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Resumo

Este trabalho de investigacdo pretende entender quais sdo os fatores que mais influenciam o
consumidor a preferir determinada insignia da distribuicdo retalhista alimentar em Portugal, e,
consequentemente, perceber quais as insignias que contém em maior nimero esses fatores,
influenciando essas também o comportamento do consumidor.

Neste sentido, esta investigacao inicia-se com uma revisdo de literatura dividida em duas
partes: a primeira parte dedicada ao setor da distribuigéo retalhista alimentar em Portugal e a
segunda parte dedicada ao comportamento do consumidor. De seguida, apresenta-se a
metodologia, em que a base de analise é feita a partir dos dados obtidos através de um
questionario online aplicado a 250 pessoas.

A partir desta investigacdo, concluiu-se que o principal fator que influencia o
consumidor a preferir determinada insignia é o fator qualidade, dado que, foi o fator com maior
votagdo no questiondrio (n=246). Contudo, contrariamente ao que a revisao de literatura
reforca, dizendo que, a fidelizacdo e a preferéncia sdo conseguidas em grande parte pelo
atendimento prestado pelos colaboradores, a presente investigacdo revelou que o fator
atendimento foi considerado como o0 menos influenciavel no questionario (n=203). Concluiu-
se também, que a insignia Continente é a que mais influencia o consumidor nas suas decisées

de compra.

Palavras-chave: setor da distribuicdo retalhista alimentar; comportamento do consumidor;

fatores; insignia alimentar

JEL Classifica¢do: D3, M2
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Abstract

This research study aims to understand what are the factors that most influence the consumer
to prefer a particular brand of food retail distribution in Portugal, and, consequently, to

understand which brands contain more of these factors, influencing consumer behaviour.

In this sense, this research begins with a literature review divided into two parts: the first
part is dedicated to the food retail sector in Portugal and the second part is dedicated to
consumer behaviour. Next, the methodology is presented, in which the basis of analysis is made

from the data obtained through an online questionnaire applied to 250 people.

From this research, it was concluded that the main factor that influences the consumer
to prefer a certain brand is the quality factor, given that, it was the factor with the highest vote
in the questionnaire (n=246). However, contrary to what the literature review reinforces, saying
that loyalty and preference are largely achieved by the service provided by employees, the
present research revealed that the service factor was considered as the least influential in the
questionnaire (n=203). It was also concluded that Continente is the brand that most influences

consumers in their purchasing decisions.

Keywords: food retail distribution sector; consumer behaviour; factors; food insignia

JEL Classification: D3, M2
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Capitulo 1. Introducéo

O setor da distribuicdo retalhista na Unido Europeia é o maior setor da economia de mercado
ndo financeiro, quer em termos de nimero de empresas quer de pessoas empregadas (Comissdo
Europeia, 2018). Apresenta um universo de 3,6 milhGes de empresas, sendo a maior parte delas
Pequenas e Médias Empresas (PMEs), que servem 500 milhdes de consumidores. Em 2014, o
setor gerou 4,5% do valor acrescentado da economia europeia (Comissao Europeia, 2018).

Especificando para o setor da distribuig&o retalhista alimentar, este gerou, em 2015, 230
bilides de euros de valor acrescentado (Food Drink Europe, 2018). No mesmo ano, em Portugal,
o setor do retalho alimentar atingiu os 3 bilides de euros de valor acrescentado. Em 2018, o
volume de vendas deste setor foi de 20.945 milhdes de euros (APED, 2019).

Trata-se, portanto, de um setor de extrema importancia para a economia europeia e
portuguesa e que merece que sejam feitas investigacOes pelas varias vertentes que este setor
pode tomar.

Neste sentido, a presente investigacdo visa identificar quais os fatores que influenciam
o consumidor a preferir determinada insignia no setor da distribuicdo retalhista alimentar em
Portugal para realizarem as suas compras. Bem como, entender quais as insignias alimentares
portuguesas que contém em maior numero esses fatores, e que, por isso, também poderdo
influenciar mais o comportamento do consumidor. Ou seja, esta investigacdo pretende

responder a duas questdes de investigagao:

1) Quais os fatores mais valorizados/influentes que levam o consumidor a preferir

determinada insignia alimentar?

2) Qual a insignia alimentar que tem maior poder em influenciar o comportamento do

consumidor?

Desta forma, para ser possivel responder as duas questes de investigacdo propostas,
estruturou-se este estudo da seguinte forma. No capitulo 2 efetua-se uma revisao da literatura,
onde se aborda primeiramente o setor da distribuigéo retalhista alimentar em Portugal e, de
seguida o comportamento do consumidor; no capitulo 3 é apresentada e explicada
detalhadamente a metodologia de investigacdo; no capitulo 4 apresentam-se os dados
recolhidos e s&o discutidos os resultados alcan¢ados com a investigagdo em causa; e, no ultimo
capitulo, sdo abordadas as principais conclusbes e limitagbes que se retiraram com a

concretizagdo desta investigagéo.



A literatura apresentada foi retirada de artigos cientificos, livros e documentos e/ou
informacdes, produzidos(a) e publicados(a) por entidades relevantes para o ambito do estudo.
Note-se que, os dados considerados para o estudo foram recolhidos de questionarios
respondidos por cidaddos portugueses com mais de 18 anos, com a garantia da

confidencialidade das respostas dos participantes.



Capitulo 2. Revisao de literatura

O presente capitulo evidencia a revisdo de literatura que sustenta a investigacdo. O mesmo esta
dividido em dois grandes subcapitulos — o primeiro diz respeito ao setor da distribuicéo
retalhista alimentar e 0 segundo esta relacionado com o comportamento do consumidor — sendo

que cada um dos subcapitulos apresenta ainda subdivisdes.

Os conteldos da literatura estdo descritos da forma mais geral para a mais especifica.
Desta forma, no primeiro subcapitulo, abordam-se os conceitos introdutorios, faz-se uma
contextualizacdo historica, caracterizam-se 0s pontos de venda que existem e termina-se com a
alusdo aos principais players nacionais no setor da distribuicdo retalhista alimentar. J& no
segundo subcapitulo, define-se e explica-se a relevancia do estudo do comportamento do
consumidor, explica-se o0 processo de decisdo de compra que os consumidores enfrentam e,
conclui-se, com os fatores que influenciam o consumidor a escolher determinada insignia

alimentar para realizar as suas compras.

2.1. Setor da distribuicéo retalhista alimentar

2.1.1. Conceitos introdutdrios

Cotta (1978) define Distribuicdo como o processo que permite suprimir a distancia fisica entre
a fase final de producdo e o local onde a procura efetivamente existe, incorporando uma
pandplia de atividades de negdcio que permitem acrescentar valor aos produtos. Neste sentido,
a distribui¢do ¢ “0 conjunto de todas as entidades singulares ou coletivas que, através de
multiplas transagdes comerciais e operacdes logisticas, desde a fase de producéo até a fase de
consumo, colocam produtos ou prestam servigos, nas condic¢des de tempo, lugar e modo mais
convenientes para satisfazer as necessidades dos consumidores” (Rousseau, 2008, p.9).

A palavra Retalho, deriva originalmente do termo francés usado na costura, tailer, que
significa “cortar, aparar e dividir”. Mais recentemente, este conceito refere-se ao atendimento
das necessidades do consumidor mediante a venda repartida de artigos nas quantidades
adequadas (Berman, Evans, & Banerjee, 2007). Assim, o retalho é a venda de bens e servi¢cos

a consumidores finais, onde se fracionam enormes quantidades de produtos em quantidades
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unitariamente adaptadas ao poder aquisitivo e a satisfagdo das necessidades dos consumidores
(Rousseau, 2008).

De acordo com a Autoridade da Concorréncia (AdC, 2010), a Distribuicdo retalhista
alimentar refere-se ao conjunto de atividades relativas a aquisicdo de bens alimentares a
fornecedores, a fim de os revenderem ao consumidor final. Desta forma, esta atividade engloba
dois estadios de atividade: a montante, o aprovisionamento diretamente aos produtores ou
através do comércio por grosso; e a jusante, quer atraves do retalho tradicional ou quer através

dos grandes grupos retalhistas.

2.1.2. Contextualizacdo historica

As ultimas décadas do século XX testemunharam mudancas consideraveis no setor do retalho
na generalidade dos paises desenvolvidos, patentes na emergéncia de novos formatos de lojas
e de grandes cadeias, no desenvolvimento de centros comerciais e retail parks fora do centro
das cidades e no grande investimento em logistica e novas tecnologias. O setor do retalho
alimentar destaca-se por ter sofrido das transformacgdes mais profundas, nomeadamente através

do aparecimento dos grandes supermercados e hipermercados (Loureiro, 2014).

Durante muitos anos, nos EUA e na Europa, os comerciantes de alimentos tendiam a
ser pequenas lojas de esquina espalhadas por uma area urbana ou vila. Os comerciantes ficavam
atras dos balcdes e recolhiam os alimentos solicitados pelos consumidores (Stanton, 2018). Até
gue em 1900 foi introduzido o conceito de self-service por Clarence Saunders que detinha as
lojas Piggly Wiggly. Com esta alteragdo, os consumidores passaram a poder caminhar pelas
lojas e a pegar em produtos que ndo haviam pensado, aumentando assim a sua satisfacéo e

acabando por fazer compras por impulso.

Contudo, o grande problema era que ndo existia grande variedade de produtos que
pudessem satisfazer as necessidades dos clientes. Desta forma, teve de ocorrer uma grande
mudanca na industria de processamento de alimentos. As varias empresas de manufatura ou
processamento de alimentos precisavam de encontrar formas de fazer com que os consumidores
identificassem os seus produtos especificos, ou noutras palavras, as suas marcas (Stanton,
2018).



Posteriormente, Mickael Cullen, considerado o pai do supermercado moderno, abriu as
lojas King Kullen, tendo sido a primeira inaugurada em 1930, nos EUA. Estes supermercados
ja tinham muitas das caracteristicas que tém os supermercados atuais, nomeadamente, o facto
de os produtos serem vendidos fora das caixas e todos empilhados em prateleiras (Stanton,
2018). Este modelo foi-se espalhando pelo resto dos EUA, até chegar a Europa e continuar a

ser um verdadeiro sucesso.

No entanto, apesar das transformagdes no setor do retalho alimentar terem sido vividas
em todos 0s paises europeus, 0 ritmo com que estas ocorreram e a estrutura deste mercado
comportam diferencas substanciais entre os paises. Com efeito, nos paises do Norte e Centro
da Europa, o0 aparecimento dos grandes grupos retalhistas ocorreu mais cedo, pelo que a
concentra¢do do mercado é um fenémeno anterior ao observado nos paises da Europa do Sul,

onde o mercado era inicialmente mais atomizado (Loureiro, 2014).

Portugal foi um dos paises onde esta mudanca tardou em chegar. Em 1961 abriu o
primeiro supermercado nacional, o Supermercado Saldanha. Tendo por base o conceito de
mercearia, 0 estabelecimento trouxe melhorias consideraveis para a sua época. O supermercado
era de maior dimensdo que as tradicionais mercearias (400 m?) e trouxe a possibilidade de o
cliente circular livremente na loja, escolhendo o que queria ao seu ritmo, tendo apenas contacto

com os colaboradores a saida, aquando da hora de pagamento (Rosseau, 2002).

Contudo, ja desde a década de 1990 que as mercearias e 0 comércio de rua tém vindo a
perder quota de mercado a um ritmo acelerado, marcando assim o inicio da modernizacdo da

grande distribuicdo (Hipersuper, 2012).

2.1.3. Tipos e caracterizacao dos pontos de venda

O setor do retalho alimentar moderno contempla um conjunto de estabelecimentos de comércio
a retalho de predominancia alimentar, repartidos por varios formatos, sendo habitual

considerarem-se os formatos hipermercado, supermercado e discount (Loureiro, 2014).

Os hipermercados caraterizam-se por uma grande dimenséo (entre 1000 e 5000 m?), que
possibilita a existéncia de uma grande diversidade de produtos e pre¢os, num espaco organizado

e apelativo. Caraterizam-se, ainda, por uma grande oferta promocional e de outros servicos



associados, como estacionamento e cartdes de fidelizagdo, estando normalmente associados a
realizacdo de compras quinzenais ou mensais. A esta diversidade e oferta promocional associa-

se, ndo raras vezes, a capacidade de criar necessidades inexistentes (GFK Group, 2004).

Os supermercados apresentam uma menor diversidade na oferta de produtos que os
hipermercados, pois sdo geralmente estabelecimentos de inferior dimensao (entre 400 e 1000
m?). A existéncia de precos acessiveis, combinada com o fator localizagio/conveniéncia,
determinam que os supermercados sejam normalmente associados a realizacdo de compras

diarias ou semanais (Santos, 2011).

O formato discount corresponde a um tipo de estabelecimento vocacionado para os clientes
que consideram o preco como o fator mais predominante na altura da escolha. Caraterizam-se
por espacos pouco atrativos e menos organizados, pela existéncia de uma menor diversidade de
produtos e uma grande aposta em marcas brancas € menos conhecidas, mas com pre¢cos mais

acessiveis (Presents et al., 2003).

2.1.4. Principais players nacionais

Relativamente ao conjunto das principais empresas do setor da distribuicéo retalhista alimentar
a operar em Portugal, de acordo com a AdC (2010), podemos destacar nove grandes grupos
retalhistas (GGR): Sonae MC (insignia retalhista Continente, Continente Modelo e Continente
Bom dia), Jeronimo Martins (insignia retalhista Pingo Doce, incluindo também o grossista
Recheio), Schwarz (insignia Lidl), Os Mosqueteiros (insignia Intermarché), Auchan, Dia

(insignia Minipreco) e ainda os grupos Aldi, E. Leclerc e El Corte Inglés (lojas ECI e Supercor).

Por outro lado, de acordo com o jornal online Hipersuper (2020), o grupo significativo
dos principais players nacionais a atuar em Portugal no periodo de janeiro a agosto de 2020,
cinge-se a 6 insignias: Sonae MC/Continente, Jeronimo Martins/Pingo Doce, Schwarz/Lidl, Os
Mosqueteiros/Intermarché, Auchan e Dia/Minipreco. De acordo com o grafico 2.1., a insignia
Continente registou nesse periodo uma quota de mercado de 26,8%, seguindo-se a do Pingo
Doce com uma quota de 22,9%. O Lidl registou um valor de 11,2%, seguido pelo Intermarché
com uma quota de mercado de 8,8% ao nivel do retalho alimentar. Refira-se, também, que as

insignias retalhistas, Lidl e Intermarché, foram as Unicas a ganhar quota de mercado em valor



no ano em curso, 0,6% e 1%, respetivamente. Ja as insignias que ocupam as duas primeiras

posicdes, 0 Continente e o Pingo Doce, perderam 0,9% e 1,4%, respetivamente.

Gréfico 2.1.: Quotas de mercado das principais insignias alimentares a atuar em Portugal

entre janeiro e agosto de 2020.

Dia/Minipreco [ 3,9%
Auchan [N 5,6%
Intermarché NG 3.5%
Lidl [ 11,3%
Pingo Doce [N 22,9%
Continente NG 26,890

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Fonte: HiperSuper (2020).

Depois de explicitas as quotas de mercado das principais insignias a atuar no setor em
estudo, importa também conhecer com maior detalhe a historia e o posicionamento atual de
cada um destes grandes grupos de distribuicdo (GGR), por ordem decrescente de quota de

mercado.

A Sonae MC/Continente é lider no mercado nacional de distribuicdo alimentar e foi
fundada por Afonso Pinto de Magalhdes em 1959. Foi o primeiro GGR a abrir um hipermercado
em Portugal (Continente de Matosinhos em 1985), tendo assim uma enorme importancia na
historia do retalho portugués. A Sonae MC atua sob diversas insignias e formatos, mas 0s
relevantes para a investigacdo em causa consistem em: Continente (hipermercados urbanos),
Continente Bom Dia (supermercados de conveniéncia) e Continente Modelo (grandes
supermercados). Atualmente, detém o lema “O que rende ¢ ir ao Continente” e 0s seus
principais eixos de diferenciacdo sdo o investimento na inovagdo, em produtos frescos de
origem nacional e numa gama alargada de marcas proprias com diferentes niveis de qualidade.
Por outras palavras, o foco central incide sempre nos melhores precos, variedade, qualidade e

servigo (Sonae, 2020).



Ja a Jerénimo Martins/Pingo Doce foi fundada em 1792 por um jovem galego
empreendedor a quem deu 0 nome do grupo, Jeronimo Martins. Em 1980 foi aberto o primeiro
ponto de venda com a insignia Pingo Doce. Hoje em dia, o foco principal desta insignia que
atua sob o formato de supermercado, assenta nos principios de satisfacdo do cliente,
nomeadamente, através de um sortido completo, desde produtos pereciveis de qualidade
superior a outros produtos alimentares e a marca propria inovadora a um pre¢o competitivo e
mantendo uma otima relacdo qualidade-preco, num ambiente de compra agradavel com a
garantia de elevada seguranca alimentar e de um bom servigo ao cliente. O seu lema é “Sabe

bem pagar tdo pouco” (Jeronimo Martins, 2020).

A Schwarz/Lidl é uma rede de supermercados de origem alema fundada em 1930 por Dieter
Schwarz. Contudo, este grupo s6 entrou em Portugal em 1995 sob a insignia Lidl. A marca que
atua sob a forma de discount tem registado uma presenca crescente no mercado portugués,
adquirindo mais de metade dos produtos comercializados a produtores nacionais. Sdo fiéis ao
seu lema “Mais para Si”, onde colocam as necessidades dos clientes em primeiro lugar,
garantindo uma boa relacdo qualidade-preco, uma oferta variada de produtos que cumprem 0s

seus padrdes de qualidade e frescura (Lidl, 2020).

Os Mosqueteiros/Intermarché, um grupo de origem francesa criado ha mais de 40 anos
por Jean Pierre Le-Roch, atua em Portugal sob a insignia Intermarché desde 1991. Este grupo
é dirigido diretamente por empresarios independentes (assumindo 0s empresarios total
responsabilidade pela gestdo de loja). Desta forma, esta estrutura organizativa peculiar
determina que o Grupo assuma como caracteristica fundamental da sua missdo a maxima
proximidade com as comunidades onde estd implantado, dado o envolvimento direto da sua
gestdo com a realidade circundante das respetivas lojas que atuam em formato supermercado.
Adicionalmente, este grupo assenta ainda a sua estratégia na maior adaptabilidade da oferta as
necessidades do consumidor, seja em termos da logistica disponibilizada — dimensdo e
acessibilidade das lojas, por exemplo — ou do nivel concorrencial dos precos praticados.

Atualmente, tém como principal lema “Juntos pelo melhor e mais barato” (Os Mosqueteiros,
2020).

O grupo e insignia Auchan, de origem francesa, foi criado em 1961 por Gérard Mulliez.
Contudo, s6 atua em Portugal desde 1996. Este grupo que atua sob as formas de hiper e
supermercado, caracteriza-se por ser uma empresa que se transforma num mundo em mudanca

e que vai ao encontro dos consumidores, sempre atentos as suas compras € a sua salde, com a


https://www.google.com/search?rlz=1C1GCEA_enPT934PT934&q=G%C3%A9rard+Mulliez&stick=H4sIAAAAAAAAAONgVuLSz9U3MM-2SDNIe8Royi3w8sc9YSmdSWtOXmNU4-IKzsgvd80rySypFJLgYoOy-KR4uJC08Sxi5Xc_vLIosShFwbc0JycztQoAluPjPlgAAAA

ambicdo e a vontade de mudar as suas vidas. Por outras palavras, pensam ser o exemplo pela
qualidade dos seus produtos exclusivos, pela sua oferta selecionada, pelos seus precos e pela

exceléncia da experiéncia do cliente. Desta forma, o seu principal lema ¢ “Somos militantes do

Bom, Sao e Local” (Auchan, 2020)

O grupo Dia nasceu em 1979 em Espanha com a inauguracao da sua primeira loja em
Madrid. Em 1993, num processo de internacionalizacdo, foi inaugurada, em Lisboa, a primeira
loja DIA em Portugal, o que veio reforcar, sedimentar e dinamizar o formato discount no nosso
pais. Com um sucesso crescente, a DIA Portugal adquiriu a cadeia Minipreco em 1998 e passou
a operar unicamente esta insignia, mantendo, no entanto, a marca propria Dia%. Atualmente, o
Minipreco® tem um crescimento sustentado, oferecendo um sortido completo aos pregos mais

competitivos do mercado e o seu lema ¢ “Ao seu lado agora e sempre” (Dia, 2020).

2.2. Comportamento do consumidor

2.2.1. Conceito e relevancia

“O comportamento de compra traduz-Se N0S Processos que um consumidor percorre para
tomar decisdes de compra, bem como para usar e dispor de bens e servi¢os (Lamb et al., 2004:
p.126)”.

Atualmente, psicélogos, neurocientistas e economistas trabalham juntos para
desmitificarem as aparentes contradi¢es que existem na forma como os consumidores tomam

as suas decisfes em relacdo as decisdes de compra (Vidal, 2014).

A preferéncia dos consumidores relativamente aos produtos e as marcas e aos
estabelecimentos comerciais encontra-se em constante mudanca, pelo que se torna fundamental
ter um integral conhecimento acerca do comportamento do consumidor. Assim, os dados
obtidos acerca das caracteristicas e preferéncias dos consumidores ajudam as organizagdes a
definir o mercado e a identificar as possiveis oportunidades e ameagas que possam surgir para
um negocio (Ramos, 2014). Ou seja, 0 objetivo de uma estratégia orientada para o consumidor
é a obtencgdo de informag&o sobre o consumidor (situagdo atual e futura), a divulgacdo da mesma

por todos os membros da organizacdo (preparar todos para satisfazer o consumidor) e a

t A cadeia de supermercados Minipreco é de origem portuguesa e foi fundada em 1979.



implementacédo de agGes com base nessa informagéo (dar aos consumidores novos e melhorados

servigos) (Santos, 2011).

Resumidamente, de acordo com Reddy et al. (2010: p.122), o estudo do comportamento
de compra ajuda a compreender: “Porque ¢ que as compras feitas pelos consumidores variam
de individuo para individuo?”, “Quais os fatores que influenciam a compra dos

consumidores?”, e “Quais 0s fatores de mudang¢a na nossa sociedade”.

2.2.2. Processo de decisdo de compra

De acordo com Lamb et al., (2004) e tal como referido anteriormente, 0 comportamento do
consumidor é manifestado através dos processos que os consumidores tém de percorrer para

tomar decisdes de compra, assim como para utilizar e dispor de bens e servicos.

Desta forma, segundo Kotler et al. (1999), Solomon et al. (2006) e Reddy et al. (2010),
0 processo de decisdo de compra € muito complexo, sendo usualmente composto por cinco
etapas, nomeadamente, (i) Reconhecimento da necessidade, (ii) Procura de informacéo, (iii)
Avaliacdo das alternativas, (iv) Decisdo de compra e (v) Comportamento/Avaliacdo Pos-

compra.

A primeira etapa do processo de decisdo de compra € o reconhecimento da necessidade.
Esta etapa resulta de uma discrepéncia entre o estado desejado e o estado atual. O estado
desejado pode ser o resultado de uma interacdo de diferentes variaveis, como diversas
necessidades ou motivacdes, alternativas distintas que permitem a satisfacdo dessas
necessidades, caracteristicas pessoais, diferentes valores ou influéncias externas. Por outro
lado, o estado atual é o resultado da interacdo dessas mesmas variaveis e, geralmente, das
circunstancias e experiéncias anteriores. Ou seja, para Kotler et al. (1999), as necessidades dos
consumidores podem ser desencadeadas por estimulos internos (p.e. sede e fome) e externos

(percegdes que os individuos tém sobre determinadas situacdes que os podem influenciar).

J& na segunda etapa, a procura de informac&o pode ocorrer internamente, externamente
ou de ambas as formas. A procura interna de informagéo € o processo pelo qual se pretende
recuperar as informacdes conservadas na memdaria. Essas informacdes estdo relacionadas com

experiéncias passadas relativamente a um produto ou servico. No que respeita a procura externa
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de informacdo, esta ocorre com base na pesquisa de informagdes recolhidas no ambiente
externo (Ramos, 2014). Segundo Kotler et al. (1999) e Doyle (2008), a informacao necessaria
pode ser obtida atraves da experiéncia pessoal, de fontes pessoais (familia, amigos), de fontes

publicas (televisdo, jornais, internet) e através de fontes comerciais, que incluem a publicidade.

De acordo com Kotler et al. (1999), a avaliacao das alternativas traduz a forma como os
consumidores processam a informacdo anteriormente recolhida, de modo a escolher um
determinado produto ou servigo ou estabelecimento. Em primeiro lugar, o consumidor define
os beneficios que quer obter e ordena-os por grau de importancia. Posteriormente, observa os
produtos e servicos disponiveis e, por conseguinte, faz uma avaliacéo para determinar em que
medida estes satisfazem os beneficios que deseja obter. Por Gltimo, faz a sua selecdo conforme
0 produto ou servigo que mais o satisfaz de acordo com os beneficios desejados.

Para Kotler et al. (1999), o consumidor ap0s a sua compra, ird experienciar algum nivel
de satisfacdo ou de insatisfagdo, uma vez que os consumidores aguardam determinados
resultados. Entdo, a avaliacdo que o consumidor faz em relacdo a compra conduz a satisfacéo
do mesmo. Quanto mais satisfeito com o servico ele estiver, maior serd a probabilidade de
repeticdo da compra. E, a recomendacao do servigo a outros consumidores € um efeito positivo
da satisfagdo do consumidor, e reduz o risco percebido por consumidores potenciais (Ramos,
2014). Pelo contrario, segundo Saleh (2012), um arrependimento em relacdo a compra efetuada
traduz-se numa diminuicao da satisfacdo, o que consequentemente implica uma intencao de ndo

recompra e uma tendéncia para a mudanca.

Este processo integra uma base para estudar a forma como o consumidor toma as suas
decisdes. Para além disso, é importante salientar que esta diretriz ndo assume, necessariamente,
gue o consumidor siga todas as etapas do processo acima supraditas. Na realidade, o

consumidor pode terminar o processo a qualquer momento (Ramos,2014).

2.2.3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor no momento da escolha

da insignia alimentar

O comportamento humano em contexto de consumo pode ser influenciado por varios motivos,

nomeadamente por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Ramos, 2014). Além
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disso, como se vive um ambiente de retalho alimentar altamente competitivo, 0os consumidores
estdo expostos a um grande nimero de alternativas concorrenciais no mercado. Desta forma, 0s
retalhistas estdo empenhados em satisfazer as preferéncias dos consumidores, atravées das suas
propostas de valor, e tentam evitar que 0s concorrentes conquistem as mentes dos consumidores
e ganhem a sua preferéncia. Para tal, é necessario determinar os fatores e atributos de
posicionamento que influenciam o comportamento do consumidor na escolha de uma insignia
de retalho (Landry,2019).

O primeiro grupo de fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores sao
os fatores culturais. E fundamental compreender a forma como a cultura e os valores associados
a uma pessoa, assim como a subcultura e a classe social influenciam o seu comportamento de
compra. Segundo Patwardhan et al. (2010), os fatores culturais exercem uma profunda
influéncia no comportamento do consumidor, ao representarem as crencas e a forma como o
consumidor aprende. A cultura pode ser subdividida com base em caracteristicas demogréficas,
geograficas, crencas religiosas e politicas, aspetos étnicos e nacionais. A subcultura define-se
como um “grupo homogéneo de pessoas que compartilham elementos da cultura geral, assim
como elementos especificos do seu grupo (Lamb et al., 2004: 143)”. Nas subculturas, o0s
valores, as atitudes e as decisdes de compra dos consumidores sdo mais similares do que na

cultura geral.

O comportamento do consumidor &, igualmente, influenciado por fatores sociais, como
grupos de referéncia. Estes grupos podem servir de padrao na determinacéo de crengas, atitudes
e comportamentos das pessoas. Os grupos que exercem uma influéncia direta sédo designados
por grupos de afinidade, como membros da familia, lideres de opinido, etc. Os grupos que
exercem uma influéncia indireta sdo grupos de referéncia aos quais 0s consumidores nédo
pertencem, mas que podem influenciar o comportamento dos mesmos (Ramos, 2014).

As decisbes de compra sdo também influenciadas por fatores pessoais, tais como 0 sexo
(por exemplo, as diferencas psicoldgicas existentes entre mulheres e homens resultam de
diferentes necessidades), a idade (pode indicar os produtos ou servicos ou estabelecimentos que
pretende adquirir ou frequentar), o ciclo de vida da familia (a variacdo da procura de
determinados produtos e estabelecimentos pode depender da fase de vida em que o individuo
se encontra), a personalidade (através da qual se pode determinar o comportamento do
consumidor na compra, apesar de ser um indicador dificil de interpretar), a autopercegdo (

através da qual, os consumidores definem a sua identidade, o que lhes permite alcangar um
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comportamento coerente e consistente) e o estilo de vida (as caracteristicas do estilo de vida do
consumidor ajudam a definir o seu comportamento no momento da escolha) (Kotler, 1991).

O processo de decisdo de compra é ainda influenciado por fatores psicologicos,

nomeadamente, pela percecdo, motivagédo, aprendizagem, crengas e atitudes.

Além dos fatores até aqui referidos, também os fatores de posicionamento de uma
insignia sdo relevantes para compreender o que influencia o consumidor a escolher determinado
local para realizar as suas compras. Este conceito é considerado como multidimensional,
incluindo varios aspetos da imagem da insignia. Estes fatores sdo efetivados na perspetiva de
influenciar a decisdo do consumidor na avaliacdo ou na escolha da insignia (Pan e Zinkhan,
2006; Finn e Louviere, 1996).

Desta forma, serdo apresentados os fatores de posicionamento da insignia que sdo
capazes de influenciar a decisdo do consumidor na escolha do local a realizar as suas compras

de bens alimentares.

O primeiro fator que se apresenta passa pelos precos baixos. O preco representa a
despesa monetaria para efetuar compras de produtos, sendo visto como um dos melhores
atributos para atrair os consumidores e fideliza-los (Kotler et al, 2019). A percecdo de precos
baixos face aos concorrentes € um fator muito importante na escolha do retalhista, produtos e
marcas a serem adquiridos pelos consumidores (Olavarriete Soto et al., 2012; Calvo-Porral &
Lévy-Margin, 2018). Em contrapartida, se os precos altos forem considerados injustos tém um
impacto negativo nas percecbes dos consumidores na escolha de uma insignia e afetam a
experiéncia de compra do consumidor (Nilsson, 2017).

Outro fator a ter em conta passa pelas promocdes. Estas tém um impacto muito relevante
para a atracdo de consumidores e no aumento de visita dos clientes as lojas, o que
consequentemente impacta a notoriedade e vantagem da insignia face aos concorrentes que
atuam no mesmo mercado (Dinesh K. Gauri, 2017). Um estudo realizado em 2017 por
McConnochie, no Reino Unido, mostrou que as promogdes de precos podem ser um fator que
influencia a fidelidade a insignia e o processo de tomada de decisdo do consumidor. Além disso
a auséncia de promogdo de vendas teve um impacto negativo na perce¢do da insignia do

consumidor (McConnochie et al., 2017).

Um fator também importante é a organizacgdo e limpeza. A organizacdo do ponto de
venda facilita os clientes a localizarem com facilidade os produtos nas prateleiras, a visibilidade

dos precos dos produtos, e com as seccOes bem organizadas facilita-se as compras dos
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consumidores, criando um bom humor ou sensac¢do de uma boa imagem da loja (Levy e Weitz,
2009). Além disso, a limpeza é fundamental em todas a sec¢Ges no retalho alimentar,

nomeadamente nos produtos frescos (Calvo-Corral & Lévy-Magin, 2018).

Um fator também a considerar é a diversidade de oferta e esta tende a ser analisada com
base em diversos aspetos, tais como variedade de produtos e sabores, marcas de produtos novos
e opcdes interessantes, e produtos com opg¢des saudaveis (Honch et al, 1999; Calvo-Porral &
Lévy-Margin, 2018). Sendo assim, a percecao dos consumidores sobre a variedade de diferentes
produtos e servigos oferecidos por um retalhista, influencia significativamente a imagem da
insignia (Landry, 2019).

N&o menos importante, o fator qualidade pode ser definido pela totalidade dos atributos
e caracteristicas que o compdem, e que afetam a capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas dos consumidores (Kotler, 2000). A incerteza em relacao a qualidade
dos produtos é uma das preocupacdes fundamentais dos consumidores quando escolhem

frequentar uma determinada insignia (Batra & Sinha, 2000).

Note-se, também, a importancia do fator atendimento. O atendimento prestado pelos
colaboradores tem cada vez mais importancia para o cliente que valoriza o servico e um tempo
de espera reduzido nos pontos de venda, o que pode ser um fator diferenciador para as insignias
de retalho alimentar (Kamran et al., 2017). Na literatura, as avaliagdes de clientes acerca da
qualidade do servico sdo constantemente discutidas. E geralmente aceite que a fidelizacéo é
conseguida em grande parte pelo retalhista devido a qualidade do atendimento prestado pelos
colaboradores, sendo que este tem vindo a desempenhar um papel cada vez mais importante
(Oh & Kim, 2017).

Por fim, mas ndo menos importante, apresenta-se o fator proximidade do ponto de venda
e conveniéncia do mesmo. A localizagdo tem sido reconhecida como um dos principais
determinantes da escolha da loja. A localizacéo é, portanto, um atributo de posicionamento que
influencia a decisdo dos consumidores a escolher uma loja em detrimento de outra (Levy e
Weitz, 2009). A conveniéncia esta relacionada com o horario do estabelecimento e a facilidade
nos acessos e também é considerada um fator decisivo na escolha de dado estabelecimento pelo

consumidor (Figueiredo, 2019).
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Capitulo 3. Metodologia

3.1. Questdes de investigacao

Como jé referido, o objetivo deste estudo incide em apurar quais os fatores que maior influéncia
tem no comportamento do consumidor, ou seja, quais os fatores que o consumidor mais valoriza
quando escolhe determinada insignia alimentar para realizar as suas compras. E, desta forma,
perceber qual a insignia alimentar que contém em maior numero todos esses fatores

influenciadores e que, por isso, maior poder de influéncia tem sobre o consumidor.

Desta forma e apds a fase exploratdria que antecede este capitulo, pretende-se definir,
de seguida, a problematica, isto €, as questdes de investigacdo (Quivy & Campenhoudt, 2008)

que o presente estudo pretende dar resposta:

(1) Quais os fatores mais valorizados/influentes que levam o consumidor a preferir
determinada insignia?
(i)  Qual a insignia que tem maior poder em influenciar o comportamento do

consumidor?

3.2. Método utilizado para a recolha de dados

Apbs a definicdo das questBes de investigacdo, importa agora referir qual o método utilizado
para realizar a recolha dos dados. Este método recai sob um inquérito por questionario, dado
que este coloca um conjunto de questdes do interesse do investigador, para que os inquiridos
respondam quanto a sua situacao, as suas opinides, aos seus conhecimentos ou qualquer outro

topico que faca sentido para a investigacdo em causa (Quivy & Campenhoudt, 2008).

A aplicacdo do questionario? foi feita por meios digitais através do Google Forms. A
divulgacdo do mesmo iniciou-se apds um pré teste a dez pessoas. Um pré-teste pretende avaliar
a adequacdo do questionario, a eliminacdo de problemas latentes, a avaliacdo da duracdo da
resposta ao questionario e a obtencdo dos objetivos pretendidos, sendo recomendado por
diversos autores (eg. Hill e Hill, 2009; Churchill & Peter, 1998).

2 Consultar questionario aplicado no anexo 1.
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A divulgacdo online ficou disponivel por um periodo de sete dias, que se iniciou no dia

04 de agosto de 2021 e terminou no dia 14 de agosto de 2021. A populacéo alvo é formada por

residentes em Portugal e com mais de 18 anos. Foram recolhidas 250 respostas.

O questionario foi desenvolvido com base em trés referéncias nesta matéria que foram

sendo referidas ao longo da revisdo da literatura. Por outras palavras, a elaboragédo do presente

questionario baseou-se em trés inquéritos ja implementados relativos ao setor da distribuicdo

retalhista alimentar, ainda que ndo sendo diretamente relacionados com o tema da presente

investigacdo, nomeadamente os de Figueiredo (2019), Landry (2019) e Santos (2014).

O questionéario esta organizado em dezasseis questdes, das quais catorze possuem

carater obrigatorio e duas de carater ndo obrigatério. Podem-se identificar trés partes:

(i)

(i)

(iii)

Caracterizacdo sociodemografica da amostra — recolha de dados como o sexo, a
idade, as habilitacbes literarias, a regido geografica, o agregado familiar, o
rendimento mensal liquido do agregado, a média de gastos mensais e a
frequéncia de ida as compras de bens alimentares do consumidor.

Insignias alimentares — recolha de informacdo acerca das insignias alimentares

que rapidamente vém ao pensamento do consumidor, e quais as preferidas.

Fatores e aspetos influenciadores — recolha de contetdo acerca dos fatores
referidos na revisdo da literatura (i.e., fatores culturais, pessoas, sociais,
psicoldgicos e precos baixos, promogdes, organizacdo e limpeza da superficie,
diversidade de oferta, qualidade, atendimento e proximidade da superficie e
conveniéncia) que maior influéncia tém no comportamento do consumidor no

momento da escolha da insignia.

3.3. Método utilizado para analise dos dados

Apobs a recolha, organizacao e tratamento dos dados recolhidos nos inqueritos, com o intuito de

dar resposta a cada uma das questdes de investigacéo, procedeu-se a caracterizacdo da amostra

e analise descritiva e empirica, com recurso ao Microsoft Excel.

Para enriquecer a analise, e com 0 objetivo de analisar a relacdo entre as variaveis,

construiram-se alguns modelos econométricos, com utilizacdo da ferramenta SPSS.
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3.3.1. Modelos econométricos

Os modelos de regressdo integram uma das ferramentas estatisticas mais importantes na analise
estatistica de dados quando se pretende modelar relagGes entre varidveis. O principal objetivo
destes modelos € explorar a relagdo entre uma ou mais variaveis explicativas (ou independentes)

e uma variavel dependente.

Para a presente investigacao, o modelo econometrico utilizado € o de regresséo logistica.
Este modelo caracteriza-se por ser um modelo na qual a variavel dependente é
dicotémica/binéria, ou seja, atribui-se o valor 1 ao acontecimento de interesse (sucesso) e 0 ao
acontecimento complementar (insucesso). Tal como a varidvel dependente, as variaveis

explicativas também devem ser dicotdmicas/binarias (Cabral, 2013).
Matematicamente, o0 modelo de regresséo logistica apresenta-se da seguinte forma:

y=fo+ Bix1+--+ Bixrtu, y =1 se "Sim" vy =0se "Nao”, (3.1.)

(14 €C, 97

em que “y” representa a varidvel dependente bindria, os “x”’s as varidveis independentes
(1}

binarias, os “B” os coeficientes ¢ “u” o erro que nido se observa, para “k” numero de

observacgoes.

3.3.2. Definicédo dos modelos

De acordo com o presente estudo e com as questdes de investigacdo, definiram-se alguns
modelos de regressdo logistica. Para a questdo de investigacdo - (i) Quais os fatores mais
valorizados/influentes que levam o consumidor a preferir determinada insignia? - definiram-se
oito modelos econométricos. Os primeiros quatro modelos (M1.) definem a relagdo entre cada
variavel dependente binaria, a “insignia” e as variaveis independentes binarias
“fatores_culturais”, “fatores_sociais”, “fatores pessoais” e “fatores_psicoldgicos”. Os ultimos
quatro modelos (M2.) definem a relacdo entra cada variavel dependente binaria, a “insignia” e

2 [13

as variaveis independentes binarias “precos_baixos”, “promog¢des”, “organiza¢do limpeza”,

29 ¢ 9% ¢

“diversidade oferta”, “qualidade”, “atendimento” e “proximidade conveniéncia’:
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M1. - Escolha da insignia (3.2)

insignia =B+ Bifatores_culturais + B-fatores_sociais + Bsfatores_pessoais +

Bafatores_psicologicos
M1.1. — Escolha da insignia (3.3)

intermarché = Bo+ Bifatores_culturais + Bfatores_sociais + fsfatores_pessoais +

Bafatores_psicoldgicos
M1.2. — Escolha da insignia (3.4)

continente = Bo+ Bafatores_culturais + B.fatores_sociais + Ssfatores_pessoais +

Bafatores_psicologicos
M1.3. — Escolha da insignia (3.5)

lidl = Bo+ Bafatores_culturais + B-fatores_sociais + Ssfatores_pessoais +

Bafatores_psicologicos
M1.4. — Escolha da insignia (3.6.)

pingo doce = Bot+ Bifatores_culturais + S.fatores_sociais + Bsfatores_pessoais +

Bsfatores_psicoldgicos
M2. - Escolha da insignia (3.7.)

insignia =+ B1precos_baixos + Sopromogdes + Bsorganizacdo_limpeza +

Badiversidade_oferta + Bsqualidade + Ssatendimento + Szproximidade_conveniéncia
M2.1. - Escolha da insignia (3.8.)

intermarché =fo+ B1precos_baixos + B-promocgdes + Szorganizacdo_limpeza +

Badiversidade_oferta + Bsqualidade + Bsatendimento + Szproximidade_conveniéncia
M2.2. - Escolha da insignia (3.9.)

continente =fo+ S1precos_baixos + Bopromocdes + fsorganizacdo_limpeza +

Badiversidade_oferta + Bsqualidade + Bsatendimento + Szproximidade_conveniéncia

M2.3. - Escolha da insignia (3.10)

lidl =Bo+ Biprecos_baixos + Bopromogdes + Ssorganizacdo_limpeza + Badiversidade_oferta +

Bsqualidade + Ssatendimento + Szproximidade_conveniéncia



M2.4. - Escolha da insignia (3.11))

pingo doce =fo+ f1pregos_baixos + Szpromogdes + fSzorganizacéo_limpeza +

Bdiversidade_oferta + fsqualidade + Ssatendimento + Bzproximidade_conveniéncia

Para a questdo de investigacdo — (ii) Qual a insignia que tem maior poder em influenciar
0 comportamento do consumidor? — desenvolveu-se 0 modelo M3. que define a relagéo entre a
variavel dependente binaria, o “comportamento do consumidor” ¢ as variaveis independentes
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binarias “continente”, “pingo doce”, “lidl” e “intermarché”.

M3. - Comportamento do consumidor (3.12))

influéncia no comportamento do consumidor =0+ Biintermarché + Socontinente + Sslidl +

Bapingodoce

3.3.3. Estimacéo dos modelos

A estimagdo do modelo de regresséo logistica ¢ feita pelo método da méaxima verosimilhancga®
que é traduzido por uma funcdo de densidade de probabilidade (Verbeek, 2004) que procura
maximizar a verosimilhanca, ou seja, detetar as estimativas que tenham maior similitude com
os dados.

Apos a selecdo dos modelos e do método de estimacéo, tem-se interesse em assegurar a
significancia das variaveis no modelo. Isto geralmente envolve a formulacdo e teste de uma
hiptese estatistica para determinar se as variaveis independentes no modelo sédo
significativamente relacionadas com a variavel dependente, isto é, testar a significancia
individual das variaveis. Para isso, ha diversos testes para avaliar o modelo (Martins, 2012).
Contudo, o teste a utilizar nesta investigacdo sera o teste de Wald:

Hipdtese 0: Bx=0

Hipdtese 1: Bx # 0

em que, sobre a significancia de cada um dos coeficientes, se calcula a razdo da estimativa para

o erro padrdo®, sendo que a hipdtese nula é rejeitada se o p-value for inferior ao nivel de

3 Geralmente, adota-se o termo em inglés Method of Maximum Likelihood (ML).
4 Entende-se por erro padréo, o valor aproximado para o desvio padrdo da média das observagdes.
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confianca (neste estudo, considerou-se, 0,05). Se a hipdtese nula for rejeitada, conclui-se que a
variavel independente ndo é explicativa da varidvel dependente e pode retirar-se do modelo.
Depois de testadas as significancias dos coeficientes, procedeu-se a interpretacdo dos
modelos. Como se trata de modelos com varidveis binarias, os coeficientes a analisar serao
coeficientes exponenciados, de forma a refletir o impacto do regressor no logaritmo da razéo
de possibilidades/probabilidades® (Cameron & Trivedi, 2009) que, neste caso, vai indicar a
probabilidade de uma empresa adotar um determinado comportamento de acordo com a

alternativa escolhida pela mesma.

% Geralmente, adota-se o termo em inglés odds-ratio (OR).
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Capitulo 4. Analise e discussdo dos resultados®

4.1. Caracterizacédo da amostra

Tal como referido no capitulo anterior, foram recolhidas 250 respostas ao inquérito, todas
elegiveis para caracterizar a amostra alvo de estudo.

Para a caracterizacdo da amostra recolheram-se dados a nivel do sexo, idade,
habilitacOes literérias, regido geografica, nimero de pessoas que compdem o agregado familiar,
rendimento mensal liquido do agregado, média de gastos mensais em bens alimentares, assim

como a frequéncia de ida as compras desses mesmos bens.’

4.1.1. Sexo

Conforme indicado no grafico 5.1. e como ja referido, responderam ao questionario 250
pessoas, das quais 158 (63,2%) do sexo feminino e 92 (36,8%) do sexo masculino. Trata-se

sobretudo de uma populacgdo predominantemente feminina.

Graéfico 4.1.: Distribuicdo amostral de acordo com o sexo dos respondentes (em

percentagem).

Masculino
36,8%

Feminino
63,2%

Fonte: Elaboracéo propria.

6 Para este capitulo sé foram consideradas as quatro insignias com maior quota de mercado, as duas
restantes ndo foram consideradas devido ao nimero reduzido de respostas ao questionario.
" Consultar resultado das respostas no anexo 2.
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4.1.2. Idade

Em relacdo ao grupo etario dos consumidores e de acordo com o gréafico 4.2., podemos observar
que 77 pessoas tém entre 36-50 anos (30,8%), 67 (26,8%) pessoas situam-se em idades iguais
ou inferiores a 25 anos, 61 pessoas estdo num intervalo de idades de 26-35 anos (24,4%), 40

pessoas tém entre 51-65 anos (16%) e, por fim, apenas 5 pessoas tém mais de 65 anos (2%).

Gréfico 4.2.: Distribuicdo amostral de acordo com a idade dos respondentes (em

percentagem).

>65anos [l 2%

51-65 anos |GGG 16%
36-50 anos | 30,896
26-35anos | 24 4%0

<25 anos | 06,300

00% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 35,0%

Fonte: Elaboracéo propria.

4.1.3. Habilitagdes literarias

No que respeita as habilitacdes literarias dos consumidores, verifica-se, a partir do grafico 4.3.,
que 124 pessoas (49,6%) tém o Bacharelato/Licenciatura, 63 pessoas (25,2%) tém o 12° ano,
49 pessoas possuem o Mestrado ou Doutoramento (19,6%), 9 pessoas séo habilitadas com o 9°
ano (3,6%), 3 pessoas com habilitacdes ao nivel do 4° ano (1,2%), 1 pessoa com 0 6° ano (0,4%)

e, por fim, 1 pessoa com menos de 4 anos de escolaridade (0,4%).
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Gréfico 4.3.: Distribuicdo amostral de acordo com as habilitagdes literarias dos respondentes

(em percentagem).

Mestrado/Doutoramento IR 19,6%
Bacharelato/Licenciatura IS 49,6%
12° ano (ensino secundario) NG 25.2%
9° ano de escolaridade (3° ciclo do ensino basico) Il 3,6%
6° ano de escolaridade (2° ciclo do ensino basico) | 0,4%
4° ano de escolaridade (1° ciclo do ensino basico) W 1,2%
<4 anos de escolaridade | 0,4%

00% 10,0 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fonte: Elaboracgéo propria.

4.1.4. Regido geografica

A investigacdo em causa dirige-se a populacdo portuguesa, como tal, no questionario
colocaram-se disponiveis todas as regides do pais (Norte, Centro, Alentejo, Lisboa e Vale do
Tejo, Algarve, Regido Autobnoma da Madeira e Regido Auténoma dos Acores).

Como se pode verificar pela figura 5.1., a maior parte dos consumidores inquiridos sdo
da regido Centro, somando um total de 176 pessoas (70,4%). De seguida, segue-se 0 Norte com
um total de 40 pessoas (16%). Em terceiro lugar, encontra-se a regido de Lisboa e Vale do Tejo
com uma representatividade de 27 pessoas (10,8%). Em penultimo, encontra-se a regido do
Alentejo em que responderam ao questionario 4 pessoas (1,6%). Por ultimo, a regido do Algarve
¢ a que tem menor representatividade, onde apenas se somam 3 pessoas (1,2%). N&o se

obtiveram respostas da Regido Auténoma da Madeira e da Regido Auténoma dos Acores.
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Norte

Centro
70,4%
Lisboa e Vale
do Tejo
10,8%
Alentejo
1,6%
Algarve

1,2%

Figura 4.1.: Distribuicdo amostral de acordo com a regido geogréafica dos respondentes (em
percentagem).

Fonte: Elaboracdo propria.

4.1.5. Numero de pessoas do agregado familiar

Importa também conhecer o nimero de pessoas que compdem o agregado familiar do
consumidor. Desta forma, e a partir do grafico 4.4., é possivel verificar que 74 pessoas
responderam que o seu agregado familiar € composto por 4 pessoas (29,6%). De seguida, 70
pessoas afirmaram que o seu agregado é formado por 3 pessoas (28%). Seguidamente, 69
pessoas responderam que o seu agregado possui 2 pessoas (27,6%). J& em menor proporcao, 17
pessoas responderam que o seu agregado apenas tem 1 pessoa (6,8%). Com um nimero de 5
pessoas no agregado, 16 pessoas responderam pertencer a essa classe (6,4%). No que respeita
a 6 pessoas num agregado familiar, s6 3 pessoas se identificaram com essa classe (1,2%). Para
terminar, apenas 1 pessoa afirmou que o seu agregado familiar € composto por 7 pessoas
(0,4%).
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Gréfico 4.4.: Distribuicdo amostral de acordo com o numero de pessoas do agregado familiar
dos respondentes (em percentagem).

35,00%

30,00% 29,6%
,00% 27,6%

28%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
T 6% 6,.4%
5.00%
12% 49
0,00% - —_

1 pessoa 2 pessoas 4 pessoas 3 pessoas 5 pessoas 6 pessoas 7 pessoas

Fonte: Elaboracdo propria.

4.1.6. Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Depois de se ter analisado o numero de pessoas que compdem o0 agregado familiar do
consumidor, importa perceber o rendimento mensal liquido do agregado.

Com base nos dados recolhidos e como se pode verificar no grafico 4.5., 126 pessoas
responderam que o0 rendimento mensal liquido do seu agregado se situa num intervalo de 1500€-
3000€ (50,4%). De seguida, 87 pessoas responderam que o seu agregado familiar consegue ter
um rendimento mensal liquido situado num intervalo de 750€-1500€ (34,8%). JA em menor
namero, 28 pessoas responderam que o seu agregado consegue obter um rendimento mensal
liquido superior a 3000€ (11,2%). Apenas 9 pessoas responderam que 0 seu agregado apenas

consegue obter um rendimento mensal liquido inferior a 750€ (3,6%).
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Gréfico 4.5.: Distribuicdo amostral de acordo com o rendimento mensal liquido do agregado

familiar dos respondentes (em percentagem).

>3000€ <750€
11,2% 3,6%

1500€-3000€
50,4%

Fonte: Elaboracéo propria.

4.1.7. Média de gastos mensais em bens alimentares

750€-1500€
34,8%

Em relacdo a média de gastos mensais em bens alimentares, 108 pessoas afirmaram gastar entre
251€-400€ (43,2%). Ja entre 100€-250€, responderam 91 pessoas (36,4%). 47 pessoas

responderam gastar mais de 400€ (18,8%) e, por fim, apenas 4 pessoas afirmaram gastar menos

de 100€ (1,6%) em compras de bens alimentares.

Gréfico 4.6.: Distribuicdo amostral de acordo com a média de gastos mensais em bens

alimentares dos respondentes (em percentagem).

50,0%
45,0%
40,0% 36,4%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0% 1,6%

0,0% —

<100€ 100€ - 250€ 251€ - 400€

Fonte: Elaboracao propria.

26

43,2%

18,8%

>400€



4.1.8. Frequéncia de ida as compras de bens alimentares

Para terminar a caracterizacdo da amostra, € relevante também verificar a frequéncia com que
0s consumidores vao as compras de bens alimentares.

Dos 250 inquiridos, 90 responderam ir apenas 1 vez por semana as compras (36%), 68
pessoas afirmaram ir 2 vezes por semana as compras (27,2%), 35 pessoas responderam ir 3
vezes por semana as compras (14%), 27 pessoas responderam ir mais de 3 vezes por semana as
compras (10,8%), 22 pessoas responderam ir 3 vezes por més as compras (8,8%), 7 pessoas
responderam ir 2 vezes por més as compras (2,8%) e apenas 1 pessoa respondeu ir apenas 1 vez

por més as compras (0,4%).

Gréfico 4.7.: Distribuicdo amostral de acordo com a frequéncia de ida as compras de bens
alimentares dos respondentes (em percentagem).

0
40% 36%

35%
30% 27.2%
25%
20%
14%
0,

15% 10,8%
10% 8,8%

5% I 2.8% I

0.4%
0% _ [

lvezpor 2vezes 3vezes >3vezes lvezpor 2vezes 3 Vezes
semana por por por més por més  por més
semana semana  semana

Fonte: Elaboracdo propria.

4.2. Fatores mais valorizados pelo consumidor na escolha da insignia

Ap0s a contextualizagao e caracterizacdo da amostra que se considerou para o estudo, iniciou-

se a analise dos dados recolhidos com o objetivo de responder as questdes de investigacao.
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4.2.1. Quais os fatores mais valorizados/influentes que levam o consumidor a preferir

determinada insignia?

Seguindo a revisdo de literatura ja referida, existe um conjunto de fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor, nomeadamente, os fatores culturais, os fatores
pessoais, 0s fatores sociais e os fatores psicolégicos (1). Adicionalmente, também os fatores de
posicionamento da insignia — precos baixos, promocdes, organizacdo e limpeza, diversidade de
oferta, qualidade, atendimento e proximidade da superficie e conveniéncia (2) sdo fatores
influenciadores.

Desta forma, no questionario aplicado, foi perguntado aos consumidores de que forma
estes fatores o influenciavam a preferir determinada insignia.

Da andlise do gréafico 4.9., relativo aos fatores culturais, pode-se observar que 22
consumidores responderam que se sentem influenciados enquanto que 228 dizem ndo se
sentirem influenciados. No que respeita aos fatores pessoais, 136 pessoas dizem sentirem-se
influenciadas e 114 dizem ndo se sentirem influenciadas. Em relacdo aos fatores sociais, 108
consumidores dizem sentirem-se influenciados e 142 dizem n&o sentir qualquer influéncia.
Acerca dos fatores psicolégicos, 103 pessoas dizem sentirem-se influenciadas e 147 dizem nédo
sentirem influéncia alguma. Sendo assim, a maior parte dos consumidores ndo se sente
influenciado por nenhum destes fatores, a excecdo dos fatores pessoais, em que as pessoas que

se sentem influenciadas sdo mais do que as que ndo séo influenciadas.

Graéfico 4.8: Fatores (1) influenciadores do consumidor no momento da escolha da

insignia (em ndmero).
250 228

200

136 142 147
114 108 103

150
100

0 I
Fatores Culturais  Fatores Pessoais Fatores Sociais  Fatores Psicologicos
B Sim  Néo
Fonte: Elaboracao propria.
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Em relacdo ao segundo conjunto de fatores influenciadores, e de acordo com o gréfico 4.9,
observa-se que os inquiridos consideram-se altamente influenciados por estes fatores, ao
contrario do que sucede no gréafico 4.8.

Para os precos baixos, 228 consumidores afirmam ser influenciados por este fator e 22
afirmam ndo ser influenciados. A nivel das promocgdes, 224 pessoas consideram-se
influenciadas por este fator e 26 ndo influenciadas. No que diz respeito a organizacao e limpeza
da superficie, 230 consumidores sdo influenciados por este fator e 20 ndo sdo. Para a
diversidade e oferta, 225 pessoas sdo influenciadas por este fator e 25 afirmam ndo ser
influenciadas. Ja a respeito do fator qualidade, 246 pessoas sdo altamente influenciadas por este
fator e apenas 4 pessoas nédo séo. Pelo atendimento s&o influenciados 203 consumidores e ndo
influenciados 47. O ultimo fator, a proximidade da superficie e conveniéncia, influencia 216

pessoas e nao tem qualquer influéncia sobre 34 pessoas.

Grafico 4.9.: Fatores (2) influenciadores do consumidor no momento da escolha da

insignia (em ndmero).
300
246
250 228 224 230 225 216
203
200
150
100
47
50 99 26 20 25 34
4
0
Precos baixos PromocBes Organizacdo Diversidade Qualidade Atendimento Proximidade
e limpeza de oferta da superficie

e
conveniéncia

B Sim Nao

Fonte: Elaboracéo propria.
Depois de se ter conhecimento de quais os fatores influenciadores, questionou-se o

consumidor acerca da sua insignia preferida. A partir do grafico 410. verifica-se que a

insignia preferida de 127 consumidores é o Continente (50,8%), para 107 consumidores &
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o Pingo Doce (42,8%), para 96 consumidores é o Lidl (38,4%) e apenas 67 consumidores é
o Intermarché (26,8%).8

Grafico 4.10.: Insignias preferidas (em percentagem).

60,0%
50,8%
50,0%
42,8%

40,0% 38,4%
30,0% 26,8%
20,0%
10,0%

0,0%

Continente Pingo Doce Lidl Intermarché

Fonte: Elaboracdo propria.

Adicionalmente, para verificar se existia alguma relacdo entre as insignias preferidas do
consumidor e os fatores que mais o influenciam a preferir determinada insignia, construiram-
se 0s primeiros quatro modelos econométricos para cada insignia alimentar preferida — as
variaveis dependentes “intermarché”, “continente”, “lidl” e “pingo doce” — considerando o
primeiro conjunto de fatores influenciadores como variaveis independentes: “fatores_culturais”
“fatores_pessoais”, “fatores_sociais” e “fatores psicologicos”. Pela andlise da tabela 4.1.,
conclui-se que para os modelos M1.1., M1.3. e M1.4. nenhuma das variaveis independentes é
explicativa do modelo, uma vez que o p-value é superior a 0.05, e como tal aceita a hipétese
nula do teste de Wald, pelo que as varidveis ndo sao significativas. Além disso, pelo odds ratio
também nenhuma das variaveis contribui para explicar a probabilidade de o consumidor preferir
as insignias “intermarché”, “lidl” e “pingo doce”. Para o modelo M1.2., apenas a varidvel
“fatores_psicologicos” é explicativa do modelo, dado que, o p-value é inferior a 0,05, e como
tal rejeita a hipotese nula do teste de Wald. Além disso, verifica-se que o odds ratio é de 1,976,
0 que significa que a probabilidade deste fator influenciar € maior do que a de ndo influenciar.

Para um intervalo de confianca de 95%, essa probabilidade situa-se no intervalo [1,018;3,836].

& Consultar resultado, em nimero, da questdo relativa as insignias preferidas no anexo 3.

30



Tabela 4.1.: Resumo do output do SPSS, com os valores do p-value e do odds ratio e IC, para
0s modelos econométricos M1.1., M1.2., M1.3., M1.4.

M1.1. M1.2. M1.3. M1.4.
p-value | odds ratio e IC | p-value | odds ratio e IC | p-value | odds ratio e IC | p-value | odds ratio e IC
fatores culturais | 0425 | o cidcas | 0975 | gasdazy | 0810 | gaginng | 0628 | 63185000
fatores_pessoals | 0124 | 70’5 | 0496 | gezions | 054 | geaibuey | 0708 | oot
fatores sociais | 0614 | (0020 | 0374 | (o0 | 0133 | (o 7PRR | 006 | 00 0%
fatores_psicolégicos | 0,078 0,91,27—2,7096 0,044 1,Oi§-73?836 0,283 0,3857._?1,3307 0117 0,82’26_2?085

Fonte: Elaboracéo propria.

De seguida, construiram-se 0s segundos quatro modelos econométricos para cada

299  ¢¢

insignia alimentar preferida — as variaveis dependentes “intermarché”, “continente”, “lidl” ¢

“pingo doce” — considerando o segundo conjunto de fatores influenciadores como variéveis

bR 19

independentes: “precos_baixos”,

b 19

promogoes”, “organizagdo limpeza”, “diversidade oferta”,

99 ¢¢

“qualidade”, “atendimento” e “proximidade conveniéncia” Pela andlise da tabela 4.2., conclui-
se gque para os modelos M2.3. e M2.4. nenhuma das variaveis independentes é explicativa do
modelo, uma vez que, o p-value de todas as variaveis é superior a 0.05, e como tal aceita a
hipo6tese nula do teste de Wald, pelo que as varidveis nao sao significativas. Além disso, pelo
odds ratio também nenhuma das variaveis contribui para explicar a probabilidade de o
consumidor preferir as insignias “intermarché”, “lidl” e “pingo doce”. Para 0 modelo M2.1.
apenas a variavel “promogdes” é explicativa do modelo, visto que, o p-value € inferior a 0.05
e, por isso, a hipdtese nula do teste de Wald é rejeitada. Além disso, verifica-se que o valor do
odds ratio € de 2,6224, o que significa que a probabilidade deste fator influenciar € maior do
que a de ndo influenciar. Para um intervalo de confianca de 95%, essa probabilidade situa-se
no intervalo [1,043;6,600]. Para o modelo M2.2. apenas a variavel “diversidade oferta” ¢
explicativa do modelo, visto que, o p-value é inferior a 0.05 e, por isso, € rejeitada a hipotese
nula do teste de Wald. Além disso, verifica-se que o valor do odds ratio & de 3,093, o que
significa que a probabilidade deste fator influenciar é maior do que a de ndo influenciar. Para

um intervalo de confianca de 95%, essa probabilidade situa-se no intervalo [1,290;7,421].
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Tabela 4.2.: Resumo do output do SPSS, com os valores do p-value e do odds ratio e IC, para
0s modelos econométricos M2.1., M2.2., M2.3., M2.4.

M2.1. M2.2. M2.3. M2.4
p-value| odds ratio e IC | p-value | odds ratio e IC [p-value| odds ratio e IC |p-value| odds ratio e IC

preges benes 00% | 183165 | 0% | 0251002 | O% | o283vo0s | O1% | 01301214
promogoes 004 | 3 oare00 | %2 | orzrasss | %% | ossrsase | 0% | ostsan
organizagao_limpeza | 0957 | o o736y | 0749 | %0 7aaa | 9771 | 0617406 | O%7 | 01261838
diversidade_oferta 0754 | 4;}_‘;?725 0,011 1,2?5(;)_973”421 0.462 0,518’;?3?285 0,352 0]2%16-214]1684

Qualidade 0693 | o oanr8s2 | %27 | 035150009 | - : : :
aendimento 0088 0'2%;'11%046 0161 0,2915-51?259 0.86 0,42’((5)-31?878 0,103 0,2%?-117,142
proximidade_conveniéncia | 0,572 015513'62_‘;2’629 0,626 015}1*:_22?71 , | 0208 0,7%)';_%?155 0.514 015915_2291821

4.2.2. Qual a insignia com maior poder de influenciar o comportamento do consumidor?

Depois de questionadas as insignias preferidas dos consumidores, questionou-se 0s

consumidores se as mesmas continham todos os fatores que considerou influentes. De acordo

com o grafico 4.11., 210 inquiridos responderam afirmativamente (84%) e 40 responderam

negativamente (16%). Sendo assim, e como a maioria das pessoas inquiridas afirmaram que a

sua insignia preferida dispde de todos os fatores que considera importantes, é interessante

verificar qual é, entdo, a insignia que maior poder tem em influenciar o comportamento do

consumidor.

Gréfico 4.11.: Respostas dos inquiridos a pergunta “A(s) sua(s) insignia(s) alimentar(es)

preferida(s) dispde(m) de todos os fatores/aspetos que considerou mais influentes ao longo

deste questionario?” (em percentagem).

16%

Fonte: Elaboracao prdpria.
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Para as respostas que 0s participantes consideravam que a insignia apresenta todos os
fatores influentes, foi construido um modelo econométrico. O M3. é o modelo que tem como
variavel dependente a “influéncia no comportamento do consumidor” e como variaveis
independentes “intermarché”, “continente” “lidl” e “pingodoce”. Contudo, a partir da tabela
4.3., verifica-se que nenhuma variavel independente é explicativa do modelo, uma vez que, o
p-value é superior a 0.05 e, por isso, aceita a hipdtese nula do teste de Wald. Também pelo odds
ratio, nenhuma insignia alimentar mostrou um efeito significativo no comportamento dos

consumidores.

Tabela 4.3.: Resumo do output do SPSS, com os valores do p-value e do odds ratio e IC, para

o0 modelo econométrico M3.

M3.
p-value odds ratio e IC
intermarché 0,226 0,3%§_?1L}327
continente 0,792 0,5;31_2,1255
Lidl 0,773 0,43'?-012,819
pingodoce 0,979 0,4;3(3?088

Fonte: Elaboracéo propria.

33



34



Capitulo 5. Consideracdes finais

5.1. Conclusdes

A presente investigacdo pretende dar resposta a duas questfes de investigagdo que consistem
em apurar quais os fatores que mais influenciam o consumidor a preferir determinada insignia
alimentar, bem como perceber qual a insignia alimentar que tem maior poder em influenciar o

comportamento do consumidor.

Para responder a estas duas questdes, foi elaborado um questionéario, composto por 16
questdes e que foi respondido por 250 cidaddos portugueses com mais de 18 anos. Com 0s
resultados obtidos pelo questionario para a caracterizacdo da amostra, verificou-se que 158 dos
respondentes eram do sexo femino (63,3%) e 92 (36,8%) do sexo masculino, o que revela que
se tratou de uma populacdo predominantemente feminina. Além disso, a idade mais verificada
estava situada no intervalo 36-50 anos com 77 pessoas a responderem ao questionério (30,8%).
Adicionalmente, aproximadamente metade dos inquiridos (49,6%) possuiam
Bacharelato/Licenciatura. Em relacdo a regido geografica, mais de metade dos respondentes
eram provenientes da regido Centro, com 176 pessoas (70,4%). No que respeita ao agregado
familiar dos inquiridos, o nimero de pessoas do agregado familiar que mais se verificou foi o
agregado composto por 4 elementos, com 74 respostas, correspondendo a 29,6% da amostra.
Em termos de rendimento mensal liquido de cada agregado, metade dos respondentes afirmou
que o seu rendimento se situava num intervalo de 1500€-3000€, com 126 pessoas (50,4%). A
respeito da média de gastos mensais em bens alimentares, a resposta mais frequente situou-se
no intervalo de 251-400€, onde 108 pessoas afirmaram gastarem montantes neste intervalo
(43,2%). Para a frequéncia de ida as compras de bens alimentares, a resposta mais usual foi a

de 90 pessoas irem apenas 1 vez por semana (36%).

A principal conclusdo que se retira dos resultados obtidos pelo questionario em relagdo
a caracterizacdo da amostra, cinge-se ao facto de se poder afirmar que, quanto maior for o
agregado familiar dos consumidores, maior € o rendimento mensal liquido do mesmo e maior

é a média de gastos mensais em bens alimentares.

Com os resultados obtidos pelo questionario para responder em concreto as questdes de

investigacdo, concluiu-se que, para o primeiro grupo de possiveis fatores influenciadores do
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consumidor, os Unicos que detém alguma influéncia sobre 0 mesmo séo os fatores culturais, em
que 136 pessoas afirmaram sentirem-se influenciadas por estes e 114 afirmaram ndo sentir
qualquer influéncia. Nos restantes fatores (pessoais, sociais e psicologicos) o nimero de
respostas negativas foi sempre superior ao niUmero de respostas positivas, ou seja, para esses
fatores a maior parte dos inquiridos ndo sentiu influéncia alguma. No entanto, note-se que, as
respostas dos consumidores vao ao encontro do que foi descrito na literatura apresentada nesta
investigacdo, na medida em que, apesar da literatura defender que todos os fatores influenciam
0 comportamento do consumidor, os que mais influenciam, segundo Patwardhan et al. (2010),

sdo os fatores culturais.

Para o segundo grupo de possiveis fatores influenciadores, o fator que mais sobressaiu
foi o fator qualidade, em que quase todos os inquiridos, 246, responderam sentirem-se
influenciados. O fator menos influenciador cingiu-se ao atendimento, em que apenas 203
pessoas se consideraram influenciadas e 47 se sentiram ndo influenciadas. Em relagéo ao fator
gue mais sobressaiu, a qualidade, segundo a literatura, € o que pode ser definido pela totalidade
dos atributos e caracteristicas que o compdem (Kotler, 2000). Neste sentido, a resposta dada
pelos consumidores encontra-se em linha com a literatura como sendo, possivelmente, o fator
mais importante. J& no que concerne ao fator que os consumidores consideraram como menos
influenciador, o atendimento, a literatura ndo revela o0 mesmo. De acordo com o que foi
apresentado na literatura para este fator, a fidelizacdo a determinada insignia é conseguida em
grande parte pelo retalhista devido a qualidade do atendimento, sendo que esta tem vindo a

desempenhar um papel cada vez mais importante (Oh & Kim, 2017).

5.2. Principais limitacoes

Uma das grandes limitacOes identificadas nesta investigacdo foi a verificacdo da existéncia de
fatores que influenciam o comportamento do consumidor e que ndo se encontram descritos na

literatura.

Um desses casos € o fator sustentabilidade. O facto de um supermercado ser sustentavel
(produzir a sua prépria energia, nao usar sacos plasticos, colocar em loja como oferta produtos
gue ja passaram de validade e que teriam de ir para o lixo) influencia cada vez mais 0s

consumidores, na medida em que a preocupagcdo com a sustentabilidade é uma das maiores
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preocupacOes do sec.XXI. Outro fator, cinge-se ao facto de um supermercado ter em conta 0s
fornecedores e produtos da regido, que é também uma das vertentes mais valorizadas pelos
consumidores. Ao consumirem produtos da regido, estdo a ajudar os fornecedores locais e,

consequentemente, a economia nacional.

Outra limitacdo igualmente relevante, é o facto de o questionario ter sido aplicado via
online e, por esse motivo os resultados poderem ser enviesados. A ideia inicial para a aplicagéo
deste questionario consistia em fixar um nimero de questionérios a ser respondidos (p.e., 300)
e dividi-los pelas quatro maiores insignias a atuar em Portugal. Ou seja, ter-se-iam 75
questionarios a aplicar para cada insignia que seriam entregues ao consumidor no fim da
realizacdo das suas compras, estando mais ciente no momento acerca do que realmente o
influenciava. Depois, fazia-se a analise dos resultados insignia a insignia e, no fim, fazia-se a
comparacgao entre as quatro. Contudo, devido a situacdo pandémica que atravessamos, nao foi

possivel implementar a ideia referida.

N&o menos importante, também foram sentidas limitacGes a nivel da construcdo dos
modelos econométricos, devido a incapacidade de as variaveis independentes explicarem o
comportamento da variavel dependente. Esta incapacidade pode ser justificada pelo facto de os
resultados terem sido recolhidos via online e, por isso, como foi referido, serem inviesados,

assim como pelas variaveis poderem ser muito correlacionadas.
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Anexos

Anexo 1 — Inqueérito aplicado no @mbito da investigacéo

Setor da Distribuicao Alimentar em
Portugal

Caro(a) participante,

0 meu nome € Margarida Rua e estou a concluir o Mestrado em Economia da Empresa e da
Concorréncia, no ISCTE-IUL.

Este questionario enquadra-se numa investigagdo, no ambito da minha tese, em que 0
principal objetivo é apurar quais os fatores/aspetos que maior influencia tém no
comportamento do consumidor, ou seja, quais 0s fatores que o consumidor mais valoriza
guando escolhe determinada insignia alimentar para realizar as suas compras. E, desta
forma, perceber qual a insignia alimentar que contém em maior nimero todos esses
fatores/aspetos influenciadores.

Obrigada pela sua colaboragao!
Nota: Entende-se por insignia alimentar a marca registada que representa um determinado
hipermercado, supermercado ou loja de retalho alimentar.

O tempo previsto deste questionario € de 3/5 minutos e sera garantida a

confidencialidade das respostas.
As perguntas assinaladas com (*) sdo de resposta obrigatoria.

Inicie sessdo no Google para guardar 0 seu progresso. Saiba mais

*Obrigatorio

1.Sexo *

() Feminino

(O Masculino
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2. ldade *

O O 0O OO0

=25 anos

26- 35 anos

36- 30 anos

21- 65 anos

=03 anos

3. Habilitagdes literarias ~

O
O
O

O O 0O

Menos de 4 anos de escolaridade

4.2 ano de escolaridade (1.° ciclo do ensino basico)
5% ano de escolaridade (2° ciclo do ensino basico)
9.2 ano de escolaridade (3° ciclo do ensino basico)
12. 2 ano (ensino secundaria)
Bacharelato/Licenciatura

WMestrado/Doutoramento

4, Reqgido geografica ”

ONONONONONONG

WNorte

Centro

Alentejo

Lisboa e Vale do Tejo

Algarve

Regido Autdnoma da Madeira

Regido Autonoma dos Acores



5. Qual & o numere de pessoas que compdem o agregade familiar? *

A sua resposta

6. Qual o rendimento mensal liguido do agregado familiar? =

() <7s0¢

() 750€-1500€
() 1501€- 3000€

() =de 3000€

7. Media de gastos mensais em compras de bens alimentares =

() =100¢

100€ - 250€

251€ - 400<

O O O

=400€

8. Frequéncia de ida &s compras de bens alimentares *

() =3vezes por semana
(") 3vezes por semana
(") 2vezes por semana
() 1 vez por semana
() 3vezes por més

() 2vezes por més

() 1 vez por més
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9. Quais 580 as insignias alimentares que lhe vém ao pensamento quando se fala
de hipermercados/supermercados/lojas de retalho alimentar? *

(] intermarche

Minipreca

Auchan

Lidl

Fingo Doce

Continente

Qutros

ODO00O00000

10. Tem em consideragdo os seguintes fatores guando escolhe determinadais)
insignias(s) alimentar({es) para realizar as suas compras? ~

Sim MNEo

Culturais (crengas, etnia, )

Pessoais (estilo de vida,
personalidade,...)

Sociais (influéncia da familia,
amigos, ...)

O O O
O O O

Psicologicos (percegio,
motivagdo,..)



11. Quais os seguintes aspetos que mais tem em conta na escolha dals)
insigniasis) alimentaries) onde realiza as suas compras? *

Sim WED]

Precos baixos

Promocdes

Organizacéo e limpeza da
superficie

Diversidade de oferta

Qualidade

Atendimento

Proximidade da superficie &
conveniéncia

o O O O O O O
c O O O O O O

12. Dos aspetos gue selecionou na questdo anterior, gual considera ser o mais
importante? ~

() Pregos baixos

Promocoes

Organizacdo e limpeza da superficie
Diversidade de oferta

Qualidade

Atendimento

OO0 O0O00O0

Proximidade da superficie e conveniéncia
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13. Ha algum(s) fator{es)/aspetols) que ndo tenhalm) sido mencionado(s) nas
questdes 10. e 11. que valorize? Se sim, qual(ais)?

A sua resposta

14. Qual(ais) as suals) insignia(s) alimentar(es) preferida(s)? =

(] intermarché
Minipreca
Auchan

Lidl

Fingo Doce
Continente

Qutros

I I 8 I O Y A

15. A(s) sua(s) insignia(s) alimentar(es) preferida(s) dispde(m) de todos os
fatoresfaspetos que considerou mais influentes ao longo deste questionario? *

() sim
() Nio

16. Se respondeu negativamente na questdo anterior, qual (ais) ols) fator(es) que
considera que als) sua(s) insignia(s) alimentar(es) preferida(s) ndo dispde(m)?
[[] Precos baixos

Promocies

Organizacdo e limpeza da superficie

Diversidade de oferta

Qualidade

Atendimento

OO00O00O0n

Proximidade da superficie e conveniéncia



Anexo 2 — Caracterizacdo da amostra

Tabela A.2.1.: Respostas a pergunta: “Sexo” (em nimero e em percentagem).

Sexo NUmero | Percentagem
Feminino 158 36,8%
Masculino 92 63,2%

Fonte: Elaboracgéo propria.

Tabela A.2.2.: Respostas a pergunta: “Idade” (em ntimero e em percentagem).

Idade NUmero |Percentagem
<25 anos 67 26,8%
26-35 anos 61 24,4%
36-50 anos 77 30,8%
51-65 anos 40 16%
>65 anos 5 2%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Tabela A.2.3.: Respostas a pergunta: “Habilitacdes literarias” (em niimero ¢ em

percentagem).
HabilitagOes literarias NUmero | Percentagem
< 4 anos de escolaridade 1 0,4%
0 1 (o]
4 ano de escqlarldgd_e (1 3 1.2%
ciclo do ensino bésico)
(0] 1 [o]
6 ano de escqlarldgd_e (2 1 0.4%
ciclo do ensino bésico)
(0] 1 0
9 ano de escqlarldgd_e 3 9 3.6%
ciclo do ensino bésico)
5 -
12°ano ((,an_smo 63 25.2%
secundario)
Bacharelato/Licenciatura 124 49,6%
Mestrado/Doutoramento 49 19,6%

Fonte: Elaboracéo propria.

Tabela A.2.4.: Respostas a pergunta: “Regido geografica” (em niimero ¢ em

percentagem).
Regido geogréafica | Nimero | Percentagem
Algarve 3 1,2%
Centro 176 70,4%
Lisboa e _Vale do 27 10.8%
Tejo
Norte 40 16%
Alentejo 4 1,6%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Tabela A.2.5.: Respostas a pergunta: “Qual é o niUmero de pessoas que compdem o

agregado familiar?” (em nimero e em percentagem).

Agregado familiar | Namero | Percentagem
1 pessoa 17 6,8%
2 pessoas 69 27,6%
4 pessoas 74 29,6%
3 pessoas 70 28%
5 pessoas 16 6,4%
6 pessoas 3 1,2%
7 pessoas 1 0,4%

Fonte: Elaboracéo propria.

Tabela A.2.6.: Respostas a pergunta: “Qual o rendimento mensal liquido do

agregado familiar?” (em ndmero e em percentagem).

Fonte: Elaboracdo propria.

Rendimento mensal ,
- Ndmero | Percentagem
liquido
<750€ 9 3,6%
750€-1500€ 87 34,8%
1500€-3000€ 126 50,4%
>3000€ 28 11,2%
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Tabela A.2.7.: Respostas a pergunta: “Média de gastos mensais em compras de bens

alimentares (em numero e em percentagem).

Gastos mensais em ,
. Ndmero |Percentagem
bens alimentares
<100€ 4 1,6%
100€ - 250€ 91 36,4%
251€ - 400€ 108 43,2%
>400€ a7 18,8%

Fonte: Elaboracgéo propria.

Tabela A.2.8.: Respostas a pergunta: “Frequéncia de ida as compras de bens

alimentares “(em numero e em percentagem).

Frequéncia de ida as
compras de bens Numero | Percentagem
alimentares
1 vez por semana 90 36%
2 vezes por semana 68 27,2%
3 vezes por semana 35 14%
>3 vezes por semana 27 10,8%
1 vez por més 6 0,4%
2 Vezes por més 1 2,8%
3 vezes por més 22 8,8%

Fonte: Elaboracgdo propria.
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Anexo 3 - Insignias alimentares preferidas

Tabela A.3.1.: Respostas a pergunta: “Qual(ais) as sua(s) insignia(s) alimentar(es)

preferida(s)?” (em ndmero e em percentagem).

F:P:]!grr;;i NUmero | Percentagem
Continente 127 50,8%
Pingo Doce 107 42,8%

Lidl 96 38,4%
Intermarché 67 26,8%




