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RESUMO

A compra por impulso estd enquadrada dentro do estudo do comportamento do consumidor e
tem vindo a ser estudada desde ha varias décadas. Aliado a este tema bastante complexo da
compra por impulso, surge a intengdo de se estudar um outro bastante atual, o da crise
econdémica e perceber quais as alteracGes verificadas na compra por impulso, no setor

alimentar, em contexto de crise.

A investigacdo visou identificar que se verificam alteracbes quanto aos comportamentos de
compra e quanto as compras por impulso, em contexto de crise, tendo sido conduzida através
da realizagdo de um estudo qualitativo (Consumer Shadowing) e um estudo quantitativo,
através da realizacdo de questionarios presenciais a uma amostra estratificada por gquotas, a

responsaveis pelas compras do lar com mais de 18 anos, residentes na zona da Grande Lisboa.

A investigacdo permitiu identificar alteracfes quanto aos comportamentos de compra e

guanto as compras por impulso, em contexto de crise.

Verifica-se uma maior racionalizacdo e planeamento das compras, 0s consumidores hesitam
mais por causa do prego, pensam mais antes de adquirirem 0s produtos, compram menos
“mimos” para Si e utilizam mais vezes lista de compras. As compras passaram a ser

condicionadas por promocdes, descontos e ofertas de produtos.

A investigacdo permitiu concluir também que nos consumidores mais novos constata-se uma
certa tendéncia para uma maior impulsividade. Conclui-se por outro lado, que a idade
aumenta o grau de autocontrolo, verificando-se que a medida que esta aumenta, aumenta

também a percecéo da crise, diminuindo as compras por impulso.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Compra por impulso, Processo de deciséo de

compra, Crise econémica.

JEL Classification System: D81 — Criteria for Decision-Making under Risk and Uncertainty;
M31 - Marketing



ABSTRACT

The study of impulse buying belongs to the field of consumer behavior research, and it has

been studied since several decades.

Along with the complex topic of impulse buying, we intended to study another current subject
- the economic crisis - and to understand which changes are happening in impulse buying,

namely in the food sector, due to the economic crisis.

For this purpose, a qualitative study was carried out (Consumer Shadowing), together with a
quantitative study of a stratified sample of the population (according to age and sex ratios),
using on-the-spot questionnaires to the member of the family in charge of the shopping,

which should be over 18 years old, and living in Lisbon and surroundings.

This research identified changes in the consumer behavior and specifically in impulse buying,
within the context of the economic crisis. The research showed a higher degree of rationality
and planning of the shopping, with consumers becoming more hesitant over price, thinking
more before taking a product, buying less treats for themselves and making a greater use of

the shopping list. Shopping became more conditioned by promotions, discounts and offers.

The study also allowed to conclude that in younger consumers there is a higher tendency for
impulsiveness. On the other hand, ageing increases the degree of self-control, as it brings a

higher awareness of the economic crisis, and consequently to less impulse buying.

Keywords: Consumer behavior, Impulse buying, Economic crisis, Shopping decision process
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SUMARIO EXECUTIVO

A compra por impulso é um tema que tem vindo a ser estudado desde ha varias décadas. No
entanto, € um topico que ndo perde a sua relevancia uma vez que este tipo de compras nunca
deixara de existir, precisamente porque € motivada pelo subconsciente do ser humano e

porque € algo que por muito que queiramos dificilmente pode ser controlado.

A definicdo de compra por impulso tem sofrido algumas alteracGes ao longo dos anos e até
1982 era centrada no produto. Sé posteriormente a esta data é que a definigdo se centrou no
consumidor como o motivador da mesma. Nos Ultimos anos, 0s investigadores do tema
concordaram que esta envolve uma parte hedonista ou componente afetiva (Hausman, 2000).
Por compra por impulso entende-se um impulso repentino, por vezes poderoso e persistente,

de comprar algo naquele preciso momento (Rook, 1987).

Aliado ao tema da compra por impulso, surgiu a ideia de se estudar o tema da recessdo
econdémica, que ndo poderia ser mais atual. Torna-se assim importante perceber qual o
comportamento que os consumidores tém relativamente as compras por impulso, em contexto

de crise e se alteraram ou nao 0s seus comportamentos.

A investigacdo em causa contou com a realizacdo de um estudo qualitativo de Consumer
Shadowing e um estudo quantitativo através da realizacdo de um questionario a responsaveis

pelas compras para o lar, com mais de 18 anos, residentes na area da Grande Lisboa.

Esta investigacdo permitiu identificar algumas alteracdes ao comportamento de compra dos
consumidores, ndo deixando de se verificar no entanto, a existéncia de compras por impulso,

ainda que em menor escala.

Quando vao as compras, metade dos responsaveis pelas compras para o lar, compra por vezes
produtos novos. No entanto, existe uma diminuicdo de adotantes iniciais e inovadores.
Constata-se que alguns responsaveis pelas compras para o lar se refugiam na comida quando
se sentem em baixo ou deprimidos, mas por outro lado o humor n&o influencia as suas
compras. Também ndo se sentem culpados quando compram em demasia, nem se sentem

tentados a comprar tudo o que € para comer quando vao as compras.

No que diz respeito a utilizacdo de lista de compras, esta € utilizada sempre por 1/3 da

amostra, mas por outro lado, mais de 1/3 nunca a utiliza. Verifica-se que com a crise, 0S

Vi
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inquiridos passaram a utilizar mais vezes lista de compras e houve quem habitualmente né&o

utilizasse lista de compras e tivesse passado a utilizar.

Mais de metade dos responsaveis pelas compras para o lar, compra por vezes, produtos que
ndo tinha pensado comprar, notando-se contudo uma diminuicdo deste comportamento. Nota-

se atualmente, um maior planeamento das compras.

A maioria considera que estamos mesmo em crise, que muitos dos residentes na Grande

Lisboa ja sentiram o efeito da crise e que a crise econémica no futuro ir4 melhorar.

A classe social A/B é aquela que apresenta as maiores alteracBes, no que diz respeito a uma
menor preocupacao hoje em dia, com as marcas que coloca na mesa quando convida amigos
para jantar, uma menor preocupagdo com as marcas que consome no trabalho e uma menor

preocupacdo com o consumo de produtos de marca prépria em sitios publicos.

Com a investigacdo realizada verifica-se também uma tendéncia para a desvalorizacdo das
marcas e consequentemente os responsaveis pelas compras para o lar deixaram de comprar

certos produtos de marca de fornecedor.

A percegdo negativa do impacto da crise aumentou o grau de autocontrolo sobre a realizagéo
das compras por impulso, em diversos fatores como: uma maior hesitagdo no momento da
compra derivado ao pre¢o dos produtos, maior ponderacdo antes de se comprar determinado
produto e compra de menos “mimos” (chocolates, batatas fritas, snacks, entre outros) para si.
Os consumidores pensam mais antes de trazerem alguns produtos para casa e pensam mais

relativamente & utilidade e finalidade do produto que pretendem adquirir.

Acontece mais vezes hoje em dia, os consumidores ficarem com pena de néo trazerem alguns
produtos porque sdo caros e uma parte sente mais remorsos quando compra algo que néao

estava a pensar comprar.

Verifica-se uma maior influéncia nas compras das promogdes, dos descontos e da oferta de
produtos (Pague X Leve Y). Em muito menor escala, hd quem admita que € hoje em dia mais

influenciado pelo merchandising e pela comunicacdo no ponto de venda.

Verifica-se uma maior tendéncia para a impulsividade nos responsaveis pelas compras para o

lar mais jovens.

vii
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Para um dos fatores apresentados, a idade faz aumentar ligeiramente a perce¢do do impacto
negativo da crise sobre as compras por impulso, ou seja, quanto maior a idade do consumidor
menor a sua tendéncia para as compras por impulso, porque existe uma maior consciéncia da

crise econémica.

Verifica-se uma ligeira diminuicdo da relevancia social a medida que aumenta a perce¢do do
impacto da crise, mas por outro lado existe uma preocupacdo ligeiramente maior com 0s

simbolos de identidade para valorizacao da expressdo da imagem.

Os resultados obtidos com o estudo realizado trazem implicagfes para as empresas no que diz
respeito muito especialmente ao marketing, ao nivel da realizacdo de acdes e campanhas
promocionais. Devido ao aumento da racionalidade nas compras por parte dos consumidores,
torna-se crucial mostrar-lhes qual o valor acrescentado dos produtos e fazer sobressair os

mesmos com base na diferenciagéo.

A decisédo sobre a compra de determinados produtos recai muito especialmente no fator preco
e por isso mesmo as marcas proprias sdo cada vez mais do agrado dos consumidores. As
cadeias de retalho devem por isso apostar em apresentar aos consumidores produtos de
marcas proprias em todas as categorias. A adesdo aquando o lancamento de novos produtos
diminuiu, demonstrando que os adotantes iniciais e os inovadores estdo mais comedidos,
esperando algum tempo antes de adquirirem o produto. Este facto demonstra que as empresas
tém de investir bastante em publicidade, campanhas promocionais e de fidelizacdo quando

lancam novos produtos.

Os responsaveis pelas compras para o lar mais novos sao aqueles que demonstram uma maior
tendéncia para a impulsividade, mostrando uma oportunidade que as empresas devem

explorar.

viii
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INTRODUCAO
Compreender o consumidor tem sido desde ha véarias décadas um dos grandes desafios dos
marketeers. Entender por que motivo o consumidor escolhe determinados produtos em

detrimento de outros, tem sido algo que tem sido muito estudado.

Um dos aspetos mais importantes do comportamento do consumidor é o processo de tomada
de decisdo, que pode ser racional ou emocional ou uma mistura de ambos. O processo de
decisédo racional implica que o consumidor passe pelos seguintes passos: reconhecimento da
necessidade, procura de informacdo, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliacdo
pés-compra. Por sua vez, “0 processo de tomada de decisdo emocional na compra ocorre,
fundamentalmente, quando a prioridade em satisfazer necessidades e desejos de natureza

simbolica se sobrepde a outras eventuais necessidades” (Cardoso, 2009:45).

A maioria das decisdes de compra ocorre dentro da loja e é ai que se da 0 comportamento de
compra por impulso (Solomon, 2009). A compra por impulso implica um desejo subito e
repentino, muitas vezes poderoso e persistente para adquirir determinado produto naquele
preciso momento, sem ter em conta as consequéncias. Esta tem por base necessidades
hedonistas, funcionando como recompensa e é algo que eleva a disposicao do consumidor e 0

faz sentir-se melhor consigo proprio (Rook, 1987).

Até 1982, o estudo da compra por impulso era centrado no produto, considerando-se sobre se
este poderia ser ou ndo um produto de compra por impulso. Posteriormente a esta data, a
definicdo de compra por impulso centra-se no consumidor como 0 motivador da mesma
(Hausman, 2000) e as empresas desenvolvem trabalhos especificos neste campo como forma

de dinamizacdo e estimulacdo das vendas (Cardoso, 2009).

Numa altura como esta, em que atravessamos um periodo grave de recessdo econdmica,
torna-se extremamente importante para as empresas perceberem qual a forma como o0s
consumidores estdo a reagir. Serd que alteraram o seu processo de decisdo de compra? Sera

que alteraram a sua forma de comprar? Sera que se tornaram mais racionais?

E natural que em consequéncia da crise econdmica, o consumo altere, mas é importante
perceber até que ponto serd a alteracdo que se ird verificar no comportamento dos

consumidores e como se ira refletir na compra por impulso, agora e num futuro préximo.
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Nesse sentido, surge o interesse ndo sO em estudar o tema da compra por impulso, como o
tema da crise. O tema da compra por impulso, apesar de vir sendo estudado desde ha varias
décadas, nunca ird deixar de ser um tema atual, porque as pessoas nunca deixardo de ser
influenciadas pelos seus impulsos de compra. Por sua vez, o tema da crise, infelizmente néo

poderia ser mais atual.

Para as empresas € importante perceberem como os consumidores agem hoje em dia, perante
0 panorama de crise, para que possam alterar as suas estratégias e manter ou aumentar as suas
vendas, quando a tendéncia sera para diminuirem. E crucial descobrirem o que melhor
funciona junto dos consumidores, se promocdes, se descontos, se merchandising, € necessario

perceberem que rumo tomar e em que diregOes devem apostar.

No meu caso pessoal, a area do comportamento do consumidor sempre me fascinou e mais
em concreto a compra por impulso sempre me despertou interesse, porque considero no
minimo fascinante as empresas conseguirem criar técnicas que despertem o desejo nos
consumidores e o levem a deixar que a emocao se sobreponha a razao, levando-os a adquirir

certos produtos que 0s mesmos nado tinha pensado comprar antes de entrar na loja.

Juntamente com o panorama de crise que se vive atualmente e que além de uma preocupagéo
para os consumidores constitui também uma grande preocupacdo para as empresas que tém de
inventar e reinventar a sua forma de agir, desperta-me bastante interesse perceber como ira
evoluir o consumo e mais especificamente o comportamento de compra por parte do
consumidor, pois como gestora de produto encontro-me ligada a esta parte do marketing em

concreto e alem disso sou também eu consumidora e responséavel pelas compras para o lar.
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PARTE | - ENQUADRAMENTO

1. Comportamento do consumidor
Segundo Solomon (2009: 33), 0 estudo do comportamento do consumidor “é 0 estudo dos
processos que envolvem individuos ou grupos na selecdo, compra, uso ou dispor de produtos,

servigos, ideias ou experiéncias, para satisfazerem as suas necessidades e desejos.”

1.1. As variaveis que influenciam o comportamento do consumidor
Existem diversas variaveis que influenciam o comportamento do consumidor. Estas podem
dividir-se em dois grandes grupos: variaveis individuais e variaveis explicativas, sociologicas
e culturais (Lindon et al., 2010).

1.1.1. Variaveis individuais
Segundo Lindon et al. (2010), a analise as variaveis individuais pode ser feita considerando

trés abordagens complementares:
- A abordagem ao nivel das percecdes, necessidades e motivacoes;

Por percegdes entende-se 0 “processo através do qual as sensacbes sdo selecionadas,
organizadas e interpretadas.” (Lindon et al., 2010: 93). Relativamente as necessidades,
segundo Schiffman & Kanuk (2007), podemos afirmar que todas as pessoas as tém, sendo que
umas sao inatas e outras adquiridas. Dentro das necessidades inatas, também designadas por
necessidades primarias, consideramos todas as necessidades fisiol6gicas como a comida, a
agua, o ar, 0 sexo, entre outras. Por sua vez, as necessidades adquiridas resultam da cultura e
do ambiente em que estamos inseridos. Consideramos como necessidades adquiridas a
autoestima, o prestigio, o afeto, o poder e 0 conhecimento. Estas necessidades sdo também

designadas por necessidades secundarias por serem de origem psicoldgica.

E impossivel falarmos de necessidades humanas, sem falarmos na hierarquia das necessidades
segundo Maslow (1970). O autor advoga, neste livro, que existem necessidades basicas que
tém de ser satisfeitas, antes de avangarmos para as necessidades de ordem superior.

Se todas as necessidades estiverem insatisfeitas, o individuo ird ser dominado pelas

necessidades fisiologicas e todas as outras necessidades irdo passar para segundo plano. Por
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exemplo, se um individuo estiver esfomeado, para ele, nada mais interessa além da fome e

todas as suas capacidades sdo colocadas ao servico da satisfacdo dessa necessidade.

Figura 1 — Hierarquia das Necessidades segundo Maslow

Passatempos, viagens, Realifacio

educacgdo Autorrealizagao,

experiéncias
enriquecedoras

Carros, mobiliario, cartdes

crédito, lojas, clubes de Autosestima

campo, licores Prestigio, Status,
Realizagao

Roupa, produtos de Pertenga

beleza, clubes, bebidas Amor, Amizade, Ser aceite pelos

outros

Seguro, sistemas alarme,

Seguranga

reforma, investimentos
Seguranca, Abrigo, Protecdo

Medicamentos, items Fisiologicas
basicos, genéricos Agua, Dormir, Comida

Fonte:Solomon (2009)

Maslow reconheceu que a hierarquia das necessidades ndo € tdo rigida como pode a primeira
vista parecer e admitiu que existem excec¢des a mesma, como o facto de para algumas pessoas,
a autoestima ser mais importante que o amor, ou o facto de para certas pessoas a necessidade
de autorrealizacdo ser praticamente inexistente. Outra inversdo na hierarquia acontece quando
uma necessidade é satisfeita ja ha muito tempo, 0 que leva a que a mesma seja subavaliada.
Segundo Maslow, talvez as excecOes mais importante sejam aquelas que envolvem ideais e
elevados padrbes que levam as pessoas a centrar a sua vida em prol de uma determinada ideia

ou valor, ignorando por vezes as necessidades mais basicas.

Posteriormente, Solomon (2009: 162) afirma que esta teoria ¢ um pouco simplista “porque um
produto ou uma atividade podem satisfazer um numero diferente de necessidades” e os
atributos dos produtos sdo valorizados em funcdo do que esta disponivel para o0s
consumidores em dado momento. Além disso, o autor é da opinido que o consumidor pode
saltar degraus na piramide e mesmo dentro de cada categoria, existem diferengas entre o0s

consumidores. Considera, no entanto, a grande utilidade desta hierarquia porque nos recorda
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gue os consumidores podem ter diferentes prioridades consoante 0 momento de consumo e as

etapas das suas vidas.

Segundo Cardoso (2009), as pessoas tendem muitas vezes a sacrificar necessidades basicas
como a alimentagéo e a seguranca em prol da aquisi¢cdo de produtos que Ihes ddo um certo
status e melhoram a sua autoestima, satisfazendo assim necessidades de ordem superior,

colocando em causa a linearidade pressuposta por Maslow.

No que diz respeito a motivacao, esta é entendida por Schiffman & Kanuk (2007: 83) como
“a forca condutora que impele o individuo para a a¢éo”, induzindo por isso ao consumo,
sendo que “Esta forca é produzida pela tensdo que se sente quando existe uma necessidade
insatisfeita.”, na consideracao destes autores.

Dentro das motivacOes, existem as motivacdes de compra expressas e latentes. As primeiras
prendem-se com a satisfacdo de necessidades basicas e sdo por isso explicitas, porque
facilmente entendemos que os consumidores compram produtos alimentares para satisfazer
uma necessidade fisioldgica que € a fome. Contudo, podem existir razbes ndo tdo explicitas
que levam a compra de determinadas marcas ou tipo de produtos. A este tipo de motivacéao
consideramos como motivacdes de compra latentes. Apesar de mais dificeis de descortinar,

sdo muitas vezes as motivacdes latentes que determinam a compra (Cardoso, 2009).

- A abordagem ao nivel das atitudes;

A atitude diz respeito a forma como reagimos perante determinado objeto e a maneira como

o0 avaliamos (Lindon et al., 2010).

- A abordagem ao nivel das caracteristicas psicoldgicas permanentes do individuo:

personalidade e imagem de si proprio.

A nossa personalidade € o que nos distingue das outras pessoas no que diz respeito a reagdo

que temos perante uma mesma situagdo (Lindon et al., 2010).

E a imagem de si proprio que impele os consumidores a adquirirem determinados produtos
que lhes permitem exprimir perante os outros a sua posi¢do social (Lindon et al., 2010). O

comportamento é muitas vezes motivado pela vontade do ser humano de se sentir bem
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consigo mesmo, manter o respeito por si proprio e uma imagem de si consistentes (Wood et
al., 2011).

Conforme sera referido mais a frente, 0 comportamento de compra é ditado nao sé pelo lado
funcional dos produtos, mas sobretudo e em grande medida pelo lado aspiracional do ser

humano.

1.1.2. Variaveis explicativas sociologicas e culturais
Além das variaveis individuais (referidas anteriormente) intrinsecas ao ser humano, existem
muitas outras variaveis que influenciam o comportamento do consumidor e que dizem
respeito a0 meio em que este esta inserido e a toda a envolvente cultural e ambiental que o
mesmo experiencia. A familia a que pertence e o seu papel na mesma, a idade, o sexo, a
influéncia do grupo social sobre o comportamento dos seus membros, a classe social a que
pertence, o estilo de vida e o proprio contexto situacional, sdo tudo variaveis que influenciam
o comportamento do consumidor. Conforme Baudrillard referiu e foi citado por Lindon et al.
(2010: 106). “Nunca se consome 0 objeto em si (no seu valor de utilizacdo), manipulam-se
sempre 0s objetos (no sentido mais alargado) como signos que nos diferenciem, seja por
aplicacdo no nosso proprio grupo tomado como referéncia social, seja para nos demarcar do

nosso proprio grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior.”

Somos influenciados pelos outros, fazendo muitas vezes aquilo que os outros estdo a fazer e

aquilo que consideramos que os outros esperam que facamos (Wood et al., 2011).

Cardoso (2009) citando O’Shaughnessy (1987) diz-nos que s&o 0s objetivos, as motivacdes e
as crencgas que levam os consumidores a comprar e estes fazem-no porque consideram que as

consequéncias da compra tornam a sua vida mais feliz.

Existem também outras variaveis, relacionadas com o ponto de venda, que influenciam o
comportamento do consumidor, nomeadamente as diversas técnicas de merchandising e a
dindmica no ponto de venda, que sdo exploradas pelas empresas. Estas variaveis serdo

desenvolvidas mais a frente, no capitulo 4.
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2. O processo de compra

Desde ha muitos anos que nos temos baseado na teoria racional da compra, argumentando que
0s consumidores consideram as caracteristicas funcionais dos produtos e decidem
racionalmente segundo os precos dos mesmos e a sua disponibilidade financeira para os
comprar (Fernandez & Ureta, 2002).

Nesta teoria do homo economicus, consideramos que os consumidores fazem escolhas
objetivas, que avaliam cuidadosamente cada alternativa e que s6 depois decidem em funcgéo

da melhor opcdo numa base de custo/beneficio (Cardoso, 2009).

No entanto, segundo o estudo da economia comportamental (behavioral economics), que vem
aumentar a capacidade explicativa da economia e do comportamento de compra, fornecendo
fundamentos psicolégicos mais realistas, a compra ndo é um processo exclusivamente
racional, uma vez que esta dependente de fatores sociais, cognitivos e emocionais (Camerer &

Loewenstein, 2002).

Desta forma, alguns autores, nomeadamente Holbrook & Hirchman (1982), vieram contrapor
a teoria do homo economicus, considerando novos fendomenos de consumo, como o facto de
que as compras fazem parte de uma atividade de lazer, que proporcionam prazer sensorial e
que existem fantasias associadas aos produtos e ao ato de compra em si. Surge também, em
obras destes autores, a crenca de que existem respostas emocionais aos estimulos comerciais
(Fernandez & Ureta, 2002).

Na década de 90, surgem diversos autores (Valence, d'Astous, Fortier, Maltais e Roberge),
que defendem que apenas existem diferengcas quantitativas entre os consumidores e
consideram que todos os consumidores tém um lado compulsivo® e sdo influenciados em
“maior ou menor grau pelos aspetos simbolicos, emocionais, heddnicos e expressivos do
consumo.” (Fernandez & Ureta, 2002: 3).

! Os conceitos de compra planeada, impulsiva e compulsiva serdo explicados mais & frente, neste capitulo, no
ponto 2.5. Serdo também abordadas em profundidade todas as carateristicas inerentes ao conceito de compra por
impulso, ao longo do capitulo 3.
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2.1. Modelos de compra
Segundo Karsaklian (2004), existem diversos modelos de comportamento de compra que
tentam explicar o processo de decisdo de compra, assim como todas as varidveis que
influenciam este processo. Existem modelos globais que se centram sobre todo o processo e
modelos parciais, que explicam apenas algumas fases do processo de decisao.
Dentro dos Modelos Globais encontram-se:
- Modelo de Nicosia;
- Modelo de Howard-Sheth;
- Modelo de Engel-Kollat-Blakwell.
O Modelo de Nicosia tem por base a informacado entre a empresa e 0s consumidores e a
forma como a empresa influencia os consumidores a comprarem. Este modelo é
composto essencialmente por quatro componentes: a atitude do consumidor relativamente a
mensagem transmitida pela empresa, a pesquisa e avaliagdo do produto por parte do
consumidor, a compra e a avaliacdo pos-compra.
Relativamente ao Modelo de Howard-Sheth, este pode ser considerado o mais completo de
todos os modelos, sendo que tenta explicar de que forma o consumidor transforma,
através de mecanismos de aprendizagem, os inputs (estimulos do marketing) em outputs
(decisdes de compra). Este modelo considera quatro tipos diferentes de variaveis: os inputs
(publicidade, caracteristicas visuais do produto, entre outros), as variaveis “hipotéticas” (que
estdo relacionadas com o processo de aprendizagem e percecao), as variaveis “exdgenas” (a
importancia da compra, a classe social, a personalidade, o tempo disponivel, a situacdo
econdmica) e os outputs.
Quanto ao Modelo de Engel-Kollat-Blackwell propde-se a explicar quais os motivos que
levaram o consumidor a escolher determinada marca e estabelece relacbes entre as
diversas variaveis intervenientes nessa escolha. As variaveis analisadas neste modelo séo:
os inputs (informacdo e experiéncia armazenada na memoéria do consumidor), o
processamento da informacdo (estimulos fisicos e sociais), 0 processo de decisdo
(reconhecimento do problema e procura de alternativas) e as variaveis que influenciam o
processo de deciséo (influéncias ambientais e diferencgas individuais).
Dentro dos Modelos de comportamento de compra Parciais encontram-se:
- Modelo de Bettman;
- Modelo de Fishbein.
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O Modelo de Bettman centra-se essencialmente na forma como os consumidores
processam a informacdo e encontra-se dividido em sete elementos: capacidade de
processamento, motivacdo, atencdo e codificacdo percetual, aquisicdo e avaliacdo da
informacgdo, memdria, processos de decisdo e processo de consumo e aprendizagem. Quanto
ao Modelo de Fishbein € utilizado para verificar quais os atributos de uma marca ou
produto que sdo considerados positivos pelo consumidor e quais sdo considerados
negativos. Pretende-se estudar qual a atitude do consumidor, percebendo qual a avaliacdo

geral deste para com a marca, produto ou servico.

Em conclusdo, convém apenas referir que apesar dos modelos apresentados anteriormente
serem validos, temos sempre de considerar os mercados em que estamos inseridos, o tipo de
produto em questdo e que acima de tudo cada consumidor € um individuo Unico, com

diferentes desejos, objetivos e motivagodes.

Foram referidos anteriormente os diversos modelos de comportamento de compra que tentam
explicar o processo de decisdo de compra. Nestes modelos sdo explicadas todas as variaveis
que influenciam este processo. Seguidamente serdo apresentados 0s processos de decisdo de
compra racional e emocional, onde serdo descritas as diferentes etapas pelas quais o

consumidor passa num processo de decisdo de compra.

2.2. Processo de decisdo de compra racional
Segundo Kotler & Armstrong (1994) e Solomon et al. (2010), o processo de decisdo de

compra pode ser dividido em 5 etapas principais, representadas na figura seguinte:
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Figura 2 - Processo de decisdo de compra racional

~ Esta fase consiste na identificagdo de um problema por parte do consumidor, sendo
Reconhecimento que tal pode ocorrer devido a estimulos internos, fisicos ou psicologicos como a
da necessidade fome, a sede, ou a tristeza ou a estimulos externos como o ambiente de loja ou 0
) aroma a comida acabada de fazer.
. _/
I =
) E a pesquisa de informag&o que ird permitir ao consumidor tomar uma decisao.
Procura de Nesta fase, 0 consumidor serve-se da memdria (procura interna) e também da
informacgéo opinido de terceiros, como familiares, amigos, da publicidade e dos media (fontes
J externas).
] - ~
N\ )
Avaliagéo de Nesta fase o consumidor avalia a informacéo recolhida e analisa as diversas
alternativas ) alternativas através de critérios por ele definidos.
§ <
N\ ([ )
Deciséo de . . . .
compra Esta fase acontece quando o consumidor decide entre as diversas alternativas e
) efetua a compra.
§ <
N\ [ - . . - . )
Avaliacio pos- E nesta fase que o consumidor confirma se tomou a deciséo acertada ou ndo, que
compra avalia se as suas expectativas sairam defraudadas ou se pelo contrario foram
) superadas e é esta a fase que determina se o consumidor se tornou fiel a marca ou
se ndo voltara a repetir a compra.
O J

Fonte: Adaptado de Kotler (1994) e Solomon et al. (2010)

Devemos, no entanto, considerar que enquanto em algumas compras 0s consumidores seguem
todos 0s passos apresentados no esquema, na maioria das compras ha etapas que sdo
simplesmente eliminadas. Nem sempre o0s consumidores levam a cabo este processo
elaborado de decisdo de compra, pois se assim fosse, gastariamos de tal forma o nosso tempo
na tomada de decisdo que pouca oportunidade teriamos de efetivamente aproveitar os bens e
servicos adquiridos com a compra (Solomon et al., 2010). De facto, é possivel os
consumidores tomarem decisdes sobre o produto que pretendem adquirir em apenas 313

milésimos de segundo. (Milosavljevic et al., 2011).

De acordo com um estudo da POPAI (2012), atualmente, mais do que nunca, 0S
consumidores estdo a tomar a maioria das suas decisdes de compra na loja. A taxa de decisao
na loja subiu de 70% em 1995 para 76% em 2012.
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Conforme sera referido mais a frente, muitos produtos sdo também comprados através de um
processo de compra rotineiro, pelo facto de serem produtos usualmente adquiridos pelo
consumidor (Assael, H. 1987).

Existem diversas formas de podermos caracterizar o processo de tomada de decisdo. Uma
dessas formas ¢ através do esforco despendido para a tomada de decisdo. Segundo Engel et al.
(1993), podemos representar o processo de decisdo em funcdo do esforco despendido da

seguinte forma:

Figura 3 - Processo de decisdo em funcgdo do esforco despendido

Processo extenso Processo limitado Compra habitual

Alta complexidade Baixa complexidade

Fonte: Engel et al. (1993)

Conforme refere Solomon et al. (2010), o esforco de um consumidor varia consoante as
caracteristicas da compra. Se o produto comprado é um produto de baixo custo, o esfor¢o do
consumidor sera pequeno, uma vez que a compra comporta um baixo risco. Este esforgo sera
tanto maior quanto mais caro for o produto. Esta l6gica funciona de igual forma para a
frequéncia da compra, quanto mais frequente, menos envolvimento existe por parte do

consumidor e menos tempo é dedicado a pesquisa e a compra.

O processo de decisdo extenso acontece sempre que ndo existe um critério estabelecido pelo
consumidor para a avaliacdo das marcas ou dos produtos e também quando existe tempo por
parte do consumidor para poder decidir (Cardoso, 2009). O consumidor tenta recolher o
maximo de informacédo que lhe é possivel, uma vez que se trata de uma decisdo extremamente
importante. Por esse motivo, cada alternativa é cuidadosamente avaliada.

Por sua vez, no processo de decisdo limitado, o consumidor utiliza muitas vezes critérios de
compra anteriormente estabelecidos. Neste processo, 0s consumidores ndo se sentem tao
motivados em recolher informacéo e em avaliar cuidadosamente cada alternativa (Solomon et
al., 2010).

Relativamente as compras habituais, sdo compras que efetuamos com pouco ou nenhum

esforgo consciente (Solomon et al., 2010), sendo feitas de forma automética e com o minimo
11
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de esforgo, porque derivam de decisdes tomadas anteriormente (Cardoso, 2009) e trata-se de
escolhas que fazemos de forma automatica. Este tipo de decisdo é de tal forma habitual que
podemos nem nos aperceber que as fazemos até repararmos no nosso carrinho de compras
(Solomon et al., 2010).

Outra forma de analisarmos o processo de decisdo de compra, € através do modelo proposto
por Assael (1987), que diz respeito ao grau de envolvimento do consumidor no processo de

compra.

Figura 4 - Grau de envolvimento do consumidor

Alto envolvimento Baixo envolvimento

Diferenca significativa
entre as marcas

Pequena diferenca
entre as marcas

Fonte: Adaptado de Assael (1987)

O comportamento de compra complexo acontece quando existem diferengas substanciais
entre as diversas marcas a disposicdo do consumidor e por esse motivo existe um esforgo
grande por parte deste Gltimo para que a decisdo de compra seja acertada. Quanto ao
comportamento de compra para reduzir a dissonancia, acontece quando o consumidor
estd muito envolvido na compra e consegue perceber que as diferencas entre as marcas sdo
pouco significativas, fazendo assim com que a compra seja rapida. O comportamento de
compra a procura de variedade ocorre quando o consumidor ndo tem grande envolvimento
com a compra e uma vez que percebe que ha diferencas significativas entre as marcas, resolve
ir mudando de marca. No comportamento habitual de compra o consumidor envolve-se
pouco na compra e como se apercebe que a diferenca entre as marcas € pouca, acaba por
efetuar a compra de forma rotineira e adquire as marcas que Ihe sdo familiares.

12
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2.3. Processo de decisdo de compra emocional
Conforme referido anteriormente e citado por Solomon et al. (2010), se para todas as decisdes
de compra passassemos por todos 0s passos racionais de compra, nao teriamos sequer tempo
para usufruir dos bens e servicos adquiridos com a compra. Nesse sentido, segundo Wood et.
al. (2011) e porque é impossivel para o ser humano assimilar e processar todas as informacdes
disponiveis, “as escolhas sao guiadas pela relevancia das informacdes e por atalhos mentais
(heuristica)” (Wood et. al.,2011: 5). Desta forma, as escolhas acabam por ser relativas porque
0 comportamento depende das opg¢des que se apresentam disponiveis e da forma como sdo
apresentadas. As emocgOes podem de forma consciente ou inconsciente reduzir a
complexidade do processo de decisdo, influenciando o consumidor a efetuar avaliacBes de

forma automatica.

Segundo Rui Ribeiro, na Distribuicdo Hoje na edicdo de Dezembro 2009/Janeiro 2010,
tendemos a acreditar que as nossas decisdes sao tomadas de forma consciente e racional, no
entanto, estas sdo processadas pelo nosso cérebro, que é condicionado pela emogdo. O que
efetivamente acontece é que depois de termos tomado determinada decisdo, tentamos
encontrar justificacbes racionais e conscientes que justifiqguem a escolha que fizemos - “as
respostas emocionais sado frequentemente mais relevantes ao influenciar a decisdo de compra

do que as decisdes calmamente ponderadas — racionais.” (Ribeiro, 2009: 34).

Conforme Lakomski & Evers (2010) demonstram no seu artigo, a emocao tem um papel
fundamental na decisdo racional, sendo que a neurociéncia defende a necessidade da emogéo
no processo de raciocinio e tomada de decisdo. O conhecimento e o raciocinio normalmente
ndo sdo suficientes para que a decisdo tomada seja vantajosa, sendo que mesmo as decisdes
racionais estdo dependentes de um processamento emocional (Bechara & Damasio, 2005). Os
autores concluem ainda que a tomada de decisdo é um processo guiado pelas emogdes. Sao
efetivamente as emocdes que comandam o comportamento humano e para podermos entender
qual o real significado que os produtos e servicos tém para o consumidor, temos de
compreender o papel da emocdo e da razdo no processo de tomada de decisdo (Cardoso,
2009). “O processo de tomada de decisdo emocional na compra ocorre, fundamentalmente,
guando a prioridade em satisfazer necessidades e desejos de natureza simbdlica se sobrepde

a outras eventuais necessidades.” (Cardoso, 2009: 43).

13



A alteragdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

De facto, segundo Wood et al. (2011), existem estados emocionais, chamados de “Hot
states”, como a fome, a excitagdo sexual, a dor ou 0 medo, que aumentam o nosso desejo de
gratificacdo instantanea. Estes estados emocionais interferem com 0 nosso pensamento,
associando-o0 a necessidades acessiveis e reduzindo 0 acesso a outros pensamentos que podem

moderar 0 N0sso comportamento.

Ultimamente comeca a aceitar-se que a compra ndo se reduz ao ato de adquirir produtos
necessarios, mas é também uma atividade de lazer e um estilo de vida (Cardoso, 2009). Este
autor, citando Elliot (1998), afirma que grande parte das decisbes tomadas pelos
consumidores ndo é explicada por um processo de decisdo cognitivo e que as suas decisdes

ndo se baseiam apenas na utilidade dos produtos, mas também no significado dos mesmos.

2.4. Grau de planeamento das inten¢des de compra
Segundo Kollat & Willett (1967), existem 5 graus de planeamento das intencdes de compra,

antes do cliente ser exposto aos estimulos da loja:
- Produto e marca: o cliente ja decidiu relativamente ao produto e a marca que ird comprar;

- Apenas produto: o cliente ja decidiu quanto ao produto que ird comprar, mas nao

relativamente a marca;

- Apenas classe de produto: o cliente apenas decidiu relativamente a classe de produto que ird

comprar, mas ainda ndo tomou uma deciséo relativamente ao produto em si;

- Reconhecimento da necessidade: o cliente reconheceu a existéncia de um problema ou de
uma necessidade, mas ainda ndo tomou qualquer decisdo relativamente a classe de produto,

produto ou marca que pretende adquirir;

- Necessidade nédo reconhecida: o cliente néo tinha reconhecido esta necessidade ou a mesma
estava latente, até o cliente entrar na loja e ser exposto ao estimulo. Conforme referem Bayley
& Nancarrow (1998), esta tipologia de intencdo de compra, quando termina com a
concretizacdo da mesma, pode ser considerada como um impulso puro. Uma vez que a

necessidade apenas é reconhecida no interior da loja, 0 ato de compra pode ser racional, mas a
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imprevisibilidade do ambiente pode despertar uma necessidade ou desejo, que podem

perturbar o estado emocional do consumidor.

2.5. Tipos de compra

No gue concerne ao ato da compra em si, esta pode ser caraterizada em 3 generos principais:

Compra planeada — este ato de compra pressupde que o consumidor faz uma

pesquisa e avaliagdo demorada e que tem na sua posse toda a informac&o disponivel
para poder tomar a decisdo acertada (Cardoso, 2009). Numa compra planeada todas as
fontes de informacéo estdo disponiveis, tanto as fontes internas como externas, desde
os conselhos de especialistas no produto, até ao conhecimento profundo a nivel
pessoal (Lee & Kacen, 2008). A compra planeada pressupde uma tomada de deciséo
racional (Hausman, 2000), onde o consumidor conjuga as suas necessidades com 0s

recursos que tem disponiveis para as satisfazer (Cardoso, 2009).

Compra impulsiva — este tipo de compra é definida como uma compra ndo planeada

e que nao foi prevista pelo cliente antes do mesmo entrar na loja. A tomada de decisao
é rapida e o cliente sente um desejo subito de adquirir o produto com vista a uma
gratificacdo imediata. A compra por impulso € mais espontdnea, excitante,
despreocupada, menos deliberada e mais irresistivel quando comparada com a compra
planeada (Lee & Kacen, 2008). Conforme referem Lee & Kacen (2008), citando Hoch
& Loewenstein (1991) e Thompson et al., (1990): “Os compradores altamente
impulsivos sdo suscetiveis de ser irrefletidos no seu pensamento, por serem
emocionalmente atraidos para o objeto e sentirem um desejo imediato de
gratificacdo.” (Lee & Kacen, 2008: 266). Numa compra por impulso, a Unica
informacdo que o consumidor tem disponivel, além das informacGes internas ou

baseadas na memoria, sdo as informacdes externas presentes no momento da compra.

Compra compulsiva — segundo Verplanken & Sato (2011), citando O’Guinn & Faber

(1989), este tipo de compra é definida como a compra repetitiva crénica. Esta
geralmente associada a baixa autoestima, personalidade compulsiva, indices de

fantasia elevados (que faz com que os consumidores ‘“escapem” a realidade da
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situacdo da compra), motivacdo anormal para adquirir produtos e consequéncias
negativas. E inclusive considerada um distdrbio, podendo levar ao sofrimento
extremo, uma vez que pode originar situacdes de dividas financeiras, perturbar a vida

familiar e os relacionamentos pessoais (Verplanken & Sato, 2011).

3. Compra por impulso

A atividade do ser humano é movida por impulsos que sdo bioquimicamente e
psicologicamente estimulados. Um impulso pode ser explicado como “um desejo forte, por
vezes, irresistivel: uma inclinacdo subita de agir sem deliberacdo”, conforme refere Rook
(1987), citando Goldenson (1984: 37).

Um impulso é algo que ndo é conscientemente planeado, mas acontece logo ap6s o confronto
com um estimulo (Rook, 1987 citando Wolman, 1973). Os impulsos podem ser poderosos e
persistentes e incentivam o individuo para a acdo, surgindo de forma espontanea e repentina
(Rook, 1987).

Tal como o comportamento impulsivo tem vindo a ser alvo de discussao filosofica desde ha
muitos anos (Rook, 1987), também o comportamento de compra por impulso é um enigma no
mundo do marketing, sendo no entanto responsavel por inimeras vendas, nas mais variadas

categorias de produtos (Hausman, 2010).

As constantes inovacfes do Mercado, como o aparecimento de cartdes de crédito, as caixas
multibanco, o crédito facil e imediato, a possibilidade de se comprar a qualquer hora do dia e
da noite, a comodidade de se comprar a partir de casa e o telemarketing, vieram facilitar os

consumidores a comprarem produtos e servigos por impulso (Rook, 1987).

3.1. Definicao e posicionamento da compra por impulso
Desde ha vérias décadas que o conceito de compra por impulso tem vindo a ser estudado
(Cardoso, 2009), no entanto, continuam a existir varias divergéncias relativamente ao tema e a
definicdo do mesmo. Contudo, convém referir que este conceito tem sofrido alteracdes ao
longo dos anos, ndo s relativamente ao conceito em si, mas também no que diz respeito a sua

perspetiva de analise.
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Stern (1962) da-nos a definicao base de comportamento de compra por impulso, distinguindo

0 ato de compra entre planeado, ndo planeado e por impulso.

Até 1982, a compra por impulso aparece associada as compras ndo planeadas (Cardoso, 2009)
e a definicdo de compra por impulso era centrada no produto, considerando que era este que
poderia ser ou ndo um produto de compra por impulso. Posteriormente a esta data, a defini¢éo
de compra por impulso centra-se no consumidor como o motivador da mesma (Hausman,
2000).

Depois de 1982, comecaram a ser investigadas as dimensdes comportamentais da compra por
impulso. Nos ultimos anos os investigadores do tema concordaram que esta envolve uma

parte hedonista ou componente afetiva (Hausman 2000).

Harmancioglu et al. (2009) diz-nos que segundo Rook & Fisher (1995), os consumidores
tentam controlar as suas tendéncias impulsivas porque entendem esse impulso como algo
errado e ndo querem que 0S outros 0s vejam como imaturos ou com falta de controlo
comportamental. Por sua vez, Hausman (2000) afirma que existem estudos recentes que
indicam que os consumidores ndo tém uma perspetiva errada das suas compras por impulso e
fazem uma avaliacdo favordvel das mesmas, defendendo que estas sdo muitas vezes utilizadas
para simplificar um processo de decisdo e também que os consumidores efetuam este tipo de
compras por motivos hedonicos e para satisfazerem as necessidades que estdo por tras do ato

de compra em si.

Segundo Rook (1987: 191), “A compra por impulso acontece quando o consumidor sente um
impulso repentino, muitas vezes poderoso e persistente para comprar algo naquele preciso
momento. O impulso de compra é hedonicamente complexo e muitas vezes estimula o conflito

emocional.”

Bayley & Nancarrow (1998), citando Engel & Blackweell (1982), definem compra por
impulso como um ato de compra que é efetuado sem ter sido reconhecido um problema
previamente de forma consciente ou sem se ter a intencdo de comprar o produto antes de se

entrar na loja.

De acordo com a defini¢gdo de compra por impulso de Beatty & Ferrell (1998), a compra por

impulso é uma compra repentina e imediata, sem que houvesse previamente a intencdo de
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comprar aquele produto ou aquela categoria de produto. Este comportamento acontece depois
do consumidor sentir um desejo de comprar, sendo a compra espontanea e sem grande
reflexdo, o que faz da compra uma compra impulsiva. As autoras salientam que dentro das
compras por impulso ndo estdo incluidas as compras que fazemos por nos lembrarmos que

nos falta algo em casa.

lyer (1989) diz-nos que apesar de todas as compras por impulso serem compras nao

planeadas, nem todas as compras ndo planeadas sdo necessariamente compras por impulso.

Segundo Silvera et al. (2008), embora existam estudos que comprovam que h&d um elemento
de diversdo associado a compra por impulso, ha também provas de que esta serve para aliviar
estados psicologicos desagradaveis. Silvera et al. (2008), citando Mick & DeMoss (1990) diz-
nos que por vezes as pessoas gostam de se compensar com “auto-presentes” de forma a

eliminarem o mau humor.

De acordo com a opinido de Kacen & Lee (2002), citando outros autores, 0 comportamento
de compra impulsiva caracteriza-se por um “subito e atraente comportamento de compra
hedonista em que a rapidez do impulso se opde ao processo de decisdo de compra pensativa e

deliberada, onde sdo consideradas todas as informacdes e alternativas de escolha.”

Hausman (2000) contraria a ideia de que as compras por impulso sdo compras irracionais e
defende ainda que muitas vezes a compra por impulso é simplesmente o culminar de um
longo processo de decisdo. Verplanken & Sato (2011) partilham da mesma opiniéo,
defendendo que as compras podem ser impulsivas mas planeadas, como quando compramos
um presente a alguém, ou quando utilizamos o ambiente de loja para nos lembrarmos daquilo
que necessitamos. Por outro lado, a autora (Hausman, 2000) afirma que uma compra pode néo
ter sido planeada, mas nem por isso deve ser rotulada de compra por impulso. A autora cita
varios exemplos, como o caso das compras habituais, as compras para resolver um problema
gue surja, ou as compras que devido ao seu insignificante grau de importancia, ndo merecem

que percamos tempo a planeé-las ou a pensar sobre elas.

Rook & Hoch (1985) identificaram cinco elementos fundamentais para caraterizar o

comportamento impulsivo, sendo eles:
1 — Desejo subito e espontaneo de agir;

18



A alteragdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

2 — Desequilibrio psicoldgico provocado pela vontade de comprar;

3 — Conflito psicologico entre a gratificacdo imediata que pode resultar da compra e as

consequéncias que dai podem advir;
4 — Reducéo da avaliagéo cognitiva dos produtos, elevando-se a parte afetiva;
5 — Comprar sem avaliar as consequéncias.

Segundo Fernandez & Ureta (2002) € importante referir que o comportamento de
praticamente metade dos consumidores pode ser definido predominantemente como compra
impulsiva, uma vez que pouco mais de metade dos consumidores sao consumidores

utilitarios. Todos os restantes podem ser incluidos no grupo dos consumidores impulsivos.

Integrando o antes exposto, podemos consolidar a percecdo da compra por impulso em trés

dimensdes fundamentais:

- A compra por impulso tem associado um desejo subito para adquirir determinado produto,
sem se ter em conta as consequéncias e implica que ndo se tenha pensado anteriormente sobre
0 ato de compra. Utilizar a loja como lista de compras, ou comprar algo que vinhamos a
pensar ha algum tempo, como um presente para um amigo, ndo sdo compras por impulso,
porque tém um processo de avaliagdo de informacGes e ponderacdo das diversas opcoes, por
detrdas da compra. Por esse motivo, as compras por impulso sdo sempre compras nao

planeadas, mas nem todas as compras ndo planeadas sdo compras por impulso;

- A abordagem a compra por impulso deve ser centrada no consumidor e ndo nos produtos.
Sdo as pessoas que tém o impulso de comprar e conforme referido anteriormente, parece que

grande parte das pessoas experiencia este impulso;

- A compra por impulso é extremamente complexa e centrada no lado emocional do
consumidor, ndo podendo por isso ser explicado racionalmente. Tendo por base necessidades
hedonistas, a compra por impulso funciona como uma recompensa, algo que eleva a

disposi¢do do consumidor, fazendo-o sentir-se melhor consigo préprio.
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3.2. O canal impulso
Quando falamos de compras por impulso, € importante referirmos também que existe um
canal de distribui¢do usualmente conhecido por “canal impulso”. A importancia do estudo
deste canal prende-se com o facto das compras por impulso ndo serem exclusivas do retalho
tradicional e surgirem cada vez mais associadas ao canal impulso. Culpando o estilo de vida e
desculpando-se com a conveniéncia, 0s consumidores tém vindo a contribuir para um
aumento das vendas neste canal. A vida apressada e o “estar mesmo a mao” fazem com que,
por diversas vezes, o consumidor opte por comprar na bomba de gasolina, no quiosque ou
numa maquina de vending, produtos como bolachas, bolos, snacks, sandes, bebidas, entre

outros.

A grande vantagem deste canal, onde se incluem, além dos locais referidos anteriormente, o
duty free nos aeroportos e outros de semelhante oferta e conveniéncia é o facto de o
consumidor ambicionar de tal forma resolver um problema ou satisfazer uma necessidade,

que 0 preco € praticamente ignorado.

Desta forma, os dois grandes segredos do canal impulso séo a acessibilidade do consumidor
ao local e aos produtos e a disponibilidade destes Gltimos, sendo que para algumas marcas e

empresas sera de apostar neste canal como forma de impulsionarem as suas vendas.

3.3. Categorias de compras por impulso
Stern (1962) e Rousseau (1997) partilham da mesma opinido relativamente as quatro
categorias de compras por impulso. Estes autores classificam os diversos tipos de compras por

impulso tendo por base o0 ato da compra em si e 0 grau de ponderagdo associado a mesma.

- Compra por_impulso pura — caraterizada pela inexisténcia de planeamento, compra
totalmente imprevista, tanto ao nivel do produto como da marca, motivada pela novidade ou

necessidade de evasao;

- Compra por_impulso_por_lembranca — desencadeada pela visualizagdo do produto,

lembrando um desejo, uma necessidade ou uma experiéncia pessoal anterior;

- Compra por_impulso sugerida — o consumidor vé pela primeira vez o produto e decide

compra-lo, com o objetivo de comprovar a sua suposta qualidade ou utilidade;
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- Compra por impulso planeada — o consumidor entra na loja com a ideia num produto, mas

a sua decisdo depende das promocdes, do preco, entre outros.
Rousseau (1997) acrescenta ainda uma quinta categoria de compras por impulso:

- Compra por impulso por associacdo —ao comprar um produto que precisa, o cliente

repara noutro produto que se relaciona bem com o primeiro e acaba por comprar os dois.

No entanto, segundo Bayley & Nancarrow (1998), as quatro categorias de compras por
impulso sdo: impulso acelerador, impulso compensatério, impulso por avango e impulso cego.
Este autor classifica as diferentes categorias de compras por impulso segundo uma perspetiva
diferente dos autores citados anteriormente, classificando-as em funcdo do lado

psicolégico/emocional associado a compra e em funcdo das motivacGes subjacentes a mesma.

- Impulso acelerador — este impulso € motivado pelo desejo do consumidor de fazer stock de

produtos para uma eventual necessidade dos mesmos. O consumidor considera-se um bom
gestor e mesmo quando efetua uma méa compra, justifica-se com o facto de estar a “perseguir”
as verdadeiras “pechinchas”. Estes “erros de diagnostico” raramente surtem qualquer

alteracdo no comportamento futuro do consumidor.

- Impulso_compensatdrio — este tipo de impulso surge como uma recompensa, seja para

enfrentar um défice de autoestima comprando produtos que ndo Sdo necessarios, seja como
forma de melhorar 0o humor e compensar-se pela elaboracdo de tarefas cansativas e

desmotivantes. Este tipo de impulso é mais comum no sexo feminino.

- Impulso por avanco — este tipo de impulso carateriza-se por compras de itens de valores

elevados como casas, automdveis, arte e joias. Estas compras funcionam como simbolos, que
marcam 0 nosso lugar na sociedade. Muitas vezes simbolizam uma etapa ou alteracéo

significativa na vida e sdo simbolos de uma alteracdo de estatuto.

- Impulso _cego — este tipo de compras caem fora da explicacdo, ndo tém um propoésito
subjacente nem retinem fatores funcionais, de natureza social ou psicoldgica. Efetivamente
em retrospetiva da compra, a mesma parece ser mais disfuncional que funcional, mas na
altura da mesma o objeto parecia emocionante, urgente e irresistivel. Estas compras podem

significar o desejo do comprador de marcar a sua identidade ou estatuto social.
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De um modo geral os impulsos aceleradores e compensatorios ocorrem com maior
frequéncia, sendo muitas vezes um comportamento estabelecido e repetido e existindo uma
predisposicdo do consumidor para se colocar em situagfes em que esse impulso possa vir a
ser acionado. Por sua vez, as compras por avan¢o e impulso cego ocorrem com menor

frequéncia (Bayley & Nancarrow, 1998).

3.4. Determinantes da compra por impulso
S8o muitas as variaveis que influenciam a compra por impulso. De forma a facilitar o
entendimento das mesmas, posso comecar por dividi-las entre fatores pessoais e fatores
externos. Dentro dos fatores pessoais € possivel ainda dividir entre 0s que sdo intrinsecos a
personalidade do consumidor e os que estdo relacionados com o consumidor enquanto ser
humano. Relativamente aos fatores externos pode-se considerar a sua divisao entre os fatores
que dizem respeito a influéncia da sociedade e aqueles que dizem respeito a envolvente no

momento da compra.

3.4.1. Fatores Pessoais

3.4.1.1. Intrinsecos a personalidade do consumidor

Estes fatores variam de consumidor para consumidor porque dizem respeito a personalidade

de cada individuo.

- Necessidades hedonistas — os consumidores compram para satisfazem necessidades
hedonistas, de novidade, variedade e surpresa, sendo que os produtos adquiridos durante a ida
as compras sdao secundarios a acdo da compra (Hausman, 2000), uma vez que o ato de
comprar por impulso e a interacdo social inerente a experiéncia da compra, causa emocdes
positivas (Silvera et. al., 2008). Para algumas pessoas, 0 ato da compra funciona como se
estivessem “a caga” e a procura ¢ aquisi¢do dos bens funcionam como uma recompensa, mais
do que a utilidade que ird resultar da aquisicdo do bem em si (Hausman, 2000). Os
sentimentos agradaveis ou o bom humor podem funcionar como o objetivo da compra por

impulso (Silvera et. al., 2008). Neste sentido, 0 consumidor valoriza o processo de compra.
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- Autoestima — de acordo com Silvera et. al. (2008), citando O’Guimm & Faber (1989), a
compra por impulso pode servir como uma fuga dos estados psicoldgicos negativos, tais como
a baixa autoestima, precisamente porque os individuos que possuem uma baixa autoestima
sdo mais suscetiveis a influéncia dos outros. Citando Verplanken et al. (2005) através de
Silvera et. al. (2008), o impulso de compra funciona como uma forma do individuo conseguir
reduzir sentimentos negativos. Por esse motivo, este comportamento tende a ser mais

frequente em pessoas que sofrem de emogdes negativas cronicas.

- Humor — segundo Beatty & Ferrell (1998) citando Cunningham (1979), Isen (1984), Isen &
Levin (1972), é mais provavel para um individuo envolver-se em determinado
comportamento quando se encontra de bom humor. Este estado leva as pessoas a
recompensarem-se a elas proprias, sentindo-se com mais liberdade para agir e irdo
consequentemente desenvolver comportamentos que mantenham o seu estado de bom humor.
Pelo contrério, é provavel que um estado de mau humor influencie negativamente a compra
por impulso. No entanto, Gardner & Rook (1988) demonstram que a compra por impulso
parece ser uma tatica eficaz para o consumidor alterar um estado de humor indesejavel, como
guando se sente deprimido, frustrado ou entediado. Contudo, é de referir que os efeitos do
mau humor sobre o comportamento sdo obscuros, uma vez que por vezes produzem efeitos
semelhantes aos produzidos pelo bom humor, enquanto outras vezes tém o efeito oposto
(Beatty & Ferrell, 1998 citando Clark & Isen, 1982). Segundo Silvera et. al. (2008), citando
Mick & Demoss (1990), os consumidores recompensam-se com “auto-presentes” de forma a
melhorarem o humor. Rook & Gardner (1993), citados por Silvera et. al. (2008), encontraram

relagdo entre compra por impulso e ambos os estados de humor.

- Personalidade (composicdo do cérebro) — segundo Verplanken & Sato (2011), citando
Gray (1975), o cérebro € composto por dois sistemas. O primeiro sistema diz respeito a
ativacdo comportamental (BAS)? sendo o mesmo sensivel a incentivos e estimulos de
recompensa, regulando assim a abordagem do comportamento. Por sua vez, o segundo
sistema designa-se por sistema de inibicdo comportamental (BIS)®. Este sistema é responsavel

pela punicdo, frustragdo e incerteza e regula o comportamento de evitar. Estes dois sistemas

2 (BAS) — Behavioural Activation System — Sistema de Ativacdo Comportamental
* (BIS) — Behavioural Inhibition System — Sistema de Inibicdo Comportamental

23



A alteragdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

variam de pessoa para pessoa, o que significa que as pessoas com um BAS muito reativo sao
mais propensas a ter comportamentos impulsivos e tém menor capacidade de resistir aos

estimulos que incentivam ao comportamento de compra.

- Autocontrolo consciente ou a falta dele — segundo Verplanken & Sato (2011), a compra
por impulso é o resultado da falta de autocontrolo, sendo que para Silvera et. al. (2008), a
compra por impulso é afetada por forcas cognitivas e afetivas. Quanto a parte cognitiva, esta
diz respeito a falta de planeamento, sendo que o aspeto afetivo diz respeito a sensacbes de
alegria e prazer. Segundo o Ultimo autor referido, as pessoas que tém tendéncia para este tipo

de compras, tém falta de consciéncia, estrutura e autonomia.

3.4.1.2. Intrinsecos ao consumidor enquanto ser humano

Os fatores apresentados em seguida sdo comuns a todos os consumidores porque dizem

respeito a carateristicas do ser humano.

- Proximidade — tudo aquilo que esta mais perto do consumidor é mais atraente do que aquilo
que esta longe. O julgamento que fazemos de determinado objeto é fortemente influenciado
pela proximidade do mesmo, podendo o objeto parecer maior e mais importante devido a sua
proximidade (Verpkanken & Sato, 2011, citando Trope & Liberman, 2010).

- Tempo e processamento limitado de informacGes - o ser humano tem necessidade de
simplificar os seus processos de decisdo e é-lhe impossivel fazer uma recolha e analise
exaustiva para todos os produtos que compra (Verplanken & Sato, 2011). Desta forma, a
quantidade de tempo que um consumidor tem para executar determinada tarefa influencia o
desempenho da mesma porque o tempo disponivel regula a quantidade de informacGes que é
possivel processar (lyer, 1989, citando Bettman, 1979).

- ldade — segundo Kacen & Lee (2002), citando a descoberta de Bellenger et al. (1978), os
consumidores com menos de 35 anos tém uma tendéncia maior para a compra por impulso
porque a impulsividade esta diretamente relacionada com a excitagdo emocional e diversas
pesquisas demonstram que os consumidores mais velhos conseguem controlar melhor a sua
expressao emocional e por conseguinte aprendem a controlar as suas tendéncias para comprar
de forma impulsiva.
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- Género — as tendéncias de compra por impulso sdo mais fortes nas mulheres do que nos
homens (Silvera et al., 2008) e por isso mesmo € muito mais facil provocar uma compra por
impulso em alguém do sexo feminino (Dittmar et al., 1996). As mulheres valorizam o0s
produtos por questdes emocionais, sociais e por aquilo que os mesmos simbolizam, enquanto
0os homens ddo mais valor as questdes funcionais e utilitarias, que realcem a sua
independéncia (Kacen & Lee, 2002; Dittmar et al., 1996). Os homens consideram que as
compras sdo uma perda de tempo e apenas gostam de comprar aquilo que tinham estabelecido
previamente. As preferéncias de compra masculinas recaem sobre automoveis, alta
tecnologia, eletrénica e equipamento desportivo. Por outro lado, as mulheres preferem roupa,

joias, acessoérios e objetos pessoais (Rook & Hoch, 1985; Dittmar et al., 1996).

N&o obstante tudo isto, nada nos diz que no ato de deciséo de compra 0s homens sejam mais
racionais do que as mulheres. De acordo com um estudo realizado por Fernandez & Ureta
(2002), a percentagem de homens e mulheres no grupo de compradores excessivos €

semelhante.

3.4.2.Fatores Externos
3.4.2.1. Influenciados pela sociedade

Estes fatores dizem respeito a pressdes e influéncias sentidas pelos consumidores pelo facto

de viveram em sociedade.

- Valores e simbolos de identidade — certos produtos comprados por impulso podem
simbolizar o estilo de vida, o grupo social a que o consumidor pertence ou quer pertencer, a
classe social, os valores em que acredita, a religido, entre outros (Verplanken & Sato, 2011).

- Influéncia social — a decisdo do consumidor pode ser influenciada por outras pessoas. A
influéncia social pode ser considerada tendo em conta dois parametros distintos: informativos
e normativos. O parametro informativo diz respeito a propensdo que o consumidor tem para
procurar informacdes sobre os objetos que deseja comprar, observando e tendo contacto com
outras pessoas. Relativamente ao elemento normativo, € normal que as pessoas desejem
comprar bens e servi¢os que os identificam com os outros e tenham a aprovagdo dos mesmos

(Silvera et. al., 2008).
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3.4.2.2. Meio envolvente

Os fatores apresentados em seguida estéo relacionados com o meio envolvente do consumidor

na altura da compra.

- Ambiente de loja — apesar da escolha e das regras de decisdo serem consideradas como
fazendo parte da memoria interna, o layout da loja podera servir como memoria externa e
juntamente com o ambiente da loja, auxiliar no reconhecimento da necessidade (lyer, 1989,
citando Bettman, 1979). Segundo Wood et al. (2011), variaveis interiores como a iluminagé&o,
a musica e a temperatura, podem influenciar o comportamento de consumo. O ambiente

exterior e a area circundante a loja tém também um papel fundamental.

- Variaveis humanas — os funcionarios que trabalham nas superficies comerciais podem
também influenciar o comportamento de compra, ajudando os consumidores a processar as
informacdes com precisdo (Hausman, 2000). Jones (1999) confirmou inclusivamente que 0s
funcionarios sdo essenciais para tornar uma experiéncia de compra agradavel, o que podera

resultar numa compra por impulso.

3.5. Produtos mais suscetiveis a compra por impulso
Segundo Verplanken & Sato (2011), os produtos mais suscetiveis a compra por impulso séo

joias, perfumes e roupa de desporto.

Considerando um estudo desenvolvido por Bellenger et al. (1978), a percentagem de produtos
que sdo comprados por impulso dentro de cada categoria de produtos encontra-se identificada

na tabela a seguir representada.

Tabela 1 — Percentagem das compras feitas por impulso por categoria

Categoria Percentagem

Bijuteria 62%
Produtos de Panificagdo 55%
Roupa de Desporto para Senhora 54%
Cortinas/Cortinados 53%
Calcado para Senhora e Jovens 52%
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51%
47%
47%
44%
40%
39%
36%
33%
27%

Fonte: Bellenger et al. (1978)

Conforme podemos verificar, as categorias de produtos mais compradas por impulso séao:
Bijuteria, onde 62% dos produtos sdo comprados dessa forma, Produtos de Panificacdo
(55%), Roupa de Desporto para Senhora (54%), Cortinas e Cortinados (53%), Calcado para
Senhora e Jovens (52%) e RefeicGes e Lanches (51%).

Segundo Kollat & Willett (1967) a compra por impulso ndo esta confinada a nenhum negdcio
em especifico, no entanto, é provavel que esta seja frequentemente referida relativamente a
decisbes de compra do sector alimentar. De facto, segundo Narasimhan et al. (1996), a
maioria das categorias de produtos de compra por impulso dizem respeito a produtos
alimentares. De acordo com este autor, as principais categorias de compras por impulso s&o:
produtos de pastelaria, produtos de banho, doces e guloseimas, novos produtos congelados,

batatas fritas e snacks e gelados.

Segundo Giiltekin & Ozer (2012), 60% a 70% das compras efetuadas no supermercado sio

compras por impulso.

4. O ponto de venda, merchandising e dindmica no ponto de venda
Num mundo globalizado, onde os produtos e servi¢os sdo cada vez mais semelhantes, é
fundamental para os gestores identificarem ferramentas que mexam com a emoc¢ao e o bem-

estar dos consumidores. “Explorar os sentidos ¢ um desses caminhos, que sai do universo
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racional e entra no imaginario das pessoas, um mundo repleto de sentimentos, lembrancas,
desejos” (Zamberlan et al., 2009: 90).

Apesar das compras online serem cada vez mais uma forma de aquisicdo de produtos e
Servigos, irei centrar-me nas compras no ponto de venda fisico pelo facto da maior parte das

compras ainda se realizar desta forma.

4.1. O ponto de venda
Por ponto de venda entende-se o local onde os produtos s&o disponibilizados para
comercializa¢do. Segundo José Eduardo Garcia, citado por Reis na edi¢do de Abril da revista
Distribuicdo Hoje (p.44), o ponto de venda é o meio mais interativo de todos. - “O ponto de
venda € um ponto de comprovacao, experiéncia e oportunidade. O consumidor elimina mais

marcas do que escolhe e um dos trabalhos do ponto de venda é eliminar barreiras a escolha.”

De acordo com um estudo da POPAI (2012), 76% dos consumidores tomam a sua decisdo de
compra no ponto de venda. Segundo um estudo do grupo Ogilvy (2008), citado por Pacheco
em Meios e Publicidade (Outubro 2008), 10% dos consumidores mudam a intencdo de
compra no interior da loja, acabando por adquirir uma marca diferente daquela que

inicialmente tinham na ideia.

Além de alterar as inten¢Ges de compra do consumidor, o ambiente do ponto de venda
também influencia significativamente o comportamento do consumidor no sentido em que
cerca de um terco das compras nao planeadas podem ser atribuidas ao ambiente do ponto de
venda que faz com que os consumidores reconhegcam novas necessidades, enquanto estdo na
loja (Tosun, 2008).

O ambiente no ponto de venda tem também influéncia no tempo que o consumidor permanece
no local e ao nivel das atividades de compra. Segundo Beirolas & Almeida (1996), citado por
Silva em Distribuicdo Hoje (Setembro 2009), ndo deve ser descurado o facto de 20% dos
clientes entrarem e permanecerem na loja devido ao ambiente da mesma. “Numa primeira
fase, um ambiente agradavel atraird o consumidor até um estabelecimento concreto, numa
segunda fase dirigird o comportamento do consumidor até determinados produtos” (Peris et

al., 1999 citado por Silva em Distribuicdo Hoje, Setembro 2009, p. 20).
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De acordo com Wiro Martin, citado por Martins em Distribuicdo Hoje (Abril 2009, p. 45), o
ponto de venda funciona assim como um meio unico de comunicac¢ao com o cliente porque “é
0 Unico que envolve os cinco sentidos na divulgacéo de um produto e € também o Unico meio
que permite a acdo imediata”, uma vez que o consumidor estd no local indicado para a

realizacdo da compra e ja se deslocou a esse local para adquirir algo.

O ponto de venda deve ter um plano de acdes de animacdo, ativacdo, visibilidade e
merchandising com o objetivo de provocar estimulos positivos no consumidor, estimulando o

impulso e desejo de compra (Duarte, F., Abril 2011).

Sabemos que o ato de compra esta relacionado com fatores sensoriais e emocionais e nesse
sentido, como forma de estimular e potenciar a compra é importante recorrer as técnicas do

merchandising (Santhinon, R., 2009).

4.2. Merchandising
Segundo Zamberlan et al. (2009) citando Blessa (2003), por merchandising entende-se todas
as técnicas, acGes ou materiais promocionais utilizados no ponto de venda, que contenham
informacdo e deem maior visibilidade a produtos, marcas ou servi¢os, com o objetivo de
motivar e influenciar as decises de compra dos consumidores. “E o conjunto de atividades de
marketing e comunicacdo destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas,
produtos e servi¢os no ponto-de-venda.” (Blessa 2003, citado por Zamberlan et al., 2009: 26).
O merchandising é também a atividade que acompanha o produto durante o seu langcamento,
desde a fase de definicdo da imagem, embalagem, volume, materiais promocionais, etc., até a

performance do produto junto dos consumidores.

Quando o consumidor chega a um ponto-de-venda depara-se com diversos estimulos
sensoriais que compdem o ambiente da loja e que comunicam a identidade da mesma, através

da iluminacéo, aromas, som, cores e arquitetura (Zamberlan et al., 2009).

Analisando cada uma destas variaveis individualmente conseguimos perceber a influéncia de

cada uma delas no consumidor e no seu processo de deciséo de compra:

- lluminacdo - € extremamente importante uma vez que determina como 0s produtos seréo
percecionados pelo consumidor. Uma boa iluminacdo favorece a percecdo do espago e dos
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produtos expostos, influenciando o estado emocional do consumidor e despertando o desejo
de compra. A iluminacdo pode ser direta ou indireta, com luz branca ou colorida. Muitas lojas
optam por utilizar iluminacdo direta para os produtos e indireta para as areas de circulacao da
loja. Espacos claros sdo entendidos como mais agradaveis e tendem por isso a ter mais
atividade. A luz valoriza os tracos, as formas e as cores, realgcando as qualidades do produto
(Zamberlan et al., 2009).

- Aromas > de todos os sentidos humanos, o olfato é considerado o0 mais direto e
manipulavel de todos porque a informacdo penetra quase que involuntariamente, provocando
alteracdes ao nivel do comportamento das pessoas, despertando sentimentos como fome,
felicidade, nostalgia, entre outros, sendo precisamente esses 0S sentimentos que 0s
responsaveis de marketing pretendem induzir. Os especialistas nesta area explicam que 0s
aromas influenciam a area cerebral mais primitiva, causando rea¢des inconscientes de origem
fisioldgica e psicoldgica. Os aromas podem ter um forte impacto nos consumidores, uma vez
que as moléculas ao serem inspiradas afetam as frequéncias das ondas do hemisfério direito
do cérebro, responsavel pelas emogdes e responsavel pelas compras, especialmente as por
impulso, que estdo fortemente relacionadas com o lado emocional. Além disso, em ambientes
perfumados os clientes tém uma percecdo do tempo que fica aquém do tempo real, o que é
benéfico relativamente ao tempo de selec¢do dos produtos (Angelo & Silveira, citado por Silva
em Distribuicdo Hoje, Setembro 2009).

De acrescentar ainda que a comunicagdo olfativa tem uma permanéncia na memoria superior

a visual (Zamberlan et al., 2009).

- Som -> a musica pode controlar o ritmo do trafego da loja. A mdsica mais rapida e alegre
acelera o trafego dos clientes na loja e estimula o cliente a decidir e comprar rapidamente. Por
sua vez, a musica mais lenta estimula o consumidor a permanecer durante mais tempo na loja,
aumentando tendencialmente o seu volume de compras (Santhinon, R., 2009). A nivel afetivo,
a musica pode aumentar o prazer durante as compras e deixar os clientes de bom humor
(Zamberlan et al., 2009).

- Cores - a psicodinamica das cores e tonalidades pode provocar sensacfes inesperadas no
cliente, sensacdes essas que poderdo ser de alegria, espanto, tristeza, melancolia, excitagéo,

desejo, desprezo, entre outras. As cores quentes, como o vermelho e o laranja, aumentam a
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pressdo sanguinea, a taxa respiratoria e outras reacdes fisioldgicas. Estas cores parecem
chamar mais a atencao e por esse motivo sdo mais adequadas na parte exterior das lojas, para
incentivar o cliente a entrar. Transmitem também uma atmosfera calorosa e informal. Por
outro lado, as cores frias, como o azul e o verde, sdo relaxantes, apaziguadoras, calmas e
agradaveis. Estas cores sdo eficientes em situacdes de compra de alto envolvimento, de
produtos mais caros, que exigem um maior tempo de deliberacdo e escolha, uma vez que

transmitem formalismo e racionalidade (Zamberlan et. al, 2009).

- Arguitetura - segundo Zamberlan et al. (2009), citando Blessa (2003), a loja tem de ser
considerada um palco, onde as paredes, o teto, o chdo, os equipamentos, os lineares, a
comunicacdo e todo o enquadramento geral estejam em consonancia com o0s produtos
comercializados. Um dos aspetos importantes dentro da panoramica arquitetonica é a fachada,
uma vez que ¢ a “cara” da loja, ¢ através dela que os consumidores fazem uma primeira
avaliacdo e decidem se pretendem entrar ou ndo. Por esse motivo, é extremamente importante
criar um design diferenciado e agradavel, de forma a estimular a entrada dos consumidores na
loja e promover muitas vendas. Segundo Filomena Duarte, Diretora Comercial da PopGroup,
em artigo para a Distribuicdo Hoje, Outubro 2010, p. 36: “Um ponto de venda com bom
aspeto, organizado e atrativo, gera mais vendas e influencia a decisdo de compra. Se o
consumidor se sente bem no local de compra, maior é a probabilidade de nele permanecer

mais tempo observando diferentes produtos até que encontre os que lhe agradam.”

4.3. Dindmica no Ponto de Venda
Além do recurso as diversas técnicas de merchandising referidas anteriormente e que devem
ser uma constante no ponto de venda, as lojas ndo devem descurar a comunicagdo no ponto de
venda, recorrendo também a animacdo intermitente, realizando feiras tematicas e
aproveitando as épocas festivas para decorar e animar o ponto de venda a preceito (Rousseau,
1997).

Desta forma e tendo sempre como objetivo final influenciar o cliente a comprar, as lojas

devem recorrer também a:
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Promocdes = “consiste em associar a um produto uma vantagem temporéria destinada a
facilitar ou a estimular a sua utilizagéo, a sua compra e/ou a sua distribuigdo” (Lindon, et al.,
2010: 394).

PLV -> O material de publicidade no local de venda é também de extrema importancia. Os
cartazes séo essenciais para chamar a atencdo do cliente ou para o informar sobre campanhas,

precos e promocgdes (Rousseau, 1997).

Linear - assume uma extrema importancia no ponto de venda porque chama a si a
responsabilidade de atrair a atencéo do cliente para o produto, oferecer o produto e provocar a
compra. A disposicao dos produtos nos lineares pode obedecer a trés dimens@es: horizontal
(cada nivel do linear tem uma familia ou produto distinto), vertical (uma s6 familia ou
produto ocupa todos os niveis do linear) e profundidade (largura das prateleiras) (Rousseau,
1997). Os produtos ndo devem ser colocados demasiado arrumados pois isso inibe e retrai os
consumidores a retird-los do lugar, porque lhes d& a sensacdo de estarem a desarrumar o
linear. Uma técnica usualmente utilizada consiste em deixar propositadamente alguns espacos
vazios, dando a sensacao de que outros clientes ja adquiriram o produto, uma vez que esse

aspeto influencia a compra (Santhinon, R., 2009).

Exposicdo de produtos - de um modo geral, sdo distinguidos trés niveis de exposi¢do de

produtos: nivel dos olhos, nivel das méos e nivel do solo. Estes diferentes niveis tém
potenciais de venda distintos, sendo que o nivel gerador de maiores vendas € o dos olhos e de
menores o nivel do solo. Além destes trés niveis, devemos ainda considerar os produtos
colocados nos topos das gobndolas. Estes produtos sdo aqueles que tendencialmente
beneficiam de mais vendas que qualquer um dos outros, porque se encontram na intersecédo de
3 corredores, beneficiam por isso de um maior trafego de clientes e permitem também uma

apresentacdo mais forte a nivel visual (Rousseau, 1997).

Experimentacdo —> para divulgacdo de novos produtos ou impulsionar as vendas, as

empresas apresentam o seu produto aos consumidores, dando-lhes a hipotese de testarem ou

provarem 0 mesmo no ponto de venda.

Todas as variaveis influentes no processo de decisdo de compra, assim como todas as técnicas

de merchandising e a dindmica do ponto de venda devem ser estudadas e trabalhadas no
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sentido de provocar no cliente a compra por impulso. Tudo isto deve despertar no cliente a

percecdo de oportunidade, atraindo-o e levando-o a efetuar compras que ndo tinha em mente.

5. Recessdo econdémica

Em economia, recessdo econdmica € uma fase de contracdo no ciclo econémico, ou seja, de
retracdo geral na atividade economica por pelo menos dois trimestres consecutivos, com
queda no nivel da producdo (medida pelo Produto Interno Bruto), redugdo dos lucros das
empresas, aumento do desemprego, queda no rendimento familiar, aumento do nimero de
faléncias e queda do nivel de investimento. Além disso, as recessdes econdmicas podem
contribuir para a reducdo da inflacdo para valores extremamente baixos, paralisando ainda

mais a economia (PortalGestdo, 2012).

5.1. Principais indicadores econdmicos
Portugal esta neste momento a ultrapassar um periodo de recessao economica e tem vindo a

implementar o programa de reducédo de custos estabelecido pela troika da Uni&o Europeia.

De acordo com dados do Banco de Portugal (2012), o PIB (Produto Interno Bruto) caiu para -
3,8% no 4.° trimestre de 2012, sendo que em periodo homologo do ano anterior, o PIB tinha
sido de -3,1% e em 2010 tinha sido de 1,6%. Comparando os anos de 2010, 2011 e 2012,
verifica-se que o PIB passou de 1,4% para -1,6% e de -1,6% para -3,2%. No grafico abaixo
podemos comparar a evolucdo do PIB, em Portugal e na Zona Euro, desde o primeiro
trimestre de 2011 até ao 4.° trimestre de 2012. Da analise do mesmo, verifica-se que apesar do
PIB na Zona Euro também ter sofrido uma quebra, Portugal encontra-se cada vez mais a

afastar-se da média do PIB dos 27 Estados-membros (Banco de Portugal, 2012).
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Figura 5 - Evolugdo do PIB em Portugal e na Zona Euro (em %o)
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Fonte: Banco de Portugal

Analisando outros indicadores, verifica-se que o défice publico apresentou valores de 3,2%
(% do PIB), no 3.° trimestre de 2012 e no mesmo periodo, a divida publica rondava 0s
119,7% (% do PIB). A insolvéncia das empresas e de particulares aumentou em flecha, tendo-
se registado no 3.° trimestre de 2012, a entrada de 4.551 novos casos de insolvéncia de
empresas. Em Dezembro de 2012, a inflagdo situava-se nos 2,1% (Banco de Portugal, 2012 e

Direccdo-Geral da Politica de Justica, 2012).

Outro indicador importante do estado de um pais é a taxa de desemprego. O nimero de
desempregados no 4.° trimestre de 2012 foi de 923,2 milhares, correspondendo a 16,9% da

populacéo ativa (INE, 2012 e Fundacao Francisco Manuel dos Santos, 2012).

Devido a grave perturbacdo da atividade econémica e financeira, Portugal pediu oficialmente
assisténcia financeira a Unido Europeia, aos Estados-Membros da zona do euro e ao Fundo
Monetario Internacional (FMI) em 7 de Abril de 2011, tendo a mesma sido aceite. O
empréstimo concedido situa-se a data nos 78 mil milhdes de euros (Comissdo Europeia -

Representacdo em Portugal, 2012).

Contudo, as medidas da austeridade estdo a fazer exigéncias demasiado elevadas e o0 governo
tem vindo a exigir grandes sacrificios aos cidaddos portugueses, tendo cortado nos salarios e

nas pensdes dos reformados. A educagdo tem tambem sofrido com as Gltimas medidas do
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governo e a salde tornou-se mais cara, com a introducdo de um novo imposto. Em 2013 os
cidaddos irdo ter direito a menos quatro feriados nacionais, que foram cancelados pelo

governo. (Gfk Consumer Climate Europe, Julho de 2012).

Com o novo orcamento, as familias veem diminuir o seu rendimento. Um dos principais
motivos da quebra do orcamento das familias é o aparecimento de novos impostos e o
agravamento dos ja existentes. No inicio de 2012, assistimos a alteracdo do IVA de 13% para
23% na restauracdo, refeicdes prontas, café, 6leos, margarinas, entre outros. Ja os espetaculos,
a agua engarrafada, os refrigerantes, entre outros, passaram a ser taxados a taxa intermédia do
IVA quando antes eram taxados a taxa reduzida. Assistimos também ao aumento de 0,5% a
0,8% da taxa do IMI, ao aumento do imposto sobre o tabaco, a perda da isencdo de imposto
nos comerciais ligeiros e muitos outros impostos que surgiram ou foram agravados derivado
ao panorama de recessdo economica. Além de todos estes impostos, os subsidios de férias e
de Natal sofreram ainda cortes. Os limites para as deducGes no IRS foram reduzidos,
passando de 30% em 2011 para 10% em 2012, ao nivel da Salude e de 30% em 2011 para 15%
em 2012, ao nivel da habitagao (Oliveira, M. et al., 2011).

A poupanca dos portugueses registou em 2011 a percentagem de 9,7% (poupanca bruta em %
rendimento disponivel), sendo que em 2009 essa percentagem era de 10,9% (Fundacéo

Francisco Manuel dos Santos, 2012).

Tabela 2 - Resumo dos principais indicadores econémicos

Indicadores Econdmicos \ Periodo Percentagem
PIB (Produto Interno Bruto) 4.° Trimestre 2012 -3,8%
Défice Publico 3.% Trimestre 2012 3,2% (% do PIB)
Divida Publica 3.2 Trimestre 2012 119,7% (% do PIB)
Inflacdo Dezembro 2012 2,1%
Taxa de Desemprego 4.° Trimestre 2012 16,9%

Fonte: Banco de Portugal, 2012; INE, 2012 e Fundacéo Francisco Manuel dos Santos, 2012

5.2. Efeitos da recessdo econdémica no consumo
Perante toda a envolvente econdémica que se apresenta 0s portugueses sdo caracterizados

como 0s mais pessimistas da Europa, comprando apenas 0s artigos necessarios e adiam ou
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evitam compras de maiores valores (Dinheiro Vivo, 24 Outubro 2011). O indicador de
confianca dos portugueses tem vindo a cair nos ultimos anos, conforme se encontra

representado no grafico seguinte.

Figura 6 - Indicador de confianca dos portugueses’
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Fonte: Fundagdo Francisco Manuel dos Santos (2012) e INE (2012)

Ao longo de 2011 e 2012, o indicador de confianca dos portugueses registou valores bastante
baixos, tendo registado em 2013 os valores de -56,5 em Janeiro e -53 em Fevereiro.
(Fundacéo Francisco Manuel dos Santos, 2012 e INE, 2012).

Os portugueses tém vindo a alterar os seus habitos de compra, derivado é certo, ao
agravamento da situacdo financeira das familias e ao desemprego, mas em grande parte
também, devido a sua falta de confianca. Temos assistido a alteracdes ao nivel do
comportamento do consumidor, sendo que este tem vindo a tornar-se cada vez mais planeado
e menos impulsivo, sentindo-se essa alteracdo ao nivel da reducdo do volume de vendas
(Distribuicdo Hoje, Agosto 2009).

Estas alteragcdes tém vindo a notar-se desde 2009, no entanto, foi em 2010 que o consumidor
portugués passou a ser mais racional e planeado, sendo que em 2011 comecga a cortar nos

custos e a apostar cada vez mais nas promoc@es e nas Marcas da Distribuicdo, aumentando

* Indicador de confianga do consumidor:

Construido a partir da resposta a quatro perguntas: evolucdo da situacdo econémica do pais, da situacdo
financeira do agregado familiar, do desemprego no pais e da poupanga individual.

Leitura do indice:

O valor do indice resulta da diferenga entre a % de "respostas positivas" (aumentou, melhorou, bom, etc) e a %
de "respostas negativas" (diminuiu, piorou, mau", etc). N&o se consideram neste calculo a % de "respostas
neutras" (talvez, manteve, etc) e as respostas "néo sabe".

O valor deste indicador varia entre -100 e 100, sendo que quanto mais negativo for, maior o peso das "respostas
negativas".
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muito o consumo no lar. Destaca-se assim a capacidade dos consumidores reagirem as
dificuldades, procurando solucbes que lhes permitam manter o padrdo de consumo, sem
aumentar os custos. Em 2012 assiste-se a uma reducdo dos FMCG? e estas tendéncias deveréo
manter-se em 2013 (Gil, Dezembro 2012/Janeiro 2013).

“A ideia de que é sempre possivel encontrar mais barato e a certeza de nem tudo o que
parece desconto o € ddo um novo rosto ao consumidor: o consumidor-negociante.” (Marques,
05/01/2013). Os consumidores encontram-se mais dispostos a procurar as melhores
oportunidades de compra, pesquisam em sites, colecionam cup®es e folhetos, sdo por isso
chamados de “smart downtrader shopper”, um consumidor que procura de forma intensa a
reducdo de custos. Por outro lado, este novo consumidor pode também escolher a op¢do mais

cara de determinados produtos, se considerar que isso vale o investimento®.

De acordo com um estudo da Kantar Worldpanel, em 2011 os portugueses compraram quase
0 Mesmo que no ano anterior mas em mais vezes, tendo a frequéncia de compra aumentado
1,4% (Meios & Publicidade, 19 Outubro 2011). Em 2012 registou-se igualmente uma
diminuicdo do volume por ato de compra, no entanto, apesar de terem comprado menos
gastaram mais em valor. Segundo dados da APED, em 2013 podera acentuar-se a tendéncia
para 0s consumidores baixarem a frequéncia da visita a loja para evitar a tentacdo psicologica
da compra (Gil, Dezembro 2012/Janeiro 2013).

Verifica-se também que 75% dos consumidores escrevem ou memorizam uma lista de
compras, para se assegurarem que compram apenas 0 que precisam, ndo se esquecem de nada
e sdo menos tentados a comprar por impulso. Segundo estudos da SymphonyIRI European
Shopper, 0s consumidores estdo a comprar menos por impulso do que hd um ano atras (Street
R., 2013).

> Fast Moving Consumer Goods
® Caldeira, P., 01/08/2012, Marques, 05/01/2013, Duraes, 27/01/2012, Gil, Dezembro 2012/Janeiro 2013
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Figura 7 - Consumo privado das familias (em milhdes de euros)’
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m Bens Alimentares Bens Duradouros m Bens Correntes ndo Alimentares e Servicos

Fonte: Fundacéo Francisco Manuel dos Santos (2012)

Conforme podemos verificar pela analise do grafico anterior, o consumo privado das familias
tem vindo a sofrer algumas alteracfes ao longo dos ultimos anos. Constata-se que em 2011,
apesar do consumo total ter diminuido, o consumo de bens alimentares aumentou, 0 que
significa que a alimentacéo passou a ter um peso maior no consumo privado das familias. Por
outro lado, verifica-se que os bens duradouros diminuiram consideravelmente em 2011, o que

prova que os consumidores estdo a adiar compras de maior valor.

7

Bens alimentares: despesas com a aquisi¢cdo de produtos alimentares e bebidas

Bens duradouros: despesas em bens cuja utilizagdo se pode estender por um periodo de tempo prolongado,
como por exemplo: automdéveis; mobiliario; equipamento audiovisual, fotografico e informético; equipamento
doméstico, entre outros. Nao inclui a aquisicdo de habitacao.

Bens Correntes ndo Alimentares e Servicos: despesas com bens ndo incluidos nas outras categorias (tais
como: vestuario e calcado; despesas com eletricidade, 4gua, luz, combustiveis; produtos farmacéuticos e artigos
de uso pessoal; livros e jornais; entre outros) e as despesas com fornecimento de servicos (tais como: servigos de
alojamento e restauracao; rendas; despesas de salde e educagao; servigos de transporte; servigos financeiros;
cuidados pessoais; entre outros).
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De acordo com um estudo da Kantar Worldpanel, realizado no final de 2012, 27% dos
portugueses de classe baixa e média baixa tem dificuldade em comprar bens de grande

consumo (Gil, Fevereiro 2013).

Segundo o C —The Consumer Intelligence Lab (Gongalves, 2011), os consumidores estdo a
mudar o seu dia-a-dia, 0 que se reflete nas suas tendéncias de consumo. Os consumidores
portugueses adotaram uma atitude de consumir menos e desperdicar menos e passaram a
preferir a valorizagdo pessoal em detrimento dos bens materiais (frugalismo); passaram a dar
valor a novos comportamentos, como a multiculturalidade e o conhecimento e a novos valores
como a sustentabilidade e a solidariedade (novas referéncias no status de consumo);
redescobriram o prazer de passar mais tempo em casa e aprenderam a simplificar o dia-a-dia,

valorizando a conveniéncia.

Os consumidores portugueses ganharam também uma nova sensibilidade e responsabilidade
pelo seu pais e comecaram a ter especial atengdo com o facto da sua preferéncia de compra
recair sobre produtos nacionais, valorizando o que é portugués. Assistimos também a
customizagdo dos produtos por parte dos consumidores, vulgarizando-se o “consumidor
fazedor”, mas também a procura pela diferenciacdo. Os portugueses tomaram consciéncia que
tém de estar fisica e mentalmente saudaveis para combater a crise e resistir profissionalmente.
Por outro lado, os consumidores valorizam cada vez mais as atuacfes das empresas e estdo
atentos aos seus movimentos, tanto sociais, como ambientais, mas também ao nivel da
qualidade e do pre¢o dos produtos. Os consumidores estdo também mais atentos e consideram
0 preco marcado apenas como indicativo, procurando sempre descontos e promocdes
(Gongalves, 2011).

6. Propositos de investigacéo

A compra por impulso é entendida como um impulso forte, repentino, poderoso e persistente,
que leva o consumidor a comprar algo que este ndo tinha intencdo de comprar antes de entrar
na loja. Este impulso de compra, que estimula muitas vezes o conflito emocional, é

hedonicamente complexo (Rook, 1987; Bayley & Nancarrow, 1998).
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Este conceito tem vindo a ser estudado desde h& vérias décadas e tem vindo a sofrer diversas
alteracdes ao longo dos anos. Até 1982, a compra por impulso aparece associada a compras
ndo planeadas e a definicdo de compra por impulso era unicamente centrada no produto,
considerando-se que os produtos é que poderiam ser ou ndo produtos de compra por impulso.
Sé depois desta data é que surge a definicdo de compra por impulso centrada no consumidor.
Passa a considerar-se que € o consumidor quem estd no centro da compra e tem
comportamentos impulsivos no ato de aquisicdo dos produtos. Chegou-se também a
conclusdo que o ato de compra por impulso envolve uma parte hedonista ou afetiva
(Hausman, 2000; Cardoso, 2009).

Contudo, além das diversas alteracfes que este tema tem vindo a sofrer ao longo dos anos,
continuam a existir diversas opinides e classificagcdes divergentes relativamente aos diferentes
tipos de compras por impulso. A titulo de exemplo podemos citar Verplanken & Sato (2011) e
Hausman (2000), que consideram que as compras podem ser impulsivas mas planeadas, como
quando nos servimos do proprio ambiente de loja para nos lembrarmos de algo que nos fazia
falta ou quando compramos um presente a alguém. Por outro lado, Kacen & Lee (2002)
consideram que o comportamento de compra impulsiva implica que a rapidez do impulso se

sobreponha a um processo de decisdo de compra pensativo e deliberado.

Aliado a este facto, surge o interesse de se tentar descobrir se a percecdo da recessdo

econOmica alterou a relacdo das pessoas com as compras por impulso e em que medida.

Dentro dos diversos fatores pessoais, intrinsecos a personalidade do consumidor, que foram
apresentados no capitulo 3, pretende-se definir tipologias de consumidores e perceber qual o

impacto que a crise teve na sua frequéncia de compras por impulso.

Considerando os fatores pessoais anteriormente apresentados, ao longo do capitulo 3, temos
como primeiro fator apresentado as necessidades hedonistas, que segundo a opinido de
Hausman (2000), os produtos adquiridos com a ida as compras sdo secundarios a acdo da
compra em si. E essa acdo que satisfaz a necessidade hedonista dos consumidores, através do

efeito de novidade, variedade e surpresa.

Outro fator pessoal apresentado foi a autoestima que influencia também a compra por

impulso. Segundo Silvera et al. (2008), citando Verplanken et al. (2005), o impacto da
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compra funciona como uma forma dos consumidores reduzirem sentimentos negativos e

obviamente isto acontece num tipo especifico de pessoas.

O humor é também outro fator que influencia a compra por impulso, sendo que € mais
provavel que um individuo se envolva em determinado comportamento quando se encontra de
bom humor (Beatty, 1998, citando Cunningham, 1979; Isen, 1984; Isen & Levin, 1972). A
personalidade influencia também a compra por impulso, sendo que as pessoas com um BAS
(ativacdo comportamental) mais desenvolvido tém tendéncia a comprar mais por impulso, ao
contrario de quem tem um BIS (inibicdo comportamental) mais desenvolvido. O autocontrolo
é tambeém outro dos fatores pessoais que definem uma tipologia de consumidores. Segundo

Verplanken & Sato (2011), a compra por impulso é resultado de falta de autocontrolo.

Assim sendo, emerge desde logo como necessaria uma questdo de investigacdo relacionada
com o tentar aferir quais as diferentes tipologias de consumidores que existem e quais 0s seus

diferentes comportamentos face a propensdo para a compra por impulso.

Q1: Que diferentes tipologias de consumidores existem em fungdo das carateristicas
pessoais que determinam a sua propensao a compra por impulso.

Colocada a primeira grande questdo de investigacéo e considerando diferentes tipologias de
consumidores, € importante saber-se se existem efetivamente diferencas na percecdo da crise

em cada uma destas tipologias de consumidores.
Surge assim a primeira hipétese de investigacéo:

H1: Existem diferencas na percecéo da crise pelas diferentes tipologias de consumidores.

Posteriormente a esta hipdtese e dentro das diversas carateristicas do consumidor, surge uma
gue podera ser bastante interessante de analisar, a idade. De acordo com Kacen & Lee (2002),
citando Bellenger et al. (1978), os consumidores com menos de 35 anos tém uma maior
tendéncia para a compra por impulso, uma vez que a impulsividade estd diretamente
relacionada com a excitacdo emocional e diversas pesquisas demonstram que 0S
consumidores mais velhos conseguem controlar melhor a sua expressao emocional e por sua
vez, aprendem a controlar as suas tendéncias para comprar de forma impulsiva. No entanto,
esta situacdo foi analisada pelos diversos autores, sem que estes tivessem considerado um

contexto de recessdo econdémica. Assim, torna-se premente questionar, qual serd o
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comportamento desta variavel em contexto de crise? Qual a percecdo do impacto da crise
sobre as compras por impulso em consumidores mais velhos e mais novos? Sera que a crise

tem influéncia nesta variavel?
Surge desta forma, a hipotese 2 desta investigacao:

H2: A idade faz aumentar a perce¢do do impacto negativo da crise sobre as compras por
impulso.

E importante perceber se 0s consumidores se tornam mais racionais com a idade e se isso se
verifica em contexto de recessdo econdmica, assumindo-se assim uma relacdo direta entre o
incremento da idade e a percecgéo acrescida do impacto negativo da crise. No entanto, existem
muitos outros fatores pessoais que podem influenciar a compra por impulso e nesse sentido,
torna-se crucial entender se a percecdo do impacto da crise teve influéncia no controlo de
impulsividade dos consumidores. Sera que passamos a ter consumidores mais controlados?
Serd que os consumidores se tornaram mais racionais? Serd que, de uma forma geral, os
consumidores passaram a retrair 0s seus impulsos e conseguem controlar a sua impulsividade

devido ao panorama de recessao economica?
Estas questdes conduziram assim & terceira hipotese de investigacao:

H3: A percecéo negativa do impacto da crise aumenta o grau de autocontrolo sobre a
realizagéo de compras por impulso.
Posteriormente a analise dos fatores pessoais torna-se igualmente importante perceber até que

ponto os fatores externos tém influéncia na compra por impulso, em panorama de crise.

Segundo Verplanken & Sato (2011) e Silvera et. al. (2008), os valores e simbolos de
identidade e a influéncia social influenciam a compra por impulso, porque 0s consumidores
compram determinados produtos para simbolizarem o seu estilo de vida e marcarem o seu
lugar na sociedade, da mesma forma que a decisdo de compra do consumidor pode e é

efetivamente, muitas vezes, influenciada por outras pessoas.

Neste sentido, relacionadas com a influéncia social e a procura de valores e simbolos de

identidade, para valorizacdo da expressdo da imagem, surgem as hipoteses 4a e 4b:

H4: A percecdo do impacto da crise diminui a relevancia de:
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H4a: Influéncia social.

H4b: Procura de valores e simbolos de identidade para valorizagdo da expressao da

imagem.

Seguidamente surge a quinta hipotese de investigacdo, relacionada com o ponto de venda e

com os fatores que podem influenciar o consumidor quando esta na loja.

H5: A percecdo negativa do impacto da recessdo econdémica na vida dos consumidores,

aumenta a influéncia, nas compras por impulso, de:

H5a: Promocoes, descontos e ofertas de produtos (Pague X Leve Y)
H5b: Merchandising

H5c: Comunicacgdo no ponto de venda

Depois de analisarmos o impacto das promogdes, descontos e ofertas de produtos,
merchandising e da comunicacdo no ponto de venda, assim como a alteracdo na procura de
valores e simbolos de identidade e impacto da influéncia social, torna-se importante entender
se, de uma forma global, os consumidores alteraram o seu comportamento de compra face a
crise. Sera que assistimos a uma alteracdo no comportamento de compra dos consumidores?

Seré que passaram a utilizar lista de compras? Sera que se tornaram mais racionais?
Temos assim criada a sexta hipotese de investigacéo:

H6: A percecdo negativa da crise aumenta o grau de planeamento das compras
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PARTE Il - METODOLOGIA, INVESTIGACAO E ANALISE DE RESULTADOS

1. Metodologia

Neste capitulo pretende-se apresentar a metodologia utilizada para a investigacdo que se ira
realizar, explicando o processo de recolha e tratamento dos dados que tera como objetivo final
0 estudo das hipdteses de investigacdo apresentadas anteriormente. Este presente capitulo serd
dividido nas seguintes partes:

- Opcdes Metodologicas utilizadas;
- Populacéo e Amostra;
- Instrumentos utilizados e

- Recolha e Anélise de Dados.

1.1. Opcdes Metodoldgicas utilizadas

Para a realizagdo do estudo em causa foi inicialmente realizado um Consumer Shadowing.
Esta técnica consiste em seguir o consumidor na sua ida as compras e analisar o seu
comportamento no ponto de venda. O Consumer Shadowing enquadra-se num paradigma pos-
modernista e concretamente na grounded theory, que consiste na construcdo de um
enquadramento, através da observacdo da realidade. Nesse sentido, o0 Consumer Shadowing
foi utilizado para apoiar a pesquisa realizada posteriormente e para auxiliar a construcdo do
questionario (Mills et. al., 2007).

A recolha de dados realizada através do questionario seguiu uma abordagem segundo o
paradigma positivista, uma vez que estamos perante a analise de uma realidade mensuravel e

por isso mesmo possivel de ser quantificada.

A abordagem utilizada seguiu 0 método cientifico hipotético-dedutivo ou de verificacdo de

hipdteses, tendo sido concretizada em técnicas de pesquisa quantitativa.

A investigacdo em causa, denominada de investigagdo empirica, tem como finalidade a
realizacdo de observacdes para melhor entender o fenomeno que se pretende estudar (Hill &
Hill, 2008). Neste caso, pretendemos perceber qual o impacto da percecdo da crise no
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comportamento de compra por impulso, investigando se face a crise os portugueses alteraram

ou ndo o0s seus comportamentos impulsivos, na compra de bens do setor alimentar.

1.2. Universo e Amostra
Qualquer investigacdo empirica implica uma recolha de dados que serdo fornecidos através de
observacGes ou medidas de uma ou mais variaveis que sdo usualmente fornecidos por um
conjunto de identidades. Ao conjunto total dos casos sobre os quais pretendemos retirar
conclusBes designamos de Populagdo ou Universo, sendo que a dimensdo dessa populacao é
definida segundo o objetivo da investigacdo (Hill & Hill, 2008).

O universo considerado neste estudo foi 0 dos responsaveis pelas compras para o lar, maiores
de 18 anos, residentes na zona da Grande Lisboa e principais responsaveis pelas compras para
a casa ou que partilhassem essa responsabilidade de igual forma com alguém. A opcdo dos
responsaveis pelas compras para o lar prende-se com o facto de pretendermos estudar as
pessoas que habitualmente fazem as compras para a casa e pretende-se assim evitar a
observacdo e a realizacdo do questionario a quem faz compras pontuais e esporadicas,

alterando o objeto de estudo.

Considerando a dimensao atual do universo dos responsaveis pelas compras para o lar na
Grande Lisboa: 1.650.000 individuos (TGl Marktest, 2011) e considerando 0 pouco tempo e
recursos disponiveis para analisar e questionar a totalidade do universo, considerou-se uma

parte dos casos que o constituem, denominada por amostra.

No caso do Consumer Shadowing, o processo de amostragem utilizado foi um método de
amostragem ndo probabilistico por conveniéncia, com selecdo ponderada de varios tipos

representativos do universo, num total de 12 individuos.

Por sua vez, no caso do questionario e face ao desejo de obtencdo de resultados validos e
extrapolaveis para o0 universo, 0 processo de amostragem utilizado foi um método de
amostragem probabilistico estratificado por quotas, segundo a faixa etaria e 0 sexo, na devida
proporcao do universo total dos responsaveis pelas compras para o lar, residentes na Grande
Lisboa. “Este tipo de amostragem garante assim a representatividade de todos 0s grupos

eventualmente suigeneris existentes na populacao tedrica.” (Maroco, 2010).
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A determinacdo da dimensdo da amostra, no caso do questionério, teve em consideracdo o
nimero minimo de casos necessarios a elaboracdo de varios testes e técnicas estatisticas
necessarias para a validacdo das hipoteses, bem como a procura da minimizacdo do erro

amostral maximo associado aos resultados obtidos.

Desta forma, foi tida em consideragdo a Lei dos Grandes NUmeros, de forma a ser garantida a
aproximacéo a Distribuicdo Normal, assegurando-se assim uma amostra sempre superior a 30
individuos (Hill & Hill, 2008). Foram considerados também “regras do polegar” associadas a
recomendacdes de estatisticos, nomeadamente de Hill & Hill (2008), Malhotra (2007) e
Pestana & Gageiro (2008).

A amostra determinada para estudo foi de 267 individuos, o que corresponde a um intervalo

de confianca de 95%, com um nivel de erro maximo a variar entre + 6%.

Foram obtidos 267 questionarios validos e os resultados obtidos permitem extrair conclusdes
validas, respondendo aos objetivos do estudo e permitindo comprovar ou ndo as hipdteses de

investigacdo em analise.

1.3. Instrumentos Utilizados
Conforme referido anteriormente, foram dois os instrumentos utilizados para a obtencdo de

dados para a realizacdo do estudo.

Relativamente ao Consumer Shadowing, este foi realizado com o apoio de um guido, (anexo
1) que foi desenvolvido considerando o percurso dos clientes na loja, sendo no entanto
adaptado consoante a pessoa em estudo e o desenrolar da visita a loja. A duracdo do
Consumer Shadowing variou entre 20 minutos e 1 hora e 30 minutos, consoante a duragdo da

visita a loja.
Os principais objetivos da realizagcdo do Consumer Shadowing foram os seguintes:

e Analisar o comportamento de compra por impulso através do acompanhamento de
consumidores no local de venda;
e Analisar o processo de decisdo de compra e observar as atitudes tomadas em frente ao

linear;
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e Estudar o comportamento de compra por impulso levado a cabo em supermercados,
hipermercados e lojas de hard discount, considerando apenas produtos alimentares;
e Perceber quais as alteracdes por parte dos consumidores, nas compras por impulso,

motivadas pela situacdo econdmica atual.

O Consumer Shadowing por ser baseado em questfes de resposta aberta e pelo facto de ser
sustentado essencialmente na observagdo do consumidor no ponto de venda, ndo permite uma

analise quantitativa dos dados, ao contrario do questionario (anexo 2).

No que diz respeito a este Gltimo, o mesmo foi realizado através da inquiricdo direta dos
responsaveis pelas compras para o lar, no local de compra, em estabelecimentos comerciais de
venda a retalho situados na zona da Grande Lisboa. Os inquéritos foram repartidos entre dias
da semana (2.2 a 5.%) e fim de semana (6.2, Sdbado e Domingo) e foram realizados em vérias
lojas para cobrir varios potenciais tipos e situacdes de visita. A realizacdo dos questionarios
foi distribuida pelas seguintes localidades: Lisboa, Loures, Mafra, Odivelas, Oeiras, Sintra,

Vila Franca de Xira, Amadora e Cascais.

Os inquiridos ndo tinha conhecimento completo do objeto do estudo, tendo-lhes sido apenas
transmitido que se pretendia estudar o comportamento de compra, no ambito de uma tese de

mestrado.

Antes da efetivacdo do questionario nos locais de venda, foi efetuado um estudo preliminar
para se verificar a adequabilidade do mesmo. Este estudo foi realizado a 13 individuos,
correspondendo a 5% da amostra pretendida. A realizacdo do pré-teste do questionario foi
efetuada presencialmente a uma amostra por conveniéncia. Este pré-teste permitiu corrigir
algumas questdes de portugués, retirar duas perguntas que ndo acrescentavam informagéo ao
estudo, corrigir algumas frases e acrescentar a op¢ao “Nao sabe/Nao responde”. As respostas

obtidas no pré-teste ndo foram consideradas para a base de dados final.

O questionario foi estruturado da seguinte forma: um primeiro bloco de identificagdo do local
e do respondente, um segundo bloco com as questdes de investigagcéo e um terceiro bloco com
a caraterizacdo sociodemografica. O segundo bloco, relativo as questbes de investigacédo
encontra-se dividido entre definicdo do perfil de impulsividade do respondente,

comportamento de compra, perce¢do face a crise e impacto da crise.
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O questionario foi elaborado essencialmente com perguntas fechadas, de forma a facilitar a
analise dos dados e a realizacdo dos testes de hipdteses. Foram utilizadas escalas de Likert
com 5 pontos de concordancia (“Nunca a Sempre” ¢ “Discordo totalmente” a “Concordo
totalmente”). Foram também consideradas escalas ordinais (“Mais, Menos ou O mesmo”) e
questBes de resposta Unica. Todas as questdes tinham a opgdo “Nédo sabe/Nao responde”, 0
que permitiu uma maior precisdo nos resultados, uma vez que o respondente ndo foi forcado a

escolher obrigatoriamente uma resposta.

1.4. Recolha e Anélise de Dados
A realizacdo do Consumer Shadowing decorreu entre os dias 24 de Junho e 7 de Julho de
2012 e a realizacdo do questionario decorreu entre os dias 12 de Setembro e 18 de Novembro
de 2012. Este ultimo foi realizado em algumas lojas do Pingo Doce e no Intermarché de
Famdes, que se disponibilizaram para participar neste estudo.

O motivo que levou a realizacdo dos questionarios de forma presencial e no ponto de venda
prende-se ndo s6 com o desejo de obtengdo de resultados validos e extrapolaveis para o
universo, como com a particularidade do tema. A compra por impulso, tratando-se de um
tema bastante sensivel e que algumas pessoas ainda veem como algo negativo, €
tendencialmente negada pela maioria dos consumidores. Desta forma, ao abordarmos as
pessoas a saida das compras, mais facilmente temos uma perspetiva mais real do seu
comportamento de compra e mais facilmente conseguimos perceber se compram por impulso

e em que medida o fazem, face a experiéncia de compra que acabaram de viver.

Os questionarios foram feitos individualmente e salvaguardando a identidade dos
respondentes. O mesmo era composto por 3 perguntas de filtro, de forma a obter apenas
respondentes com as seguintes carateristicas: idade superior a 18 anos, residentes na area da
Grande Lisboa e principais responsaveis pelas compras para a casa ou que partilhassem de

igual forma essa responsabilidade.

N&do existia nenhum estimulo ou incentivo para a resposta ao questionario, sendo 0s
respondentes apenas informados que se tratava de um estudo de caracter académico,

associado a instituicdo académica ISCTE —IUL.
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Os casos de ndo resposta ndo foram significativos, tendo-se registado apenas esporadicamente
numa ou noutra questdo. Nestes casos optou-se pela opgao “exclude cases pairwise” do SPSS,
que permitiu retirar os casos de ndo resposta apenas para as analises que utilizassem essa

variavel e em que se verificassem os valores em falta.

Desta forma, foi possivel otimizar a utilizacdo dos dados, apesar da dimensdo da amostra
variar de analise para analise. Contudo, o elevado nimero de respostas assegura, com uma
margem de seguranca significativa, a existéncia de respostas suficientes para a realizacdo dos

testes e andlises estatisticas, sem se verificarem desvios a sua validade e poténcia.

Para analisar os resultados e testar as hipdteses de investigacdo apresentadas anteriormente,
foram utilizadas diversas analises estatisticas, desde estatisticas descritivas, com aplicacdo das
frequéncias, médias, entre outras; testes sobre o0s varios pressupostos a distribuicdo das
variaveis e a sua relacdo, como a normalidade da distribuicdo e a homogeneidade de
variancias; estatistica multivariada como analise fatorial exploratéria e analise de clusters
hierarquica e ndo hierdrquica (sempre que se julgou conveniente), bem como analises

estatisticas indutivas e paramétricas, como ANOVA e Qui-Quadrado.

No capitulo 3 iremos encontrar as técnicas aplicadas para testar as diversas hipéteses e
teremos também os resultados alcancados através da utilizacdo da aplicacdo informativa SPSS

— Statistical Package for Social Sciences, versao 20.

Deu-se preferéncia aos testes paramétricos face aos ndo paramétricos, devido a sua robustez e
poténcia. No caso dos valores das varias componentes de escalas de ordem terem sido obtidos
através de uma escala métrica, como € o caso na quase maioria das questdes do presente
questionario, é razodvel que sigam uma distribuicdo normal e é também razoavel tratar os
valores numéricos ligados com as respostas como tendo sido obtidos através de uma escala
métrica e de onde podemos assumir como sendo uma distribuicdo normal continua e dessa

forma podemos aplicar-lhes testes paramétricos (Hill & Hill, 2008).

As distribuices foram assumidas como tendendo para uma distribuicdo normal, em
praticamente todas as situa¢es, com base na aplicabilidade do Teorema do Limite Central, j&
referido anteriormente e que assume a aproximacao a normal para variaveis métricas quando
0 numero de casos € superior a 30, ndo se tendo verificado desvios significativos a

normalidade conforme aferido pelos testes realizados.
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O valor de p de significancia como critério para a tomada de decisdo aquando da realizacao de
testes de hipdteses foi estabelecido em 0,05 de acordo com a literatura e praticas comuns na

analise de dados em ciéncias sociais.

2. Principais conclus@es obtidas com a realizacdo do Consumer Shadowing
Ao analisar os Consumer Shadowing realizados consegui retirar algumas tendéncias atuais
que tém sido cada vez mais frequentes e entender também um pouco como se desenvolve o

processo de compra hoje em dia.

De uma forma geral, cheguei a conclusdo que a grande maioria das pessoas utiliza lista de
compras, ndo SO para ndo esquecer nada que venha depois a fazer falta, mas sobretudo porque
ndo querem trazer produtos que ndo tencionavam comprar. Esta tendéncia para a
racionalizacdo da compra, com 0 objetivo de poupar ou pelo menos de ndo gastar o
desnecesséario, leva ao uso da lista de compras como “amiga” indispensavel da ida ao
supermercado. Existem contudo algumas pessoas que continuam a preferir utilizar os lineares
como “lista de compras” e a passagem pelos corredores vao-se lembrando do que Ihes podera
fazer falta. No entanto, esta opcdo levou, em certos casos, & compra por impulso por
lembranca, que é desencadeada pela visualizagdo do produto, lembrando um desejo, uma
necessidade ou uma experiéncia pessoal anterior. Obviamente esta situacdo pode acontecer
tanto a quem utiliza lista de compras como a quem ndo utiliza, sendo obviamente mais

frequente nagueles que ndo utilizam lista de compras.

Verifica-se também que as compras realizadas foram de um modo geral compras pontuais ou
semanais, registando-se cada vez menos a compra mensal. Os clientes foram trocando os

grandes carrinhos cheios de compras por cestas com poucos produtos.

Os clientes ligam cada vez mais as promogdes e aos descontos, dizendo no entanto que apenas
compram se valer a pena. No entanto, verifica-se que muitos clientes séo influenciados pelo
facto dos produtos estarem em promogdo, assistindo-se a uma compra por impulso
planeada, onde os consumidores entram na loja com a ideia num produto, mas a deciséo pela
marca do produto depende das promocgdes. Outro tipo de compra por impulso verificada neste
estudo foi a compra por impulso sugerida, onde o consumidor vé um produto pela primeira

vez e decide compra-lo para experimentar.
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Embora em menor escala, registaram-se também situaces de compra por impulso pura,
onde o cliente efetuou uma compra totalmente imprevista, que ndo tinha sido minimamente
pensada nem ao nivel do produto nem da marca. Em todas as visitas a loja os clientes
compraram produtos que ndo estavam a pensar comprar. No entanto, encontram sempre forma
de arranjar uma justificagdo para a sua agdo, dizendo que compraram porque “0 meu filho vai

gostar” ou porque “pode ser que venha a fazer falta”.

H& certas marcas as quais os clientes sdo fiéis. No entanto, a tendéncia para as marcas
préprias é cada vez maior. Certos clientes foram substituindo as marcas de fornecedores por
marcas proprias porque sao muito mais baratas e conforme disseram “em muitos casos, tém
uma boa relacdo qualidade-prego”. Varios clientes chegaram mesmo a afirmar que tinham
deixado de comprar determinadas marcas por causa do preco. Contudo, de uma forma geral,
os entrevistados afirmam que ndo fizeram grandes alteracdes relativamente ha 3 ou 4 anos

atras, especialmente porque ja consumiam marca prépria.

Verifica-se contudo que, por diversas vezes, os clientes ndo trouxeram certos produtos devido
ao preco dos mesmos. Isto aconteceu especialmente quando o produto ndo se encontrava
disponivel em marca propria. Nota-se uma preocupagdo crescente com 0s precos dos
produtos. Alguns clientes afirmam inclusive que ficaram com pena de ndo trazer alguns

produtos, mas ndo o fizeram porque eram demasiado caros.

Constata-se também que os clientes compram menos “mimos” para si, como guloseimas,
chocolates, batatas fritas ou outros produtos que gostem. Alguns clientes afirmam
inclusivamente que o dinheiro que tém disponivel para a realizacdo das compras, muitas vezes
ndo chega para trazerem tudo o que pretendiam. Verificou-se que em certos casos, os clientes
deixaram de comprar bens de primeira necessidade pelo facto de ja terem ultrapassado o

limite estipulado para as compras.
Dos clientes analisados, cerca de metade afirma que a crise os esta a afetar verdadeiramente.

Apesar de tudo, alguns clientes sentem prazer com a compra, enquanto outros apenas a
consideram mais uma do rol de tarefas que tém de realizar. Existem ainda clientes que
afirmam sentir prazer com a compra quando compram produtos que ndo estavam a pensar

comprar.
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3. Apresentacdo e analise de resultados obtidos através do questionario
Neste capitulo pretende-se apresentar os resultados obtidos com este estudo, assim como as
analises de dados levadas a cabo para a validacdo das hipoteses de investigacdo. O presente

capitulo encontra-se assim dividido nos seguintes subcapitulos principais:
- Caraterizacao da amostra;

- Comportamento de compra;

- Percecéo da crise;

- Impacto da crise;

- Validacdo das Hipdteses de Investigacdo e

- Sintese dos resultados dos testes as Hipoteses de Investigacao.

3.1. Caracterizacdo da amostra

Figura 8 — Reparticdo da amostra por género (em %)

Masculino
14,2%

Feminino
85,8%

m Feminino Masculino

A amostra de respondentes tem uma maior prevaléncia do sexo feminino, uma vez que a
mesma é proporcional ao nimero de responsaveis pelas compras para o lar do universo e estas
sdo representadas em 85,8% por responsaveis pelas compras para o lar do sexo feminino e
apenas 14,2% dos homens sdo os principais responsaveis pelas compras para o lar, conforme

podemos observar no grafico em cima.
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Figura 9 — Reparticdo da amostra por faixa etaria (em %)

+65 anos 18-24(;’31105 25-34 anos
2,6% 12,0%

45-54 anos

19,5%
m 18-24 anos m 25-34 anos m 35-44 anos
m 45-54 anos 55-64 anos H +65 anos

No que diz respeito a faixa etaria dos respondentes, estas sdo também proporcionais as faixas
etarias dos responsaveis pelas compras para o lar do universo. Segundo o crosstab publicado
pela TGI Marktest, 2011, a faixa etaria predominante € a +65 anos, com 27,7%, seguindo-se a
faixa etaria dos 35-44 anos (21,7%) e 45-54 anos (19,5%), tendo a amostra seguido esta

estratificagdo.

Figura 10 — Reparticao da amostra por género segundo a faixa etaria (em %)

Total Amostra | 82,870 2%
+65an0s | 89,170 9%
55-64 anos 38.6%6 1.4%
45-54 anos | 34,620 4%
35-44 anos | 36,290 13,8%
25.34 anos 84,470 6%
18-24 anos | 8o /0 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Feminino Masculino

Conforme ja referido, a amostra de responsaveis pelas compras para o lar tem um peso
substancialmente maior de individuos do sexo feminino. Em todas as faixas etarias, o peso do
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sexo feminino é sempre superior a 84%, sendo a faixa etéria dos 55 aos 64 anos aquela que
apresenta a maior taxa de responsaveis pelas compras para o lar como mulheres, com 88,6%

de individuos do sexo feminino face a apenas 11,4% de individuos do sexo masculino.

Figura 11 — Reparticdo da amostra por classe social (em %)®

E A/B
19,90% 7,10%

y

C

5 50,20%

22,80%

mA/B »nC mD mE

Quanto a classe social, a distribuicdo da amostra é representada essencialmente pela classe C
(50,20%), seguida da classe D com 22,80%, da classe E com 19,9% e finalmente a classe A/B

abrange 7,10% dos entrevistados, conforme podemos ver no gréafico representado em cima.

3.2. Comportamento de compra
A forma como habitualmente os responsaveis pelas compras para o lar residentes na area da

Grande Lisboa realizam as suas compras sera apresentada em seguida (anexo 3).

8 e ~ . . o . .~
A classificagdo da classe social dos inquéritos foi elaborada de acordo com o cruzamento da profissdo com o
grau de instrugdo, tendo sido adaptado o quadro do Mercator, Fonte: Consulmark.
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Tabela 3 — Média e reparticdo da amostra por opinido relativamente a compra (em %) —
questéo 8

Néo
. Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
MEDIA totalmente nem totalmente
U]

@ discordo () )]

a) Gosto de tudo o que é novidade na area
alimentar e compro sempre que existem 2,58 6,7% | 48,7% | 24,3% | 19,9% | 0,4%
produtos novos

b) Quando me sinto em baixo gosto de comprar
produtos alimentares

¢) Quando estou de bom humor fago mais
compras alimentares do que habitualmente

d) Sinto-me culpado/a quando compro produtos
alimentares em demasia

€) Quando estou no supermercado apetece-me
comprar tudo o que é para comer

2,44 8,6% | 59,9% | 11,2% | 19,5% | 0,7%

2,52 6,0% | 59,6% | 10,5% | 24,0% | 0%

2,61 5,6% | 56,0% | 10,9% | 26,3% | 1,1%

2,27 10,5% | 67,0% | 7,5% | 14,6% | 0,4%

De acordo com os dados obtidos através do questionario, verifica-se que a maioria dos
inquiridos ndo gosta de tudo o que é novidade na &rea alimentar e ndo compra produtos
novos sempre que estes surgem no mercado. No entanto, para 1/5 da amostra verifica-se

precisamente o oposto.

Ao nivel das faixas etérias, regista-se uma leve tendéncia para uma maior impulsividade nos

responsaveis pelas compras para o lar mais novos.

Verifica-se que os homens sdo ligeiramente menos impulsivos que as mulheres e que a
classe social mais alta (A/B) apresenta uma média inferior, estando ligeiramente mais perto

do “discordo” que as restantes classes sociais.

Quanto a compra de produtos alimentares quando se sentem em baixo, a maioria afirma

que ndo o faz. Existe no entanto um segmento de respondentes que gosta de o fazer.

A faixa etaria com o resultado superior foi +65 anos com 2,77. Também nesta questdo, a
média verificada pelo sexo masculino é ligeiramente inferior a do sexo feminino. Ao
analisarmos as classes sociais, verifica-se que quanto mais alta a classe social, menos se

verifica este comportamento.

Relativamente a questdo “quando estou de bom humor faco mais compras alimentares do
que habitualmente”, a maioria discorda desta afirmacao, sendo que 24% concorda com a

mesma.
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Os homens apresentam mais uma vez uma média inferior as mulheres e nesta questdo destaca-

se a classe social A/B que apresenta valores muito proximos de 3.

Constata-se que a maioria da amostra ndo se sente culpada quando compra produtos
alimentares em demasia, no entanto, existe um segmento de 26,3% dos inquiridos que se
sente culpado quando o faz. Verifica-se que as faixas etarias mais novas sao as que tém

tendéncia para se sentirem mais culpadas quando compram em demasia.

Quanto ao género, as diferencas ndo sdo significativas. No que diz respeito as classes sociais,
verifica-se que os valores das médias das respostas vao decrescendo consoante a classe social
diminui, com a classe A/B a apresentar valores ligeiramente superiores comparativamente

as restantes classes.

Quanto a questdo “quando estou no supermercado apetece-me comprar tudo o que é para
comer”, a maioria das respostas registou-se no “discordo”, existindo no entanto uma

pequena parte da amostra que concorda com esta afirmacéo.

Relativamente a faixa etéaria, ao género e a classe social, as diferencas ndo tém grande

relevancia.

Tabela 4 — Média e reparticdo da amostra por opinido relativamente a compra (em %) —
questdo 12

a) Hoje, quando vou as compras compro
produtos novos

b) Hoje, quando vou as compras, utilizo lista de
compras

2,34 21,7% | 25,1% | 50,9% | 1,9% | 0,4%

3,02 341% | 3,7% | 18% | 14,6% | 29,6%

¢) Hoje, quando vou_és compras, compro 253 221% | 11.6% | 59.2% | 5.2% | 19%
produtos que néo tinha pensado comprar ' ' ' ' ' '

Continuando a avaliacdo do comportamento de compra dos responsaveis pelas compras para o
lar, residentes na area da Grande Lisboa (anexo 4), verifica-se que metade dos inquiridos
assume que as vezes, quando vai as compras compra produtos novos, sendo que 1/4 dos
inquiridos afirma que quase nunca o faz e cerca de 1/5 afirma que nunca o faz. Ao nivel
das faixas etarias, género e classe social, as respostas foram muito idénticas, com a maioria

das respostas a incidir na opcao “as vezes”.
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Relativamente a utilizacdo de lista de compras, verifica-se que 34,1% dos inquiridos assume
nunca utilizar lista de compras, seguido de 29,6% a assumir que utiliza sempre lista de
compras. As faixas etarias entre 0s 25 e 0s 54 anos apresentaram uma percentagem de
respostas superior na opgao “sempre”, sendo que a percentagem maior de respostas nas faixas
etarias entre os 18-24 anos, 55-64 anos e + 65 anos registou-se no “nunca”. De salientar o
facto de 50% dos homens nunca utilizar lista de compras, quando vai as compras, face a
apenas 31,4% das mulheres que nunca o fazem. Da mesma forma, a percentagem de mulheres
que utilizam sempre lista de compras (31,9%) ¢é bastante superior & percentagem de homens
que o fazem (15,8%). No que diz respeito as classes sociais, verifica-se que as classes
inferiores sdo aquelas que apresentam uma percentagem maior de inquiridos a nunca

utilizar lista de compras.

Verifica-se que por vezes, os inquiridos compram produtos que ndo tinham pensado
comprar antes de entrar no supermercado. No entanto, pouco mais de 1/5 afirma que

nunca o faz.

De registar nesta andlise, uma ligeira tendéncia para a compra por impulso, mais

frequente em individuos com idade inferior.

Néo existem diferengas relevantes ao nivel do género. Ja ao nivel da classe social, verifica-se
gue a maior percentagem de respondentes que afirma nunca comprar produtos que nao

tinha pensado comprar se encontra nas classes sociais mais baixas.

A0s questionarmos os responsaveis pelas compras para o lar sobre como se sentiam quando
compravam produtos alimentares que ndo tencionavam comprar antes de entrar na
superficie comercial (anexo 5), a maioria respondeu que nunca comprava produtos que
ndo tinha pensado comprar (de salientar aqui a contradicdo dos inquiridos relativamente a
questdo anterior). Ao nivel das faixas etarias, verifica-se novamente uma ligeira

impulsividade nas faixas etarias mais novas.

Curiosamente, a percentagem de mulheres a afirmar que nunca compra produtos que
nao tencionava (31,4%) é superior a percentagem de homens (26,3%). Relativamente as
classes sociais, é de referir que a classe social E apresenta 50,9% das respostas na op¢ao

“nunca compro produtos que ndo tencionava comprar”.
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3.3. Percecéo da crise

Figura 12 — Percecao da crise — amostra total (em %) — questéo 9

Estamos em crise e ndo ha volta a dar, 0
pais ndo vai conseguir sair do buraco

Penso que estamos realmente em crise

Confesso que sinto alguns sintomas da
crise

E verdade que estamos em crise mas as
pessoas exageram

A crise s6 existe na cabeca das pessoas , €
tudo mentira

Ao questionar a amostra relativamente a percecdo desta sobre a crise (anexo 6), verifiquei
que cerca de metade pensa que estamos realmente em crise, existindo um segmento de 1/5
dos inquiridos que considera que nédo existe volta a dar e o pais ndo vai conseguir sair do

buraco em que se encontra.

N&o existem alteraces face ao género. As faixas etarias mais jovens sdo as que confessam

sentir mais os efeitos da crise.
A classe social E € aquela que se apresenta como a mais pessimista.

A maioria considera que na Grande Lisboa muitos j& sentiram o efeito da crise (anexo 7),
sendo que 1/4 considera mesmo que todos ja sentiram o efeito da crise.

As diferencas ndo sao significativas no que diz respeito ao género nem as faixas etarias.

A classe social A/B é aquela que considera que mais pessoas ja sentiram verdadeiramente o

efeito da crise.
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Tabela 5 — Opinido sobre a crise econdémica no futuro (em %) — por género e amostra
total

Opinido sobre a crise econémica no futuro

Amostra
Total

Feminino Masculino

Melhorar 45,6% 39,5% 44 7%
Piorar 35,0% 47,4% 36,7%
Ficar na mesma 19,5% 13,2% 18,6%

Relativamente & perspetiva dos respondentes sobre a crise econdémica, no futuro (anexo
8), a maioria considera que a mesma ira melhorar, ou pelo menos tem esperanca que
assim seja. No entanto, 36,7% dos inquiridos considera que no futuro a crise econémica

ainda iré piorar.

E de salientar neste ponto, que os homens se apresentam bastante mais apreensivos

relativamente as mulheres.

Verificam-se tendencialmente algumas divergéncias no que diz respeito as faixas etarias,
sendo 0s mais novos (18-24 anos), 0s que se apresentam mais pessimistas quanto ao futuro.

Por outro lado, como o0s mais otimistas apresenta-se a faixa etaria dos 55-64 anos.

A classe social mais otimista é a classe D e 0os mais pessimistas sdo 0s respondentes da
classe A/B.

3.4. Impacto da crise
Neste subcapitulo pretende-se analisar qual o impacto que a crise econdmica tem tido na
amostra em estudo. Pretende-se saber quais as alteragdes que os inquiridos efetuaram no seu

comportamento de compra e de que forma reagiram ao contexto econémico atual.

No que diz respeito a compra de novos produtos verifica-se que a maioria nao registou
qualquer alteracdo face ha 3 ou 4 anos atras. No entanto, 29,6% afirmam ter alterado o
seu comportamento, passando a comprar menos produtos novos na sua ida as compras.

Todas as faixas etarias registaram alterac6es, tendo passado a comprar menos produtos novos,
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com excec¢do da faixa etaria 18-24 anos. As alteragdes mais drésticas ao nivel da diminuigéo

da compra de novos produtos verificam-se ao nivel da classe social D (anexo 9).

Tabela 6 — Forma de atuacédo quando aparece um produto novo no mercado (em %o) —

hoje e ha 3 ou 4 anos atras — curva de adocédo de novos produtos (Lindon et al., 2010)

. Ha3ou4
Hoje .

anos atras
Compro logo o produto para experimentar 9,00% 16,90%
N&o compro logo, mas sou dos primeiros a experimentar e a comprar 17,60% | 15,70%

Comeco a comprar depois de ver alguns dos meus amigos a comprar e a falar

0, 0,
bem do produto 31,80% | 33,00%

Compro quando comego a ver todas as pessoas a comprar 3,00% 1,10%
S6 compro depois de ver muitas pessoas a comprar e ter a certeza que néo é 38.60% | 33.30%
uma moda

Verifica-se uma diminuicdo ao nivel da impulsividade associada a compra de novos
produtos, especialmente ao nivel dos adotantes iniciais e inovadores. De referir que
existiam 28,6% de adotantes iniciais e inovadores na faixa etaria 18-24 anos, que deixaram de
existir. Constata-se que a percentagem de inquiridos que compra logo o produto para
experimentar é superior nas mulheres. De salientar a grande diminuicédo de adotantes iniciais e

inovadores na classe D (anexo 10).

Quanto a utilizacdo de lista de compras, apenas 14,9% alteraram o seu comportamento,
passando a utilizar lista de compras, ou utilizando-a mais vezes do que antes. Com
excecdo da faixa etaria 18-24 anos, que registou alteracdes no sentido oposto, todas as outras
faixas etérias registaram alteragdes no sentido de alguns inquiridos terem passado a utilizar

lista de compras ou utilizando-a mais vezes do que antes (anexo 9).

Tabela 7 — Produtos comprados que ndo tencionava comprar (em %) — por faixa etéria,
género, classe social e amostra total
Ha 3 ou 4 anos - %

produtos ndo
tencionava comprar

Hoje - % produtos nédo

tencionava comprar

18-24 22.9% 33,6%

25-34 10.4% 23.0%

35-44 20,5% 30,3%

45-54 16,6% 24.5%

55-64 15 1% 21,0%

165 13,9% 18.6%

Amostra 16,9% 23,6% 60
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Hoje - % produtos nao

Ha 3 ou 4 anos - %

Geénero . produtos nao
tencionava comprar .
tencionava comprar
Feminino 17,5% 24,7%
Masculino 13,7% 17,2%
Amostra 16,9% 23,6%
Total

Ha 3 ou 4 anos - %

Classe  Hoje - % produtos ndo x

. . produtos ndo
Social tencionava comprar tencionava comprar
A/B 19,2% 26,3%
C 19,4% 24,9%
D 15,7% 25,8%
E 11,3% 16,8%
Amostra 16,9% 23,6%
Total

Constata-se que os inquiridos estdo mais comedidos, verificando-se uma tendéncia para uma

maior racionalidade na compra (anexo 9).

Tabela 8 — Frase que melhor carateriza a forma de compra (em %) —hojee ha3 ou 4

anos atras

Frase que
carateriza forma

Frase que
caraterizava forma
de compra de
produtos hd 3 ou 4

de compra de
produtos hoje

anos atras

Costumo comprar coisas de forma espontanea 3,4% 6,4%

Vejo os produtos e COMpro-0s nesse preciso momento”, 3,4% 3.7%
descreve a forma como fago as coisas
Costumo comprar coisas sem pensar 0,0% 1,5%
“Eu vejo uma coisa e simplesmente compro-a”, descreve-me 2,6% 2,6%
,:rsé ;/eerzes sinto que a compra de determinados produtos me da 2.2% 4,1%
Eu compro coisas de acordo com o que sinto ho momento 9,4% 19,5%
Eu planeio cuidadosamente a maioria das minhas compras 79,0% 62,2%

Verifica-se que uma maior percentagem dos respondentes passou a planear
cuidadosamente as suas compras. Da mesma forma, todas as outras compras de forma mais
espontanea ou impulsiva diminuiram. Esta questdo apresenta uma escala de impulsividade
(Bayley & Nancarrow, 1998) e sdo consideraveis as alteragdes verificadas, registando-se uma

maior racionalidade e menor impulsividade por parte de quem efetua a compra.
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No que diz respeito as faixas etarias e considerando a op¢do de resposta “Eu planeio
cuidadosamente a maioria das minhas compras” verifica-se que ha 3 ou 4 anos atras a
percentagem da amostra que planeava as compras, na faixa etaria 18-24 anos era de 42,9%
face a 71,4% atualmente. No que diz respeito as classes sociais, verifica-se que quanto mais
elevada é a classe social maior ¢ a alteragdo, no sentido do planeamento das compras (anexo
11).

A esmagadora maioria da amostra (78,3%) nao efetuou qualquer alteracdo quanto a
preocupacdo com as marcas que coloca ha mesa quando convida amigos para jantar. De
salientar a faixa etaria dos 18-24 anos com 42,9% de respondentes a afirmar que se preocupa
menos com isso, do que ha 3 ou 4 anos atras. E de referir também que 1/5 dos respondentes
da classe social A/B se preocupam menos hoje em dia com essa questdo e 17% dos

respondentes da classe E se preocupa mais (anexo 12).

Quanto a preocupacdo com as marcas quando comem no trabalho, a maioria dos
respondentes afirma néo ter efetuado qualquer alteracdo (84,4%). Relativamente as classes
sociais, é de referir que uma parte da classe A/B se preocupa menos hoje em dia com as
marcas dos produtos que consome quando come no trabalho e parte da classe E preocupa-se
mais. Acontece nesta questdo 0 mesmo que na questdo anterior, o que se podera explicar pelo
facto das classe sociais com menores posses terem necessidade de se afirmar através de
pequenas coisas como consumir produtos de marca de fornecedor quando os outros podem
ver. De referir que nesta questdo a amostra correspondeu apenas a 173 pessoas, uma vez que
grande parte da amostra inicial ja se encontra reformada e alguns inquiridos encontram-se

desempregados (anexo 12).

Na&o se verificam alteracdes significativas no que diz respeito ao consumo de produtos de
marca propria em sitios publicos, especialmente ao nivel dos homens. A faixa etaria 18-24
anos foi a que se mostrou menos preocupada com esta situacdo. Uma parte da classe social
A/B parece ter diminuido a sua preocupacdo. N&o se verificam alteragdes significativas

guanto ao consumo de alguns produtos porque os amigos também consomem (anexo 12).

Quanto a fidelidade a determinadas marcas porque os pais também as consumiam, ndo se
registam grandes alteraces face ha 3 ou 4 anos atras. Verifica-se no entanto, que 9,8% da

amostra deixou de ser fiel a determinadas marcas que 0s pais consumiam, possivelmente
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devido ao preco desses produtos. E de referir que a classe social A/B apresenta 21,1% dos
respondentes a afirmarem que € menos fiel hoje em dia as marcas que 0s pais consumiam.
Verifica-se no entanto, uma certa tendéncia para a desvalorizacdo das marcas, sendo a

faixa etaria dos 18-24 anos aquela onde essa tendéncia mais se verifica (anexo 12).

Constata-se que alguns inquiridos deixaram de comprar certas marcas de produtos que
habitualmente adquiriam (anexo 12).

A maioria da amostra considera que os produtos que consumimos mostram tanto a nossa
posicdo ou estatuto na sociedade hoje, quanto ha 3 ou 4 anos atrés, sendo que 18% considera

gue mostram mais e 11,2% considera que mostram menos (anexo 12).

Tabela 9 — Alteracdo de comportamento na compra de produtos, devido a crise (em %)

— amostra total
Amostra Total . O
Mais mesmo  Menos

Hesito comprar alguns produtos por causa do preco 73,3% 25,9% 0,8%
Compro um ou outro produto junto a zona das caixas 3,7% 83,1% 13,1%
Compro um chocolate, batatas fritas, snack ou um miminho para mim 3,4% 77,2% 19,5%
Compro um chocolate, batatas fritas, snack ou um miminho para alguém 8,2% 74,2% 17,6%
Acabo por comprar mais produtos do que pensava comprar 7,1% 63,9% 28,9%
Fico com pena de ndo trazer alguns produtos quando sdo caros 42,1% 56,0% 1,9%
Penso antes de comprar qualquer produto 58,6% 40,2% 1,1%
Fico com remorsos quando compro algo que néo tencionava comprar 23,4% 76,2% 0,4%
Sinto-me bem quando compro um produto que ndo tencionava comprar 2,6% 89,1% 8,3%
Faco compras sem pensar 5,7% 58,3% 36,0%
Resisto ao impulso de comprar coisas de que ndo preciso efetivamente 53,4% 45,9% 0,8%
Antes de comprar um produto, penso se realmente preciso dele 57,5% 41,7% 0,8%
Utilizo lista de compras 25,2% 72,6% 2,3%

Relativamente a ocorréncia de determinados comportamentos de compra, irei analisar se estes
ocorrem mais vezes hoje em dia, menos vezes ou 0 mesmo nimero de vezes que ha 3 ou 4
anos atras. No que diz respeito a hesitacdo no momento da compra por causa do preco dos
produtos, verifica-se que a maioria hesita mais hoje em dia na compra de determinados
produtos devido ao prego. A faixa etaria dos 18-24 anos € aquela que regista a maior
alteracdo, com 85,7% dos inquiridos a afirmarem que hesitam mais hoje em dia na compra de

determinados produtos. Quanto ao género, sdo as mulheres que mais hesitam por causa do
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preco. A classe social E é aquela que afirma hesitar mais hoje em dia, na compra de

determinados produtos (anexo 13).

Uma pequena parte da amostra afirma ter passado a comprar menos produtos junto a
zona da caixa, mas a maioria assume que manteve 0 mesmo comportamento. Nota-se
também aqui um certo aumento da racionalizagdo da compra, uma vez que os produtos

junto & zona das caixas sdo os usualmente chamados de produtos de impulso (anexo 13).

Cerca de 1/5 da amostra passou a comprar menos “miminhos” para si. A classe social
A/B é aquela onde se verificam as maiores alterac6es, com 1/3 da amostra a passar a comprar
menos “miminhos” para si. Da mesma forma, constata-se que 17,6% da amostra passou a
comprar menos vezes “miminhos” para alguém. E novamente a classe social A/B aquela

que apresenta a maior diminui¢do na compra de “miminhos” para alguém (anexo 13).

A maioria da amostra admite que continua a acontecer-lhes comprarem mais produtos
na sua ida as compras do que aqueles que inicialmente tinham pensado. Existe no entanto
uma parte que assume que essa situacdo lhes acontece menos vezes, sendo as mulheres
as que mais alteraram o seu comportamento nesse sentido. A classe social A/B é mais
uma vez aquela que apresenta as maiores alteragdes, com 42,1% a afirmar que Ihes acontece

menos vezes comprarem mais produtos do que pensavam (anexo 13).

Dos inquiridos, quase metade da amostra afirma que fica mais vezes com pena de ndo
trazer alguns produtos quando sdo caros, hoje em dia, do que ficava ha 3 ou 4 anos atras.
A percentagem de mulheres que assume esta situacdo € superior a dos homens. A classe social
gue menos afirma que tal Ihe acontece é a classe social A/B, como seria efetivamente

expectavel (anexo 13).

A maioria da amostra pensa mais hoje em dia, antes de adquirir determinados produtos,
especialmente as faixas etérias 18-24 anos e 55-64 anos. Sao as mulheres quem mais pensa
antes de adquirir determinado produto. A classe social A/B é aquela onde os inquiridos

mais pensam antes de adquirirem certos produtos (anexo 13).

Verifica-se que cerca de 1/4 da amostra passou a sentir mais remorsos do que antes,
guando compra produtos que ndo estava a pensar comprar. As faixas etarias que mais sentem

a culpa séo a dos 18-24 anos e a dos 55-64 anos e sdo as mulheres quem sente mais culpa

64



A alteragdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

comparativamente aos homens. A classe social D é a que se afirma como sentindo mais

remorsos na compra de produtos que néo estava a pensar comprar (anexo 13).

Constata-se que 36% dos inquiridos realizam hoje em dia, menos compras sem pensar. A
faixa etaria onde se verifica a maior alteracéo € a faixa etaria 18-24 anos. Contudo, € também
aquela que tendencialmente € menos racional nas suas compras e tem por isso uma margem
de manobra maior para poder alterar o seu comportamento. As mulheres s&o quem assume ter
feito uma maior alteracdo ao seu comportamento, passando a realizar menos compras sem
pensar, mas sendo também mais impulsivas que os homens, tém mais margem de manobra
para alterar o seu comportamento. E de salientar a classe social D onde grande parte dos

respondentes afirmaram realizar hoje em dia menos compras sem pensar (anexo 13).

Verifica-se que mais de metade dos respondentes conseguem resistir mais vezes hoje em
dia, ao impulso de comprarem certas coisas que nao sao efetivamente necessarias. As
duas faixas etarias mais novas sao aquelas que afirmam resistir mais vezes ao impulso de
comprar coisas de que nao precisam efetivamente. Mais uma vez, a percentagem de mulheres
que afirma resistir mais hoje em dia é superior a percentagem dos homens. As classes sociais

A/B e D sdo aquelas que afirmam mais resistir hoje em dia, nessas situagdes (anexo 13).

A maioria dos respondentes diz que antes de comprar um produto pensa mais vezes se
precisa dele, face ao que se verificava ha 3 ou 4 anos atras. Verifica-se que as faixas etarias
18-24 e 35-44 anos sdo aquelas que indicam pensar mais hoje em dia se realmente precisam
desse produto, antes de concretizarem a compra. Comparativamente com os homens, sdo mais
as mulheres que passaram a pensar mais. A classe social A/B ¢é aquela que afirma ter passado
a pensar mais se realmente precisa do produto antes de o comprar (anexo 13).

Quanto a utilizacdo de lista de compras, 1/4 da amostra afirma ter passado a utilizar mais
vezes do que antes. Nas faixas etarias mais novas, a percentagem de individuos que passou a
utilizar mais vezes lista de compras foi consideravelmente superior. Uma parte consideravel
das classes sociais A/B e C afirma ter passado a utilizar mais vezes lista de compras. A classe

social E € aquela que apresenta as menores alteragdes (anexo 13).
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Tabela 10 — Alteracbes no comportamento de compra, devido a crise, face a diferentes

técnicas de marketing — amostra total

Amostra Total Mais me(s?mo Menos
Promocdes 70,8% 28,8% 0,4%
Produtos expostos no inicio/fim dos corredores ou no meio dos corredores 10,1% 89,5% 0,4%
Provar/experimentar produtos 9,4% 86,1% 4,5%
Anuncios e chamadas de atengdo dentro da loja 252%| 74,1% 0,8%
Destaques e sinais junto as prateleiras 30,7%| 68,9% 0,4%
Descontos 715% | 28,5% 0,0%
Ofertas de produtos (compre 1, leve outro, por exemplo) 56,6% | 43,1% 0,4%
Organizagao e apresentacdo dos produtos na loja/prateleira 36,0%| 63,7% 0,4%

Relativamente a diversas técnicas de marketing que influenciam a compra, verifica-se que
grande parte da amostra considera que as promogdes influenciam mais as suas compras
hoje em dia do que h4d 3 ou 4 anos atrds. A faixa etaria onde as promocgdes tém menor
influéncia é na faixa etaria + 65 anos e a classe social onde tém maior influéncia hoje em dia é

na classe social A/B (anexo 14).

A esmagadora maioria da amostra ndo considera que a forma como os produtos estéo
expostos no linear os influencie mais hoje em dia do que antes. Da mesma forma, 0s
inquiridos ndo consideram que provar ou experimentar produtos os influencie mais

atualmente (anexo 14).

No que diz respeito a anutincios e chamadas de atencdo dentro da loja, a maioria afirma
que ndo é mais influenciado hoje em dia do que era antes, existindo contudo 1/4 da
amostra que se sente mais influenciado. A faixa etaria que mais admite esta maior
influéncia é a faixa etaria 18-24 anos, sendo a faixa etaria + 65 anos a que se sente menos
influenciada. Curiosamente, nesta questdo sdo 0s homens que apresentam um numero maior
de individuos a considerarem uma maior influéncia hoje em dia. A classe social A/B é aquela
onde menos inquiridos afirmam que esta questdo os influencia mais hoje em dia, seguida da

classe social E (anexo 14).

Quanto a destaques e sinais junto as prateleiras, 1/3 da amostra afirma que se sente mais
influenciada hoje em dia por estas técnicas de marketing. A faixa etaria 18-24 anos é aquela

onde um maior nimero de respondentes afirmou que se sentia mais influenciado e na faixa
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etaria +65 anos € onde menos respondentes se sentem mais influenciados hoje em dia. A
classe social A/B é aguela onde mais respondentes afirmam que os destaques e sinais juntos
as prateleiras os influenciam mais hoje em dia, sendo a classe social E aquela onde aparecem

menos respondentes a escolher esta opc¢ao (anexo 14).

Grande parte da amostra considera que os descontos os influenciam mais hoje em dia.
As duas faixas etérias mais novas sdo aquelas onde se verifica 0 maior nimero de inquiridos a
considerar que os descontos os influenciam mais hoje em dia, sendo a faixa etaria +65 anos
aquela onde isso menos se verifica. A classe social A/B é novamente aquela com maior

numero de inquiridos a afirmar que os descontos os influenciam mais hoje em dia (anexo 14).

Pouco mais de metade da amostra confessa que se sente mais influenciado hoje em dia
por campanhas “Pague X Leve Y”. As mulheres apresentam valores superiores aos homens,
no que diz respeito a uma maior influéncia destas campanhas hoje em dia. A classe social A/B
€ mais uma vez aquela onde existe um maior nimero de inquiridos a afirmar que sdo mais

influenciados hoje em dia por este tipo de campanhas (anexo 14).

No que diz respeito a organizacdo e apresentacdo dos produtos na loja/prateleira, pouco
mais de 1/3 da amostra afirma que hoje em dia se sente mais influenciado por esses fatores
(anexo 14).

3.5. Validacao das Hipdteses de Investigacéo
Este ponto tem como objetivo testar as diversas hipdteses de investigacdo referidas
anteriormente e concluir se as mesmas sdo validas ou se pelo contrario as hipéteses sdo

rejeitadas por ndo se verificarem na amostra em estudo.

3.5.1. Teste da Q1: Que diferentes tipologias de consumidores existem em
funcd@o das carateristicas pessoais que determinam a sua propensdo a compra
por impulso

Antes de avancar para as hipoteses de investigacdo, existe uma questdo de investigacdo que

devera ser analisada.

Q1: Que diferentes tipologias de consumidores existem em fun¢do das carateristicas
pessoais que determinam a sua propensao a compra por impulso.
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De forma a analisar esta questdo de investigacdo, foi efetuada uma anélise hierdrquica de
clusters através da utilizacdo do método de Ward, utilizando a distancia euclidiana quadrada
como medida de dissemelhanca entre sujeitos. Para a determinacdo do numero ideal de
clusters a utilizar recorreu-se ao critério da distancia entre clusters, apos ter sido analisado o
dendograma. Optou-se por uma solugao com 3 clusters. Para classificar cada um dos casos em
funcdo da sua presenca em cada um dos grupos utilizou-se o procedimento ndo-hierarquico K-
Means. A fim de se obter quais as varidveis com maior importancia para os 3 clusters,

recorreu-se a andlise estatistica F da ANOVA dos clusters (Maroco, 2010).

Na tabela seguinte aparecem representadas as médias (centros) dos clusters para cada variavel
em analise, assim como os valores F ANOVA e as questdes que deram origem a elaboragéo

dos clusters.

Tabela 11 — Analise de clusters face as diferentes tipologias de consumidores em funcéo

das carateristicas pessoais que determinam a sua propensao a compra por impulso

a fa) A . A
Gosto de tudo o que é r_10wdade na area alimentar e 2,28 3,29 247 357
compro sempre que existem produtos novos
anndo me sinto em baixo gosto de comprar produtos 2,07 3,53 2,07 116,5
alimentares
anndo estou de bom humor faco mais compras 1,94 3,30 2,84 88.2
alimentares do que habitualmente
Sllnto-me culpado/a qu_ando compro produto 1,98 2.70 3,62 134,2
alimentares em demasia
Quando est9u no supermercado apetece-me comprar 195 3.24 1.96 977
tudo o que é para comer
Peso no total da amostra 47,4% 24,8% 27,8%

Conforme é possivel verificar, a questdao que permite diferenciar mais os clusters € “Sinto-me
culpado/a quando compro produtos alimentares em demasia” (F=134,2), seguida da questéo
“Quando me sinto em baixo gosto de comprar produtos alimentares” (F=116,5). As restantes

questdes diferenciam menos os clusters que as anteriores.
De uma forma sintética, os clusters sdo caraterizados da seguinte forma:

e Cluster 1 (47,4%) — os Racionalistas: ndo se sentem culpados com a compra porque
sdo tambem extremamente racionais, ndo sendo influenciados nem por fatores

externos nem por carateristicas pessoais;
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e Cluster 2 (24,8%) — os Impulsivos: encontram nas compras alimentares uma forma
de satisfacdo, sendo por vezes influenciados por fatores externos e por carateristicas
pessoais;

e Cluster 3 (27,8%) — os Culpados: sentem-se culpados quando compram em demasia,
ndo sdo influenciados pelo meio envolvente, podendo no entanto, deixar-se levar

quando estdo de bom humor.

N&o existem grandes distingdes entre os clusters ao nivel da idade, nem do género, nem das
classes sociais. E possivel apenas acrescentar que a maioria dos homens se concentra no

cluster “racionalistas”.

Mais informacdes sobre a caraterizacao dos clusters deverdo ser consultadas no anexo 15.

3.5.2. Teste da H1: Existem diferencas na percecdo da crise pelas diferentes
tipologias de consumidores

Passando agora aos testes das diversas hipoteses de investigacdo e comecando pela H1.
H1: Existem diferencas na percecao da crise pelas diferentes tipologias de consumidores

Para testar as diferencas na percecdo da crise pelas diferentes tipologias de consumidores
utilizou-se o teste One-way Anova, para a Q9 e Q10 (anexo 16).

De acordo com o teste realizado, ndo existem diferengas estatisticamente significativas nos
fatores apresentados na Q9 e na Q10 (p-value = 0,368 e p-value = 0,076 > a = 0,05), ou seja,
ndo se pode afirmar que existem diferencas estatisticamente significativas entre os clusters no
que diz respeito a opinido sobre a recessdo econdmica nem na opinido sobre o efeito que a
crise teve até agora para os consumidores residentes na area da Grande Lisboa. Contudo,
apesar de num ponto de vista de maior rigor ndo ser possivel considerar o fator “efeito da
crise nos residentes da Grande Lisboa” como estatisticamente significativo, este encontra-se

muito perto de o ser, caso fosse considerado um limiar de aceitagdo ligeiramente maior.
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Para testar as diferencas na percecdo da crise pelas diferentes tipologias de consumidores

recorreu-se também ao teste Kruskal-Wallis, para a Q11° (anexo 17).

Verifica-se novamente, que também para esta questdo, ndo existem diferencas

estatisticamente significativas entre os clusters (p-value = 0,883 > a = 0,05).

Desta foram, podemos concluir que a H1 é rejeitada, ndo existem diferencas na percecao da

crise pelas diferentes tipologias de consumidores.

3.5.3. Teste da H2: A idade faz aumentar a percecdo do impacto negativo da
crise sobre as compras por impulso

Passando agora ao teste da 2.2 hipotese de investigacao.

H2: A idade faz aumentar a percecdo do impacto negativo da crise sobre as compras por

impulso.

Para avaliar se a percecdo do impacto negativo da crise sobre as compras por impulso esta ou
ndo dependente da idade dos consumidores, recorreu-se ao Teste de independéncia do Qui-
Quadrado por simulacdo de Monte Carlo. Considerou-se uma probabilidade de erro de tipo |

(o) de 0,05 em todas as analises inferenciais.

Para testar esta hip6tese de investigacdo foram consideradas a Q14 (convertida)™®, a Ql6a e a
Ql7a.

Verifica-se que para a Q14, p-value = 0,013 < o = 0,05, o que significa que se valida
estatisticamente que a perce¢do do impacto negativo da crise sobre as compras por impulso
esta dependente da idade dos respondentes.

% Para efeitos de anélise e para assegurar que todas as variaveis prosseguiram sentidos de ordenacdo similares,
esta questdo foi convertida em Melhorar (1), Ficar exatamente na mesma (2) e Piorar (3), ndo s6 nesta hipdtese
de investigacdo como em todas onde foi considerada esta questdo, para ser possivel a realizagdo dos testes.

1% Para efeitos de anélise e para assegurar que todas as variaveis prosseguiram sentidos de ordenac&o similares e
de forma a ser possivel a realizacdo dos testes, esta questdo foi convertida em (1) Nunca compro produtos que
ndo tencionava, (2) Ndo me sinto confortavel quando compro produtos que ndo tencionava, (3) N&o gosto muito
de comprar produtos que ndo tencionava, mas se comprar tudo bem, (4) As vezes até gosto de comprar produtos
gue ndo tencionava comprar, (5) Sdo compras iguais a todas as outras, (6) S&o essas compras que me fazem
gostar de ir ao supermercado.
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Para a Q16a e paraa Q17a, p-value = 0,544 e p-value = 0,659 > a = 0,05, 0 que significa que
nestes fatores a percecdo do impacto negativo da crise sobre as compras por impulso é
independente da idade e, como tal, a hipdtese aventada ndo se verifica parcialmente nestes

dois elementos.
Para analise dos testes realizados, consultar o anexo 18.

Uma vez que no caso da Q14 estamos perante uma variavel dependente, é necessario avaliar
qual o grau de intensidade dessa relacdo. Para avaliar esse grau de intensidade recorreu-se a
uma andlise bivariada, através da significancia estatistica do R6 de Spearman (anexo 19).

Verifica-se que o coeficiente de correlagdo é significativo (para p<0,05) e tem o valor -0,151,
0 que indica que a medida que a idade aumenta, aumenta ligeiramente a percecao do impacto
negativo da crise sobre as compras por impulso, validando, parcialmente, a hipotese neste

eixo.

Desta forma, constata-se que apenas num dos fatores se verifica a dependéncia da percecdo
negativa do impacto da crise sobre as compras por impulso face a idade. Conclui-se assim que
a H2 é parcialmente validada, ou seja, somente num dos fatores se conseguiu provar que a

idade tem influéncia na percecdo negativa do impacto da crise sobre as compras por impulso.

3.5.4. Teste da H3: A percecdo negativa do impacto da crise aumenta o grau de
autocontrolo sobre a realizacdo de compras por impulso

Passamos agora ao teste da 3.2 hipotese de investigacao.

H3: A percecdo negativa do impacto da crise aumenta o grau de autocontrolo sobre a
realizagdo de compras por impulso.
Para percebermos se existe relacdo entre a percecdo negativa do impacto da crise e o grau de
autocontrolo sobre a realizacdo de compras por impulso e qual o grau de intensidade dessa
relacdo recorreu-se a uma analise bivariada, através da significAncia estatistica do RO de
Spearman, cruzando a Q9, a Q10 e a Q11, com as Q16a, Q17a, Q18 e efetuando a diferenca
entre as Q12a-Q12d, Q12b-Q12e e Q12c-Q12f (de forma a ser possivel analisar as alteraces
face ha 3 ou 4 anos atrés). Verifica-se assim que existem relagdes em alguns fatores (anexo
20).
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Existe uma relacdo inversa entre estes fatores Q18a, Q18g e Q18I e as questdes Q9 e Q10
(coeficientes de correlacdo = -0,168, -0,210, -0,123, -0,234 e -0,138), o que significa que a
medida que aumenta a percecdo negativa do impacto da crise, 0s inquiridos hesitam mais na
compra de alguns produtos por causa do preco, pensam mais antes de comprar qualquer

produto e pensam mais se realmente precisam de determinado produto antes de o adquirirem.

Assim sendo, nestes fatores, a perce¢do negativa do impacto da crise aumenta o grau de

autocontrolo sobre a realizacdo de compras por impulso.

Por sua vez, nos fatores Q18c e Q18e, verifica-se que existe uma relacdo positiva entre os
mesmos e a opinido sobre recessdo econdmica (coeficientes de correlacdo = 0,127 e 0,194), o
que significa que a medida que aumenta a percecdo negativa do impacto da crise, 0s
inquiridos compram menos miminhos para si e acontece-lhes menos vezes acabarem por

comprar mais produtos do que pensavam.

Desta forma, nestes fatores, a percecdo negativa do impacto da crise aumenta o grau de

autocontrolo sobre a realizacdo de compras por impulso.

Para verificar se existe ou ndo houve alteracdo na compra de produtos que ndo se tencionava
comprar antes de entrar na superficie comercial (Q15), recorreu-se ao teste paramétrico t-
student, considerando que o valor da média € igual a zero para a Ho e considerando que a
média é diferente de zero para a Ha. Foram garantidos os pressupostos deste teste pela
aproximacdo da distribuicdo a distribuicdo normal pelo Teorema do Limite Central (n>30).
Uma vez que p-value = 0,000 < a = 0,05, rejeitamos a HO e concluimos, com uma
probabilidade de erro de 5%, que a nossa média € significativamente diferente de zero, logo

significa que se registaram alteracdes (anexo 21).

Dos 18 fatores em andlise, no caso do teste RGO de Spearman apenas existe relacdo em 7
(anexo 20), no entanto em todas as relagGes, ficou provado que a percecdo negativa do
impacto da crise aumenta o grau de autocontrolo sobre a realizagédo de compras por impulso.
Da mesma forma, verificou-se que existe alteracdo na percentagem de produtos comprados
que os respondentes ndo tinham pensado comprar antes de entrar na loja. Assim sendo,
conseguiu-se provar em alguns fatores que a percecao negativa do impacto da crise aumenta o
grau de autocontrolo sobre a realizacdo de compras por impulso, o que nos leva a considerar a

3.2 hipotese de investigacdo como parcialmente validada.
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3.5.5. Teste da H4: A percecdo do impacto da crise diminui a relevancia de:
H4a: Influéncia social; H4b: Procura de valores e simbolos de identidade para
valorizacdo da expressao da imagem

A quarta hipdtese de investigacdo subdivide-se em duas:
H4: A percegéo do impacto da crise diminui a relevancia de:
H4a: Influéncia social

Para perceber se existe relacdo entre a percecdo do impacto da crise e a relevancia da
influéncia social e para saber qual o grau de intensidade dessa relagéo recorreu-se novamente

a uma analise bivariada, através da significancia estatistica do R6 de Spearman.

Para a realizacdo do teste efetuou-se o cruzamento entre as questdes Q9, Q10 e Q11, para se
perceber 0 impacto da crise e recorreu-se as questdes Q13d e Q13e, para se estudar a

relevancia da influéncia social.

Apenas existe relacdo entre a Q9 e a Q13d. Esta relacdo € positiva (0,121), o que valida
estatisticamente que a medida que aumenta a perce¢do do impacto da crise diminui a
relevancia da influéncia social. No entanto, apesar de estatisticamente significativo, este valor

traduz uma relagdo pouco intensa.
Desta forma, a H4a ¢é apenas parcialmente validada.

H4b: Procura de valores e simbolos de identidade para valorizacéo da expressao da

imagem.

Para se testar a H4b recorreu-se mais uma vez a uma andlise bivariada, através da analise da
significancia estatistica do valor do R6 de Spearman. Efetuou-se o cruzamento entre as
questdes Q9, Q10 e Q11, para se perceber o impacto da crise e recorreu-se as questdes Q13a,
Q13b, Q13c, Q13f, Q13g e Q13h, para se estudar a relevancia da influéncia social. Verifica-se

que apenas existem 2 relagdes entre:

e Q10 e Q13a —> esta relacdo é negativa (-0.152), o que significa que & medida que
aumenta a percecdo negativa do efeito da crise sobre os residentes da Grande Lisboa,
aumenta ligeiramente a preocupagdo com a marca dos produtos que colocam na mesa,

Oou seja, a0 aumentar a percegdo da crise, aumenta ligeiramente a necessidade
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percebida da procura de valores e simbolos de identidade para valorizacdo da
expressao da imagem;

e Q11 e Q13c > esta relacdo € positiva (0,135), o que significa que a medida que
aumenta a percecdo do impacto da crise, diminui ligeiramente a preocupagdo com o
consumo de produtos de marca propria em sitios publicos. Conclui-se assim que a
medida que aumenta a percecdo do impacto da crise, diminui ligeiramente a
necessidade percebida da procura de valores e simbolos de identidade para valorizacdo

da expressao da imagem.

Desta forma, uma vez que apenas existem duas relacbes em 18 possiveis e apenas uma valida

a hipdtese de investigacdo, concluimos que a H4b) é apenas parcialmente validada.

3.5.6. Teste da H5: A percecdo negativa do impacto da recessdo economica na
vida dos consumidores, aumenta a influéncia, nas compras por impulso, de:
H5a: Promocdes, descontos e ofertas; H5b: Merchandising e H5¢c: Comunicagéo
no ponto de venda

A quinta hipdtese de investigacdo encontra-se dividida em 3 partes:

H5: A percecdo negativa do impacto da recessdo econdmica na vida dos consumidores

aumenta a influéncia, nas compras por impulso de:
H5a: Promocoes, descontos e ofertas.

Para perceber se existe relacdo entre as variaveis e para saber qual o grau de intensidade dessa
relacdo recorreu-se, mais uma vez, a uma analise bivariada, através da anélise da significancia
estatistica do RO de Spearman. Para a realizacdo do teste efetuou-se o cruzamento entre as
questdes Q9, Q10 e Q11, para se perceber o impacto da recessdo econdémica e recorreu-se as
questdes Q19a, Q19f e Q19g, para se estudar a influéncia nas compras por impulso de
promocdes, descontos e ofertas. Verifica-se que apenas existem relacoes entre a Q11 e a Q19a
e a Q11 e a Q19g. Estas relacbes sdo ambas negativas, -0,150 e -0,146, respetivamente, o que
significa que a medida que aumenta a percecdo do impacto da crise, aumenta ligeiramente a

influéncia, nas compras por impulso de promogdes e ofertas de produtos pague X leve Y.

Conclui-se desta forma que a H5a) € parcialmente validada.
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H5b: Merchandising

Com recurso a técnica estatistica utilizada para o teste da hipétese anterior, efetuou-se o
cruzamento entre as questdes Q9, Q10 e Q11 e as questdes Q19b, Q19c¢ e Q19h, contudo nédo

se verificaram relacdes entre as variaveis. Desta forma, a H5b é rejeitada.
H5c: Comunicagdo no ponto de venda

Para testar a H5c, recorreu-se ao mesmo teste ja realizado para as hipoteses anteriores, tendo-
se efetuado o cruzamento entre as questdes Q9, Q10 e Q11 e as questdes Q19d e Q19e,
contudo mais uma vez, ndo se verificaram relacGes entre as varidveis, rejeitando-se assim a
H5c.

3.5.7. Teste da H6: A percecdo negativa da crise aumenta o grau de
planeamento das compras

Passando agora ao teste da 6.2 hipGtese de investigacao:
H6: A percecdo negativa da crise aumenta o grau de planeamento das compras.

Para percebermos se existe relagdo entre as variaveis e para sabermos qual o grau de
intensidade dessa relacdo recorreu-se, como anteriormente, a uma analise bivariada, atraves
da andlise da significancia estatistica do RO de Spearman. Para a realizacdo do teste efetuou-
se 0 cruzamento entre as questdes Q9, Q10 e Q11 para se perceber o impacto da percecao
negativa da crise e recorreu-se as questdes Q18m, Q12b-Q12e, Q16a-Q16b (efetuando-se a
diferenca entre estas questdes, de forma a ser possivel analisar as alteracdes face ha 3 ou 4
anos atras), para se estudar o grau de planeamento das compras. Verifica-se que apenas existe
relacdo entre a Q11 e Q16a-Q16b. A relacdo existente € positiva (0,146), o que significa que a
medida que aumenta a percecdo negativa da crise, aumenta ligeiramente o grau de

planeamento das compras.

Conclui-se desta forma que a H6 é parcialmente validada.
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3.6. Sintese dos resultados dos testes as Hipdteses de Investigagédo

Hipotese de Investigagédo

Resultado

H1: Existem diferencas na percecdo da crise pelas
diferentes tipologias de consumidores.

Rejeitada

H2: A idade faz aumentar a percecdo do impacto
negativo da crise sobre as compras por impulso.

Parcialmente validada, apenas no cruzamento da
idade com a questdo “Como se sente quando compra
produtos que ndo tencionava comprar?”, se verifica
que a medida que aumenta a idade, aumenta
ligeiramente a percecdo do impacto negativo da crise
sobre as compras por impulso.

H3: A percecdo negativa do impacto da crise aumenta
0 grau de autocontrolo sobre a realizacdo de compras
por impulso.

Parcialmente validada, apenas existe relacdo entre as
variaveis “‘opinido sobre recessdo economica” e
“efeito da crise para os residentes na Grande Lisboa”,
nos seguintes fatores: maior hesitacdo na compra de
alguns produtos por causa do preco, maior reflexdo
antes da compra, maior reflexdo quanto a necessidade
de adquirir o produto e utilidade do mesmo, compra
de menos “mimos” para Si e compra de menos
produtos por impulso, verificando-se assim o aumento
do grau de autocontrolo sobre a realizagdo de compras
por impulso.

H4: A percecdo do impacto da crise diminui a
relevancia de:

H4a: Influéncia social;

H4b: Procura de valores e simbolos de identidade para
valorizacdo da expressao da imagem.

Parcialmente validada, existe uma relacdo positiva
entre “opinido sobre a crise econémica” e a
diminuicdo do consumo de produtos de marca porque
0s amigos também consomem, ou seja, verifica-se
uma ligeira diminuicéo da influéncia social.

Parcialmente validada, existe uma relacdo positiva
entre a “opinido sobre a crise econémica no futuro” e
a diminuicdo da preocupacdo com o consumo de
produtos de marca prépria em sitios publicos,
diminuindo ligeiramente a necessidade percebida da
procura de valores e simbolos de identidade para
valorizagdo da expressdo da imagem.

H5: A percecdo negativa do impacto da recessio
econdmica na vida dos consumidores aumenta a
influéncia, nas compras por impulso de:

H5a: Promogdes, descontos e ofertas

H5b: Merchandising

H5c: Comunicagdo no ponto de venda

Parcialmente validada, existe uma relacdo positiva
entre “opinido sobre a crise econémica no futuro” e a
influéncia de promocdes e ofertas de produtos, ou
seja, a medida que aumenta a percecdo do impacto da
crise, aumenta ligeiramente a influéncia, nas compras
por impulso de promogdes e ofertas de produtos pague
Xleve Y.

Rejeitada

Rejeitada

H6: A percecdo negativa da crise aumenta o grau de
planeamento das compras

Parcialmente validada, apenas existe relacdo entre
“opinido sobre a crise economica no futuro” e o
aumento do grau de planeamento das compras
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PARTE 11l —- DISCUSSAO DE RESULTADOS

1. Principais conclustes
Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes obtidas com a realizacdo deste

estudo.

Mais de metade dos inquiridos, assume que, por vezes, quando vai as compras de bens
alimentares, compra produtos que ndo tinha pensado comprar antes de entrar no
supermercado. Neste ponto é real¢cada uma certa impulsividade por parte das camadas mais
jovens. Apurou-se contudo, que a amostra esta mais comedida quanto a compra de produtos
que ndo tencionava comprar antes de entrar na loja. E possivel descortinar uma certa

tendéncia para uma maior racionalidade na compra.

Verifica-se que metade dos inquiridos, por vezes, quando vai as compras compra produtos
novos. Também aqui se nota uma ligeira tendéncia para uma maior impulsividade nos
responsaveis pelas compras para o lar mais novos. Ndo se registam grandes alteracdes
relativamente a compra de novos produtos face ha 3 ou 4 anos atras. Verifica-se no entanto,

gue o nimero de adotantes iniciais e inovadores diminuiu.

Grande parte da amostra fica, hoje em dia, mais vezes com pena de ndo trazer alguns produtos
quando estes sdo caros. Sdo as mulheres quem mais se queixa desta situacdo. Mais de metade
da amostra diz que pensa mais hoje em dia, antes de concretizar a compra de um produto e
pensa mais vezes se precisa efetivamente dele. Uma parte da amostra sente mais remorsos
hoje em dia, quando compra algo que ndo estava a pensar comprar. Da amostra total, 36% faz
menos compras sem pensar e pouco mais de metade consegue resistir mais vezes ao impulso

de comprar certas coisas que ndo sdo efetivamente necessarias.

A lista de compras € utilizada sempre por 1/3 da amostra, sendo que pouco mais de 1/3 nunca
utiliza a mesma, para a realizagdo das suas compras. As mulheres utilizam mais a lista de
compras do que os homens, tal como as classes sociais que menos a utilizam sdo as classes
sociais mais baixas. Apurou-se que parte da amostra alterou o0 seu comportamento, passando a
utilizar lista de compras ou passando a utiliza-la mais vezes do que antes, 0 que demonstra um

maior cuidado no planeamento das compras.

77



A alteragdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

Quanto & percecdo da crise econdmica, a maioria da amostra pensa que estamos realmente em
crise, sendo que 1/5 dos inquiridos afirma mesmo que “estamos em crise € ndo ha volta a dar,
0 pais ndo vai conseguir sair do buraco”. A maioria pensa também que muitos dos residentes
na Grande Lisboa ja sentiram o efeito da crise. No que diz respeito a perspetiva dos
respondentes sobre a crise econémica no futuro, a maioria considera que a mesma ira
melhorar, ou pelo menos tem esperanca que isso venha a acontecer. Como 0S mais
pessimistas quanto ao futuro apresentam-se os da faixa etaria 18-24 anos e a classe social
A/B.

Verifica-se uma certa tendéncia para a desvalorizacdo das marcas, com parte da amostra a

deixar de comprar certos produtos de marca que habitualmente adquiria.

A maioria da amostra hesita mais hoje em dia, no momento da compra, por causa do preco
dos produtos. Constata-se que uma minoria passou a comprar menos produtos junto a caixa,
verificando-se mais uma vez, um certo aumento da racionalizacdo da compra. A maioria
continua a comprar produtos para se “mimar” a si proprio, como batatas fritas, chocolates,
snacks, entre outros, verificando-se que 1/5 da amostra passou a fazé-lo menos vezes, sendo
de salientar que a classe social onde mais se verifica a diminui¢do da compra desses “mimos”
é a classe social A/B. Relativamente a compra de “mimos” para alguém, os resultados sdo

idénticos.

Grande parte da amostra considera que as promocdes e 0s descontos influenciam mais as suas
compras hoje em dia, sendo a classe social A/B aquela onde maior nimero de respondentes
foi desta opinido. No que diz respeito a oferta de produtos (Pague X Leve Y), mais de metade
da amostra considera que sdo mais influenciados hoje em dia por este tipo de campanha,
registando-se novamente a classe A/B como aquela onde um maior nimero de inquiridos

afirma que estas campanhas os influenciam mais hoje em dia.

E possivel dividir a amostra em estudo em 3 clusters: os Racionalistas, os Impulsivos e 0s
Culpados. Os Racionalistas ndo sentem culpa com a compra porque sao extremamente
racionais e ndo sdo influenciados nem por fatores externos nem por fatores pessoais. Por sua
vez, os Impulsivos encontram nas compras alimentares uma forma de satisfacdo e sdo por

vezes influenciados por fatores externos e pelas suas carateristicas pessoais. Finalmente os
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Culpados, sentem culpa quando compram em demasia, ndo sdao no entanto, influenciados pelo

meio envolvente, mas podem-se deixar levar pelo seu bom humor.

Verifica-se que os 3 clusters identificados ndo apresentam alteracdes face a percecédo da crise.
A literatura afirma que a idade faz diminuir a tendéncia para a impulsividade e apurou-se
também, no que diz respeito a crise, que num dos fatores, a idade faz aumentar ligeiramente a

percecdo do impacto negativo da crise sobre as compras por impulso.

Constata-se que a percecdo negativa do impacto da crise aumenta o grau de autocontrolo
sobre a realizacdo de compras por impulso, para diversos fatores como: a hesitacdo no
momento da compra por causa do preco, o facto de a amostra pensar mais antes de comprar
um produto e pensar se efetivamente precisa dele, o comprar menos “miminhos” para si €
acontecer-lhes menos vezes comprarem mais produtos do que pensavam. Diminui também a

compra de produtos por impulso.

Conclui-se que a medida que aumenta a perce¢do do impacto da crise, se verifica uma menor
influéncia dos amigos, constatando-se neste fator, uma ligeira diminuicdo da relevancia da
influéncia social. Por outro lado, no que diz respeito aos simbolos de identidade para
valorizacdo da expressdo da imagem, provou-se que 0s inquiridos apresentam uma
preocupacdo ligeiramente maior, hoje em dia, com as marcas dos produtos que colocam na
mesa quando fazem jantares com amigos, verificando-se pelo contrario um preocupacéao
ligeiramente menor com o facto dos produtos que consomem em sitios publicos serem de

marca propria.

A percecdo negativa do impacto da crise aumenta ligeiramente a influéncia nas compras por
impulso das promogdes, dos descontos e de ofertas (Pague X Leve Y), ndo se verificam no

entanto relagdes nem ao nivel do merchandising nem da comunicagao no ponto de venda.

Quanto a investigacdo sobre o grau de planeamento das compras, apenas se verifica a
existéncia de relagdo entre a “opinido sobre a crise economica no futuro” e o grau de
planeamento das compras, verificando-se que a medida que a percecdo sobre a crise
econdémica se torna mais negativa, maior é o grau de planeamento das compras, para este

fator.
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2. ImplicacOes para o marketing e para a gestao

As conclusdes deste estudo trazem algumas implicacfes importantes para o marketing e para

a gestdo. Com o panorama de crise econdmica que se instalou em Portugal, verificam-se

alteracbes ao nivel do comportamento dos consumidores e consequentemente ao nivel da

compra por impulso. As principais implicacfes para 0 marketing e para a gestdo séo as que se

encontram a seguir apresentadas:

Mudanga no comportamento de compra: com a crise 0os consumidores tornaram-se
mais racionais, a compra passou a ser mais planeada e passou a existir uma maior
reflexdo antes da aquisicdo dos produtos na superficie comercial. A decisdo de compra
passou a ser cada vez mais centrada no preco. Desta forma, torna-se crucial para as
empresas provarem aos consumidores qual o valor acrescentado do produto que
comercializam e o que o diferencia dos restantes, é necessario inovarem com valor
para 0 consumidor e irem ao encontro dos seus novos habitos, pois caso contrario 0s

produtos de marca de fornecedor irdo tendencialmente cair em vendas.

Influéncia de promocdes, descontos e oferta de produtos: os consumidores do estudo
admitem que sdo hoje em dia mais influenciados por promogdes, descontos e oferta de
produtos. As empresas deverdo apostar nestas técnicas para promover as vendas e
levar os consumidores a compra. No entanto, € de salientar que 0s consumidores estdo
hoje em dia mais atentos, o que significa que estas acBes promocionais deverdo
constituir um ganho efetivo para os consumidores. A classe social que é mais
influenciada por estas acGes promocionais é a classe social A/B, logo é também a
classe social com maior poder de compra, convém por isso ndo descurar este

pormenor tdo importante.

Diminuicdo do nimero de adotantes iniciais e inovadores: verifica-se que apesar dos
inquiridos continuarem a comprar produtos novos, 0 numero de adotantes iniciais e
inovadores diminuiu. Desta forma, convém as empresas encontrarem forma de cativar
0Ss consumidores para a aquisicdo dos novos produtos, especialmente os adotantes
iniciais e 0s inovadores, que sdo depois seguidos pelo restante mercado, caso contrario
isso podera ditar a fraca performance do lancamento de alguns novos produtos, ou

pelo menos atrasar a consolidacao desses produtos no mercado.
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Maior impulsividade nos responsaveis pelas compras para o lar mais novos: as
empresas podem aproveitar o facto dos mais jovens terem maior tendéncia para a
compra por impulso e como tal os produtos destinados as camadas mais jovens da
populacdo poderdo ser trabalhados no sentido de despertarem a compra por impulso

neste segmento.

3. LimitacOes da investigacao

A semelhanca de outros trabalhos de investigacdo, também esta investigacdo tem limitagdes

ao trabalho desenvolvido. Contudo, a consciéncia dessas limitacdes esteve sempre presente ao

longo de todo o trabalho realizado, sendo que com o decorrer do mesmo surgiu ainda a

consciéncia de que existiam mais algumas limitacdes ndo detetaveis no inicio deste estudo.

Apesar da consciéncia dessas limita¢fes, nunca foi posta em causa a robustez da investigacao.

A metodologia utilizada e a dimensdo considerdvel da amostra, assim como as técnicas

estatisticas utilizadas, asseguram um elevado nivel de confianga nas concluses retiradas do

estudo e na validacao (ou rejei¢do) das hipoteses de investigacao.

Assim sendo, as principais limitacOes desta investigacdo sdo as seguintes:

Interpretacdo errbnea das questdes: o facto de algumas questbes serem algo
complexas, especialmente aquelas que fazem a comparacdo do momento atual com a
situacdo relativamente ha 3 ou 4 anos atréas, levou possivelmente a alguns casos de ma
interpretacdo por parte dos respondentes. Apesar dos questionarios terem sido
realizados presencialmente e as perguntas explicadas individualmente, existem
pessoas que tém vergonha de assumir que ndo entenderam e preferem dar respostas

que por vezes ndo fazem muito sentido.

Desconhecimento do seu real comportamento: algumas pessoas ndo tém consciéncia
da forma como realizam as suas compras e apesar de realizarem compras por impulso,
consideram-se muito racionais. Existe efetivamente um desconhecimento quanto aos
atos inconscientes da compra por impulso, por parte de alguns inquiridos. Isto
acontece devido a complexidade do comportamento de compra e muito especialmente

devido a complexidade da compra por impulso.
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“Mentira” por parte dos inquiridos: a compra por impulso e a crise sao dois temas
muito sensiveis. Existem pessoas que tém dificuldade em admitir os seus reais
comportamentos de compra e por isso negam deliberadamente que compram por
impulso, optando por respostas socialmente conformes e corretas. Por outro lado,
ainda que em menor escala, existem também algumas pessoas com dificuldade em
admitir que a crise os afetou e ndo assumem que agora tém mais atencao aos precos ou
que passaram a privar-se de determinados produtos. Este comportamento por parte dos

inquiridos faz com que por vezes, se verifique alguma contradi¢do nas respostas.

4. Contributos e sugestdes para futuras investigacoes

O tema compra por impulso € um tema que tem vindo a ser estudado desde ha varias décadas,

contudo o estudo da compra por impulso face a crise é algo novo e que pode ser muito

explorado.

O facto de os consumidores continuarem a comprar por impulso, mesmo em tempos de crise é

algo que podera e deveré ser aproveitado pelas empresas, de forma a potencializarem as suas

vendas, especialmente numa altura em que a maioria regista grandes quebras.

Os investigadores que possam eventualmente estar interessados neste tema, podem

aprofundar os seguintes pontos:

Otimizar o enquadramento da amostra: utilizacdo de um processo de amostragem

aleatdrio por quotas e estratificar ndo so a faixa etaria e o sexo, como a localidade.

Alargar o ambito do estudo: possibilidade de efetuar o estudo em Portugal
Continental, ou nas principais cidades, além da Grande Lisboa. Realiza¢do do estudo

noutras cadeias de retalho.

Estudar o comportamento de compra in loco: filmar o comportamento de compra dos
consumidores e posteriormente entrevista-los, confrontando-os com as compras
realizadas. Comparar a lista de compras ou as intengdes de compra antes de entrarem

na loja com as compras efetivamente realizadas.
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Estudar outros fatores: simular o ambiente de venda, com diferentes opgdes, para
tentar perceber quais os ambientes mais favoraveis a compra por impulso. Considerar
a utilizacdo de diversos tipos de musica ambiente, diferentes cores, diferente
exposicdo dos produtos nos lineares, entre outros. Comparar os resultados obtidos

atualmente, em situacao de crise, com outros estudos realizados pos-crise.

Elaborar um painel de tracking: construir um painel para ir monitorizando as
alteracdes ao longo do tempo e concluir posteriormente sobre as principais alteragdes

de comportamento do consumidor quanto & compra por impulso em contexto de crise.
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Anexo 1: Guido do Consumer Shadowing

Guido para o Consumer Shadowing

Objetivo do estudo:

e Analisar o comportamento de compra por impulso através do acompanhamento de
consumidores no local de venda

e Analisar o processo de decisdo de compra e observar as atitudes tomadas em frente ao linear
e Estudar o comportamento de compra por impulso levado a cabo em supermercados,
hipermercados e lojas de hard discount, considerando apenas produtos alimentares

e Perceber quais as altera¢fes por parte dos consumidores, nas compras por impulso, motivadas
pela situacdo econdmica atual

Situacdo inicial:

e Os consumidores foram contactados anteriormente via e-mail, contato telefénico ou
pessoalmente

¢ No inicio da visita encontram-se a investigadora e a pessoa que ira realizar as compras

e E explicado ao consumidor, de forma muito superficial (para nio enviesar os resultados do
estudo) qual o objetivo do estudo e como se ird processar o Consumer Shadowing

¢ ldentificacdo de perfis diferenciados em termos de idade, sexo e classe social

Funcdes da Investigadora

e A investigadora terd como fungfes observar, analisar, pesquisar, estudar e tentar descobrir o
motivo de determinados comportamentos

e O discurso da investigadora e 0 acompanhamento deverdo ser adaptados a pessoa em estudo
consoante o desenrolar da visita
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PARTE | — Recrutamento dos consumidores para o Consumer Shadowing

¢ Identificacdo de potenciais consumidores para 0 Consumer Shadowing

e Contacto dos consumidores através de e-mail, telefone ou pessoalmente, consoante os casos e
a faixa etéaria

o Breve explicacéo sobre o objetivo do estudo e explicacdo do papel do consumidor no mesmo
e Explicagéo da postura e papel da investigadora durante a realizacdo do estudo
o Identificacdo da entidade universitaria a qual o estudo iréa ser apresentado

e Concordancia dos consumidores a participacdo no estudo

PARTE Il — Visita & Loja

e Icebreaking

e Apresentacdo do objetivo do estudo
Com este estudo pretende-se identificar as alteracdes no comportamento de compra do
consumidor face a recessdo econémica

¢ Ndo identificar propositadamente o conceito de compra por impulso, pois pode ser visto pelo
consumidor como algo negativo e enviesar os resultados do estudo

¢ Realizacao da experiéncia e do estudo do Consumer Shadowing

e Recolha de algumas informagdes sobre os consumidores
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(Parte do guido levado para a loja, para acompanhamento ao cliente e realizagdo do Consumer
Shadowing)

Consumer Shadowing n.°

Elaborado por:

Data:

Identificacdo do local

Grupo 1: Continente [ Auchan [ E’Leclerc [

Grupo 2: Pingo Doce Intermarché [

Grupo 3: Lidl Dia Aldi [

Horario
10h00-12h00 [ 12h00-14h30 14h30-17h30 [J

17h30-20h00 [ 20h00-22h00 [T

Dia da Semana
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Topicos de acompanhamento

A Chegada & Loja

=> Verificar se o cliente tem lista de compras.
Em caso afirmativo, confrontar a lista de compras com as compras realizadas (no final das
compras).

= Qual o motivo da visita ao super / hipermercado? Compras do més, compras da semana,
compras pontuais ou outros.

Analise do comportamento durante a visita a Loja

= Verificar se o cliente se dirige diretamente aos produtos ou se hesita? Em que produtos tem
um ou outro comportamento?

=> Analisar se o local de compra influenciou a compra de determinado produto.
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=> Observar a existéncia de promoges e constatar se as mesmas influenciaram ou ndo a compra.
O cliente olha para as promoc@es e/ou destaques existentes na loja? Compra esses produtos
em destaque e/ou promocao?

=> Verificar se o cliente compra os "tradicionais produtos de impulso” (chocolates, batatas fritas,
snacks,....). Perguntar qual o motivo de ter comprado esses produtos.

Junto a caixa, para pagamento das compras

=>» Ver se o cliente compra algum produto junto & zona das caixas.

No final das compras

= Perguntar ao cliente se comprou tudo o que queria. E se comprou produtos que ndo tencionava
comprar. Em caso afirmativo, questionar o motivo.
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=> Perguntar ao cliente quais os produtos que lhe chamaram mais a atencdo. Caso o cliente tenha
hesitado na compra desses produtos, questionar 0 motivo.

= Questionar o cliente sobre a sua relagdo com o merchandising e a publicidade. E fiel as
marcas ou varia em fungao do prego, da publicidade, das promogoes,...

Andlise da alteracdo (ou ndo) do comportamento de compra face a crise

=>» Perguntar ao cliente se ha cerca de 3 a 4 anos comprava outro tipo de produtos. Se efetuou
alguma alteracdo no seu comportamento de compra. Se deixou de comprar algum tipo de
produto.

= Perguntar ao cliente se ficou com pena de ndo ter trazido algum produto em concreto (por
causa do preco).
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Sentimento apés a realizacdo das compras. Prazer ou sentimento de culpa?

=>» Questionar o cliente sobre o seu sentimento ap6s a realizacdo das compras. Tentar perceber se
o cliente se sente culpado ou se sente prazer com a compra. Perceber se o cliente se sente
culpado por trazer produtos que ndo tencionava (nos casos em que isso acontece).

=>» Questionar o cliente sobre o seu estado emocional, perceber se sai mais feliz ou menos feliz
do supermercado.

= Perguntar ao cliente se de alguma forma as compras funcionam como uma terapia para ele.
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Informacdes sobre o cliente

Sexo: Feminino [ Masculino [

Idade: D

Profissao:

(se reformado, indicar a ultima atividade realizada)

Escolaridade:

Inferior ao ensino basico primario
Ensino basico priméario completo
Ensino basico preparatério
Ensino secundario unificado
Ensino secundario complementar
Ensino superior [

Agradecer a participacao!
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Anexo 2: Questionario utilizado

Questionario n.° Elaborado por: Data:

Bom dia/Boa tarde/Boa noite!

Sou estudante do ISCTE - IUL e estou a realizar uma tese de mestrado sobre o comportamento de compra, no setor alimentar
(massas, cereais, iogurtes, bolachas, chocolates, bebidas, charcutaria, entre outros), dos consumidores residentes na area da
Grande Lisboa.

Gostaria de solicitar a sua ajudar para terminar a tese mais rapido! Nesse sentido, agradecia que me respondesse a algumas
perguntas, que ndo devem demorar mais de 10 minutos.

Né&o se preocupe porque n&o se trata de um teste e por isso ndo existem perguntas certas nem erradas e as suas respostas serdo
utilizadas unica e exclusivamente para a concretizagao da minha tese.

1. Identificacédo do local

Amadora Dm) Cascais D (2) Lisboa D @3)Loures D 4) Mafra D 5) Odivelas D ) Oeiras D () Sintra D ©) VFXira D ©)

2. Horario

10n00-12h00 (1) 12h00-14n30 L ) 14n30-17h30 L 3 17h30-20n00 L (4 20n00-22000 5)

3. Dia da Semana

Semana (2.2a5.9) D (1) Fim-de-semana (6.2, Sabado ou Domingo) D @

Identificag@o do respondente
4. Sexo: Feminino Dm Masculino D @)

5. Idade: (Pretende-se que a mesma seja superior a 18 anos. Caso nao seja, rejeitar agradecendo a disponibilidade)

6. E o principal responsavel pelas compras para sua casa ou partilha essa responsabilidade de forma igual?
Sim D (1) NQOD (2) (rejeitar, agradecendo a disponibilidade)
7. Reside na zona da Grande Lisboa? SimD (1) NéOD (2) (rejeitar, agradecendo a disponibilidade)

Amadora D(n Cascais D (2) Lisboa D @3)Loures D (4) Mafra D 5) Odivelas D ) Oeiras D () Sintra D ©) VFXira D ©)

(Continua na préxima pagina)
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Questbes de investigacéo

8. Considerando a forma como habitualmente faz as suas compras alimentares, indique, por favor, qual é o seu grau de
concordancia relativamente as seguintes afirmagées, considerando a seguinte escala:
1 - Discordo Totalmente; 2 — Discordo: 3 — N&o Concordo nem Discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente

Discordo Nao concordo Concordo Nao sabe/

Discordo Concordo

totalmente @ nem discordo @ totalmente Nao
(1) (3) [©)] responde

a) Gosto de tudo o que é novidade na area alimentar e compro
sempre que existem produtos novos Q (1) Q &) a (3) Q @) Q (5) Q ©)

b) Quando me sinto em baixo gosto de comprar produtos
alimentares D M D 2 D (3) D @) D (5) D 9)
Quando estou de bom h f i

¢) Quando estou de bom humor fago mais compras D(1) D(z) D(B) D(4) D(s) D(g)

alimentares do que habitualmente

d) Sinto-me culpado/a quando compro produtos alimentares
em demasia Q U] Q @ a () d ) Q (5) a )

€) Quando estou no supermercado apetece-me comprar tudo
0 que é para comer Q M a @ d () Q @) a (5) Q 9)

9. Das seguintes frases, identifique aquela que melhor se aproxima da sua opinido face a atual recessdo econémica:

A crise s0 existe na cabega das pessoas, € tudo mentira Qo
E verdade que estamos em crise mas as pessoas exageram d )
Confesso que sinto alguns sintomas da crise d 3)
Penso que estamos realmente em crise Hm
Estamos em crise e ndo ha volta a dar, 0 pais ndo vai conseguir sair do “buraco” | (5)
Nenhuma destas - Outra? Qual? (P9Qual) Qe
N&o sabe/N3o responde Qo

10. Na sua opinido, qual das seguintes frases melhor traduz o efeito que a crise teve até agora para os consumidores
residentes na area da Grande Lisboa: (escolha a frase que melhor define o que pensa)

Ninguém sentiu verdadeiramente o efeito da crise El (1)
Muito poucos sentiram verdadeiramente o efeito da crise El 2)
Ja algumas pessoas sentiram verdadeiramente o efeito da crise d 3)
Muitos ja sentiram verdadeiramente o efeito da crise El @)
Todos j& sentiram mesmo o efeito da crise D (5)
N&o sabe/Nao responde D 9)

(Continua na préxima pagina)
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11. Na sua opinido, acha que esta crise econdmica, no futuro, ainda vai: (escolha a frase que melhor define 0 que pensa)

Melhorar Q (1)
Piorar U @
Ficar exatamente na mesma D (3)
Né&o sabe/Nao responde D 9)

12. Para cada uma das seguintes situagbes que se apresentam em seguida, avalie a ocorréncia das mesmas quando vai as
compras de produtos alimentares. Utilize por favor uma escala de 1 a 5 em que 1 — Nunca, 2 — Quase nunca, 3 — As vezes, 4 -
Quase sempre, 5 — Sempre.

Quase

Nunca Quase nunca As vezes Sempre Nao sabe/

) @) 3) sempre (5)  Ndo responde
a) Hoje, quando vou as compras, compro produtos novos D ™) D ) D 3) D @) D (5) D 9)
b) Hoje, quando vou as compras, utilizo lista de compras D ™ D 3] D 3) D @) D (5) D 9)

c) Hoje, quando vou as compras, compro produtos que ndo
tinha pensado comprar On | Qe | Qe | Qe |(Ue| Qe

d) Ha 3 ou 4 anos atras, quando ia as compras, comprava
)produtos novos i P P Q (1) Q (2) Q (3) d ) Q (5) Q ©)

e) Ha 3 ou 4 anos atras, quando ia as compras, utilizava lista
)de compras | P Q (1) Q 2) Q (3) d @) Q (5) Q ©)

f) Ha 3 ou 4 anos atras, quando ia as compras, comprava
produtos que n&o tinha pensado comprar d M d @ d ® d @) Jd ©) d ©)

13. Em relagao as seguintes afirmagoes e tendo em consideragao a sua situagdo pessoal e familiar, diria que as mesmas
ocorrem hoje mais, menos ou 0 mesmo que ha 3 ou 4 anos atras?

Mai Nao sabe/
ais 0 mesmo Menos Nao responde
a) Quando fago um jantar com amigos preocupo-me com a marca dos produtos

que coloco na mesa d M d @ d ® d ©
b) Preocupo-me com a marca dos produtos que consumo quando como no

trabalho Q (1 a 2 Q (3) d ©)
¢) Em sitios publicos evito consumir produtos de marca propria Oo Qe | Qg Qo
d) Costumo consumir alguns produtos de marca (de fornecedor) porque os

meus amigos também consomem D () D @ D @ D ©®)
e) Ha certas marcas as quais sou fiel porque ja os meus pais as consumiam Oo Qe | Qg Qo
f) Valorizo bastante as marcas dos produtos D ) D ) D 3) D 9)
g) Ha certas marcas de produtos que n&o deixo de comprar | ) M| @) Q ®) H )
h) Os produtos que consumimos mostram a nossa posi¢éo (ou estatuto) na

sociedade Q (1) Q @ Q (3) g ©)

(Continua na préxima pagina)
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14. Hoje em dia, como se sente quando vai as compras de produtos alimentares para a casa e acaba por comprar produtos
que ndo tencionava comprar? Escolha a frase que mais se adequa ao seu caso [RESPOSTA UNICA].

N&o me sinto confortavel quando compro produtos que néo tencionava D )
N&o gosto muito de comprar produtos que ndo tencionava, mas se comprar tudo bem D )
Sao compras iguais a todas as outras D 3)
As vezes até gosto de comprar produtos que n&o tencionava comprar D @)
S&o essas compras que me fazem gostar de ir ao supermercado d 5)
Nunca compro produtos que nao tencionava comprar D (6)
Nenhuma destas = Outra? Qual? (P14Qual) | @
Né&o sabe/Nao responde | )

15. Quando vai as compras de produtos alimentares, qual é, em média, a percentagem de produtos (no total das compras
realizadas) que nédo tencionava comprar antes de entrar na loja, mas que acaba por comprar?

a) Atualmente: %
b) Ha cerca de 3 ou 4 anos atras: %

16. Olhando novamente para a forma como compra produtos da area alimentar, indique por favor a frase que melhor o/a
caracteriza:

a) Agora/Atualmente

b) Ha 3 ou 4 anos atras

Plon e
Costumo comprar coisas de forma espontanea D ) D 0
"Vejo 0s produtos e compro-os nesse preciso momento", descreve a forma como fago as coisas | [ @) | )
Costumo comprar coisas sem pensar M 3) Q @A)
"Eu vejo uma coisa e simplesmente compro-a", descreve-me D @) D @)
As vezes sinto que a compra de determinados produtos me déa prazer | () | ()
Eu compro coisas de acordo com o que sinto no momento D 6) D 6)
Eu planeio cuidadosamente a maioria das minhas compras D ) D ]
N&o sabe/N&o responde D 9) D 9)

(Continua na préxima pagina)
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17. Quando aparece um produto novo no supermercado, na area dos produtos alimentares, o que é que normalmente....
(escolha a opg¢ao que mais se adequa)
a) Faz hoje
b) Fazia ha 3 ou 4 anos atras

Agora Ha 3 ou 4 anos
P17.a (P17.b)

Compro logo o produto para experimentar D ) D )
N&o compro logo, mas sou dos primeiros a experimentar e a comprar D @) D @)
Comego a comprar depois de ver alguns dos meus amigos a comprar e a falar bem do produto | @) M| @)
Compro quando comego a ver todas as pessoas a comegar a comprar | @) | @)
S6 compro depois de ver muitas pessoas a comprar e ter a certeza que n&o é uma moda | ) | )
Né&o sabe/Nao responde D(g) D(Q)

18. Para as seguintes situagdes, por favor indique se elas ocorrem mais vezes, menos vezes ou 0 mesmo numero de vezes
que ocorriam ha 3 ou 4 anos atras, no que se refere a compra de produtos alimentares

s Omesmo | Memos | o0
a) Hesito comprar alguns produtos por causa do prego | ) | 2) Q ) Q ©)
b) Compro um ou outro produto junto a zona das caixas | ) | @) Q ) Q ©)
c) Compro um chocolate, batatas fritas, snack ou um miminho para mim | ) | 2) | @) | )
d) Compro um chocolate, batatas fritas, snack ou um miminho para alguém | 1) | 2) | 3) M| )
e) Acabo por comprar mais produtos do que pensava comprar | (1) | 2) | 3) M| o)
f) Fico com pena de n&o trazer alguns produtos quando s&o caros M| ) | 2) M| ®) O )
g) Penso antes de comprar qualquer produto D ™ D ) D 3) D 9)
h) Fico com remorsos quando compro algo que no estava a pensar | 1) | 2) | ®) M| o)
i) Sinto-me bem quando compro um produto que n&o tencionava comprar | ) | 2) M| 3) M| )
j) Fago compras sem pensar D ™ D ) D (3) D 9)
k) Resisto ao impulso de comprar coisas de que n&o preciso efetivamente | 1) | 2) | ®) M| o)
[) Antes de comprar um produto, penso se realmente preciso dele | 1) | 2) | ®) M| o)
m) Utilizo lista de compras D ™ D ) D (3) D 9)

(Continua na préxima pagina)
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19. Para as seguintes situagdes, até que ponto considera que as mesmas influenciam mais, menos ou 0 mesmo, as suas

compras (em termos de quantidades, marcas, tipo de produtos) face ao que se verificava ha 3 ou 4 anos atras.

a) Promogoes

Mais

0 mesmo

Menos

Nao sabe/
40 responde

b) Produtos expostos no inicio/fim dos corredores ou no meio dos corredores

c) Provar/Experimentar produtos

d) Anlncios e chamadas de atengao dentro da loja

e) Destaques e sinais junto as prateleiras

f) Descontos

g) Ofertas de produtos (compre 1, leve outro, por exemplo)

h) Organizagéo e apresentagdo dos produtos na loja/prateleira

(Continua na préxima pagina)
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Caracterizagéo sociodemografica

20. Diga-me, por favor, quais sao as suas habilitagées literarias / escolaridade?

Inferior ao ensino basico primario
Ensino basico primario completo
Ensino basico preparatério
Ensino secundario unificado
Ensino secundario complementar

Ensino superior

H ®)
D 6)

21. Qual é a sua profissao / ocupagao atual (ou anterior no caso de estar reformado)?

22. Qual é a sua situagao atual face ao trabalho?

Patrao

D (1)

Trabalha por conta prépria/ independente

M| @

22.1 - N° Empregados

Trabalhador por conta de outrem

D (3)

Doméstica/ Nao trabalha fora de casa

M| @)

Estudante

H | (5)

Desempregado

H | (6)

22.2 - Qual era a sua situagdo na profissao antes de

estar desempregado / reformado?

Reformado/ Pensionista

| U

Patrao

H (1)

Muito obrigada pela sua colaboragao! ©

Trabalhava por conta prépria/ independente

O @

Trabalhador por conta de outrem

D (3)
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Anexo 3: Comportamento de compra dos responsaveis pelas compras para o lar residentes na area da Grande Lisboa — grau de concordancia (em %), média
por faixa etaria, género, classe social e amostra total

Discordo totalmente 6,7% 8,6% 6,0% 5,6% 10,5%
Discordo 48,7% 59,9% 59,6% 56,0% 67,0%
Nao concordo nem discordo 24,3% 11,2% 10,5% 10,9% 7,5%
Concordo 19,9% 19,5% 24,0% 26,3% 14,6%
Concordo totalmente 0,4% 0,7% 0,0% 1,1% 0,4%

Quando estou no Grau de concordancia

Quando estou de

Gosto de tudo o que

é novidade na area Quando me sinto em bom humor faco Sinto-me culpado/a supermercado ;
\ baixo gosto de . ¢ quando compro P 1 - Discordo totalmente
Idade | alimentar e compro mais compras - apetece-me comprar
- comprar produtos . produtos alimentares )
sempre que existem . alimentares do que : tudo o que é para .
alimentares . em demasia 2 - Discordo
produtos novos habitualmente comer
18-24 3,00 2,29 2,14 2,86 2,57 3 Nég concordo nem
25-34 2,63 2,66 2,59 2,69 2,34 1Scordo
35-44 2,59 2,22 2,38 2,61 2,12 4 - Concordo
45-54 2,58 2,25 2,62 2,58 2,17
5 - Concordo totalmente
55-64 2,45 2,25 2,50 2,57 2,27
+65 2,61 2,77 2,59 2,61 2,41
Média 2,58 2,44 2,52 2,61 2,27
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Gosto de tudo o que

Quando estou de  Sinto-me culpado/a  Quando estou no

Quando me sinto

é novidade na area . bom humor faco guando compro supermercado
. . em baixo gosto de .
Género alimentar e compro mais compras produtos apetece-me
. comprar produtos . .
sempre que existem . alimentares do que alimentares em comprar tudo o que
alimentares . . )
produtos novos habitualmente demasia é para comer
Feminino 2,59 2,46 2,54 2,63 2,28
Masculino 2,53 2,32 2,42 2,53 2,21
Total 2,58 2,44 2,52 2,61 2,27

Gosto de tudo o que
é novidade na area

Quando estou de
bom humor faco

Quando estou no

Quando me sinto em
supermercado

Sinto-me culpado/a

Classe . baixo gosto de . guando compro
. alimentar e compro mais compras . apetece-me comprar
Social sempre gue existem comprar produtos alimentares do que produtos alimentares tudo o que é para
preq alimentares . 4 em demasia g P
produtos novos habitualmente comer

A/B 2,47 2,26 2,95 2,89 2,21

C 2,58 2,31 2,48 2,66 2,16

D 2,62 2,54 2,52 2,57 2,51

E 2,58 2,70 2,49 2,43 2,32

Total 2,58 2,44 2,52 2,61 2,27
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Anexo 4: Comportamento de compra dos responsaveis pelas compras para o lar residentes na area da
Grande Lisboa — ocorréncia de determinados comportamentos (em %), frequéncia por faixa etaria,
género, classe social e amostra total

Hoje, quando vou as
compras, Compro

Hoje, quando vou & Hoje, quando vou as

Amostra Total compras, compro compras, utilizo produtos que ndo
produtos novos lista de compras tinha pensado

comprar

Nunca 21,7% 34,1% 22,1%

Quase nunca 25,1% 3,7% 11,6%

As vezes 50,9% 18,0% 59,2%

Quase sempre 1,9% 14,6% 5,2%

Sempre 0,4% 29,6% 1,9%

Hoje, quando vou as compras, compro produtos novos

Idade
Quase ‘ Quase
Nunca nunca | Asvezes sempre = Sempre
18-24 0,0% 429% | 571% | 0,0% 0,0%
25-34 6,3% 250% | 656% | 3,1% 0,0%
35-44 13,8% | 362% | 483% 1,7% 0,0%
45-54 28,8% | 154% | 558% | 0,0% 0,0%
55-64 250% | 27.3% | 47.7% | 0,0% 0,0%
+65 20.7% | 203% | 446% | 4.1% 1,4%
¢$§f"a 21,7% | 251% | 50,9% 1,9% 0,4%

Hoje, quando vou as compras, compro produtos novos

Género
Quase ‘ Quase
nunca  Asvezes sempre | Sempre
Feminino 21,8% 25,3% 51,1% 1,7% 0,0%
Masculino 21,1% 23,7% 50,0% 2,6% 2,6%
Amostra 0 0 o 0 0
Total 21,7% 25,1% 50,9% 1,9% 0,4%

Hoje, quando vou as compras, compro produtos novos

Classe
social
As vezes

A/B 158% | 158% | 684% | 0,0% 0,0%
C 187% | 299% | 485% | 3,0% 0,0%
D 27.9% | 180% | 525% | 1,6% 0,0%
E 245% | 245% | 491% | 00% 1,9%
'.?‘gt':ls”a 21,7% | 251% | 509% | 1,9% 0,4%
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Hoje, quando vou as compras, utilizo lista de compras

Quase Quase
Nunca nunca  Asvezes sempre @ Sempre

18-24 42,9% 0,0% 14,3% 14,3% 28,6%
25-34 25,0% 3,1% 28,1% 9,4% 34,4%
35-44 25,9% 1,7% 13,8% 27,6% 31,0%
45-54 25,0% 5,8% 19,2% 15,4% 34,6%
55-64 38,6% 9,1% 15,9% 11,4% 25,0%

+65 473% | 14% | 17.6% | 81% | 257%
'.?‘gt‘;s”a 341% | 3,7% 180% | 14,6% | 29,6%

Hoje, quando vou as compras, utilizo lista de compras

Quase Quase
nunca  Asvezes sempre @ Sempre

Feminino 31,4% 3,9% 18,8% 14,0% 31,9%
Masculino 50,0% 2,6% 13,2% 18,4% 15,8%

Amostra
Total

34,1% 3,7% 18,0% 14,6% 29,6%

Hoje, quando vou as compras, utilizo lista de compras

Classe
social
As vezes

A/B 21,1% 5,3% 15,8% 26,3% 31,6%
C 26,9% 3, 7% 18,7% 21,6% 29,1%
D 36,1% 3,3% 21,3% 6,6% 32,8%
E 54,7% 3,8% 13,2% 1,9% 26,4%
'.m;s”a 341% | 37% | 180% | 146% | 29.6%

Hoje, quando vou as compras, compro produtos que
ndo tinha pensado comprar

Quase ‘ Quase

nunca  Asvezes sempre @ Sempre
18-24 0,0% 0,0% 85,7% 14,3% 0,0%
25-34 21,9% 15,6% 56,3% 6,3% 0,0%
35-44 13,8% 10,3% 63,8% 5,2% 6,9%
45-54 25,0% 9,6% 57,7% 7,7% 0,0%
55-64 25,0% 13,6% 59,1% 2,3% 0,0%
+65 27,0% 12,2% 55,4% 4,1% 1,4%
'.?‘grt';s”a 221% | 116% | 592% | 52% 1,9%
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Hoje, quando vou as compras, compro produtos que
n&o tinha pensado comprar

Género
Quase . Quase
nunca  Asvezes sempre = Sempre
Feminino 22,3% 10,9% 59,4% 5,7% 1,7%
Masculino 21,1% 15,8% 57,9% 2,6% 2,6%
'.?‘gt‘;sna 221% | 11,6% | 59,2% | 5.2% 1,9%

Hoje, quando vou as compras, compro produtos que

Classe nado tinha pensado comprar
social
As vezes

A/B 5,3% 10,5% 73,7% 10,5% 0,0%
Cc 16,4% 14,2% 59,0% 7,5% 3,0%
D 31,1% 11,5% 54,1% 3,3% 0,0%
E 32,1% 5,7% 60,4% 0,0% 1,9%
Amostra 0 0 o 0 0
Total 22,1% 11,6% 59,2% 5,2% 1,9%

112



A alteracdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econdmica

Anexo 5: Sentimento relativo a compra de produtos que ndo se tencionava comprar (em %) — por faixa etéria, género, classe social e amostra total

x . Amostra
Como se sente quando compra produtos que ndo tencionava comprar? Total
Né&o me sinto confortavel quando compro produtos que nao tencionava 9,4%
N&o gosto muito de comprar produtos que ndo tencionava, mas se comprar tudo bem 24,7%
Sdo compras iguais a todas as outras 17,6%
As vezes até gosto de comprar produtos que néo tencionava comprar 15,4%
S&0 essas compras que me fazem gostar de ir ao supermercado 2,2%
Nunca compro produtos que ndo tencionava comprar 30,7%
O O Se SE e quanao COo olg-melgele OS que ado (€ Onava CO PIa
a0 JOStOo O de
adO e O A eZes ale JOoSto de d0 €SSa O Pla
O prar proad 0 a CO PIro
O 0 avel quanao a0 CO pra guad a O prar proad O que e 1aZze JOSla
v a0 (e Oonava Prod OS que a0
O olgomelgele OS que 00aS aS O a que ao (€ ONnava (e a0
d e CO PIa Ao e Onava CO PIa
a0 1€ onava O pra pE e ado
he
18-24 0,0% 57,1% 14,3% 14,3% 0,0% 14,3%
25-34 15,6% 37,5% 21,9% 12,5% 3,1% 9,4%
35-44 5,2% 34,5% 12,1% 17,2% 1,7% 29,3%
45-54 17,3% 28,8% 9,6% 19,2% 1,9% 23,1%
55-64 4,5% 22,7% 18,2% 13,6% 2,3% 38,6%
+65 8,1% 6,8% 25,7% 13,5% 2,7% 43,2%
¢$§f"a 9,4% 24,7% 17,6% 15,4% 2,2% 30,7%
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0 O Se Se e gquando CO gue ao 1e 0 0, pra
a0 o0 0 O de
alO e 0 A\ ezes ate aosto ge a0 € a 0 pla
0 pra Prod 0 a 0 pDIro
O 0, avel guandado a0 0 pra PDIa elgele 0, que e TaZe a0 a
e a0 1€ Onava PDIrod OS gque aO
0 PDro proa 0S Jue 00asS as O 0 a0 1€ Onava e aO
a e CO pIa ao e OoNnava 0 pra
a0 (€ onava 0 PpIa pe e ado
e
Feminino 9.2% 24,5% 18,3% 14,8% 1,7% 31,4%
Masculino 10,5% 26,3% 13,2% 18,4% 5,3% 26.3%
Amostra 9,4% 24,7% 17,6% 15,4% 2,2% 30,7%
Total
O O Se Se e quandado O pra proad 0 e ao (€ ONna 0 pIa
a0 Jo 0 O ge
alO e 0 es ate go O ge a0 € d 0 pra
0 pDra PDrod 0 a 0 Do
0 avel quandado aO O pra 0 pra olgele 0 gue e TaZze Ao d
e a0 1e ONnava Drod OS gque alO
olgomelgele 0S Jque Odas as o 0 a0 1€ ONnava ae a0
d e CO pra a0 e Oonava 0 Dra
a0 e Oonava O pra pe e ado
e
A/B 5,3% 47.4% 15,.8% 5.3% 10,5% 15.8%
c 11,2% 30,6% 17.9% 17.2% 1,5% 21.6%
D 6,6% 18,0% 16,4% 18,0% 3.3% 37,7%
E 9,4% 9.4% 18,9% 11,3% 0,0% 50,9%
¢gt‘:|5"a 9,4% 24,7% 17,6% 15.4% 2.2% 30,7%
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Anexo 6: Opinido face a atual recessao econdémica (em %) - por faixa etéria, género, classe social e amostra total

Op a0 sSobre recessao econo a
A e SO e e Na erdade gue estamo 0 eSS0 gque 0 amos € €€
Penso que estamo a0 ha voltaa dar, O
apbeCa da pe e asS d a 0) a ore
ea e e e e PDa a0 a O 0
ao e 0as exadera e
a a0 D aCo
18-24 0,0% 14.3% 28.6% 28,6% 28.6%
25-34 3.1% 15,6% 31.3% 43,8% 6.3%
35-44 0,0% 12,3% 24.6% 47,4% 15.8%
45-54 1,9% 13,5% 13,5% 51,9% 19.2%
55-64 0,0% 13,6% 13,6% 59.1% 13,6%
+65 1,4% 9.5% 9.5% 48,6% 31.1%
AR 1,1% 12,4% 17.3% 49.6% 19,5%
Total
Op a0 sobre recessao econo a
a oS e ee
A e SO e eraade gue 0, e Od O o
e O due e a 0 a0 a Olla a Ada 0,
apeca das pe a 0S e e a alg O as da
ed e ee e Pa aO a O eqd
a0 e pe 0as exadera e
a a0 0, adCoO
Feminino 0,4% 12.3% 17.1% 50,4% 19,7%
Masculino 5,3% 13,2% 18,4% 44,7% 18,4%
U 1,1% 12.4% 17.3% 49.6% 19.5%
Total
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Op a0 SoD ecessao econo 3
a OS e e a0
A e SO e e eraade gque e 0) 0, O due O
Pe que e a vVolta a da Da
apecCa da pe 0a e e a O O a aa
ea e e e alo a 0) el a
a0 e a oS 0as exage e
a0 0, a
AB 0,0% 21.1% 5,3% 57,9% 15.8%
© 0,0% 12.0% 24.8% 51,9% 11.3%
D 3.3% 11,5% 13.1% 44.3% 27,9%
E 1,9% 11,3% 7.5% 47,2% 32.1%
U 1,1% 12,4% 17.3% 49,6% 19,5%
Total
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Anexo 7: Opinido sobre o efeito da crise nos residentes da Grande Lisboa (em %) - por faixa etéria, género, classe social e amostra total

Efeito da crise nos residentes da Grande Lisboa A_rp&s:lra

Ninguém sentiu verdadeiramente o efeito da crise 0,8%

Muito poucos sentiram verdadeiramente o efeito da crise 1,9%

Jé& algumas pessoas sentiram verdadeiramente o efeito da crise 21,9%

Muitos jé sentiram verdadeiramente o efeito da crise 51,3%

Todos jé& sentiram mesmo o efeito da crise 24.2%

elto da e Nno esSliaentes aa ae ojore
O PO O a dalg PESS0a
gue e R ) 0S Ja Se 0dOS Ja Se
eraaaelramente o ¢ erdade ente O e O O eTelto da
erdadelramente O erdaaelramente
eTelto da e erelto da e e
erelto da e erTelto da e

18-24 0,0% 0,0% 42,9% 42,9% 14,3%
25-34 0,0% 6,3% 21,9% 59,4% 12,5%
35-44 0,0% 1,8% 33,9% 37,5% 26,8%
45-54 0,0% 1,9% 21,2% 46,2% 30,8%
55-64 0,0% 0,0% 11,4% 47,7% 40,9%
+65 2,7% 1,4% 17,6% 64,9% 13,5%
Amostra 0,8% 1,9% 21,9% 51,3% 24,2%
Total
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Efeito da crise nos residentes da Grande Lisboa

O PO O a alg as pe Oa
gue e . . O a Se 0do a Se a
eraadelra e eo c ¢ eraaadelra e O O erelto da
~fo . erdadelra e eraade e eo ~fa .
O da ofeito da . ofeito da . O Aa
Feminino 0,4% 1,8% 22.0% 50,2% 25.6%
Masculino 2,6% 2,6% 21,1% 57,9% 15,8%
¢$§f"a 0.8% 1,9% 21.9% 51.3% 24.2%
ello da 0, esidae esS da ge PD0A
O PO 0) ald a pe Oad
gque e . . O a Se 0do a Se a
erdadelra e eo ¢ ¢ erdadelra e e O O erelto da
fn erdaadelra e e erdadelra e 0) fn .
O da ofeito da . ofaito da O (dad
A/B 0,0% 0,0% 10,5% 57.9% 31,6%
C 0.0% 3.0% 22.7% 55.3% 18.9%
D 3.3% 0.0% 29.5% 41.0% 26.2%
E 0.0% 1.9% 15.1% 50.9% 32.1%
'.?‘(’)Tt‘;s”a 0,8% 1.9% 21.9% 51.3% 24.2%
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Anexo 8: Opinido sobre a crise econdmica no futuro (em %) - por faixa etaria, classe social e amostra
total

Opiniao sobre a e econo a NOo 0
elnora Plora _' °
18-24 28,6% 57,1% 14,3%
25-34 48,4% 32,3% 19,4%
35-44 48,2% 42,9% 8,9%
45-54 44,2% 42,3% 13,5%
55-64 52,3% 29,5% 18,2%
+65 37,8% 32,4% 29,7%
Amostra
o) 0 0
Total 44,7% 36,7% 18,6%
Opliniao sobre a e econo a NOo 0
elnhora Plora _' iy
A/B 31,6% 57,9% 10,5%
C 43,5% 40,5% 16,0%
D 54,1% 32,8% 13,1%
E 41,5% 24,5% 34,0%
Amostra
0, 0 0
Total 44,7% 36,7% 18,6%
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Anexo 9: AlteracBes no comportamento de compra, devido a crise (em %) —por faixa etéria, classe
social e amostra total

Alteracéo na compra de novos produtos (12a —12d)

18-24 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%
25-34 0,0% 0,0% 3,1% 18,8% 65,6% 9,4% 3,1%
35-44 1,7% 3,4% 8,6% 24,1% 58,6% 3,4% 0,0%
45-54 0,0% 0,0% 11,5% 21,2% 67,3% 0,0% 0,0%
55-64 0,0% 2,3% 11,4% 13,6% 72,7% 0,0% 0,0%
+65 0,0% 1,4% 8,1% 18,9% 70,3% 1,4% 0,0%
'.?‘gt';sna 04% | 15% | 8,6% 19,1% 67,8% 22% | 04%
Alteracdo na compra de novos produtos (12a — 12d)
A/B 0,0% 0,0% 0,0% 31,6% 68,4% 0,0% 0,0%
C 0,7% 1,5% 6,7% 19,4% 67,9% 3,0% 0,7%
D 0,0% 3,3% 14,8% 18,0% 60,7% 3,3% 0,0%
E 0,0% 0,0% 9,4% 15,1% 75,5% 0,0% 0,0%
'.?‘gt';wa 04% | 1,5% 8,6% 191% | 67.8% | 22% | 04%
Alteracdo na utilizacéo de lista de compras (12b — 12¢)
0 1 2 K}
18-24 0,0% 14,3% 0,0% 85,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
25-34 0,0% 0,0% 0,0% 81,3% 31% | 94% | 3,1% | 3,1%
35-44 0,0% 0,0% 1,7% 75,9% 3,4% 5,2% 6,9% 6,9%
45-54 1,9% 1,9% 1,9% 76,9% 9,6% 3,8% 0,0% 3,8%
55-64 0,0% 0,0% 2,3% 88,6% 45% | 0,0% 23% | 2,3%
+65 0,0% 0,0% 0,0% 89,2% 54% | 54% | 0,0% 0,0%
m;’ls"a 04% | 07% | 11% | 828% | 52% | 45% | 22% | 3,0%
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Alteracdo na utilizacao de lista de compras (12b — 12¢)

A/B 0,0% 0,0% 5,3% 84,2% 0,0% 5,3% 0,0% 5,3%
C 0,0% 0,0% 1,5% 79,9% 7,5% 4,5% 3,0% 3,7%
D 0,0% 1,6% 0,0% 85,2% 1,6% 4,9% 3,3% 3,3%
E 1,9% 1,9% 0,0% 86,8% 57% 3,8% 0,0% 0,0%
ﬁ(’)‘t‘;’ls"a 04% | 07% | 1,1% | 828% | 52% | 45% | 22% | 3,0%
Alteracdo na compra de produtos que ndo tinha pensado comprar
(12c - 12f)
4 0
18-24 0,0% 0,0% 28,6% 71,4% 0,0% 0,0%
25-34 0,0% 3,1% 6,3% 90,6% 0,0% 0,0%
35-44 0,0% 8,6% 13,8% 72,4% 3,4% 1,7%
45-54 0,0% 9,6% 11,5% 73,1% 3,8% 1,9%
55-64 2,3% 2,3% 6,8% 88,6% 0,0% 0,0%
+65 0,0% 4,1% 16,2% 77,0% 2, 7% 0,0%
'.?‘;T;Stra 0,4% 5,6% 12,4% 78,7% 22% | 07%

Alteragdo na compra de produtos que ndo tinha pensado comprar
(12c - 12f)

AB 0,0% 0,0% 5 3% 89,5% 5,3% 0,0%
© 0,7% 6,0% 11,9% 78.4% 2.2% 0.7%
D 0,0% 8.2% 13.1% 75 4% 1,6% 1,6%
E 0,0% 3.8% 15.1% 79.2% 1,9% 0,0%
'.?‘(';':;Stra 0,4% 5,6% 12.4% 78.7% 2.2% 0,7%
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Anexo 10: Comportamento quando sai um produto novo no mercado (em %) - por faixa etéaria, género,

classe social e amostra total

OQuandao aparece PIrod 0 OVO O gque 1a O|e
VA
18-24 0,0% 28,6% | 286% | 00% | 42,9%
25-34 125% | 188% | 31,3% | 63% | 31,3%
35-44 6,9% 138% | 345% | 3.4% | 414%
45-54 7.7% 231% | 308% | 58% | 32,7%
55-64 182% | 136% | 227% | 00% | 455%
+65 5,4% 17.6% | 365% | 14% | 39.2%
'.?‘gt‘é‘l’ls”a 9.0% | 17.6% | 318% | 30% | 386%
. alado aparece PIrod OVO O (Q 0] [S
/l
Feminino 9,6% 17,0% 30,6% 3,1% 39,7%
Masculino 5,3% 21,1% 39,5% 2,6% 31,6%
U 9.0% | 17.6% | 318% | 30% | 386%
Total
. alNldo aparece olgele O OVvO O que Ta 0] [S
V|
AB 105% | 21,1% | 158% | 158% | 36,8%
© 9.0% 19.4% | 403% | 22% | 29.1%
D 115% | 164% | 21,3% 16% | 492%
E 5.7% 132% | 283% 19% | 50,9%
SIS | o, 176% | 31.8% 3,0% 38,6%
Total
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Quando aparecia produto novo o que faziaha 3 o
4 anos a a
/l
18-24 286% | 0,0% 286% | 00% | 42,9%
25-34 188% | 188% | 344% | 00% | 281%
35-44 224% | 172% | 328% | 00% | 27.6%
4554 135% | 192% | 32.7% | 58% | 28.8%
55-64 227% | 114% | 273% | 00% | 38,6%
+65 9.5% 149% | 365% | 0,0% | 392%
ﬁ(’)‘t‘;’ls"a 169% | 157% | 330% | 11% | 333%
. alndo apare a olgele 0 OVO O gue 1a a a 0,
4 anos a d
/l
Feminino 188% | 14.8% | 323% | 09% | 33.2%
Masculino 53% 211% | 368% | 26% | 342%
¢$§f"a 169% | 157% | 33,0% | 11% | 333%
OQuando apare a Prod O OVvO O que Ta a a 0
4 anos a a
/l
A/B 15,8% 15,8% 36,8% 5,3% 26,3%
C 149% | 187% | 403% | 0,0% | 261%
D 262% | 131% | 180% | 00% | 42,6%
E 113% | 113% | 302% | 3.8% | 43.4%
'.?‘(';':;Stra 169% | 157% | 330% | 11% | 333%

Compro logo o produto para experimentar

N&o compro logo, mas sou dos primeiros a experimentar e a comprar

Comeco a comprar depois de ver alguns dos meus amigos a comprar € a falar bem do produto
Compro quando comego a ver todas as pessoas a comprar

S6 compro depois de ver muitas pessoas a comprar e ter a certeza que ndo é uma moda

| W N
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Anexo 11: Frase que melhor carateriza a forma de compra hoje e ha 3 ou 4 anos atrds (em %) - por faixa etaria, género, classe social e amostra total

e ala alo a de 0, pDra ae prodad 0) e
4 0
18-24 143% | 00% | 00% | 14,3% 0,0% 71,4%
25-34 31% | 00% | 31% | 31% 3.1% 87.5%
35-44 34% | 34% | 00% | 00% 8,6% 84.5%
45-54 58% | 38% | 58% | 1.9% 5.8% 76.9%
55-64 00% | 45% | 23% | 45% 13.6% | 750%
+65 27% | 41% | 27% | 14% 135% | 75.7%
¢$§f"a 3,4% 34% | 2,6% 2.2% 9,4% 79.0%
e ala alo a ae 0 pDra de proad 0 e
/l O
Feminino | 26% | 35% | 31% | 2,6% 9,2% 79,0%
Masculino| 7.9% | 26% | 00% | 00% 10,5% 78.9%
'.?‘g’t‘:ls”a 34% | 34% | 26% | 22% 9,4% 79.0%
e cara a forma de compra de produto e
4 0
A/B 00% | 00% | 00% | 53% 10,5% 84.2%
c 37% | 52% | 37% | 3.0% 9,0% 75.4%
D 16% | 16% | 16% | 1.6% 13.1% 80,3%
E 57% | 19% | 1.9% | 00% 5.7% 84.9%
ﬁ‘;‘rt‘:f”a 34% | 34% | 26% | 2.2% 9,4% 79.0%
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a aralte alo a 0 pDra de prodad O 0 4 a d
4 0
18-24 143% | 00% | 00% | 00% | 14,3% 28.6% | 42.9%
25-34 6.3% 00% | 31% | 31% 9.4% 6.3% 71.9%
35-44 6.9% 34% | 34% | 0,0% 3.4% 25.9% | 56.9%
45-54 9.6% 38% | 00% | 58% 5.8% 15.4% 59,6%
55-64 2.3% 6.8% | 23% | 23% 2.3% 25.0% 50.1%
65 5.4% 41% | 00% | 2.7% 1.4% 18.9% 67.6%
ﬁg:;’f"a 6,4% 37% | 15% | 2,6% 41% 19,5% 62,2%
a alrate ava 10 0) PDra de proad 0, 0) 4 a a
4 0
Feminino 5.7% 35% | 17% | 31% | 48% | 197% | 616%
Masculino | 105% | 53% | 00% | 00% | 00% | 18.4% 65.8%
TA(')‘:;’IS“ 6.4% 37% | 15% | 26% | 41% | 195% 62,20
a alrale alo a O pra de prod 0 O 4 a da
/l O
A/B 53% | 53% | 00% | 00% | 158% 15.8% 57.9%
C 6.0% | 52% | 22% | 45% 5.2% 20,9% 56.0%
D 6.6% | 16% | 16% | 16% 1.6% 23.0% 63.9%
E 75% | 1.9% | 00% | 00% 0.0% 13.2% 77.4%
¢$§|Stra 64% | 37% | 15% | 2.6% 4.1% 19.5% 62.2%
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Costumo comprar coisas de forma espontanea

“Vejo 0s produtos e compro-0s nesse preciso momento”, descreve a forma como fago as coisas
Costumo comprar coisas sem pensar

“Eu vejo uma coisa e simplesmente compro-a”, descreve-me

As vezes sinto que a compra de determinados produtos em da prazer

Eu compro coisas de acordo com o que sinto no momento

Eu planeio cuidadosamente a maioria das minhas compras

~N OO~ WN -
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A alteracdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

Anexo 12: Alteragdes no comportamento de compra, devido a crise (em %) - por faixa etéria, género,
classe social e amostra total

Quanao faco antar co
d JgoS preo 00 e CO d a
a JOS preo 00 e a a
COS Proautos gue COoI0COo Nna esSa
COS Proautos gue co a eSa
a O me 0 eno
: % | 42,9% | 42.9% ROl e T
;8:2;‘ 14'3(; . = Feminino 118% | 77,0% | 105%
= 5,6% 8,1% 6,3% Masculino 7,.9% 81,6% 10,5%
35-44 13,8% 72,4% 13,8% Amostra
45-54 13,5% 78,8% 7,7% Total 11,2% 78,3% 10,5%
55-64 9,1% 84,1% 6,8%
+65 6,8% 82,4% 10,8%
A t
MOSHE 11296 | 783% | 105%
Total
Quando fa(;o umjantar com Preocupo-me com a marca dos
amigos preocupo-me com a marca produtos que consumo gquando
dos produtos que coloco na mesa como no trabalho
Mais Omesmo  Menos Mais O mesmo  Menos
A/B 5,3% 73,7% 21,1% 18-24 33,3% 33,3% 33,3%
C 11,2% 82,1% 6,7% 25-34 8,0% 88,0% 4,0%
D 8,2% 72,1% 19,7% 35-44 7,8% 86,3% 5,9%
E 17,0% 77.4% 5,7% 45-54 12,8% 78,7% 8,5%
Total 11,2% 78,3% 10,5% +65 0,0% 100,0% 0,0%
A r
mostra 92% | 844% | 64%
Total
Preocupo-me com a marca do Preocupo-me com a marca dos
proautos que co 0 quanao produtos que consumo quando
omo no trabalho como no trabalho
a O mesmo eno Mais O mesmo  Menos
Feminino 9,5% 83,7% 6,8% A/B 6,3% 75,0% 18,8%
Masculino 7.7% 88,5% 3,8% C 8,6% 86,7% 4,8%
D 11,1% 83,3% 5,6%
Amostra d : :
Total 9,2% 84,4% 6,4% E 12,5% 81,3% 6,3%
AMOSHA ) o0 | gadne | 64%
Total
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Prod 0S Qe a a propria
a O me 0 eno
18-24 0,0% 57,1% 42 9%
25-34 3,1% 84,4% 12,5%
35-44 1,8% 87,7% 10,5%
45-54 7,7% 86,5% 5,8%
55-64 2,3% 93,2% 45%
+65 6,8% 91,8% 1,4%
Amostia | | gg306 | 7.2%
Total
OS PuUD O0S e OCO
Prod 0S Oe a a propria
a O me 0 eno
A/B 0,0% 78,9% 21,1%
C 4,5% 90,2% 5,3%
D 5,0% 85,0% 10,0%
E 5,7% 90,6% 3,8%
AMOSHa | o | gg3e | 7.2%
Total
0 OCO al(
ogele 0S de a ad porgque o e
a go a e 0 ome
a O me 0 eno
Feminino 0,4% 98,7% 0,9%
Masculino 0,0% 100,0% 0,0%
Amostra 04% | 989% | 08%
Total
Ha certas marcas as quais sou fiel
porqgue ja 0s meus pais as
consumiam
Mais Omesmo  Menos
18-24 57,1% 28,6% 14,3%
25-34 3,1% 84,4% 12,5%
35-44 1,7% 81,0% 17,2%
45-54 5,8% 82,7% 11,5%
55-64 4,5% 90,9% 4.5%
+65 0,0% 95,8% 4.2%
Amostra oo | 86006 | 9.8%
Total

Em sitios pablicos evito consumir

produtos de marca propria

Omesmo  Menos
Feminino 5,3% 86,8% 7,9%
Masculino 0,0% 97,3% 2,7%
Amostra 45% | 883% | 72%
Total
Costumo consumir alguns
produtos de marca porque 0s meus
amigos também consomem
Omesmo  Menos
18-24 0,0% 85,7% 14,3%
25-34 0,0% 100,0% 0,0%
35-44 1,8% 96,4% 1,8%
45-54 0,0% 100,0% 0,0%
55-64 0,0% 100,0% 0,0%
+65 0,0% 100,0% 0,0%
AmoSta | o | 98906 | 08%
Total
O O CO al(
o gele OS ge a a porgue o e
d ol e O O e
a O me 0 eno
A/B 0,0% 100,0% 0,0%
C 0,8% 99,2% 0,0%
D 0,0% 96,7% 3,3%
E 0,0% 100,0% 0,0%
Amostra 0,4% 98,9% 0,8%
Total
Ha certas marcas as quais sou fiel
porqgue ja 0s meus pais as
consumiam
O mesmo  Menos
Feminino 4,0% 86,3% 9,7%
Masculino 5,4% 83,8% 10,8%
Amostra 42% | 860% | 98%
Total
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Ha certas marcas as quais sou fiel

Valorizo bastante as marcas dos

porque ja os meus pais as produtos
consumiam Mais O mesmo Menos
Omesmo  Menos 18-24 14,3% 28,6% 57,1%
A/B 0,0% 78,9% 21,1% 25-34 6,3% 78,1% 15,6%
C 6,0% 82,7% 11,3% 35-44 1,7% 58,6% 39,7%
D 3,4% 89,8% 6,8% 45-54 3,8% 75,0% 21,2%
E 1,9% 92,5% 5,7% 55-64 11,4% 72,7% 15,9%
+65 12,2% 82,4% 5,4%
¢;Tt'2|5tra 42% | 860% | 98% H.
7,5% 72,3% 20,2%
Total
Valorizo bastante as marcas dos Valorizo bastante as marcas dos
produtos produtos
O mesmo__Menos Mais Omesmo  Menos
Feminino 7,4% 71,2% 21,4% A/B 15,8% 52,6% 31,6%
Masculino 7,9% 78,9% 13,2% C 5,2% 75,4% 19,4%
Amostra 75% 72.3% 20.2% D 9,8% 65,6% 24,6%
Total E 7,5% 79,2% 13,2%
Amostra
Total 7,5% 72,3% 20,2%
a Certas marcas de produtos que Ha certas marcas de produtos que
a0 de1X0 &k compra ndo deixo de comprar
it O '0 0 z ; Omesmo  Menos
18-24 57’10@ 28,6 0/0 14'3; % Feminino 6,6% 782% | 153%
52'433 g’j Of’ ?Zi 0;0 23411$ Masculino 7.9% 89% | 132%
= 0 0 0
: . : Amostra
45-54 5,8% 69,2% 25,0% Total 6,7% 78,3% 15,0%
55-64 6,8% 77,3% 15,9%
+65 4,1% 90,5% 5,4%
Amostra
6,7% 78,3% 15,0%
Total
Ha certas marcas de produtos que Os produtos que consumimos
nao deixo de comprar mostram a nossa posi¢ao na
Mais Omesmo  Menos sociedade
A/B 15,8% 57,9% 26,3% Mais Omesmo  Menos
C 6,0% 77,6% 16,4% 18-24 28,6% 28,6% 42 9%
D 6,6% 78,7% 14,8% 25-34 9,4% 78,1% 12,5%
E 5,7% 86,8% 7,5% 35-44 20,7% 75,9% 3,4%
e 45-54 17,3% 73,1% 9,6%
Total 6.7% 83% | 150% 55-64 213% | 591% | 13,6%
+65 13,5% 73,0% 13,5%
Amostra
Total 18,0% 70,8% 11,2%
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Os produtos que consumimos
mostram a nossa posicao na

sociedade
Mais O mesmo
Feminino 17,9% 71,2% 10,9%
Masculino 18,4% 68,4% 13,2%
Amostia 180% | 708% | 112%
Total

Os proad gue co 0
ostram a nossa posi¢ao Nna
ocledade

a O me 0 eno

A/B 15,8% 68,4% 15,8%

C 19,4% 69,4% 11,2%

D 11,5% 80,3% 8,2%

E 22,6% 64,2% 13,2%

AMOSE ) 1g000 | 708% | 11.2%
Total

130



A alteracdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

Anexo 13: Alteragdes de comportamento na compra de produtos, devido a crise (em %) - por faixa
etaria, género, classe social e amostra total

Hesito comprar alguns produtos

por causa do preco

Hesito comprar alguns produtos

por causa do preco

Mais O mesmo  Menos
18-24 85,7% 0,0% 14,3%
25-34 68,8% 31,3% 0,0%
35-44 78,9% 21,1% 0,0%
45-54 78,8% 21,2% 0,0%
55-64 65,9% 34,1% 0,0%
+65 70,3% 28,4% 1,4%
Amostra 733%|  259% 0,8%
Total
e O comprar aidg Oauto
00 d ad Jdo preco
a O me 0 eno
A/B 73,7% 26,3% 0,0%
C 69,9% 29,3% 0,8%
D 73,8% 26,2% 0,0%
E 81,1% 17,0% 1,9%
Amostra 733%|  259% 0,8%
Total
Compro um ou outro produto junto
azona das caixas
Mais Omesmo  Menos
Feminino 3,5% 83,4% 13,1%
Masculino 5,3% 81,6% 13,2%
Amostra 37%|  831%|  13.1%
Total

Mais Omesmo  Menos
Feminino 75,4% 23,7% 0,9%
Masculino 60,5% 39,5% 0,0%
Amostra 733%|  259% 0,8%
Total
Compro um ou outro produto junto
azonadas caixas
Mais O mesmo
18-24 0,0% 57,1% 42,9%
25-34 6,3% 78,1% 15,6%
35-44 3,4% 74,1% 22,4%
45-54 3,8% 84,6%0 11,5%
55-64 0,0% 90,9% 9,1%
+65 5,4% 89,2% 5,4%
Amostra 3, 7% 83,1% 13,1%
Total
Ompro Ou O O Proa 0 0
d Z0Nna da al Xad
o O me 0 eno
A/B 0,0% 84,2% 15,8%
C 3,7% 83,6% 12, 7%
D 4,9% 77,0% 18,0%
E 3,8% 88,7% 7,5%
Amostra 37%|  831%|  13.1%
Total
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A alteracdo de comportamento nas compras por impulso, no setor alimentar, face a recessdo econémica

ompro ocolate, batata Compro um chocolate, batatas
a ack o O para fritas, snack ou um miminho para
mim
a O mesmo eno Mais Omesmo  Menos
18-24 28,6% 28,6%| 42,9% Feminino 3,5% 76,4% 20,1%
2534 63%| 750% 18,8% Masculino 26%|  8L6%|  158%
35-44 1,7% 75,9% 22,4%
4554 38%|  712%|  250% Amostra 34%|  772%|  195%
5564 23%|  81.8%|  159% Total
+65 1,4% 85,1% 13,5%
Amostra 34%|  772%|  195%
Total
Compro um chocolate, batatas Compro um chocolate, batatas
fritas, snack ou um miminho para fritas, snack ou um miminho para
mim alguém
Mais Omesmo  Menos Mais Omesmo  Menos
A/B 5,3% 63,2% 31,6% 18-24 28,6% 42 .9% 28,6%
C 3,0% 76,9% 20,1% 25-34 18,8% 71,9% 9,4%
D 3,3% 75,4% 21,3% 35-44 10,3% 69,0% 20,7%
E 3,8% 84,9% 11,3% 45-54 0,0% 75,0% 25,0%
Amostra 3,4% 77.2% 19.5% 55-64 4,5% 81,8% 13,6%
Total +65 8,1% 77,0% 14,9%
'i‘;‘;s”a 8206 7420 |  17.6%
Compro um chocolate, batatas ompro ocolate, batata
fritas, snack ou um miminho para 2 ack o 0 para
alguém algue
Mais Omesmo  Menos 2 O mesmo eno
Feminino 9,2% 72,5% 18,3% A/B 5,3% 684%| 26,3%
Masculino 26%| 84,2% 13,2% C 9,0% 73,1% 17,9%
Amostra D 8,2% 75,4% 16,4%
Total 8,2% 74,2% 17,6% E 7,5% 77,4% 15,1%
¢;‘:f”a 82|  742%|  17,6%
Acalo por comprar mais proauto Acabo por comprar mais produto
€O que pensava compra do que pensava compra
0 O mesmo €no 3 O mesmo eno
18-24 28,6% 286%| 42,9% Feminino 6,1% 62,7%| 31,1%
25-34 12,5% 59,4% 28,1% Masculino 132%| 71,1%| 158%
35-44 8,8% 52,6% 38,6%
45-54 3,8% 71,2% 25,0% ¢:£IS tra 7,1% 63,9% 28,9%
55-64 45% 70,5% 25,0%
+65 5,4% 68,9% 25,7%
Amostra 71%|  639%|  289%
Total
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Fico com pena de néo trazer

alguns produtos quando s&o caros

abo PO O pra a PIroad O
a0 que pe ava CO a
a O me 0 eno
A/B 5,3% 52,6% 42,1%
C 9,0% 62,4% 28,6%
D 3,3% 65,6% 31,1%
E 7,5% 69,8% 22,6%
Amostra 71%|  639%|  289%
Total
O CO pena ae a0 SVAS
alg Proautos guanao Sao caro
o O me 0 eno
Feminino 45,2% 52,6% 2,2%
Masculino 23,7% 76,3% 0,0%
Amostra 421%|  560% 19%
Total
Penso antes de comprar qualquer
produto
Mais Omesmo  Menos
18-24 71,4% 14,3% 14,3%
25-34 53,1% 40,6% 6,3%
35-44 59,6% 40,4% 0,0%
45-54 59,6% 40,4% 0,0%
55-64 65,9% 34,1% 0,0%
+65 54,1% 45,9% 0,0%
Amostra 58,6%|  40,2% 11%
Total
Penso antes de comprar qualquer
produto
Mais Omesmo  Menos
A/B 63,2% 36,8% 0,0%
C 55,6% 42,1% 2,3%
D 60,7% 39,3% 0,0%
E 62,3% 37,7% 0,0%
Amostra 58,6%|  40,2% 11%
Total

Mais Omesmo  Menos
18-24 42,9% 42,9% 14,3%
25-34 43,8% 50,0% 6,3%
35-44 54,4% 45,6% 0,0%
55-64 31,8% 65,9% 2,3%
+65 40,5% 59,5% 0,0%
Amostra 421%|  560% 1,9%
Total
Fico com pena de ndo trazer
alguns produtos quando s&o caros
Mais Omesmo  Menos
A/B 26,3% 68,4% 5,3%
C 39,1% 58,6% 2,3%
D 47 5% 50,8% 1,6%
E 49,1% 50,9% 0,0%
Amostra 421%|  560% 1,9%
Total
Penso antes de comprar qualquer
produto
Mais Omesmo  Menos
Feminino 60,5% 38,2% 1,3%
Masculino 47,4% 52,6% 0,0%
Amostra 58.6%|  40,2% 11%
Total
Fico com remorsos quando compro
um produto que nao tencionava
comprar
Mais Omesmo  Menos
18-24 42,9% 57,1% 0,0%
25-34 15,6% 81,3% 3,1%
35-44 33,3% 66,7% 0,0%
45-54 19,2% 80,8% 0,0%
55-64 18,2% 81,8% 0,0%
+65 23,3% 76,7% 0,0%
Amostra 234%|  76,2% 0,4%
Total
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Fico com remorsos quando compro

algo que ndo estava a pensar
Mais Omesmo  Menos

Fico com remorsos quando compro

algo que ndo estava a pensar
Mais Omesmo  Menos

Feminino 24,6% 75,0% 0,4%
Masculino 16,2% 83,8% 0,0%
A r

mostra 23,4% 76,2% 0,4%
Total

Sinto-me bem quando compro um
produto que ndo tencionava

comprar

Mais Omesmo  Menos
18-24 14,3% 57,1% 28,6%
25-34 3,1% 93,8% 3,1%
35-44 3,5% 84,2% 12,3%
45-54 0,0% 92,3% 7,7%
55-64 0,0% 93,2% 6,8%
+65 4,1% 89,0% 6,8%
Amostra 26%|  89.1% 8,3%
Total

Sinto-me bem quando compro um
produto que n&o tencionava

comprar

Mais Omesmo  Menos
A/B 5,3% 84,2% 10,5%
C 3,8% 89,5% 6,8%
D 1,7% 86,7% 11,7%
E 0,0% 92,5% 7,5%
Amostra 26%|  891% 8,3%
Total

Fago compras sem pensar
Mais Omesmo  Menos

Feminino 5,7% 55,9% 38,3%
Masculino 5,4% 73,0% 21,6%
Amost

>ta 57%|  583%|  360%
Total

A/B 21,1% 78,9% 0,0%
C 22,6% 76,7% 0,8%
D 30,0% 70,0% 0,0%
E 18,9% 81,1% 0,0%
Amostra 234%|  76,.2% 0.4%
Total
0 e De Juanao CoOMpPro
PIroauto que Nao te Oonava
Oompra
a O me 0 eno
Feminino 3,1% 87,7% 9,2%
Masculino 0,0% 97,3% 2,1%
Amostia 26%|  89.1%|  83%
Total
Faco compras sem pensar
Mais Omesmo  Menos
18-24 14,3% 14,3% 71,4%
25-34 3,1% 62,5% 34,4%
35-44 10,7% 48,2% 41,1%
45-54 7,7% 61,5% 30,8%
55-64 6,8% 63,6% 29,5%
+65 0,0% 63,0% 37,0%
Amostra 57%|  583%|  36,0%
Total
Faco compras sem pensar
Mais Omesmo  Menos
A/B 5,3% 57,9% 36,8%
C 6,8% 61,4% 31,8%
D 3,3% 53,3% 43,3%
E 57% 56,6% 37, 7%
Amostra 57%|  583%|  360%
Total
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Resisto ao impulso de comprar
coisas de que néo preciso

efetivamente

Resisto ao impulso de comprar
coisas de que nado preciso

efetivamente

Mais O mesmo
Feminino 54,8% 44,3% 0,9%
Masculino 44.7% 55,3% 0,0%
Amostia 534%|  459%|  08%
Total
Antes de compra proauto
De O Se rea e e pre O Gele
o O me 0 eno
18-24 71,4% 14,3% 14,3%
25-34 62,5% 34,4% 3,1%
35-44 70,2% 29,8% 0,0%
45-54 53,8% 46,2% 0,0%
55-64 56,8% 43,2% 0,0%
+65 47,3% 52,7% 0,0%
Amostra 57.50%|  41,7% 0,8%
Total
ANntes de compra proauto
penso se realmente preciso dele
o O me 0 eno
A/B 73,7% 26,3% 0,0%
C 56,4% 42,1% 1,5%
D 60,7% 39,3% 0,0%
E 50,9% 49,1% 0,0%
AAmostia 575%|  417%|  08%
Total
Utilizo lista de compras
Mais Omesmo  Menos
Feminino 25,0% 72,8% 2,2%
Masculino 26,3% 71,1% 2,6%
Amostra 52|  72.6% 23%
Total

Mais Omesmo  Menos
18-24 85,7% 0,0% 14,3%
25-34 62,5% 37,5% 0,0%
35-44 66,7% 33,3% 0,0%
45-54 51,9% 46,2% 1,9%
55-64 45,5% 54,5% 0,0%
+65 41,9% 58,1% 0,0%
Amostra 534%|  459% 0,8%
Total
Resisto ao impulso de comprar
coisas de que ndo preciso
efetivamente
Mais Omesmo  Menos
A/B 63,2% 36,8% 0,0%
C 55,6% 43,6% 0,8%
D 59,0% 41,0% 0,0%
E 37,7% 60,4% 1,9%
Amostra 534%|  459% 0,8%
Total
Antes de comprar um produto,
penso se realmente preciso dele
Mais Omesmo  Menos
Feminino 59,6% 39,5% 0,9%
Masculino 44,7% 55,3% 0,0%
Amostra 575%|  41,7% 0,8%
Total
Utilizo lista de compras
Mais Omesmo  Menos
18-24 57,1% 28,6% 14,3%
25-34 37,5% 59,4% 3,1%
35-44 35,1% 63,2% 1,8%
45-54 26,9% 69,2% 3,8%
55-64 13,6% 86,4% 0,0%
+65 14,9% 83,8% 1,4%
Amostra 252%|  72,6% 2.3%
Total
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Utilizo lista de compras

Mais Omesmo  Menos
A/B 36,8% 63,2% 0,0%
C 31,6% 66,2% 2,3%
D 23,0% 73,8% 3,3%
E 7,5% 90,6% 1,9%
Amostra 2520  72.6% 2.3%
Total

Amostra Total Mais me(s)mo Menos
Hesito comprar alguns produtos por causa do pre¢o 73,3% 25,9% 0,8%
Compro um ou outro produto junto a zona das caixas 3,7% 83,1% 13,1%
Compro um chocolate, batatas fritas, snack ou um miminho para mim 3,4% 77,2% 19,5%
Compro um chocolate, batatas fritas, snack ou um miminho para alguém 8,2% 74,2% 17,6%
Acabo por comprar mais produtos do que pensava comprar 7,1% 63,9% 28,9%
Fico com pena de ndo trazer alguns produtos quando sao caros 42,1% 56,0% 1,9%
Penso antes de comprar qualquer produto 58,6% 40,2% 1,1%
Fico com remorsos quando compro algo que ndo tencionava comprar 23,4% 76,2% 0,4%
Sinto-me bem quando compro um produto que ndo tencionava comprar 2,6% 89,1% 8,3%
Faco compras sem pensar 5,7% 58,3% 36,0%
Resisto ao impulso de comprar coisas de que ndo preciso efetivamente 53,4% | 459% 0,8%
Antes de comprar um produto, penso se realmente preciso dele 575% | 41,7% 0,8%
Utilizo lista de compras 252% | 72,6% 2,3%
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Anexo 14: Alteragdes no comportamento de compra face a diferentes técnicas de marketing, devido a
crise (em %) - por faixa etéria, género, classe social e amostra total

Promogdes
Mais Omesmo  Menos
Feminino 72,1% 27,5% 0,4%
Masculino 63,2% 36,8% 0,0%
Amostra 708%|  28.8% 0,4%
Total
Produtos expostos no inicio/fim
dos corredores ou no meio dos
corredores
Mais Omesmo  Menos
18-24 42 9% 57,1% 0,0%
25-34 6,3% 93,8% 0,0%
35-44 8,6% 91,4% 0,0%
45-54 11,5% 88,5% 0,0%
55-64 13,6% 86,4% 0,0%
+65 6,8% 91,9% 1,4%
Amostra 101%|  895% 0,4%
Total
Produtos exposto 0 0
00 0 eaores O O el0 A0
0 eaore
a O me 0 eno
A/B 5,3% 94,7% 0,0%
C 9,0% 90,3% 0,7%
D 14,8% 85,2% 0,0%
E 9,4% 90,6% 0,0%
Amostra 101%|  895% 0,4%
Total
Provar/Experimentar produtos
Mais O mesmo  Menos
Feminino 8,7% 86,9% 4,4%
Masculino 13,2% 81,6% 5,3%
Amostra 9.4%|  86,1% 4,5%
Total

Promocdes
Mais Omesmo  Menos
18-24 71,4% 14,3% 14,3%
25-34 78,1% 21,9% 0,0%
35-44 69,0% 31,0% 0,0%
45-54 82,7% 17,3% 0,0%
55-64 72, 7% 27,3% 0,0%
+65 59,5% 40,5% 0,0%
Amostra 708%|  288% 0.4%
Total
Promocdes
Mais Omesmo  Menos
A/B 78,9% 21,1% 0,0%
C 72,4% 27,6% 0,0%
D 67,2% 31,1% 1,6%
E 67,9% 32,1% 0,0%
Amostra 708%|  288%|  04%
Total
Produtos expostos no 0
00 0 eaores O 0 elo Ao
O eaore
a O me 0 eno
Feminino 10,9% 89,1% 0,0%
Masculino 5,3% 92,1% 2,6%
Amostra 101%|  895%|  04%
Total
Provar/Experimentar produtos
Mais Omesmo  Menos
18-24 28,6% 42,9% 28,6%
25-34 3,1% 96,9% 0,0%
35-44 15,5% 79,3% 5,2%
45-54 7,7% 90,4% 1,9%
55-64 13,6% 79,5% 6,8%
+65 4,1% 91,9% 4,1%
Amostra 94%|  86,1% 4,5%
Total
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Provar/Experimentar produtos

Anlncios e chamadas de atengao

\VETH Omesmo  Menos
A/B 10,5% 84,2% 5,3%
C 9,7% 88,8% 1,5%
D 13,1% 75,4% 11,5%
E 3,8% 92,5% 3,8%
Amostra 9,4% 86,1% 45%
Total
Anuncios e chamadas de atengao
dentro da loja
Mais Omesmo  Menos
Feminino 24,1% 75,0% 0,9%
Masculino 31,6% 68,4% 0,0%
Amostra 2520  741% 0,8%
Total
Destaques e sinais junto as
prateleiras
Mais O mesmo
18-24 71,4% 28,6% 0,0%
25-34 50,0% 50,0% 0,0%
35-44 36,2% 63,8% 0,0%
45-54 38,5% 61,5% 0,0%
55-64 27,3% 72,7% 0,0%
+65 10,8% 87,8% 1,4%
Amostra 30,7%|  68,9% 0,4%
Total
Destaques e sinais junto as
prateleiras
Mais Omesmo  Menos
A/B 42,1% 57,9% 0,0%
© 35,1% 64,9% 0,0%
D 26,2% 73,8% 0,0%
E 20,8% 77,4% 1,9%
Amostra 307%|  689% 0,4%
Total

dentro da loja
Mais Omesmo  Menos
18-24 57,1% 28,6% 14,3%
25-34 31,3% 68,8% 0,0%
35-44 31,6% 68,4% 0,0%
45-54 23,1% 75,0% 1,9%
55-64 27,3% 72,7% 0,0%
+65 14,9% 85,1% 0,0%
Amostra 252%|  741% 0,8%
Total
Anuncios e chamadas de atengdo
dentro da loja
Mais Omesmo  Menos
A/B 15,8% 84,2% 0,0%
C 28,6% 70,7% 0,8%
D 26,2% 72,1% 1,6%
E 18,9% 81,1% 0,0%
Amostra 252%|  741% 0,8%
Total
Destaques e sinais junto as
prateleiras
VT O mesmo
Feminino 32,3% 67,2% 0,4%
Masculino 21,1% 78,9% 0,0%
Amostra 307%|  68,9% 0,4%
Total
Descontos
Mais Omesmo  Menos
18-24 85,7% 14,3% 0,0%
25-34 81,3% 18,8% 0,0%
35-44 72,4% 27,6% 0,0%
45-54 75,0% 25,0% 0,0%
55-64 75,0% 25,0% 0,0%
+65 60,8% 39,2% 0,0%
Amostra 715%|  285% 0,0%
Total
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Descontos
Mais Omesmo  Menos
Feminino 72,9% 27,1% 0,0%
Masculino 63,2% 36,8% 0,0%
Amostra 715%|  285% 0,0%
Total

Ofertas de produtos (compre 1,

Mais Omesmo  Menos
18-24 57,1% 42,9% 0,0%
25-34 65,6%0 34,4% 0,0%
35-44 50,0% 48,3% 1,7%
45-54 65,4% 34,6% 0,0%
55-64 52,3% 47, 7% 0,0%
+65 54,1% 45,9% 0,0%
AAmostra 56,6%|  431%|  04%
Total
Ofertas de produtos (compre 1,
leve outro)
Mais O mesmo
A/B 68,4% 31,6% 0,0%
C 56,7% 43,3% 0,0%
D 54,1% 44,3% 1,6%
E 54,7% 45,3% 0,0%
Amostra 56,6%|  43.1% 0,4%
Total
Organizagéo e apresentacéo dos
produtos na loja/prateleira
Mais Omesmo  Menos

Feminino 35,8% 63,8% 0,4%
Masculino 36,8% 63,2% 0,0%
Amostra 36,0%|  63,7% 0,4%
Total

Descontos
Mais Omesmo  Menos
A/B 78,9% 21,1% 0,0%
C 74,6% 25,4% 0,0%
D 67,2% 32,8% 0,0%
E 66,0% 34,0% 0,0%
Amostra 715%|  285% 0,0%
Total
Ofertas oe produto e
eve o 0
a O me 0 eno
Feminino 58,1% 41,5% 0,4%
Masculino 47,4% 52,6% 0,0%
Amostra 56,6%|  431% 0,4%
Total
Organizagéo e apresentagdo dos
produtos na loja/prateleira
ETH Omesmo  Menos
18-24 28,6% 71,4% 0,0%
25-34 37,5% 62,5% 0,0%
35-44 37,9% 62,1% 0,0%
45-54 30,8% 67,3% 1,9%
55-64 47,7% 52,3% 0,0%
+65 31,1% 68,9% 0,0%
AmoSIra 0% 637%|  04%
Total
Organizagéo e apresentagdo dos
produtos na loja/prateleira
VETH Omesmo  Menos
A/B 21,1% 78,9% 0,0%
C 38,8% 60,4% 0,7%
D 37,7% 62,3% 0,0%
E 32,1% 67,9% 0,0%
Amostra 360%|  637% 0,4%
Total
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Amostra Total ©
T mesmo
Promocdes 70,8% | 28,8% 0,4%
Produtos expostos no inicio/fim dos corredores ou no meio dos corredores 10,1% | 89,5% 0,4%
Provar/experimentar produtos 9,4% 86,1% 4,5%
Anuncios e chamadas de atengdo dentro da loja 252% | 74,1% 0,8%
Destaques e sinais junto as prateleiras 30,7% | 68,9% 0,4%
Descontos 71,5% | 28,5% 0,0%
Ofertas de produtos (compre 1, leve outro, por exemplo) 56,6% | 43,1% 0,4%
Organizagéo e apresentagdo dos produtos na loja/prateleira 36,0% | 63,7% 0,4%
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Anexo 15: Caraterizagdo dos clusters — faixa etaria, género, classe social e amostra total

gue € novidade Quando me Quando estou de 0-me Quando esto 0
DO 0 aCo PAad0/a
a alé e Dad O go pe e ado
a 0 pra auanao Co
e ar e de CO pra apetlece e
a e 0[0 Proad 0
O Pro Se pre Prodad 0 . . . 0 D o o
que e e entare - 7 que e para come
ald e e 0[S a
ProaG O OVvO
Racionalistas 2,28 2,07 1,94 1,98 1,95
Impulsivos 3,29 3,53 3,30 2,70 3,24
Culpados 2,47 2,07 2,84 3,62 1,96
Total 2,58 2,43 2,53 2,61 2,27
g-2/ /] iV / /] o4 O
Racionalistas 2,4% 9,5% 24,6% 20,6% 16,7% 26,2%
Impulsivos 4,5% 16,7% 13,6% 18,2% 12,1% 34,8%
Culpados 1,4% 12,2% 23,0% 18,9% 20,3% 24,3%
Amostra Total 2,6% 12,0% 21,4% 19,5% 16,5% 27,8%
e 0 a 0
Racionalistas 84,9% 15,1%
Impulsivos 87,9% 12,1%
Culpados 85,1% 14,9%
Amostra Total 85,7% 14,3%
A/B D
Racionalistas 4,8% 52,4% 23,0% 19,8%
Impulsivos 7,6% 40,9% 30,3% 21.2%
Culpados 10,8% 54,1% 16,2% 18,9%
Amostra Total 7,1% 50,0% 22,9% 19,9%
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Anexo 16: Teste One-Way Anova as questdes 9 e 10 do questionério

Questdo 9 - Identifique a frase que melhor se aproxima da sua opinido face a atual
recessao econoémica.

Questdo 10 - Indique a frase que melhor traduz o efeito que a crise teve até agora para
os consumidores residentes na area da Grande Lisboa.

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square
Between 1,846 2 ,923 1,004 ,368
ODinia b Groups
pinido sobre —
o Within 241,779 263 ,919
Groups
Total 243,624 265
Between 3,116 2 1,558 2,598 ,076
Efeito da crise nos | Groups
residentes da Within 156,505 261 ,600
Grande Lishoa Groups
Total 159,621 263
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Anexo 17: Teste Kruskal-Wallis & questdo 11 do questionario

Questdo 11 - Opinido sobre a crise econémica no
futuro

Test Statistics®”

Crise econémica no
futuro
Chi-Square ,249
df 2
Asymp. Sig. ,883

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Cluster_impulso
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Anexo 18: Teste do Qui-Quadrado por simulagdo de Monte Carlo para as questfes 14 (convertida), 16a e 17a do questionario

Questdo 14 - Hoje em dia, como se sente quando vai as compras de produtos alimentares para a casa e acaba
por comprar produtos que nao tencionava comprar?

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)

99% Confidence 99% Confidence
Interval Interval
Lower Upper Lower Upper
Sig. Bound Bound Sig. Bound Bound

Pearson Chi- 43,800% ,011 ,013° ,010 ,015
Square

Likelihood 48,390 25 ,003 ,005" ,003 ,007
Ratio

Fisher's Exact | 46,455 ,002° ,001 ,003
Test

Linear-by- 7,079° 1 ,008 ,008" ,006 ,011 ,004° ,002 ,005
Linear

Association

N of Valid 267

Cases

a. 15 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,16.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.
c. The standardized statistic is -2,661.
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Questdo 16a - Indique a frase que melhor o carateriza atualmente, relativamente a forma como compra produtos da

area alimentar.

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided)
99% Confidence

Lower

Bound

Upper

Bound

Monte Carlo Sig.
99% Confidence
Interval

Interval

Sig.

Lower

Bound

1-sided

Upper
Bound

Pearson Chi- 23,2962 ,560 544 ,531 ,557

Square

Likelihood Ratio 25,555 25 432 585" 572 ,598

Fisher's Exact 21,794 510° 497 523

Test

Linear-by-Linear ,068° 1 794 ,801° 791 811 406° ,393 418
Association

N of Valid Cases 267

a. 28 cells (77,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,16.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.

c¢. The standardized statistic is -,261.
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Questdo 17a - Quando aparece um produto novo no supermercado, o que normalmente faz hoje em dia

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
sided)

Monte Carlo Sig. (2-sided)
99% Confidence

Interval

Lower
Bound

Upper
Bound

Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence
Interval

Sig.

Lower
Bound

Upper
Bound

Pearson Chi- 17,035% 20 ,651 ,647 ,671

Square

Likelihood Ratio 18,050 20 ,584 ,683° ,671 ,695

Fisher's Exact 16,063 678° ,666 ,690

Test

Linear-by-Linear ,093° 1 761 769° 758 ,780 ,394° 381 ,406
Association

N of Valid Cases 267

a. 13 cells (43,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,21.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 957002199.

c. The standardized statistic is ,305.
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Anexo 19: Teste RO de Spearman a questdo 14 do questionario

Questdo 14 - Como se sente quando vai as compras de produtos alimentares para a casa e acaba
por comprar produtos que ndo tencionava comprar?

Correlations

Como se sente quando compra

Idade cat ) .
- produtos que ndo tencionava?

Spearman's rho | Idade_cat Corre!ayon 1,000 _151°
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,014
N 267 267

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Anexo 20: Teste R6 de Spearman (resumido) a questdo 18 do questionario

Questdo 18 - Para as seguintes situagdes, por favor indique se elas ocorrem mais vezes, menos
vezes ou 0 mesmo nimero de vezes que ocorriam ha 3 ou 4 anos atras:

Correlations

Acabo Antes de
por Penso comprar
comprar  antes de um
mais comprar  produto
produtos  qualquer penso

Hesito
comprar

"Miminho"
por causa para mim

do prego

do que
pensava

produto

preciso

dele

Spearman's rho L Correlation -,168 127 ,194 -,123 -,097
OFE)'n'aO Coefficient
sobre =
recessin Slg. (2- ,006 ,039 ,002 ,045 ,115
econémica | ailed)

N 265 266 265 265 265

Efeitoda | Correlation -2107 017 065 -2347| -138
crise nos Coefficient
residentes | Sig. (2- ,001 ,782 ,291 ,000 ,025
da Grande | tailed)
Lisboa N 265 265 265 265 265

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Anexo 21: Teste T-student a questdo 15 do questionario

Questdo 15 - Quando vai as compras de produtos alimentares, qual é, em média, a
percentagem de produtos (no total das compras realizadas) que ndo tencionava comprar
antes de entrar na loja, mas que acaba por comprar? (diferenca entre a situagdo atual e ha
3 0u 4 anos atras)

One-Sample Statistics

Std.
Mean Deviation

P15_mudanca 267 -6,6479 | 12,37341 , 15724

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence
Interval of the

Sig. (2- Mean Difference
tailed) Difference  Lower Upper
P15 _mudanga -8,779 266 ,000 -6,64794| -8,1389| -5,1570
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