tedricas e limitagdes do estudo,

assim como apresentadas sugestdes para futuras pesquisas.






CAPITULO 2
2. Revisao da Literatura

Relativamente a revisdo da literatura, necessaria para abordar o tema de estudo deste trabalho, importa
percorrer variados conceitos, nomeadamente publicidade, marketing relacional, brand awareness e

intencdo de compra.

2.1. Processo de Tomada de Decisédo

2.1.1. Caracteristicas que Afetam o Comportamento do Consumidor

As escolhas dos consumidores relativamente a selecdo, consumo e eliminagdo de produtos e servigos
podem ser dificeis tanto na 6tica dos consumidores, como vendedores e decisores politicos (Bettman, et
al., 1998). Desta forma, o estudo do processo de decisdo de compra tem assumido um papel central no
comportamento do consumidor ao longo dos anos (Bettman et al., 1998; Payne 1976).

As decisGes de compra dos consumidores sdo afetadas por uma combinacdo complexa de
influéncias externas e internas (Kotler & Armstrong, 2017; Solomon 2012), pelo que a sua compreensdo
se torna fundamental para que os profissionais de marketing construam estratégias que se dirijam ao
encontro das necessidades do publico-alvo das suas empresas, marcas, produtos ou servicos (Solomon,
2012).

Baynast et al. (2018) definem e dividem as varidveis que influenciam o comportamento do
consumidor, em varidveis explicativas individuais, caracteristicas permanentes dos individuos e

variaveis explicativas socioldgicas e psicossocioldgicas, ilustradas na figura abaixo.

Necessidades
Variaveis Explicativas Individuais | {MOTW?“EGES

Atitudes

Personalidade
Caracteristicas Permanentes dos s
. Imagem de si proprio
Individuos

Estilo de Vida

Grupo

Variaveis Explicativas Classe Social

Sociologicas e Psicossociologicas o -
s g Variaveis Culturais

Familia

Figura 2.1 — Variaveis que Influenciam o Comportamento do Consumidor (Baynast et al., 2018)

No entanto, Kotler e Armstrong (2017) apresentam uma divisdo diferente dos fatores que

influenciam o comportamento dos consumidores, em fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.



Fatores Culturais .
Fatores Sociais

Fatores Pessoais
Cultura G d
Tupos de Idade e estado do Fatores Psicologicos
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Ocupagao Motivagao
Subcultura y Si‘ruagé_o PerC§950 Consumidor
Familia Economica Aprendizagem
Estilo de Vida Crengas e Atitudes
Personalidade e
Papéis e Status Auto Conceito
Classe Social

Figura 2.2 — Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor (Kotler & Armstrong,
2017)

O fator cultural diz respeito ao conjunto de valores basicos, percecdes, desejos e comportamentos
aprendidos por um membro da sociedade com a familia e outras instituicbes importantes (Kotler &
Armstrong, 2017). O comportamento do consumidor é também influenciado por fatores sociais, tais
como grupos de referéncia, redes sociais, familia, papéis e estatuto social (Kotler & Armstrong, 2017).
Para além disso, as decisdes do consumidor sdo influenciadas por caracteristicas pessoais como a sua
ocupacdo, idade e ciclo de vida, situacdo econémica, estilo de vida, personalidade e auto-conceito
(Kotler & Armstrong, 2017). Por fim, os fatores psicologicos principais dividem-se em motivacéo,
percecdo, aprendizagem, crengas e atitudes (Kotler & Armstrong, 2017).

Torna-se relevante, tendo em conta os fatores apresentados, explicar mais detalhadamente alguns
dos conceitos. A motivagdo pode ser explicada como sendo uma necessidade suficientemente importante
para o individuo agir e despender energia na procura da sua satisfacdo (Kotler & Armstrong, 2017,
Solomon 2012), sendo que “a intensidade desta energia depende da intensidade das caréncias” (Baynast
et al., 2018). A piramide de Maslow é uma das teorias que define e explica as motivacGes por tras das
principais necessidades dos individuos, colocando-as em niveis hierarquicos, segundo importancia e
influéncia.

A percecdo é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam a informacéo
para formar uma imagem significativa do mundo (Kotler & Armstrong, 2017). As pessoas podem
formar percecoes diferentes do mesmo estimulo devido a trés processos percetuais: atencao seletiva,
distorcdo seletiva e retencdo seletiva. Diariamente um adulto é sujeito a mais de 3000 mensagens
publicitarias, pelo que a atencdo se torna preponderante na sua filtragem (Baynast et al., 2018), uma vez
que os individuos ndo conseguem prestar atencdo a todos os estimulos, selecionando a informacéo a que
sdo expostos — atencdo seletiva. A distorcdo seletiva descreve a tendéncia das pessoas para interpretar a
informacéo de forma a apoiar aquilo que acreditam, sendo que tendem a reter informacdo que suporte
as suas atitudes e crengas e a esquecer muito do que aprenderam. Por fim, a retencdo seletiva significa
que é provavel que os consumidores se lembrem dos pontos positivos atribuidos a uma marca da sua
preferéncia e esquecam 0s pontos positivos atribuidos a marcas concorrentes (Kotler & Armstrong,
2017).



A aprendizagem descreve mudancas no comportamento de um individuo decorrentes da experiéncia
(Kotler & Armstrong, 2017), sendo considerado um processo continuo que leva a mudangas no
conhecimento e comportamento — incluindo comportamento de compra/consumo — em virtude das
experiéncias adquiridas (Solomon, 2012). De acordo com Stavkova et al. (2008), para que essa mudanca
comportamental ocorra é essencial que as informacdes sobre o objeto de consumo sejam corretamente
transmitidas, podendo ser um processo de aprendizagem mais simples ou mais complexo.

Através do fazer e da aprendizagem as pessoas adquirem crencas e atitudes, influenciando o seu
comportamento de compra, afirmam Kotler e Armstrong (2017). As crencas dizem respeito ao
pensamento descritivo que o individuo tem sobre algo, podendo basear-se em conhecimento, opinido ou
fé e podem transportar uma carga emocional. Estas crencas dizem respeito as expectativas que as pessoas
tém sobre determinado produto ou marca, pelo que se as crengas do consumidor estiverem erradas o
marketeer tera de langar campanhas que as permitam alterar. Por sua vez, as atitudes descrevem as
avaliacOes, sentimentos e tendéncias em relacdo a um objeto ou ideia, colocando as pessoas na posic¢do
de gostar ou ndo gostar, aproximar ou afastar dos mesmos (Kotler & Armstrong, 2017). Modificar uma
atitude é dificil, implicando um custo maior quanto maior for a atitude em relacéo, por exemplo, a um
valor forte, experiéncia significativa, produto considerado importante ou compra considerada arriscada.
E de salientar que, de acordo com Baynast et al. (2018), geralmente é mais facil modificar as crengas
(estado cognitivo) do que os sentimentos (estado afetivo) e mais facil modificar os sentimentos do que
0s comportamentos. A publicidade intervém essencialmente nos dois primeiros estadios: cognitivo e
afetivo, enquanto o marketing relacional se situa no estddio comportamental, de mais dificil evolugao

para 0s consumidores.

2.1.2. Etapas do Processo de Tomada de Deciséo

Os individuos, enquanto consumidores, atravessam um processo de tomada de decisdo de compra, ainda
que muitas vezes ndo se apercebam, influenciado pelas variaveis externas e internas observadas
anteriormente. O processo de tomada de decisdo de compra passa por varias etapas, desde o
reconhecimento da necessidade, recolha de informac6es, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento/avaliacdo pos-compra (Kotler & Keller, 2014; Kotler & Armstrong, 2017; Solomon,
2012). Assim, claramente, se torna percetivel que o processo de compra comega muito antes da compra
efetiva e continua muito tempo depois, pelo que os marketeers se devem concentrar em todo o processo
de compra e ndo apenas na decisdo de compra (Kotler & Armstrong, 2017; Solomon 2012), tracando 0s

seus habitos de consumo.

Reconhecimento da Recolha de Avaliagdo de Decisdo de Avaliacao

Necessidade Informagoes Alternativas Compra Pos-Compra

Figura 2.3 — Etapas do Processo de Tomada de Decisdo (Kotler & Armstrong, 2017)



A passagem pelas cinco fases enunciadas nem sempre € feita de forma igualmente ponderada, uma
vez que 0s consumidores podem atravessar 0 processo de decisdo de compra de uma forma mais rapida
ou mais lenta, dependendo da natureza do consumidor, do produto e da decisdo de compra (Kotler &
Armstrong, 2017). A tomada de decisdo e 0s processos decisionais podem ser divididos de acordo com
Baynast et al. (2018) em quatro tipos: rotineiros (inexisténcia de esforco ou reflexdo), decisdo limitada
(procura de informacdo reduzida e escolha entre alternativas), compra impulsiva (necessidade nédo
planificada que pressiona o consumidor a comprar) e decisdo extensa (consumidor passa por todas as
etapas enunciadas).

O processo de compra inicia-se com o reconhecimento da necessidade, quando o comprador
reconhece a existéncia de um problema ou necessidade (Kotler & Armstrong, 2017; Kotler & Keller,
2014). A necessidade pode ser desencadeada por estimulos internos - como sensacdo de fome ou sede -
ou estimulos externos - como um anuncio publicitario (Kotler & Armstrong, 2017; Kotler & Keller,
2014). O processo de tomada de decis@o de compra inicia-se quando o consumidor reconhece a diferenca
entre a sua situacdo atual e o estado que deseja alcangar (Solomon, 2012).

A segunda etapa € marcada pela recolha de informagfes, que pode ser interna — memdria e
experiéncias anteriores de consumo — ou externa — reviews, familia, amigos, fontes comerciais, entre
outros (Kotler & Armstrong, 2017; Solomon, 2012).

De seguida, € necessario avaliar as alternativas, com base nas informac@es obtidas, levando a
tomada de decisdo de compra (Kotler & Armstrong, 2017). No entanto, a forma como os consumidores
avaliam as alternativas de compra depende do consumo individual e da situacdo de compra especifica,
uma vez que em algumas situa¢fes 0s consumidores se suportam num raciocinio e pensamento l6gico e
noutras fazem pouca ou nenhuma avaliacdo (Kotler & Armstrong, 2017).

A quarta etapa é decisdo de compra, em que o consumidor compra a marca/produto que lhe parece
mais favoravel. No entanto, existem dois fatores que podem interferir entre a inten¢do de compra e a
decisdo de compra, nomeadamente as atitudes dos outros (influéncia das pessoas mais proximas) ou
acontecimentos inesperados (piora da economia, promocdes, entre outros), pelo que as preferéncias e
intengdes de compra nem sempre resultam numa compra efetiva (Kotler & Armstrong, 2017).

Por fim, a Ultima etapa é o comportamento p6s-compra em que 0 consumidor avalia se ficou
satisfeito com a sua compra, através da relacdo entre as expectativas do consumidor e a percecao do
desempenho real do produto. No entanto, mesmo que o produto cumpra as expectativas, quase todas as
compras importantes resultam numa dissonancia cognitiva ou desconforto pés-compra (Kotler &
Armstrong, 2017), uma vez que existe um custo de oportunidade, em que para o consumidor usufruir
dos beneficios e desvantagens do produto selecionado, tera de abdicar dos beneficios da marca nédo

selecionada.



2.1.3. Grau de Envolvimento com os Produtos

No processo de tomada de decisdo existe outro fator que influencia o processo, relacionado com o grau
de envolvimento do consumidor com o produto em questdo, uma vez que a compra de alguns produtos
envolve uma decisdo de alto envolvimento e de outros de baixo envolvimento (Kotler & Armstrong,
2017; Celebi 2009). No entanto, um mesmo produto para pessoas diferentes pode variar entre alto
envolvimento ou baixo envolvimento, de acordo com a relevancia pessoal do produto para as
necessidades e valores dos consumidores, sendo que quanto mais relevante for para si o produto, maior
seré o envolvimento do consumidor (Celebi, 2009).

De acordo com Celebi (2009), em condicdes de elevado envolvimento, a tomada de deciséo de
compra € um processo mais alargado, seguindo uma série de fases sequenciais envolvendo pesquisa de
informacéo e avaliacdo criteriosa. Por outro lado, os consumidores gastam menos tempo, esforco e
energia em produtos baratos e menos excitantes, os chamados produtos de baixo envolvimento, como
sal e cereais (Kotler & Armstrong, 2017; Celebi, 2009).

Geralmente, afirmam Baynast et al. (2018), o grau de envolvimento dos consumidores nos paises
mais desenvolvidos com os produtos de grande consumo é relativamente fraco, com tendéncia para
continuar a diminuir. De facto, as compras de baixo envolvimento sdo um comportamento repetitivo,
associado a produtos mais baratos, menos especialistas e com pouco risco na sua utilizacéo. Neste setor,
ndo existe uma procura ativa de informacdo e as compras ndo envolvem um planeamento exaustivo,
podendo ser efetuadas por impulso, sugestdo, planeamento ou pelo efeito recordagéo.

Assim, torna-se fulcral que as cadeias de supermercado se destaquem para que, ainda que vendam
produtos de baixo envolvimento, os consumidores fagam escolhas entre as mesmas e as associem como

marcas de confianga e top of mind.

2.2. Intencéo de Compra

A intencdo de compra, de acordo com Spears e Singh (2014), pode ser definida como um plano
consciente do consumidor ou a intencdo de fazer um esfor¢o para comprar um produto. A intencéo de
compra é um indicador importante para prever o comportamento de compra do consumidor, que provém
da percecdo dos beneficios e do valor adquirido ao comprar determinado produto (Chi, 2013).

E de referir que, segundo Liat e Wuan (2014) quanto mais tempo um consumidor tiver a pretensdo
de adquirir um produto ou servigo especifico, maior sera a sua intencao de compra, sendo que a intencédo
de compra é a vontade do consumidor em comprar um determinado produto num momento ou situagédo
especifica (Lu et al., 2014). No entanto, ainda que o consumidor tenha a intencdo de adquirir um
determinado produto ndo significa que essa intencao seja efetivada, uma vez que existem varios fatores

gue podem influenciar a decisdo de compra (Kotler & Armstrong, 2017).



Esta variavel é bastante importante para as empresas, uma vez que o seu estudo e o conhecimento
das razbes que influenciam ou desencadeiam as inten¢Ges de compra dos consumidores, permite, como
afirmam Yeo et al. (2015), que as empresas ganhem vantagens competitivas no mercado, ao

compreenderem a raiz dos comportamentos de compra dos consumidores.

2.2.1 Efeitos da Publicidade na Inten¢do de Compra

As empresas de grande distribui¢do dedicam-se a comercializagdo de FMCG (Fast Moving Consumer
Goods) nos seus espagos comerciais. Os FMCG sdo produtos com elevada rotagdo e custos
relativamente baixos, frequentemente adquiridos pelos consumidores.

A publicidade e o comportamento dos consumidores, de acordo com Punniyamoorthy (2015), estéo
positivamente relacionados, sendo que a publicidade televisiva € o meio mais eficaz para influenciar a
inteng&o e decisdo de compra dos consumidores. L.odziana-Grabowska (2016), corrobora as afirmacoes
anteriores ao considerar que a publicidade televisiva é 0 meio de comunicagdo social com maior impacto
para os consumidores dos grandes retalhistas, sendo que a publicidade ndo afeta apenas o seu
comportamento, mas também as suas decisGes de compra.

Ainda de acordo com Lodziana-Grabowska (2016), a maioria dos consumidores perceciona o seu
préprio comportamento de forma distinta do comportamento dos outros consumidores, ou seja, 0S
consumidores consideram que as suas proprias decisGes de compra raramente sdo influenciadas pela
publicidade, enquanto os outros consumidores sdo condicionados pela mesma, tornando-se relevante

avaliar o grau de eficicia dos anlncios publicitarios televisivos dos grandes retalhistas portugueses.

2.3. Brand Awareness

Marca é uma representacdo simbolica de um nome, um termo, sinal, simbolo, logotipo ou o desenho de
uma embalagem, que se designa a identificar e distinguir bens ou servigos entre competidores. Para além
disso, Aaker (1991) explica que a representacdo simbolica da marca possibilita a sua identificagdo de
uma forma mais eficaz, permitindo proteger o produto dos concorrentes com bens idénticos.

A capacidade de um consumidor reconhecer (recognition) e recordar (recall) uma marca em
diferentes situacfes, denomina-se de brand awareness (Aaker, 1991; Keller, 2013). O brand awareness
afeta a tomada de decisdo dos consumidores, especialmente para produtos de baixo envolvimento
(Huang e Sarig6lli, 2012). Brand recognition diz respeito a capacidade de o consumidor confirmar a
exposicao prévia a marca quando a mesma lhe é sugerida, enquanto brand recall diz respeito a
capacidade dos consumidores recordarem a marca quando pensam na categoria de produtos ou huma
situacdo de compra (Keller, 2013; Chi et al., 2009), sendo que, de acordo com Keller (2013), quando as
decisdes dos consumidores forem tomadas, na sua maioria, em cenérios afastados do ponto de compra

o0 brand recall é mais importante para detetar brand awareness.
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Os clientes tomam decisGes de compra baseadas no conhecimento ou experiéncia de uma marca
especifica, pelo que o brand awareness desempenha um papel essencial na constru¢do de uma marca na
mente dos consumidores (Alkhawaldeh et al., 2017). Desta forma, pode afirmar-se que o brand
awareness estd relacionado com a fidelidade a marca na tomada de decisdo, uma vez que estad
relacionado com os pensamentos dos clientes e que o grau de lealdade & marca se torna mais forte quando
os clientes estdo mais conscientes da marca (Alkhawaldeh et al., 2017). De facto, de acordo com Aaker
(1991), uma marca com um elevado brand awareness e boa imagem pode promover lealdade de marca
aos consumidores e quanto maior é o brand awareness, maior a confianga na marca e a intencéo de

compra do consumidor.

2.3.1. Efeitos da Publicidade no Brand Awareness

A publicidade cria efeitos especiais ha mente do consumidor e gera impressdes de marca duradouras
que mantém as marcas na memdria imediata do cliente (Asghar et al., 2015). Como resultado, o cliente
pode facilmente recordar (recall) a marca no ponto de compra, o que se traduz numa decisdo de compra
favoravel (Asghar et al., 2015). De facto, de acordo com Asghar et al. (2015), os gestores de marca
podem confiar na publicidade para um maior brand awareness e brand recall.

Kotler e Armstrong (2013) afirmam que a marca s6 possui significado quando os consumidores
falam sobre a mesma, uma vez que o dialogo é uma nova forma de publicidade — word of mouth. Por
iSSO mesmo, torna-se essencial que as marcas criem “talk value”, estimulando os consumidores a falar
entre eles sobre a marca em questdo (Ries & Ries, 2008). Por este motivo, nos Gltimos anos, as marcas
tém tentando produzir anuncios publicitarios televisivos mais impactantes e virais que cologquem 0s
consumidores como 0s seus principais difusores, ao comentarem entre si o conteddo dos mesmos e,
consequentemente, construindo relacionamentos consumidor-marca.

Chi et al. (2008) estudaram a influéncia da imagem de marca na inteng¢&o de compra do consumidor
e comprovaram que a imagem de marca pode ser influenciada pela publicidade e tem uma relacéo
significativa e positiva com a inten¢do de compra dos consumidores. Desta forma, Tariq et al. (2013)
afirmam que as empresas que comercializam FMCG tém de prestar atencdo as campanhas publicitarias
de forma a sensibilizarem e fidelizarem os consumidores, através da criacdo de um melhor awareness

dos produtos e da marca entre as pessoas.

2.4. Marketing Relacional

A sociedade de consumo tem sofrido profundas alterages ao longo das décadas. Entre o final do século
XIX e a Il Guerra Mundial, assistiu-se, de acordo com Lipovetsky (2015), a uma época marcada pela
producdo, consumo e marketing para massas, que contribuiu para a construgdo de um consumidor

moderno e para o crescimento de maltiplas marcas, algumas com destaque até aos dias de hoje.
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A esta fase segue-se, até aos anos 80, uma fase marcada pelo aumento da produtividade e
crescimento econémico, com abundancia e emergéncia de uma sociedade consumista, fortemente
influenciada pela euforia publicitaria e com um consumo de cariz mais emocional, devido aos esfor¢os
das marcas gue comecaram a segmentar o mercado e dar mais relevancia a fatores demogréaficos e
sociais, levando a uma era de hiperconsumo, marcada pela exibic¢do social (Lipovetsky, 2015). A era
do hiperconsumo é caracterizada por uma sociedade mais individualista, que consome tendo em conta
as suas motivagoes privadas e voltada para a satisfacdo do “eu” (Lipovetsky, 2015).

Esta transformacdo numa sociedade mais individualista e menos focada na felicidade geral, teve
uma grande influéncia da publicidade, que comeca, cada vez mais, a comunicar menos 0s seus produtos
e a valorizar os seus valores e emoc6es (Lipovetsky, 2015). Desta forma, pode afirmar-se que as marcas
mais do que preocupadas em afirmar os seus produtos estdo preocupadas em afirmar os seus conceitos.

Desta forma, surge o marketing relacional, que tem como objetivo atrair, manter e fortalecer as
relacbes com os clientes de uma organizacdo, através do estabelecimento de relacionamentos
satisfatorios entre clientes e distribuidores/fornecedores, permitindo conquistar a preferéncia e lealdade
dos consumidores. De acordo com Keller (2012), as estratégias de marketing devem transcender o
produto ou servico para criar lagos mais fortes com os consumidores e maximizar a ressonancia da
marca, originando o marketing relacional, que se baseia ha premissa de que os clientes atuais sdo a chave
para o sucesso da marca a longo prazo.

Esta orientagdo para o cliente tem de ser uma filosofia compreendida e seguida por toda a
organizag&o e ndo apenas um conjunto de técnicas tedricas, uma vez que o marketing relacional abrange
todas as areas do marketing que se dedicam aos estabelecimento, desenvolvimento e manutencgao de
trocas relacionais com éxito (Berry, 2002).

Berry (2002) refere que o objetivo do marketing relacional é entdo a construcdo e manutencédo de
relacionamentos duradouros, que permitam que o consumidor estabeleca uma relagdo com a marca, uma
vez que uma grande parte das empresas ainda dedica os seus recursos a atracao de novos clientes, ndo
invocando esforgos para desenvolver e fortalecer os lagos com os clientes atuais. Uma boa relagéo entre
marca e clientes permite o incentivo do envolvimento afetivo e compromisso do cliente com a empresa,

possibilitando a lealdade do cliente (Sanzo & Vazquez, 2011).

2.5. Marketing Mix

Na literatura de marketing, a publicidade é geralmente referida como fazendo parte da estratégia de
marketing mix. Kotler e Armstrong (2017) definem marketing mix como sendo o0 conjunto de
ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para produzir resposta no mercado alvo
pretendido, argumentando que consiste em tudo o que a empresa pode fazer para envolver 0s

consumidores e fornecer valor ao cliente, categorizando estas possibilidades em sete grandes grupos, 0s
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sete P’s: Product, Price, Place, Promotion, People, Processes e Physical Evidences (Produto, Preco,

Distribuicdo, Comunicacéo, Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas).

2.5.1. Comunicagao Mix
Ao abordar o conceito de comunicacdo, Kotler e Armstrong (2017) explicam que designa a combinagao
entre publicidade, relagGes publicas, for¢ca de vendas, promogdo de vendas e ferramentas de marketing
direto que a empresa usa para envolver consumidores, comunicar persuasivamente o valor do cliente e
construir relacdes com o mesmo. No entanto, devem considerar-se oito variaveis para o mix da
comunicagdo, incluindo patrocinios e mecenato, merchandising e comunicagéo digital (Baynast et al.,
2018). Belch e Belch (2018) referem ainda que tendo em conta o estilo de vida atual da sociedade, se
torna fundamental desenvolver uma estratégia integrada de marketing, assente em mais do que uma
variavel da comunicagdo mix, coordenando as suas vantagens e desvantagens.

As empresas de Grande Consumo constroem a sua estratégia de comunicagdo, focando-se em trés
pilares essenciais: construir e promover a imagem da insignia; gerar trafego e aumentar a compra média

por cliente (Baynast et al, 2018).

2.5.1.1. Publicidade

A publicidade, como referem Baynast et al. (2018) é a variavel com maior visibilidade e mais conhecida
do mix, uma vez que foi a primeira varidvel da comunicagdo a ser conceptualizada nos estudos
académicos, sendo, muitas vezes, associada, indevidamente, a qualquer tipo de comunicacdo. Kotler e
Armstrong (2017) definem a variavel como sendo qualquer forma paga de apresentacéo e promog¢ao nao
pessoal de ideias, bens ou servicos por um patrocinador identificado.

A publicidade adapta-se a varios suportes, podendo utilizar-se em meios distintos, desde o online
ao offline (Belch & Belch, 2018). Usualmente, faz uso dos mass media, como televisao, radio, imprensa,
outdoors, cinema e internet, para difundir a sua mensagem, sendo uma variavel dirigida, por norma, a
consumidores finais (Baynast et al., 2018). A publicidade podera ter um efeito cumulativo, com impacto
a médio longo prazo na construcdo da imagem de marca, transmitindo o seu posicionamento (Baynast
et al.,, 2018). Em Portugal, no primeiro semestre de 2021, a publicidade referente a hipers e
supermercados era a mais presentes na memoria dos portugueses, com um indice de recordagdo de
publicidade genérica de 29,7%, sendo que a recordagdo dos mais velhos a publicidade deste setor é 56%

maior do que a média da populacdo (Marktest, 2021b).
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2.5.1.2. Publicidade na Televiséo

A televisdo é um dos meios que os marketeers mais valorizam para transmitir mensagens a grandes
audiéncias (Belch & Belch, 2018). O setor do retalho e grande distribui¢do tem apostado, desde sempre,
na televisdo para difundir os seus andncios publicitarios. De facto, esta estratégia tem tido bons
resultados, tendo em conta que as cadeias de distribuicdo continuam a ter uma boa notoriedade assistida,
segundo um estudo levado a cabo pela Marktest (2015), que revelou que 35% da recordacdo publicitaria
televisiva se refere a anuncios da grande distribuicao.

A publicidade em televisdo permite atingir audiéncias acumuladas muito elevadas, recordes de
audiéncia e uma maior precisdo sua medicdo, no entanto obriga a elevados custos e € um meio cada vez
mais fragmentado e segmentado, marcado por uma forte saturacdo publicitaria (Baynast et al., 2018),
para além de, como referem Kotler e Armstrong (2017), os espectadores estarem progressivamente a
deter maior controlo sobre a exposicdo de mensagens, através de tecnologias como o streaming e 0s
sistemas das operadores de cabo, que permitem avancar ou recuar, saltando os anuncios publicitarios.

De facto, os consumidores estdo cada vez mais conscientes das estratégias de marketing
desenvolvidas pelas marcas e do enorme ruido publicitario a que estdo sujeitos, tornando a publicidade
nos media tradicionais menos eficaz, uma vez que o excesso de ruido afasta os compradores (Anderson,
2007). No entanto, apesar do crescimento dos media online, a publicidade televisiva continua a ser um
canal importante através do qual as marcas comunicam com 0s consumidores (Batra & Ketler, 2016);
captando um terco ou mais dos gastos totais de publicidade, ainda que o seu crescimento tenha
abrandado ou diminuido (Kotler & Armstrong, 2017).

Assim, ainda que os espectadores se sintam saturados da exposicéo diéria, a publicidade televisiva
conquista um elevado indice de confianga por parte do publico, de acordo com o estudo Nielsen Global
Trust in Advertising Report (2015). A metodologia consistiu num inquérito a mais de 30 000 pessoas,
em 60 paises, permitindo averiguar que 63% dos inquiridos confiavam na publicidade transmitida na
televisdo. Os inquiridos europeus mostraram-se mais céticos na publicidade televisiva, alcangando ainda
assim um nivel de confianca na ordem dos 45%.

As marcas continuam a apostar na televisdo, uma vez que na altura de avaliar o impacto das
campanhas publicitarias consideram os seus resultados positivos. De acordo com Belch e Belch (2018),
as musicas/jingle e o humor/emocéo podem originar emocdes que se traduzam em sentimentos positivos
relativamente ao produto/servico. Para além disso, nos media tradicionais, de acordo com Baynast et al.
(2018), o impacto das campanhas pode ser avaliado de acordo com varios pontos, nomeadamente
memorizacdo da campanha, atribuicdo, compreensao (mensagem corretamente percebida), credibilidade
(adesdo a mensagem), aceitagdo (apreciacdo das qualidades estéticas como musica e humor) e incitacdo
a compra (disposicéo para agir/comprar). Desta forma, é possivel avaliar se as pessoas se recordam da
campanha; se atribuem o produto/marca ao anuncio; se os espectadores compreendem corretamente a
mensagem; aderem a mesma; apreciam o jingle e humor e emocéo; por fim, se 0 andncio incita a

acéo/compra, respetivamente.
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2.6. Retalho em Portugal

A atividade de retalho pode ser definida como revenda aos consumidores finais (individuos ou empresas
ou instituicdes) realizada em estabelecimentos, feiras e mercados, ao domicilio, por correspondéncia,
em venda ambulante, entre outros, segundo o INE, I.P. (2016). Sem a existéncia dos retalhistas, 0s
consumidores ndo teriam acesso aos produtos que consomem diariamente, tendo de se deslocar
diretamente aos produtores/fabricas para adquirir 0s produtos que satisfazem as suas necessidades
(Rousseau, 2016), pelo que podemos também designa-los genericamente por distribuidores.

Nas Ultimas décadas, estes agentes economicos foram fundamentais, permitindo introduzir em
Portugal conceitos como hipermercado, supermercado, livre-servico, hard discount e soft discount,
trazendo uma maior exigéncia ao mercado e tornando acessivel a compra de bens por todas as classes
sociais (Rousseau, 2016).

O setor do retalho alimentar é caracterizado por diferentes tipos de lojas, conforme a sua dimenséo,
tipo de produtos e servicos oferecidos e proximidade aos consumidores, nomeadamente hipermercados,
supermercados, lojas discount, mini-mercados, lojas de conveniéncia, lojas especializadas e de comércio
tradicional, segundo a AdC — Autoridade da Concorréncia (2010). No entanto, apesar das diferentes
tipologias existentes, os formatos hipermercado, supermercado e lojas discount integram o mesmo
mercado, de acordo com a perce¢do dos consumidores e avaliagdo do posicionamento estratégico -

pre¢o, gamas de produtos, conveniéncia e servigos — (AdC, 2010).

2.7. Hipoteses de Investigagédo

Na sequéncia da revisdo da literatura elaborada e apresentacdo de estudos e conceitos pertinentes para
este estudo, torna-se relevante definir as hipoteses de investigagdo. Neste sentido, a fim de desenvolver
um estudo que responda as questdes de partida, previamente apresentadas, estabeleceram-se as seguintes
hip6teses de investigacdo, a serem confirmadas ou rejeitadas, posteriormente, na analise e discussdo de

resultados e nas conclusdes deste estudo:

H1: Ver andncios publicitarios tem impacto no brand recall
H2: O brand awareness tem impacto na inten¢do de compra
H2a: O brand recall tem impacto na intencdo de compra
H2a: O brand recognition tem impacto na inten¢do de compra
H3: As caracteristicas dos antincios tém impacto no brand recall
H3a: O humor/emocéo tem impacto no brand recall
H3b: A mensagem tem impacto no brand recall
H3c: O jingle tem impacto no brand recall
H4: As caracteristicas dos anuncios tém impacto na inteng¢do de compra

H4a: O humor/emocéo tem impacto na intengdo de compra
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H4b: A mensagem tem impacto na intencdo de compra

H4c: O jingle tem impacto na intencdo de compra



CAPITULO 3
3. Contextualizagido do Mercado

Em Portugal, as organizacBes de retalho alimentar mais importantes, segundo os dados da Nielsen
(2021b), referentes a 2020, sdo Sonae (constituida pelas tipologias Continente, Continente Modelo e
Continente Bom dia), Jeronimo Martins (referente as lojas Pingo Doce), Dia (formado pelo Mini Preco
e as extintas lojas Clarel), Auchan (com lojas Auchan e My Auchan), EI Corte Inglés (constituido pelas
hipermercados ElI Corte Inglés e supermercados Supercor), o Grupo Mosqueteiros (com 0s
supermercados Intermaché), E.Leclerc, Lidl, Mercadona e Aldi. Considerando os dados referidos, é
ainda possivel identificar o namero de lojas pertencentes a cada insignia, em 2020.
Tabela 3.1 — NUmero de Lojas em 2020

2020 Hipermercado | Supermercado Livre Servico Discount
Continente 41

Continente Modelo 4 113

Continente Bom Dia 129 2

Pingo Doce 10 398 15

Mini Prego 158 333

Auchan 30 5

My Auchan 6 23

El Corte Inglés 2

Supercor 6

Intermaché 251 2

E.Leclerc 18 3

Lidl 260
Mercadona 20

Aldi 83

Fonte: Adaptado de Anuério Nielsen 2020

A importancia de cada loja nos gastos dos lares, também foi analisada pela Nielsen (2021b), de
acordo com o Painel de Consumidores, relativamente ao mercado FMCG em 2020. Assim, é possivel
concluir que 28% dos gastos dos lares em FMCG se destina as lojas da Sonae, 24% diz respeito a
Jerénimo Martins, 10% ao Lidl, 9% ao Intermaché, 6% ao Auchan, 5% ao Minipreco e 19% as restantes
cadeias.

Segundo o estudo Nielsen Market Track (2021a), que apresenta as scantrends do consumo em
Portugal, o mercado do grande consumo encontra-se em evolucao positiva, mostrando uma variagcdo em
valor de 7,6%, em 2020, comparando com o periodo homoélogo. Esse consumo encontra-se distribuido
pelo universo de lares em Portugal Continental, avaliado em 3,956,191 milhdes de lares, com
preponderancias diferentes conforme a zona no territério nacional, que, de acordo com a Nielsen

(2021b), apresenta a seguinte distribuicao:
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Lit.Norte,
16%

Total Porto |
17%

Int. Norte e Centro

Lit. Centro
14%

Total Lisboa
24% ’

Total Sul
18%

Figura 3.1 - Universo de Lares em Portugal Continental. Fonte: Anuario Nielsen 2020

3.1. Contextualizacdo da Escolha das Insignias

Para o presente estudo optou-se por selecionar apenas trés insignias, pelo que foram considerados 0s
trés lideres de mercado - Continente (Sonae), Pingo Doce (Jer6nimo Martins) e Lidl. Para além de serem
as insignias que absorvem a maior percentagem dos gastos dos lares portugueses, sdéo também, de acordo
com a Nielsen (2021b), as que apresentam maior nimero de clientes em percentagem dos lares
portugueses, com a Sonae a garantir 88%, Jeronimo Martins 85% e Lidl 82%. Estes valores elevados
explicam-se, de acordo com um estudo feito pela Dunnhumby — “Portugal’s Retailer Preference Index”
(2020), pelo facto de, em Portugal, a base de clientes ser constituida por shoppers que se sentem a

vontade em fazer as suas compras em varias insignias, conforme as suas necessidades do momento.

3.1.1. Continente

O grupo Sonae MC destaca-se no mercado de distribuicdo nacional, atuando sob Vérias insignias e
formatos, nomeadamente Continente (hipermercados), Continente Modelo (hipermercados e
supermercados), Continente Bom Dia (supermecados e livre servigo), Meu Super (franchising em
regime de proximidade), Bagga (restaurantes e cafetarias), Go Natural (supermercados e restaurantes
com um posicionamento mais saudavel), Note! (livraria/papelaria), ZU (produtos e servicos para
animais de estimacdo) Well’s (satde, otica e bem estar), Arenal (perfumerias), Home Story (mobiliario
e decoracdo) e Washy (lavandarias self-service). De facto, o grupo detém um grande peso no retalho,
integrando os 250 maiores retalhistas do mundo, ao ocupar a 1582 posicdo do ranking Global Powers of
Retailing 2021 (Deloitte, 2021).
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O Continente foi a primeira cadeia de hipermercados a abrir em Portugal, tendo inaugurado a sua
primeira loja, em Matosinhos, em 1985. Ao longo dos anos, conseguiu marcar 0 seu posicionamento e
surgir como uma opcao de exceléncia para os consumidores, mantendo-se no topo das preferéncias dos
portugueses. Este facto é corroborado pelo estudo da Dunnhumby — “Portugal’s Retailer Preference
Index” (2020), que coloca o Continente na primeira posi¢do, considerando que a insignia lidera em
termos de quota de gasto, mantém uma ligacdo emocional razodvel com os consumidores, é aclamado
pela experiéncia de loja, qualidade e precos acessiveis/promocdes e destaca-se, segundo 0s
consumidores ouvidos, por ser uma one-stop-shop, ou seja, um espaco que para além de muita variedade
tem também uma vasta amplitude de gamas de produtos, dando a possibilidade aos consumidores de
fazerem as suas compras todas de uma s6 vez, pela facilidade de encontrarem tudo o que necessitam.

Para manter estes resultados e posicionamento, o Continente investe estrategicamente em
publicidade, alcan¢ando, de acordo com a Marktest (2021a), o primeiro lugar enquanto investidor em
publicidade, em Portugal. Desta forma, o Continente foi a marca que mais gastou em publicade, em
2020, totalizando 272 189 euros, sendo que a maioria — 247 760 euros — foram gastos em publicidade
na TV (Marktest, 2021a).

3.1.2. Pingo Doce

O grupo Jerénimo Martins foi fundado em 1792, operando nos setores de distribuicao alimentar e retalho
especializado e com atuacdo em trés paises, Portugal, Colémbia e Polénia. Em Portugal, atua sob 4
insignias, Pingo Doce (hipermercados, supermercados e livre servigo), Recheio (lider no segmento
grossista), Hussel (comercializagdo de chocolates e confeitaria) e Jeronymo (cafetarias). O grupo tem
uma forte presenca no mercado, considerando que ocupa a 502 posicdo no ranking Global Powers of
Retailing 2021 (Deloitte, 2021), que avalia os 250 maiores retalhistas do mundo.

O Pingo Doce abriu a primeira loja, em 1792, no Chiado, e ao longo dos anos foi conseguindo
estabelecer-se no mercado e expandir a sua presenca a todo o pais, destacando-se pela sua politica de
precos baixos, qualidade dos frescos e proximidade com os consumidores.

Estas politicas sdo complementadas por um forte investimento em publicidade, sendo que, de
acordo com a Marktest (2021a), o Pingo Doce é a 172 marca que mais investe em publicidade em
Portugal, totalizando, no ano de 2020, um investimento na ordem dos 85 108 euros, com 82 012 euros

a corresponderem a investimento na televiséo.

3.1.3. Lidl

O Grupo Schwarz, fundado em 1930, é o maior retalhista alimentar da Europa, contando com mais de
11 mil lojas, presentes em 32 paises. Em 1995, o grupo entrou no mercado portugués sob a insignia Lidl,
tendo se dedicado, ao longo de mais de 25 anos, para se tornar um parceiro de confianca e o lugar certo

para os consumidores se deslocarem para fazerem as suas compras.
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A marca Lidl tem, de facto, uma influéncia positiva junto dos consumidores tendo obtido pelo
terceiro ano consecutivo o prémio “Retailer of the Year 2020-2021”, atribuido pela Grande Consumo e
pelo parceiro Q&A, com base na opinido dos consumidores (Lidl, 2020).

Este prémio indica que os consumidores se sentem conectados a marca, como confirma o estudo da
Dunnhumby — “Portugal’s Retailer Preference Index” (2020), que indica que o Lidl é o lider no que se
refere a ligacdo emocional com os clientes, para além de ser uma das insignias que os clientes mais
confiam, mais recomendariam a amigos e familia e mais lamentariam um encerramento.

Esta percecdo da marca por parte dos consumidores, podera sair reforcada pelo investimento
publicitério feito pelo Lidl. Em 2020, a marca Lidl aparece em 62 lugar, entre as marcas que mais
investem em publicidade, com um valor na ordem dos 182 787 euros, 175 705 dos quais dizem respeito
a investimento em TV (Marktest, 2021a).

3.2. Investimento Publicitario em Televisao

Apesar das tendéncias de crescimento da publicidade digital, a televisdo € o principal palco da
publicidade em Portugal, captando mais de 50% do investimento (Deloitte, 2019). De facto, segundo o
Anuério de Media e Publicidade 2020 — Marktest (2021a), em 2020, a televisdo foi responsavel por
9 379 545 euros de investimento publicitario, num total de 11 263 806 euros, garantindo assim 83,3%
do investimento. Para além disso, observando a evolugdo do share de investimento por meio, é possivel
verificar que esse investimento continua a crescer, uma vez que, em 2016, o investimento em televisdo

se situava em 76,2%.

Evolugao do Share de Investimentopor Meio (em %)

Figura 3.2 — Evolucédo do Share de Investimento por Meio (em %)
Fonte: Anuario de Media e Publicidade 2020 da Marktest

Os grandes retalhistas do mercado alimentar ocupam um papel relevante nestes valores de
investimento. No Top 50 de marcas que mais investem em televisdo, encontram-se sete das insignias
anteriormente abordadas (Continente, Lidl, Intermaché, Pingo Doce, Mini Preco, El Corte Inglés e
Auchan), sendo que ao comparar os valores de investimento por meio (tv, internet, outdoor, press, radio
e cinema) se verifica que todas as insignias direcionam a maior parte do seu investimento para a televisao
(Marktest, 2021a).
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CAPITULO 4
4. Metodologia

A escolha da metodologia a utilizar na investigacao deve, indubitavelmente, permitir encontrar respostas
para as questdes de investigacdo previamente definidas.

Assim, o presente estudo segue uma metodologia quantitativa, através da elaboracdo de um
questionario, com o objetivo de compreender o comportamento e preferéncia dos consumidores no setor
do retalho alimentar em Portugal, permitindo avaliar de que forma a existéncia e eficacia dos referidos
anuncios publicitarios televisivos, pode impactar o comportamento e processo de tomada de decisdo dos
consumidores.

Desta forma, o presente capitulo ira recair sobre as véarias etapas da analise empirica, nomeadamente

0 processo de recolha de dados e sele¢do da amostra, assim como 0s métodos estatisticos a utilizar.

4.1. Pesquisa Quantitativa - inquérito

Para o estudo em analise, procedeu-se a uma metodologia quantitativa, permitindo uma analise dos
dados, fazendo uso da estatistica que é, de acordo com Pestana e Gageiro (2020), um instrumento
matematico necessario para recolher, organizar, apresentar, analisar e interpretar dados.

Para levar a cabo a metodologia selecionada, procedeu-se a aplicagcdo de um questionario, uma vez
que é um dos métodos frequentemente empregues em pesquisas sobre opinides e perspetivas dos
consumidores e sendo uma opcdo, como afirma Vilelas (2009), com variadas vantagens, como 0 custo
reduzido, possibilidade de tratar os dados e reduzir os erros associados e que permite obter informacéo

valida, relevante e estruturada para a tomada de decisdo, segundo Kinnear e Taylor (1991).

4.1.1. Recolha dos Dados e Selecdo da Amostra

Para a elaboracéo e aplicagdo do questionario, com o objetivo de compreender a eficacia dos anincios
publicitérios televisivos relacionais, recorreu-se a ferramenta Google Docs — Formulérios do Google,
que permitiu, através da partilha do link do questionario, angariar um total de 188 respostas, que foram
posteriormente analisadas com o auxilio do software estatistico IBM SPSS Statistics 27. Para a presente
investigacdo selecionou-se, assim, um metodo ndo aleatorio, através da amostragem por conveniéncia,
que ainda assim permitiu obter uma amostra heterogénea, com participantes com diferencas

sociodemograficas e socioecondmicas entre si.
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O questionario aplicado € composto por 33 questdes, divididas em 3 grupos distintos. De maneira
mais aprofundada, o questionario iniciou-se com um texto introdutério, com o objetivo de informar os
inquiridos sobre o dmbito e objetivos da investigacao, dar algumas linhas orientadoras a seguir durante
o preenchimento do questionario, assim como garantir a total confidencialidade dos dados recolhidos.
O questionario foi realizado durante 0 més de agosto de 2021, de forma ndo presencial, via online,
através de canais como o Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp, pelo que foi fundamental garantir
que a amostra utilizada era constituida apenas por individuos que fazem regularmente compras em hipers
ou supermercados e detém ou participam na decisdo de compra. Desta forma, o primeiro grupo foi
composto por uma questdo de selecdo, de forma a avaliar esses fatores, sendo que se o inquirido
respondesse que nao fazia regularmente compras e nao detinha ou participava na decisdo de compra, 0
inquérito terminava e era apresentada uma mensagem de agradecimento. Pelo contrério, se o inquirido
respondesse “Sim”, tinha a possibilidade de responder as perguntas seguintes. Assim, dos 188
inquiridos, 183 responderam de forma afirmativa a questdo identificada, formando, desta forma, a
amostra do presente estudo.

O segundo grupo de questdes foi desenvolvido com o objetivo de efetuar uma caracterizagao
sociodemografica da amostra. Assim, foram colocadas 6 questfes, como 0 género, idade, habilitagdes
literarias, nimero de pessoas do agregado familiar e montante mensal liquido do agregado familiar e
distrito de residéncia.

De seguida, o terceiro grupo foi elaborado para responder a questBes gerais relativamente aos
habitos de compra dos inquiridos, permitindo perceber se os inquiridos tinham o hébito de diversificar,
ou ndo, os locais escolhidos para o processo de compra, qual a frequéncia de deslocagdes ao super e
hipermercado e se se recordavam de ter visto recentemente andncios publicitérios televisivos de cadeias
de supermercados, fazendo uma breve descri¢cdo dos mesmos.

No quarto grupo, foram exibidos trés! antincios publicitarios, um para cada insignia em estudo,
lancados em televisdo em abril de 2021, com o objetivo de retirar conclusdes sobre o seu impacto no
brand awareness e intencdo de compra dos consumidores e perceber quais os elementos dos anincios
(humor/emocdo, mensagem e jingle) mais valorizados pela amostra.

Para a presente investigacdo foi tido em conta o Teorema do Limite Central, que reconhece que se
pode assumir uma distribui¢cdo normal em estudos com uma amostra igual ou superior a 30, pelo que se

considera que as variaveis analisadas neste estudo possuem uma distribuicdo normal (Fiel, 2018).

L Anlncio Continente - https://www.youtube.com/watch?v=4eP4LoaHA8M&ab channel=Continente
An(ncio Lidl - https://www.youtube.com/watch?v=uWVr4h6CTwo&ab channel=LidIPortugal
Anuncio Pingo Doce - https://www.youtube.com/watch?v=z0-X54tyEIM&ab channel=PingoDoce
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CAPITULO 5
5. Resultados e Discussao

5.1. Analise Descritiva

5.1.1. Caracterizacao Socioecondmica e Sociodemogréafica da Amostra

O desenvolvimento do questionario permitiu obter uma amostra heterogénea, com um total de 183
respostas validas, pelo que, de seguida, se apresenta a caracterizacdo socioecondmica e
sociodemografica dos 183 individuos que representam a amostra. No que diz respeito ao género dos
inquiridos, 138 sdo individuos do género feminino (75,4%) e 45 sdo individuos do género masculino
(24,6%). Assim, verifica-se que a amostra da presente investigacdo ¢ maioritariamente constituida por
pessoas do género feminino.

Em relacdo aos grupos etarios, 23% dos inquiridos tém idades entre os 18 e os 24 anos, 33,9%
situam-se entre 0s 25 e os 34 anos, 16,9% situam-se entre os 35 e os 44 anos, 13,7% tém idades
compreendidas entre 0s 45 e 0s 54 anos, 9,8% dos inquiridos encontram-se na faixa etaria dos 55 aos 65
anos e, por fim, com uma amostra menos representativa, 2,7% dos inquiridos tém mais de 65 anos.

As habilitagdes literarias também foram levantadas, verificando-se que os inquiridos com ensino
secundario e licenciatura concluidos constituem os dois maiores grupos da amostra com 30,1% e 38,8%,
respetivamente. Em terceiro e quarto lugar aparecem mestrado e doutoramento, com 18,6% e 4,9%,
respetivamente. Por fim, os inquiridos com o 1° ciclo, 2° ciclo e 3° ciclo, apresentam uma menor
representatividade, contabilizando 2,2%, 3,3% e 2,2%, respetivamente.

Os inquiridos inserem-se maioritariamente em agregados familiares constituidos por 3 ou 4 pessoas
(32,2% e 30,6%, respetivamente), sendo que 25 (13,7%) vivem sozinhos, 37 (20,2%) vivem
acompanhados por 1 pessoa, 4 vivem em agregados de 5 pessoas (2,2%) apenas 1 pessoa (0,5%) habita
num agregado familiar de 6 pessoas e outra (0,5%) num agregado familiar constituido por 7 pessoas.

O montante mensal liquido do agregado familiar foi também uma das questdes abordadas,
concluindo-se que 2,2% tém um rendimento mensal entre 0€ a 599€, 23% entre 600€ a 1199€, uma
maioria de 29,5% tem um rendimento liquido entre 1200€ a 1799€, 20,2% apresenta um montante
mensal entre 1800€ a 2399€, 11,5% dos inquiridos vive com 2400€ a 2999€ mensais e, por fim, 13,7%
apresentam um montante mensal liquido superior a 3000€.

Por fim, importa ainda saber o distrito de residéncia dos inquiridos, sendo que a maioria se situa em
Leiria e Lisboa, representando 35% e 38,8%, respetivamente. O terceiro distrito com maior percentagem
de inquiridos é Setubal, com 10,4%, enquanto os restantes distritos, Acores (1,6%), Aveiro (0,5%), Beja
(0,5%), Castelo Branco (1,6%), Coimbra (2,2%), Faro (1,6%), Madeira (1,1%), Portalegre (0,5%), Porto

(2,2%), Santarém (3,8%), apresentam pouca expressao na amostra em analise.
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Tabela 5.1 — Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

Variaveis Demograficas Categorias Frequéncia (n =183)  Percentagem
Género Feminino 138 75,4%
Masculino 45 24,6%
Idade 18-24 42 23,0%
25-34 62 33,9%
35-44 31 16,9%
45-54 25 13,7%
55-65 18 9,8%
>65 5 2,7%
HabilitacOes Literarias 1° Ciclo 4 2,2%
2° Ciclo 6 3,3%
3° Ciclo 4 2,2%
Secundario 55 30,1%
Licenciatura 71 38,8%
Mestrado 34 18,6%
Doutoramento 9 4,9%
Dimensao Agregado Familiar 1 pessoa 25 13,7%
2 pessoas 37 20,2%
3 pessoas 59 32,2%
4 pessoas 56 30,6%
5 pessoas 4 2,2%
6 pessoas 1 0,5%
7 pessoas 1 0,5%
Montante Mensal Liquido do 0-599€ 4 2,2%
Agregado Familiar 600-1199€ 42 23,0%
1200-1799€ 54 29,5%
1800-2399€ 37 20,2%
2400-2999€ 21 11,5%
>3000€ 25 13,7%
Distrito Acores 3 1,6%
Aveiro 1 0,5%
Beja 1 0,5%
Castelo 3 1,6%
Coimbra 4 2,2%
Faro 3 1,6%
Leiria 64 35,0%
Lisboa 71 38,8%
Madeira 2 1,1%
Portalegre 1 0,5%
Porto 4 2,2%
Santarém 7 3,8%
Setubal 19 10,4%
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5.1.2. Caracterizacao dos Habitos de Compra da Amostra
Os participantes foram questionados sobre os seus habitos de compra, concluindo-se que a grande
maioria, 64,5%, tem o habito de ir 1 a 2 vezes por semana ao supermercado. Apenas 0,5% frequenta
estes espacos diariamente, 15,8% vai 3 a 5 vezes por semana, 15,8% dirigem-se quinzenalmente a estes
locais e 3,3% dizem deslocar-se apenas mensalmente.

Para além disso, foi possivel verificar que a amostra em estudo ndo tem um elevado indice de
lealdade as cadeias de supermercado, uma vez que 66,1% admite que gosta de variar o local de compra,

ndo se deslocando sempre a0 mesmo estabelecimento.

Tabela 5.2 — Habitos de Compra da Amostra

Variaveis Categorias Frequéncia Percentagem
Comportamentais (n=183)
Frequéncia de Todos os dias 1 0,5%
Deslocagéo 3-5 vezes semana 29 15,8%
1-2 vezes semana 118 64,5%
Quinzenalmente 29 15,8%
Mensalmente 6 3,3%
Local de Compra Desloca-se sempre ao mesmo 62 33,9%

estabelecimento
Ndo se desloca sempre ao mesmo 121 66,1%
estabelecimento. Gosta de variar o local de

compra

5.1.3. Recordacdo Publicitaria

Adicionalmente, os inquiridos foram guestionados com o objetivo de perceber se tinham a recordacao
de ter visto recentemente na televisdo anincios de cadeias de supermercado, sendo que 67,8% respondeu
afirmativamente a esta questdo, especificando as marcas e respetivos anincios, sem serem sugestionados
(brand recall). Desta forma, 33,3% mencionou ter visto andncios do continente, 23,5% mencionou o
Lidl, 21,9% referiu ter visto anincios do Pingo Doce, 3,8% do Auchan, 13,7% do Intermaché, 1,1%

referiram o Aldi, 1,1% referiram o E.Leclerc e 1,6% referiram o Mini Preco.
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Tabela 5.3 — Recordacdo Publicitaria da Amostra

Recordacao Publicitéria Categorias Frequéncia (n = 183) Percentagem
Geral Sim 124 67,8%
Nao 59 32,2%
Continente Sim 61 33,3%
Lidl Sim 43 23,5%
Pingo Doce Sim 40 21,9%
Auchan Sim 7 3,8%
Intermaché Sim 25 13,7%
Aldi Sim 2 1,1%
E.Leclerc Sim 2 1,1%
Mini Prego Sim 3 1,6%

Ao longo do questionario, foram transmitidos trés anincios publicitarios, um referente a cada

insignia em estudo: Continente, Lidl e Pingo Doce, tendo sido solicitado aos inquiridos que, ap6s a

visualizacdo dos mesmos, indicassem se tinham a lembranca de ter visto anteriormente os anincios em

guestdo. Desta forma, os inquiridos demostraram elevados niveis de brand recognition relativos aos

spots do Continente e Lidl, com 63,4% e 60,1% da amostra, respetivamente, a afirmarem que se

lembravam de ter visto os antincios em causa. Por outro lado, no caso do Pingo Doce apenas 32,8% dos

inquiridos confirmaram a exposic¢do prévia ao anuncio.

Tabela 5.4 — Brand Recognition e Exposicao Prévia aos Anuncios

Brand Recognition Categorias Frequéncia (n = 183) Percentagem
Continente Sim 116 63,4%
Néo 67 36,6%
Lidl Sim 110 60,1%
Né&o 73 39,9%
Pingo Doce Sim 60 32,8%
Néo 123 67,2%
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5.1.4. Caracteriza¢do do Comportamento da Amostra

Considerou-se que seria importante perceber se o brand recognition, a intencdo de compra e as

preferéncias dos consumidores relativamente aos elementos da publicidade (humor/emocgéo, mensagem

e jingle) variam em funcdo da idade, sexo, habilitagdes literarias, frequéncia de compra e variedade do

local de compra.

Tabela 5.5 — Crosstab entre Género e Visualizagdo
Anlncio Continente. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Tabela 5.6 — Teste Qui Quadrado entre Género e Visualizagdo
Anuncio Continente. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
Tabulagdo cruzada Género * Q22.VerAnuncio_Continente valor ar (Bilateral) lados) lado)
I ; S Qui-guadrado de 1,577° 1 ,209
22 VerAnuncio_Continente Pearson
Mao sim Total Corrsgo ds | 1162 1 281
Género  Masculino  Contagem 20 25 45 continuidade
% BmM GENEro 44,4% 556%  100,0% Razdo de 1,552 1 213
. verossimilhanga
Feminino Contagem 47 91 138
B Teste Exato de Fisher 218 A4
% em Genero 341% 65,9% 100,0% .
Associagdo Linear por 1,569 1 210
Total Contagem 67 116 183 Linear
% em Género 36,6% 63,4% 100,0% N de Casos Validos 183
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada &

Tabela 5.7 — Crosstab entre Género e Visualizacdo
Anuncio Lidl. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Tabulagdo cruzada Género * Q29.VerAnuncio_Lidl

Q29 VerAnuncio_Lidl

REL Sim Total
Género  Masculino  Contagem 19 26 45
% em Geénero 422% 57,8% 100,0%
Feminino Contagem 54 84 138
% em Geénero 391% 60,9% 100,0%
Total Contagem 73 110 183
% em Geénero 39 9% 60,1% 100,0%

16,48

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 5.8 — Teste Qui Quadrado entre Género e Visualizagdo
Anuncio Lidl. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
Walor df (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de 135% 1 13
Pearson
Correcdo de 037 1 847
continuidade”
Razdo de 135 1 714
verossimilhanga
Teste Exato de Fisher 729 A21
Associagdo Linear por 135 1 14
Lingar
N de Casos Validos 183

Tabela 5.9 — Crosstab entre Género e Visualizagdo
Anuncio Pingo Doce. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada &
17,85

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 5.10 — Teste Qui Quadrado entre Género e
Visualizagdo Anuncio Pingo Doce. Fonte: IBM SPSS

Testes qui-quadrado

Significancia

= B . ) ) Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
Tabulagdo cruzada Género * Q36.VerAnuncio_PingoDoce valor df (Bilatsral) lados) lada)
036 VerAnuncio_PingoDoce Qui-quadrado de 1,8857 1 170
- ) Pearson
Mao Sim Total .
Corregéo de 1,416 1 234
Género  Masculino  Contagem 34 11 45 continuidade®
% em Género T756% 24 4% 100,0% Razdo de 1,953 1 62
Feminino Contagem 88 48 138 CE T T
T 64.5% 35.5% 100,0% Teste Exa}u de Fisher 203 16
Associagdo Linear por 1,874 1 A7
Total Contagem 123 60 183 Linear
% em Génerag 67,2% 328% 100,0% N de Casos Validos 183
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gque 5. A contagem minima esperada é

14,75
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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Tabela 5.11 — Correlagdes entre Género, Idade, Habilitages, Frequéncia e Local de Compra e Brand Recognition, Intencéo

de Compra e Elementos dos Anuncios Publicitarios. Fonte: Adaptado de IBM SPSS Statistics 27

28

Correlagdes
Quando
decide
deslocar-se a
um super ou
hipermercado
para efstuar
Habilitages as suas Frequéncia/D
Género  Faixa Etaria Literarias compras eslocagdes
Género Correlagdo de Pearson 1 -,057 108 047 -,029
Sig. (2 etremidades) | 440 144 527 J01
N 183 183 183 183 183
Faixa Etaria Correlagio de Pearson -,057 1 -a70” 246" -135
Sig. (2 extremidades) 440 <,001 <,001 069
N § 163 | 183 183 183 183
Habilitages Literarias Correlagdo de Pearson 108 -370” 1 -052 -024
Sig. (2 extemidadss) 144 <001 484 744
N 183 183 183 183 183
Quando decide deslocar-  Correlagdo da Pearson 047 26 052 1 12
NEamata poia sig. 2 exremidades) 521 <o 484 RET
efetuar as suas compras: N 183 183 183 183 183
FrequinciaDeslocagbes  Comelagiode Pearson 020 -135 -024 12 1
Sig. (2 exremidades) 0 069 T4 132
N 183 183 183 183 183
022, Correlagdo de Pearson 093 201" -190" 151" -,089
YR COnINE g Qememisatesy o1 o0 010 o E
(- N : 183 183 183 183 183
Q27. Correlagio de Pearson 125 5327 057 028 -,055
intencaoCompra_Contin -~y (2 extremidades) 092 <001 443 708 458
N 183 183 183 183 183
023 Humor_Continente  Correlagdo de Pearson 003 -245" 237" -011 -113
_Sig. 2 extremidades) 963 ' <001 001 886 128
N 183 183 183 183 183
Q25. Correlagdo de Pearson 072 -218" 308" -081 -124
MensagemSImpIEsCont “gg @ exremidades) 332 003 <001 275 093
N 183 183 183 183 183
Q.26.Jingle_Continente  Correlagdo de Pearson 128 -265" 3117 -023 118
Sig. (2 extremidades) 088 <001 <001 761 112
N | 183 183 183 183 183
029.VerAnuncio_LidI Correlagdo de Pearson 027 155" -,086 053 -,082
Sig. (2 ememldadevs)»;r J15 036 ,248 AT2 21
S N 183 | 183 183 183 183 |
Q34 .Intencao_Lid| Correlagdo de Pearson 122 237" 076 -,002 -070
Sig. (2 extremidades) 101 001 306 214 246
N 183 183 183 183 183
Q30.Humor_LidI Correlagdo de Pearson -054 237" 2117 141 -,050
Sig. (2 extremidades) 470 001 004 057 503
B N 183 183 183 183 183
032, Correlagdo de Pearson -074 -208" 247" -071 -075
Mensagemsimples: tidl Sig. (2 extremidades) 322 005 <001 343 315
N A 183 183 183 183 183
0.33.Jingle_Lid| Correlagdo de Pearson -032 -131 2107 -,063 -145
Sig. (2extemidades) 670 077 004 396 051
N 183 183 183 183 183
Q36. Correlagdo de Pearson 101 245" 162" 057 -107
VerAnuncio_PingoDoce e e T T
Sig. (2 extremidades) A72 <,001 028 A4 150
N 183 183 183 183 183
Q41.Intencao_PingoDoce  Comalagdo de Pearson 120 -.263" 061 -108 -,039
Sig. (2 extremidades) 105 <001 A4 146 596
N 183 183 183 183 183
037.Humor_PingoDoce  Correlagdo de Pearson  -,029 257" 178 -107 -145
Sig. (2 extremidades) 698 | <,001 | 018 ! 151 051
_ N 183 183 183 183 183
Q39. Correlagdo de Pearson 056 -208" 274" -103 -126
MensagemSimples_Ping % > T
SDoce Sig. (2 extremidades) 455 005 <,001 185 ,090
N 183 183 183 183 183
0.40Jingle_PingoDoce Correlagdo de Pearson 103 -159" 262" -123 173
_Si8.¢ 164 031 <001 007 019
N 183 183 183 183 183

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 etremidades).
* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).



Como é possivel observar nas tabelas anteriores, ndo se verificaram diferengas significativas
consoante o genero dos inquiridos. Isto significa que estatisticamente a visualizacdo dos andncios
publicitarios e consequente brand recognition ndo varia em fungéo do género dos inquiridos, ainda que
no caso dos trés andncios publicitarios a percentagem de mulheres que viu 0s andncios ser ligeiramente
superior a percentagem de homens gue viu 0s anuncios — 65,6% vs 55,6% (Continente), 60,9% vs 57,8%
(Lidl) e 34,5% vs 24,4% (Pingo Doce). Também ndo foram encontradas diferencas significativas
conforme o género dos inquiridos no que diz respeito a inten¢do de compra e importancia dada aos trés
elementos em analise.

Relativamente a frequéncia de ida as compras e variancia ou ndo do local de compra ndo se
verificaram, como demonstrado nos outputs, diferencas significativas relativamente a visualizacdo de
anuncios publicitarios, intencdo de compra e classificagdo atribuida aos elementos presentes nos
anuncios, exceto no caso da visualizagdo dos anincios publicitarios do Continente, que sdo mais vistos
por quem gosta de variar o local de compra, ndo se deslocando sempre a0 mesmo supermercado.

Por outro lado, existem diferencas significativas consoante a idade e habilitacGes literarias dos
inquiridos, sendo que quanto mais elevadas forem as habilitagdes dos inquiridos menos estes viram 0s
anuncios publicitarios, mas maior é a sua intencdo de compra e classificagdo dada aos elementos dos
anuncios publicitarios e quanto mais velhos forem os inquiridos maior é a probabilidade de terem visto
0s anuncios publicitarios, mas menor € a sua intengdo de compra e classificagdo dada aos elementos dos

anuncios publicitarios (Tabela 5.11).

5.2. Verificagdo das Hipoteses de Investigagédo

5.2.1. H1: Ver anuncios publicitarios tem impacto no brand recall
Para avaliar os niveis de brand recall da amostra foi pedido aos inquiridos que descrevessem
sucintamente os anuncios publicitarios que se lembravam de ter visto na televisdo, sem lhes ser feita
qualquer tipo de sugestdo ou referéncia a insignias/antncios especificos. De seguida, foi apresentado
um anuncio do Continente, do Lidl e do Pingo Doce, para confirmar se os inquiridos tinham sido
previamente expostos aos mesmos, tendo sido questionados imediatamente apés a visualizacdo de cada
spot se tinham a recordacéo de ter visto anteriormente aquele anancio (brand recognition).

Assim, considerou-se que seria importante cruzar estas duas variaveis, para perceber se existe uma
relacdo entre a visualizacdo dos anuncios e os niveis de brand recall dos consumidores (capacidade de

recordarem os mesmos sem lhes ser sugerido).
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Para verificar a hipGtese de investigacdo sera necessario aplicar dois testes ndo paramétricos, o
Teste de Independéncia do Qui-Quadrado e o Teste de Fisher. E de salientar que o Teste de
Independéncia do Qui-Quadrado permite verificar a independéncia entre duas variaveis, no entanto,
deve cumprir um conjunto de pressupostos, nomeadamente nenhuma frequéncia esperada pode ser
menor que 1 e o teste ndo deve ser aplicavel se mais de 20% das frequéncias esperadas forem inferiores
a 5 (Mar6co, 2018). Desta forma, sera eleito o Teste de Fisher se algum destes pressupostos nao se
verificar.

Importa salientar que para avaliar se existe relacdo entre duas variaveis é necessario definir a
hipotese nula e a hipotese alternativa - HO: As variaveis sdo independentes; H1: As varidveis ndo sdo
independentes. Para além disso, recorrer-se-a ao V de Cramer, que permite medir a forca de relacdo

entre variaveis.

Continente

Tabela 5.12 — Crosstab entre Recall e Visualizagdo Andncio Continente. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Tabulagdo cruzada Q11.Recall_Continente * Q22.VerAnuncio_Continente

22 VerAnuncio_Continente

NED] Sim Total
Q11.Recall_Continente Mo Contagem 67 109 176
% em Q1. 38.1% 61,9% 100,0%
Recall_Continente
Sim Contagem 0 7 7
% em a1l 0,0% 100,0% 100,0%
Recall_Continente
Total Contagem 67 116 183
% em Q1. 36 6% 63,4% 100,0%

Recall_Continente

Ao observar a tabela cruzada 2x2, é possivel compreender que 61,9% dos inquiridos nao referiram
espontaneamente o0 andncio em questdo do Continente, no entanto quando expostos aoc mesmo
confirmaram ja o ter visto anteriormente. Apenas 38,1% dos inquiridos ndo referiram o andncio e de
facto néo o tinham visto anteriormente na televisdo.

Tabela 5.13 — Qui Quadrado entre Recall e Visualizagdo Antncio Continente. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Testes qui-quadrado

Significancia

Assintatica Sig exata (2 Sig exata (1
Walor df (Bilateral) lados) lado)
Qui-guadrado de 42047 1 040
Pearson
Corregdo de 2,724 1 099
continuidade
Razdo de 6,542 1 011
verossimilhanga
Teste Exato de Fisher 049 038
Associagdo Linear por 4,181 1 041
Linear
M de Casos Validos 183
a. 2 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada &
2,56.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

30



Tabela 5.14 — Coeficiente de Correlagdo de Cramer entre Recall e Visualizagdo Anuncio Continente.
Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Medidas Simétricas

Significancia

Valor Aproximada

MNominal por Mominal — Fi 152 040
W de Cramer 162 040

N de Casos Validos 183

Em virtude de, neste caso, os pressupostos do Teste de Independéncia do Qui-Quadrado ndo se
verificarem, ird utilizar-se o Teste Exato de Fisher. O nivel de significancia apresentado pelo p-value é
de 0,049 (<0,05), pelo que deve rejeitar-se a hipotese nula. Assim, pode afirmar-se que o brand recall é
influenciado pela visualizagéo de anincios. No entanto, constata-se também que o valor do V Cramer é

de 0,152, indicando uma correlagdo muito fraca entre as variaveis.

Lidl
Tabela 5.15 — Crosstab entre Recall e Visualizacdo Anuncio Lidl. Fonte: IBM SPSS Statistics 27
Tabulagdo cruzada @13.Recall_Lidl * Q29.VerAnuncio_Lidl

Q29 erAnuncio_Lidl

MNio Sim Total
Q13 Recall_Lidl  Nio Contagem 73 104 177
% em @13.Recall_Lidl 41,2% 58,8%  100,0%
Sim Contagem 0 6 6
% em Q13.Recall_Lidl 0,0% 100,0% 100,0%
Total Contagem 73 110 183

% em Q13.Recall_Lidl 39,9% 60,1% 100,0%

Ao observar a tabela cruzada 2x2, é possivel compreender que 58,8% dos inquiridos ndo referiram
espontaneamente o andncio do Lidl, no entanto quando expostos ao mesmo confirmaram ja o ter visto
anteriormente. Por outro lado, 41,2% dos inquiridos ndo referiram o anincio e de facto ndo o tinham
visto anteriormente na televisdo.

Tabela 5.16 — Qui Quadrado entre Recall e Visualizagdo Anuncio Lidl. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
Walor df (Bilateral) lados) ladao)
Qui-quadrado de 41179 1 042
Fearson
Corregdo de 2,576 1 108
continuidade
Razdo de 6,243 1 012
verossimilhanga
Teste Exato de Fisher 083 045
Associagdo Linear por 4,094 1 043
Linear
N de Casos Validos 183
a. 2 células (50,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada &
2,38,

b. Computado apenas para umatahela 2x2

Dado que, neste caso, 0s pressupostos do Teste de Independéncia do Qui-Quadrado ndo se
verificam, ira utilizar-se o Teste Exato de Fisher. O nivel de significAncia apresentado pelo p-value é
de 0,083 (>0,05), pelo que ndo se deve rejeitar a hipotese nula. Assim, pode afirmar-se que ndo existe

uma relagdo estatisticamente significativa entre a “visualiza¢ao de anuncios” e o “brand recall”.
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Pingo Doce

Tabela 5.17 — Crosstab entre Recall e Visualizagdo Andncio Pingo Doce. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Tabulagdo cruzada Q15.Recall_PingoDoce * Q36.VerAnuncio_PingoDoce

Q36 VerAnuncio_PingoDoce

Nao 5im Taotal
Q15 Recall_PingoDoce  Mao Contagem 123 ] 182
% em Q15. 67,6% 32,4% 100,0%
Recall_PingoDoce
5im Contagem 0 1 1
% em Q15. 0,0% 100,0% 100,0%
Recall_PingoDoce
Total Contagem 123 lili] 183
% em Q15. 67,2% 32,68% 100,0%

Recall_PingoDoce

Ao contrario das insignias concorrentes, no caso do anincio do Pingo Doce, verificou-se que a
minoria dos inquiridos, 32,4%, nado referiu espontaneamente o anuncio do Pingo Doce, mas quando
expostos a0 mesmo confirmaram ja o ter visto anteriormente. Em contrapartida, a maioria dos
inquiridos, 67,6%, nao referiu 0 andncio e apds a sua visualizacdo reiterou que ndo o tinha visto
anteriormente.

Tabela 5.18 — Qui Quadrado entre Recall e Visualizagdo Andncio Pingo Doce. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
“alor df (Bilateral) lados) lada)
Qui-quadrado de 20612 1 151
Pearson
Corregdo de 135 1 713
continuidade®
Razéo de 2,242 1 134
verossimilhanga
Teste Exato de Fisher 328 328
Associagdo Linear por 2,050 1 152
Linear
M de Casos Validos 183
a. 2 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,
33

h. Computado apenas para uma tabela 2x2

Dado que, neste caso, 0s pressupostos do Teste de Independéncia do Qui-Quadrado ndo se
verificam, ira utilizar-se o Teste Exato de Fisher. O nivel de significancia apresentado pelo p-value é de
0,328 (>0,05), pelo que ndo se deve rejeitar a hipotese nula. Assim, pode afirmar-se que ndo existe uma
relagdo estatisticamente significativa entre a “visualizag¢do de anuincios” e o “brand recall”.

Desta forma, a hipétese - H1: O brand recall esta positivamente relacionado com a visualizacdo
dos anudncios publicitéarios - é rejeitada no caso do Lidl e do Pingo Doce, mas validada no caso do

Continente.
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5.2.2. H2: O brand awareness tem impacto na intencdo de compra
Para avaliar se os niveis de brand awareness tém impacto na intencdo de compra dos consumidores,
optou-se por realizar analises de correlacdo entre as variaveis brand recall e intencdo de compra e as
variaveis brand recognition e intencdo de compra. Assim, a verificacdo das hipoteses foi realizada
através do calculo do Coeficiente de Correlagdo de Pearson (r), que permite identificar relacBes entre
variaveis. O coeficiente (r) assume valores entre -1 e 1, ou seja, correlacdo negativa perfeita e correlacéo
positiva perfeita, medindo a intensidade e a direcdo da associacao entre as varidveis (Field, 2018). A sua
classificagéo, de acordo com Mar6co (2018) pode ser classificada como fraca (<0,25), moderada (0,25-
0,5), forte (0,50-0,75) e muito forte (>0,75). Para além disso, sera utilizado o Coeficiente de
Determinagéo (R?), uma vez que permite perceber qual a percentagem de variagdo de uma variavel que
é explicada pela outra variavel (Field, 2018)

H2a: O brand recall tem impacto na intencéo de compra

H2b: O brand recognition tem impacto na intencéo de compra

Continente

Tabela 5.19 — Correlagédo entre Recall, Visualizagdo Anudncio e Inten¢do de Compra Continente. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagdes
Q27

Q1. Q232 IntencaoCom
Recall_Conti WerAnuncio_ pra_~Continen
nente Continente te
@11.Recall_Continents Correlagdo de Pearson 1 152" 076
Sig. (2 extremidades) 041 308
M 183 183 183
Q22 Correlagdo de Pearson ,152x 1 1 62
VerAnuncio_Continents
- Sig. (2 extremidades) 041 028
M 183 183 183
27. Correlagdo de Pearson 076 A 62 1
IntencaoCompra_Contin ) )
ente Sig. (2 extremidades) 305 028
N 183 183 183

* Acorrelagdo & significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

De acordo, com os dados obtidos ndo existe correlacdo entre as variaveis brand recall e intencéo
de compra, uma vez que p (0,305)>0,05, pelo que se rejeita a hipotese H2a apresentada.

Ao observar a tabela X, verifica-se que a inten¢do de compra esté positivamente relacionada com o
brand recognition, com um coeficiente de r=0,162, significativo para um p<0,05. Isto significa que a
medida que o brand recognition aumenta, a intengdo de compra aumenta. Podemos utilizar, assim, o R?
para concluir quanto dessa variabilidade é provocado pelo brand recognition. O valor de
R?=(0,162)*=0,026, que convertido em percentagem significa que o brand recognition tem 2,6% de

variabilidade na intencdo de compra. Assim, confirma-se que a hipétese H2b é verdadeira.
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Lidl
Tabela 5.20 — Correlagdo entre Recall, Visualizagdo Antncio e Intencdo de Compra Lidl. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagdes

Q29
Q13. WerAnuncio_L 034,
Recall_Lidl idl Intencao_Lidl
Q13.Recall_Lidl Correlagdo de Pearson 1 ,150x 134
Sig. (2 extremnidades) 043 071
I 183 183 183
Q29VerAnuncio_Lidl  Correlagdo de Pearson A 50 1 il 8"
Sig. (2 extremidades) 043 <001
I 183 183 183
034 Intencao_Lidl Correlagdo de Pearson 134 318" 1
Sig. (2 extremnidades) 071 =001
I 183 183 183

* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

De acordo, com os dados obtidos ndo existe correlacdo entre as variaveis brand recall e intencao
de compra, uma vez que p(0,071)>0,05. Assim, os resultados da investigacdo determinam que a hipdtese
H2a ndo é verdadeira.

Por outro lado, o output apresentado, demonstra que existe uma associa¢do linear moderada positiva
entre a intengdo de compra e o brand recognition (r=0,318, p<0,001). Neste caso, R*=0,1011, ou seja,

10,11% da inteng&o de compra € explicado pelo brand recognition, confirmando-se que a hipdtese H2b
é verdadeira.

Pingo Doce

Tabela 5.21 — Correlacdo entre Recall, Visualizagdo Anuncio e Intencéo de Compra Pingo Doce. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagdes
Q15, Q36. Qa1.
Recall_Pingo  VerAnuncio_P  Intencao_Pin
Doce ingoDoce goDoce
Q15 Recall_PingoDoce Correlacdo de Pearson 1 06 - 037
Sig. (2 extremidades) 1563 623
M 183 183 183
Q36 Correlagdo de Pearson 106 1 ,221“
VerAnuncio_PingoDoce - )
Sig. (2 extremidades) 153 003
M 183 183 183
Q41.ntencao_PingoDoce  Correlagdo de Pearson -,037 ,221“ 1
Sig. (2 extremidades) 623 003
il 183 183 183

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

De acordo, com os dados obtidos ndo existe correlacdo entre as varidveis, uma vez que
p(0,623)>0,05, pelo que a hipdtese H2a apresentada ndo € verdadeira.

Ainda assim, de acordo com a tabela X, existe uma associagdo linear positiva entre a intencéo de
compra e o brand recognition (r=0,221, p<0,01). O Coeficiente de Determinacéo R? é de 0,0488, o que
significa que 4,88% da intencdo de compra € explicado pelo brand recognition, pelo que a hipétese H2b
é verdadeira.
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5.2.3. H3: As caracteristicas dos anuncios tém impacto no brand recall
Conforme as conclusdes retiradas na revisdo da literatura, considerou-se que seria importante analisar
se determinadas caracteristicas dos anuncios publicitarios foram determinantes para impactar o brand
recall da amostra relativamente as insignias em estudo, nomeadamente 0 humor/emocao, mensagem e
0 jingle, tendo sido solicitado a amostra que classificasse de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente) as afirmagdes “senti-me conectado(a) através da utiliza¢do do humor e emogdo”,
“mensagem simples e clara” e “musica/jingle adequados”. Assim, a semelhanga das hipoteses anteriores,
serd utilizado o Coeficiente de Correlagdo de Pearson e o Coeficiente de Determinagéo (R?).

H3a: O humor/emog&o tem impacto no brand recall

H3b: A mensagem tem impacto no brand recall

H3c: O jingle tem impacto no brand recall

Continente

Tabela 5.22 — Correlag8o entre Recall, Humor, Mensagem e Jingle Continente. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagoes

Q25
Q1. Q23. Mensagemsi Q.26
Recall_Conti  Humor_Conti ~ mples_Conti  Jingle_Contin
nente nente nente ente
@11.Recall_Continente Correlagdo de Pearson 1 066 A g4 Al 80"
Sig. (2 extremidades) 374 013 015
M 183 183 183 183
@23 Humor_Continente  Correlagdo de Pearson 066 1 6847 715"
Sig. (2 extremidades) 374 <001 =001
M 183 183 183 183
Q25 Correlagdo de Pearson 184" 6ed” 1 823"
MensagemSimples_Cont L
inente Sig. (2 extremidades) 013 =001 =001
i 183 183 183 183
0.26.Jingle_Continents Correlagdo de Pearson 180" 715" 823" 1
Sig. (2 extremidades) 015 =001 <001
M 183 183 183 183

* Acorrelagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

** A correlagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tendo em conta o output apresentado, conclui-se que as varidveis “mensagem” e “jingle”
apresentam uma correlagdo com o brand recall. No entanto, os valores r=0,184 e r=0,180 (p<0,05),
respetivamente, representam correlagdes fracas. Para a variavel “mensagem” o R? é de 0,0338, 0 que
significa que apenas 3,38% do brand recall pode ser explicado pela mensagem simples e clara. Para a
variavel “jingle” o R? é de 0,0324, o que significa que apenas 3,24% do brand recall pode ser explicado
pelo jingle. Assim, as hipoteses H3b e H3c sdo aceites e a hipotese H3a é rejeitada, no caso do

Continente.
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Lidl

Tabela 5.23 — Correlag8o entre Recall, Humor, Mensagem e Jingle Lidl. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagdes

Q32
@13, Q30. MensagemsSi Q.33
Recall_Lidl Hurnor_Lidl mples_Lidl Jingle_Lidl

Q13 Recall_Lidl Correlagdo de Pearson 1 132 A 89" 096

Sig. (2 extremidades) 075 010 1488

M 183 183 183 183
@30.Humor_Lidl Correlagdo de Pearsan 132 1 845" 808"

Sig. (2 extremidades) 075 =001 =001

M 183 183 183 183
032 Correlagio de Pearson 189" 845" 1 ars”
MensagemSimples_Lid! X X

Sig. (2 extremidades) 010 =001 =001

M 183 183 183 183
0.33.Jingle_Lid Correlagio de Pearson 096 805" 875" 1

Sig. (2 extremidades) 198 =001 <,001

M 183 183 183 183

* Acorrelagdo £ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

**_Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

No caso do Lidl, apenas a variavel “mensagem” apresenta uma correlagdo com o brand recall,
sendo, no entanto, uma correlagio considerada fraca. O valor de r=0,189 (p<0,05) permite obter o R? de
0,0357 o que significa que apenas 3,57% do brand recall pode ser explicado pela mensagem simples e

clara. Desta forma, as hip6teses H3a e H3c séo rejeitadas e a hip6tese H3b é aceite, no caso do Lidl.

Pingo Doce

Tabela 5.24 — Correlagéo entre Recall, Humor, Mensagem e Jingle Pingo Doce. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagdes

Q38
Q15 Q37. Mensagemsi Q.
Recall_Pingo  Humor_Pingo mples_Pingo 40Jingle_Pin
Doce Doce Doce goDoce
Q16 Recall_PingoDoce Correlagdo de Pearson 1 064 04 048
Sig. (2 extremidades) 387 &78 A13
N 183 183 183 183
Q37 .Humor_PingoDoce Correlagdo de Pearson 064 1 T 705"
Sig. (2 extremidades) 387 <,001 <,001
N 183 183 183 183
039, Correlagdo de Pearson 041 7107 1 872"
MensagemsSimples_Fing I
oDoce Sig. (2 extremidades) &78 =001 =001
N 183 183 183 183
0.40Jingle_PingoDoce Correlagdo de Pearson 048 705" E:Te 1
Sig. (2 extremidades) A13 =001 =001
N 183 183 183 183

** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Através da andlise do output, conclui-se que nenhuma das variaveis em analise demonstram
apresentar correlagdes com o brand recall, pelo que as hipéteses H3a, H3b e H3c sdo rejeitadas no caso

do Pingo Doce.
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5.2.4. H4: As caracteristicas dos anuncios tém impacto na intencdo de compra
Conforme as conclusdes retiradas na revisdo da literatura, considerou-se que seria importante analisar
se determinadas caracteristicas dos anuncios publicitarios foram determinantes para impactar a intengéao
de compra da amostra, nomeadamente o humor/emocéo, mensagem e o jingle, tendo sido solicitado a
amostra que classificasse de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) as afirmagdes “senti-me
conectado(a) através da utilizagcdo do humor e emogo”, “mensagem simples ¢ clara” e “musica/jingle
adequados”. Assim, & semelhanca das hipoteses anteriores, serd utilizado o Coeficiente de Correlagdo
de Pearson e o Coeficiente de Determinagéo (R?).

H4a: O humor/emocéo tem impacto na intencdo de compra

H4b: A mensagem tem impacto na intencdo de compra

H4c: O jingle tem impacto na intencdo de compra

Continente

Tabela 5.25 — Correlacdo entre Intengdo de Compra, Humor, Mensagem e Jingle Continente. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagbes
Q25 Q27.
223, Mensagemsi Q.26. IntencaoCom
Humor_Conti - mples_Conti Jingle_Contin - pra_Continen
nente nente ente te

Q23 Humor_Continente Correlagdo de Pearson 1 ,684“ 71 5 ,46T“
Sig. (2 extremidades) =001 =001 =001
il 183 183 183 183

G35, Correlagdo de Pearson ,684“ 1 ,823“ ,365“

MensagemSimples_Cont I -

inente Sig. (2 extremidades) =001 =001 =001
il 183 183 183 183

Q.26.Jingle_Continente Correlagdo de Pearson T8 823" 1 107
Sig. (2 extremidades) =001 =001 =001
I 183 183 183 183

Q27. Correlagdo de Pearson ,46?“ ,365“ 41 0" 1

IntencaoCompra_~Contin ) )

ente Sig. (2 extremidades) = 001 =,001 =,001
I 183 183 183 183

** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

LIS

As variaveis “humor/emocao”, “mensagem” e “jingle” apresentam correlagdes positivas em relagao
a intencdo de compra no Continente.

A variavel “humor/emogao” apresenta um coeficiente r=0,467, significativo para um p<0,001. Isto
significa que & medida que a classificacdo dada ao humor aumenta, a intencdo de compra também
aumenta. Assim, com um R?=0,2180, pode afirmar-se que 21,80% da intencdo de compra ¢é explicada
pela variabilidade da variavel “humor/emogdo”, pelo a H3a é verdadeira.

A variavel “mensagem” apresenta um coeficiente r=0,365, significativo para um p<0,001. Desta
forma, quanto mais os inquiridos consideram que a mensagem presente no andncio é simples e clara,
maior sera a intencdo de compra, com 13,32% da intencdo de compra a ser explicada pela variavel
“mensagem”, para um R?=0,1332. Assim, os resultados da investigacdo determinam que a hipotese H3b

¢ verdadeira.
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A variavel “jingle ” apresenta uma correlagdo moderada positiva (r=0,410, p<0,001). O coeficiente
de determinacdo R°=0,1681 elucida que 16,81% da intencdo de compra ¢é explicada pela classificacio

atribuida ao “jingle ”, confirmando a hipdtese H3c.
Lidl

Tabela 5.26 — Correlag8o entre Intengdo de Compra, Humor, Mensagem e Jingle Lidl. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagbes

032,
Q30. Mensagemsi 0.33. 034,
Humor_Lidl mples_Lidl Jingle_Lidl Intencao_Lidl

Q30.Humor_Lidl Correlagdo de Pearson 1 845" 805" 57T

Sig. (2 extremidades) <001 =001 =001

N 183 183 183 183
032, Correlagdo de Pearson 845" 1 875 Ara”
MensagemSimples_Lidl ; ;

Sig. (2 extremidades) =001 =001 =001

N 183 183 183 183
0.33.Jingle_Lidl Correlagdo de Pearson 805" 875" 1 439"

Sig. (2 extremidades) =001 =001 =001

N 183 183 183 183
Q34.Intencao_Lidl Corelagdo de Pearson 57T 479" 4307 1

Sig. (2 extremidades) <001 <001 =001

N 183 183 183 183

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

No caso do Lidl, confirma-se a tendéncia verificada no Continente, com todas as variaveis a
apresentarem correlagdes positivas com a intengdo de compra.

A variavel “humor/emog¢do” apresenta um coeficiente r=0,577, significativo para um p<0,001.
Posto isto, tendo em conta que R?=0,3329, considera-se que 33,29% da intengdo de compra no Lidl é
explicada pela variavel “humor/emocao”.

A variavel “mensagem” esta positivamente relacionada com a intengcdo de compra, com um
coeficiente de r=0,479, significativo para um p<0,05. Assim, considera-se que 22,94% da intencdo de
compra no Lidl é explicada pela mensagem simples e clara (R>=0,2294).

A variavel “jingle” tem uma correlagdo moderada positiva com a inten¢ao de compra, com r=0,439
(p<0,001). O coeficiente de determinagdo R?=0,1927, permite interpretar que 19,27% da intencio de
compra se explica pela variavel “jingle”.

Desta forma, no caso do anuncio do Lidl, as trés hipoteses — H3a, H3b e H3c — sdo consideradas
verdadeiras.
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Pingo Doce

Tabela 5.27 — Correlagdo entre Intencdo de Compra, Humor, Mensagem e Jingle Pingo Doce. Fonte: IBM SPSS Statistics 27

Correlagdes

Q349
Q37. MensagemsSi Q. Q41
Humor_PFingo mples_Fingo 40Jingle_Pin Intencao_Pin
Doce Doce goDoce goDoce
Q37 Humor_PingoDoce Correlagdo de Pearson 1 ,T10“ ,?05“ ,629”
Sig. (2 extremidades) <,001 =001 <,001
M 183 183 183 183
039, Correlagdo de Pearson 7107 1 872" 477
MensagemSimples_Ping P
oDaoce Sig. (2 extremidades) =001 =001 <,001
I\l 183 183 183 183
Q.40Jingle_PingoDoce Caorrelagdo de Pearson ,?05“ ,8?2“ 1 ,480xx
Sig. (2 extremidades) =001 = 001 = 001
M 183 183 183 183
Q41.Intencao_PingoDoce  Correlagdo de Pearson ,629“ ,4??“ ,480’"c 1
Sig. (2 extremidades) =001 =001 =001
M 183 183 183 183

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

A intengdo de compra no Pingo Doce também apresenta variagdes em funcdo das varidveis em
analise. A variavel “humor” tem uma correlacdo forte com a intencdo de compra, com r=0,629
(p<0,001). Ademais, o calculo do coeficiente de determinacdo R?=0,3956 permite interpretar que
39,56% da intengdo de compra se explica pela variavel “humor/emocao”.

A variavel “mensagem” apresenta uma correlagdo moderada com a intencdo de compra, com
r=0,477 (p<0,001). Assim, obtém-se um R?=0,2275, ou seja, 22,75% da intencdo de compra é explicada
pela clareza da mensagem.

Por fim, a variavel “jingle” também demonstra ter uma correlacdo positiva moderada com a
intencdo de compra, apresentando um r=0,480 (p<0,001). O coeficiente de determinagdo R?*=0,2304
permite concluir que 23,04% da intengdo de compra ¢ influenciada pelo “jingle”.

Em suma, no caso do Pingo Doce, as hipéteses H3a, H3b e H3c sdo validadas

Tabela 5.28 —Validagdo das Hipoteses

Hipdteses Insignia Validacao
H1: Ver anuncios publicitarios tem impacto no Continente Validada
brand recall Lidl Né&o Validada
Pingo Doce Né&o Validada
H2a: O brand recall tem impacto na intencéo Continente N&o Validada
de compra Lidl Né&o Validada
Pingo Doce N&o Validada
H2b: O brand recognition tem impacto na Continente Validada
intencdo de compra Lidl Validada
Pingo Doce Validada
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Tabela 5.28 —Validagdo das Hipoteses

H3a: O humor/emoc¢do tem impacto no brand Continente N&o Validada
recall Lidl Ndo Validada
Pingo Doce Né&o Validada
H3b: A mensagem tem impacto no brand recall Continente Validada
Lidl Validada
Pingo Doce Né&o Validada
H3c: O jingle tem impacto no brand recall Continente Validada
Lidl Ndo Validada
Pingo Doce N&o Validada
H4a: O humor/emocdo tem impacto na intengédo Continente Validada
de compra Lidl Validada
Pingo Doce Validada
H4b: A mensagem tem impacto na intengdo de Continente Validada
compra Lidl Validada
Pingo Doce Validada
H4c: O jingle tem impacto na intencdo de Continente Validada
compra Lidl Validada
Pingo Doce Validada

5.3. Discusséo de Resultados

Esta investigacdo tinha como objetivo estudar de que forma os andncios publicitarios televisivos
relacionais contribuem para o brand awareness e influenciam a intencdo de compra dos consumidores.

O brand awareness desempenha um papel essencial na construcdo de uma marca na mente dos
consumidores, uma vez que os clientes tomam decisdes de compras baseadas no conhecimento ou
experiéncia que tém de uma marca especifica (Alkhawaldeh et al., 2017). Este termo divide-se em brand
recognition e brand recall, sendo que, de acordo com Keller (2013), quando as decisdes dos

consumidores forem tomadas em cenarios afastados do ponto de compra o brand recall é mais

importante para detetar brand awareness.
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Assim, considerou-se que seria essencial verificar se a visualizacdo de anuncios publicitarios tem a
capacidade de influenciar o brand recall dos consumidores. Concluiu-se que, apenas no caso do
Continente o brand recall é influenciado pela visualizacdo do anincio, apresentando ainda assim uma
correlacdo fraca. No caso do Lidl e do Pingo Doce ndo se conseguiu estabelecer nenhuma relacdo de
dependéncia entre o brand recall e a visualizacdo de anuncios. No entanto, o nimero de inquiridos que
referiu espontaneamente 0s anuncios em andlise foi reduzido o que dificultou, posteriormente, o
estabelecimento de relagdes com o universo alargado que viu efetivamente os andncios. De facto, 61,9%
dos inquiridos ndo referiram espontaneamente o anincio do Continente, mas quando expostos a0 mesmo
confirmaram j& o ter visto anteriormente; 58,8% dos inquiridos ndo referiram espontaneamente o
anuncio do Lidl, mas atestaram ja o ter visto anteriormente e 32,4%, ndo referiram espontaneamente o
anuncio do Pingo Doce, mas confirmaram, posteriormente, a sua visualizagdo. Isto significa que os
anuncios publicitarios contribuem para a constru¢cdo do brand recognition das cadeias de retalho
alimentar, uma vez que uma percentagem consideravel dos inquiridos conseguiu confirmar a exposi¢do
prévia aos mesmos, mas ficam aquém no que diz respeito ao brand recall, que € uma variavel mais
significativa para detetar brand awareness. Desta forma, os anuncios publicitarios do Continente
demonstram ser capazes de influenciar o brand awareness dos consumidores relativamente a insignia
em questao.

De seguida, analisou-se de que forma as duas variaveis do brand awareness influenciam a intencéo
de compra dos consumidores. Relativamente a influéncia do brand recall na intengdo de compra, ndo
foram encontradas correlacGes significativas para nenhuma das insignias em estudo. Ja no que diz
respeito ao brand recognition esta varidvel demonstrou ter influéncia na intengdo de compra dos
inquiridos para todas as cadeias em analise, o que significa que os apelos publicitarios e a visualizacéo
dos andncios contribuem para uma maior intengdo de compra. Assim, no caso do Continente 2,6% da
intencdo de compra é explicada pelo brand recognition; no caso do Lidl, a variabilidade é superior, com
10,11% da intencdo de compra a ser explicada pelo brand recognition e; por fim, 4,88% da intencdo de
compra no Pingo Doce é explicada pelo brand recognition.

Foi solicitado aos inquiridos que avaliassem os anuncios publicitarios relativamente a utilizagao de
humor/emocdo, mensagem simples e clara e musica e jingles adequados, permitindo avaliar se
pontuacBes mais positivas nestas variaveis se traduziam num maior brand recall e capacidade de
recordar espontaneamente 0s anuncios publicitarios. No caso do Continente, 3,38% e 3,24% do brand
recall podem ser explicados pela mensagem simples e clara e pelo jingle, respetivamente. No que diz
respeito ao Lidl, 3,57% do brand recall pode ser explicado pela simplicidade e clareza da mensagem.
Relativamente ao Pingo Doce néo se verificou nenhuma relacdo entre as variaveis. Desta forma, conclui-
se que ainda que o jingle (Continente) e uma mensagem simples e clara (Continente e Lidl) contribuam
para uma maior recordacgdo publicitaria, os niveis de brand recall terdo também o contributo de outras

variaveis ndo analisadas nesta investigacao.
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Por fim, considerou-se importante perceber se uma melhor percecdo dos inquiridos relativamente
as variaveis anteriores, se traduz numa maior intencdo de compra. As trés variaveis presentes nos trés
anuncios publicitarios demonstraram ter um impacto positivo na inten¢do de compra, sendo que a
utilizacdo de humor/emocéo foi a variavel que mais influenciou a intencdo de compra nas trés insignias,
sendo responsavel por 21,80% da intencdo de compra no Continente; 33,29% da intencdo de compra no
Lidl e 39,56% da intencdo de compra no Pingo Doce. Relativamente a varidvel mensagem, 13,32% da
intengdo de compra no Continente é explicada pelo facto do anincio ter uma mensagem simples e clara;
22,94% da intencdo de compra no Lidl é explicada pela clareza e simplicidade da mensagem e 22,75%
da intencdo de compra no Pingo Doce é explicada pelos mesmos motivos. Por fim, os jingles utilizados
pelas insignias nos seus anuncios publicitarios demonstraram ser mais apreciados pelos inquiridos que
revelaram maior intengcdo de compra, com 16,81% da intencdo de compra no Continente a ser explicada
por esta variavel, 19,27% da intengdo de compra no Lidl ser explicada pela variavel “jingle” e 23,04%
da inteng¢@o de compra no Pingo Doce a ser influenciada pelo “jingle”.

No cruzamento das informacGes demograficas e socioeconémicas dos inquiridos com as variaveis
em estudo, encontraram-se ainda conclusdes relevantes, como o facto das pessoas mais velhas
apresentarem um comportamento diferente em relacdo aos resultados gerais da amostra. Concluiu-se
gue quanto mais velhos sdo os inquiridos, mais demonstram ter assistido previamente aos andncios
publicitérios das insignias, traduzindo-se, no entanto, numa menor inten¢éo de compra. Para além disso,
quanto mais velhos sdo os inquiridos menor ¢ a pontuagdo dada as variaveis “humor/emog¢ao”,
“mensagem simples e clara” e “jingle”, o que revela que os antincios publicitarios apresentados sdo mais
bem percecionados pelos mais jovens, tornando-se fundamental um estudo mais abrangente e completo
gue permita perceber quais 0s gostos e preferéncias por faixa etéria, para que as insignias consigam
atingir mais facilmente todos os publicos-alvo pretendidos. Para além disso, quanto mais velhas sdo as
pessoas menor sdo as suas habilitacdes literérias, sendo que quanto mais habilitacbes os inquiridos tém
menor ¢ a probabilidade de terem visto anteriormente os anincios em analise, mas maior é a intencéo
de compra e a pontuacdo dada aos elementos presentes nos anuncios publicitarios, 0 que demonstra que
educacdo e literacia tém um papel relevante na leitura que os individuos fazem dos anudncios
apresentados.

Ja no que diz respeito a frequéncia de idas as compras e inconstancia ou ndo do local de compra
n&do foram encontradas correlagdes significativas com o brand awareness e inten¢do de compra. Assim
como ndo se verificou que o brand recall, brand recognition, intencdo de compra e importancia dada

aos elementos dos andncios sejam diferentes consoante o género dos individuos.
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CAPITULO 6
6. Conclusdes e Recomendacdes

6.1. Conclusdes e Recomendagdes

Apos o desenvolvimento da investigacdo, que pretendia apurar se 0s anuncios publicitarios contribuem
para o brand awareness dos grandes retalhistas e influenciam a decisdo de compra dos consumidores,
conclui-se que no que diz respeito a vertente de brand recall — a mais importante para detetar brand
awareness em situagdes afastadas do local de compra — o0s anuncios selecionados do Lidl e do Pingo
Doce ndo contribuem para a sua formagdo, enquanto o anuncio do Continente demonstra contribuir,
ainda que fracamente, para esse fim. No que diz respeito ao brand recognition, os trés anincios em
analise mostraram ter bons niveis de reconhecimento provando que uma parte significativa da amostra
ja os tinha visto anteriormente. Desta forma, tendo em conta que o brand awareness resulta do
cruzamento do brand recall e brand recognition, sé é possivel afirmar com certeza que o andncio do
Continente contribui para o brand awareness da insignia em questéo.

Posteriormente, foi possivel concluir que o brand recall ndo tem influéncia na intencdo de compra
dos consumidores para as trés insignias em questdo, ao contrario do brand recognition que demonstrou
que 0s consumidores expostos previamente aos aniincios demonstram uma maior intengao de compra.
Adicionalmente, concluiu-se que o brand recall do Continente pode ser explicado pela mensagem
simples e clara e pelo jingle utilizados no spot e o brand recall do Lild pela mensagem simples e clara
transmitida. N&o se verificaram correlagGes no caso do Pingo Doce.

Ja no que diz respeito a intengdo de compra, verificou-se que no caso das trés insignias, todos 0s
elementos - “humor/emoc¢do”, “mensagem simples e clara” e “jingle” - influenciam positivamente a
variavel, com boas classificacGes atribuidas pela amostra.

Por fim, também se retiraram conclusdes segundo a informacao demografica e comportamental da
amostra. Relativamente ao género ndo se verificaram alteragdes nos resultados observados conforme os
inquiridos fossem homens ou mulheres. No que diz respeito a frequéncia de ida as compras e
inconstancia ou ndo do local de compra também nédo se verificaram diferencas significativas nos
resultados. Ja relativamente a faixa etaria, foi possivel inferir que quanto mais velhos sdo os inquiridos
mais estes viram 0s anuncios publicitarios, mas menor é a sua inten¢do de compra e classificacao
atribuida aos elementos “humor/emog¢do”, “mensagem simples e clara” e “jingle”. Contrariamente
quanto mais elevadas sdo as habilitagcBes literarias dos inquiridos menos estes viram 0s anuncios
publicitarios, mas maior é a sua intencdo de compra e classificacdo atribuida aos elementos

9 ¢

“humor/emog¢ao”, “mensagem simples e clara” e “jingle”.
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Além das conclusdes que se pretendia retirar desta investigacdo, descobriu-se ainda que quando
solicitado aos inquiridos que descrevessem 0s andncios publicitarios que se recordavam de ter visto
anteriormente, foi referido varias vezes o anuncio “Alface do Lidl”, sendo que ¢ um anuncio de 2018, o
gue demonstra que a capacidade de viralizar um anincio pode contribuir fortemente para o brand
awareness de uma marca, porque permite que o espectador o recorde durante muito tempo, pelo que,
como afirmam Eckler e Bolls (2011), os investigadores publicitarios devem explorar a capacidade de
criar videos virais, uma vez que estes tém o potencial de envolver processos motivacionais e emocionais
ainda mais complexos e intensos do que a publicidade tradicional. No entanto, num esforco para tornar
0s anlincios sensacionais e pouco convencionais 0s anunciantes correm o risco de desencadear reagdes
negativas dos consumidores, pelo que os videos virais podem ser ainda mais desafiantes e arriscados de
produzir que os anuncios tradicionais presentes na publicidade televisiva (Eckler & Bolls, 2011).

Os inquiridos referiram também inUmeras vezes 0s anuncios publicitarios do Pingo Doce com a
presenca de Diana Chaves, atriz e apresentadora portuguesa, demonstrando que a presenca de uma
celebridade pode contribuir para um maior brand awareness. De facto, autores como Rahman (2018)
referem que, em compras de baixo envolvimento, as celebridades podem influenciar o brand awareness
e consequentemente a atitude e intencdo de compra dos consumidores perante uma marca e que devem
ser escolhidas celebridades baseadas na sua simpatia, popularidade, imagem positiva, personalidade e
gue possam transferir valor e afetar positivamente a marca.

Ao descrever 0s anlncios do Continente foi também comum que os inquiridos referissem o slogan
da insignia “O que Rende E ir ao Continente”, o que permite compreender que existem frases chave que
ficam na mente do consumidor, possibilitando a recordagdo e retencdo dos andncios publicitarios na
mente dos consumidores. Anteriormente, estas conclusdes ja foram identificadas por Hodges, et al.
(2016), que sustentaram que slogans eficazes tém a pretensdo de aumentar o brand awareness e

aumentar a intencdo de compra, reforcando o posicionamento da marca.

6.2. Contributos

Este estudo permitiu aprofundar o conhecimento acerca da forma como os consumidores encaram e
reagem a publicidade das cadeias de retalho alimentar, assim como perceber algumas das caracteristicas
dos anuncios publicitarios mais valorizadas pela amostra em estudo. Deste modo, os dados recolhidos e
as conclusdes obtidas sdo convenientes para os profissionais que trabalham com comunicacéo,
marketing e publicidade, permitindo aumentar a probabilidade de sucesso de futuras campanhas

publicitarias.
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De acordo com este estudo, foi possivel concluir que os anuncios publicitarios televisivos dos
grandes retalhistas contribuem para uma maior intencdo de compra. Isto é especialmente importante no
contexto atual, pois nos ultimos anos observou-se uma diminuicdo das audiéncias televisivas e uma
maior consciéncia da elevada exposi¢do a publicidade, acrescido ao facto do retalho alimentar ser um
mercado saturado e bastante competitivo. Assim, existe a necessidade de os gestores de marketing e
comunicacao encontrarem formas de criar anuncios atrativos e memoraveis.

O presente estudo demonstrou que anuncios com apelo emocional ou tom humoristico contribuem
fortemente para uma maior inten¢éo de compra, seguidos de uma mensagem simples e clara e um jingle
apelativo que também contribuem para uma maior intencéo de compra.

Para além disso, este estudo demonstrou que os andncios publicitarios tém uma baixa capacidade
de criar brand recall, contribuindo para que os gestores de marca dediguem uma maior atencao e esforco
em criar anincios que perdurem na memdria dos consumidores, sendo que esse caminho podera ser feito
com recurso a slogans, celebridades e criagdo de antncios virais.

Por fim, as diferencas verificadas nos resultados consoante as variaveis demogréaficas, demonstram
a importancia de segmentar convenientemente o publico-alvo a que as insignias pretendem chegar e de
selecionar qual o melhor meio para atingir cada segmento, criando anincios adequados as diversas

faixas etarias e garantindo que atingem a audiéncia pretendida.

6.3. LimitacOes e Sugestdes para Investigacoes Futuras

Ao longo do desenvolvimento desta investigacdo foram identificadas algumas limitagdes a considerar.
Primeiramente, é importante salientar que apesar de existir diversa informagdo sobre publicidade e
intencdo de compra relativamente a produtos e marcas especificas, existe falta de informacdo
relativamente aos efeitos da publicidade das cadeias de grande distribuicdo, pelo que devem continuar
a ser feitas investigacdes desta natureza para diminuir o gap literario existente.

E ainda importante salientar que o facto de ter sido selecionada uma amostragem por conveniéncia
impede uma generalizag&o dos resultados obtidos. Assim, o estudo ndo demonstra ser representativo de
todos os consumidores portugueses. Desta forma, sugere-se, que no futuro, novas investigacdes sobre
este tema sejam realizadas com recurso a amostras aleatdrias € mais numerosas.

Recomenda-se ainda que para estudos futuros, em que se avalie o impacto dos andncios
publicitérios no setor do retalho em Portugal, seja aplicado outro método de recolha de informacé&o.
Seria relevante, por exemplo, ter acesso ao nimero de idas a loja (frequéncia de compra) e valores gastos
pelos consumidores para perceber se 0s anincios tiveram um impacto efetivo na intengdo de compra
dos consumidores. Assim, seria possivel comparar estes dados consoante as datas de langamento e

exibi¢do dos andncios e detetar alteragdes em fungdo dos mesmos.
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A investigacdo foi realizada com recurso apenas a trés andncios publicitarios das trés insignias
lideres de mercado, para evitar que o questiondrio fosse demasiado longo, complexo e pouco apelativo
para os inquiridos. No entanto, sugere-se que em investigagbes futuras se utilizem mais anuncios
publicitarios relativos a cada insignia em estudo e que se alarguem os estudos as restantes cadeias de
retalho presentes no territdrio nacional, de forma a permitir mais facilmente uma extrapolacdo dos
resultados.

No que diz respeito as varidveis estudadas, seguramente ndo foram estudadas todas as varidveis
capazes de influenciar o comportamento e inten¢io de compra dos consumidores. E plausivel que outras
variaveis, nomeadamente psicolégicas e sociais, tenham contribuido para os resultados obtidos. Deste
modo, sugere-se que em investigacdes futuras se procurem e investiguem novas variaveis, permitindo

uma analise cada vez mais ampla e multivariada
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ANnexos

Anexo A - Questionario

Seccdo 1 — Introduction
O presente questionario foi elaborado no &mbito do Trabalho Final de Mestrado em Comunicacéo,
Cultura e Tecnologias da Informacdo do ISCTE-IUL. Este estudo pretende aprofundar o conhecimento
relativamente ao Impacto dos Anuncios Publicitarios Televisivos das Cadeias de Distribui¢do no Brand
Awareness e Intencdo de Compra dos Consumidores.

Todos os dados recolhidos sdo andnimos e confidenciais. Deste modo, peco-lhe sinceridade em
todas as respostas deste questionario.

Ao longo do questionario, ser-lhe-a solicitado que visualize videos de curta duracdo. Certifique-se
que tem o audio do seu dispositivo corretamente conectado.

O preenchimento do questionario tem a duracdo aproximada de 6 minutos. A sua colaboracao € de
grande importancia para a concluséo da minha Dissertagao.
Muito obrigada pela sua colaboracéo.

Inés Claudino

Faz compras regularmente no supermercado, detém ou participa na decisdo de compra?
(OSim
(ONao

Secgdo 2 — Informacges Pessoais
Género:

(O Feminino

(O Masculino

(O Prefiro ndo dizer

Idade:

(O 18-24 anos
(O 25-34 anos
(O 35-44 anos
(O 45-54 anos
(O 55-65 anos
(O >65 anos
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HabilitacOes Literarias:
(O 1°ciclo

(O 2&ciclo

(O 3°ciclo

(O Secundario

(O Licenciatura

(O Mestrado

(O Doutoramento

NUmero de pessoas do seu agregado familiar:
(resposta curta)

Montante mensal liquido do seu agregado familiar:
() 0-599€

() 600-1199€

() 1200-1799€

() 1800-2399€

O 2400-2999€

() >3000€

Distrito:

(O Acores

(O Aveiro

(O Beja

(O Braga

(O Braganca
(O Castelo Branco
(O Coimbra
(O Evora

(O Faro

(O Guarda
O Leiria

(O Lishoa

(O Madeira
(O Portalegre
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(O Porto

(O Santarém

(O Setubal

(O Viana do Castelo
(O Vila Real

(O Viseu

Sec¢do 3 — Comportamento do Consumidor
Quando decide deslocar-se a um super ou hipermercado para efetuar as suas compras:
(O Desloca-se sempre ao mesmo estabelecimento.

(O Néo se desloca sempre ao mesmo estabelecimento. Gosta de variar o local de compra.

Com que frequéncia faz compras no hiper ou supermercado:
(O Todos os dias

(O 3-5 vezes por semana

(O 1-2 vezes por semana

(O Quinzenalmente

(O Mensalmente

Lembra-se de ter visto recentemente na televisdo andncios de cadeias de supermercado?
(O Sim
(O Néo

Indique a(s) insignia(s) e descreva sucintamente o(s) anincio(s)

(texto de resposta longa)

Secc¢do 4 — Anancios Publicitarios
(Video com o spot do Continente)

Reconhece a marca?
(O Sim
(O Néo

Lembra-se de ter visto este andncio anteriormente?
(O Sim
(ONaéo
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Classifique as seguintes afirmacGes sobre 0 anincio anteriormente visualizado de acordo com a escala:

1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
Senti-me Conectado(a) Através da Utilizagdo do HumoreEmocdo O O O O O O O
Duragéo/Dimenséo da Publicidade Adequada OO OO 0O0OO0OOo
Mensagem Simples e Clara OO OO0 O0Oo
Msica e Jingle Adequado ONONONONONONO

Apos a visualizagdo deste anincio a sua intengdo de compra foi positivamente influenciada?
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (O O O O O (O (O Concordo Totalmente

(Video com o spot do Lidl)

Reconhece a marca?
OSsim
(ONao

Lembra-se de ter visto este anlincio anteriormente?
OSim
(O Nao

Classifique as seguintes afirmacgdes sobre 0 anincio anteriormente visualizado de acordo com a escala:

1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
Senti-me Conectado(a) Através da Utilizagdo do HumoreEmocdo O O O O O O O
Durag&o/Dimens&o da Publicidade Adequada ONONONONONONO
Mensagem Simples e Clara OHONONONONONG
Musica e Jingle Adequado ONONONONONONO

Apos a visualizagdo deste andncio a sua intengdo de compra foi positivamente influenciada?
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (O O O O O (O (O Concordo Totalmente
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(Video com o spot do Pingo Doce)

Reconhece a marca?
(O Sim
(O Néo

Lembra-se de ter visto este andincio anteriormente?
(O Sim
(ONao

Classifique as seguintes afirmac@es sobre 0 anlncio anteriormente visualizado de acordo com a escala:

1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
Senti-me Conectado(a) Através da Utilizagdo do HumoreEmocdlo O O O O O O O
Duracao/Dimens&o da Publicidade Adequada OO OO 0O0OO0OOo
Mensagem Simples e Clara OO OO0 O0Oo
Musica e Jingle Adequado OHONONONONONO

Apos a visualizagdo deste andncio a sua intengdo de compra foi positivamente influenciada?
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente (O O O O O (O (O Concordo Totalmente

Na sua opinido, considera que, em Portugal, as compras e escolha do local de compra dos consumidores
sdo afetadas pela publicidade televisiva?

Nunca Raramente As Vezes Frequentemente Sempre

O O O O O
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