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Resumo

Em tempos de crise os consumidores tendem a modificar o seu
comportamento de compra, em consequéncia das implicagdes financeiras que
chegam de mao dada com a instabilidade econémica. A grande maioria dos
consumidores tem de reconsiderar os seus habitos de consumo e realocar o seu
orcamento. Diferentes formas de agir vém com a chegada de novas condigoes
econdmicas, desafiando as marcas a compreenderem e a preverem quais as novas

prioridades dos seus targets, e readaptar as suas estratégias.

Este trabalho explora este tema recorrendo a uma cuidada revisao
bibliografica e as respostas de um questiondrio que revela insights demasiado
importantes para serem ignorados. Este paper procura ainda encontrar quais as
principais mudangas no comportamento do consumidor durante uma época de
crise, fornecendo vdrias teorias, aplicaveis ndao s6 a drea de investigacao de
marketing, como ainda as empresas que buscam readaptar as suas estratégias e

compreender a mente e as prioridades do consumidor no momento de compra.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, crise, marca, hdabitos de

consumo
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Abstract

In times of crisis, consumers have shown a tendency to modify their current
buying behavior, due to the financial implications which come along with an era
of economic instability. The majority of consumers have to reconsider their
consumption habits and reallocate budgets. Different responses are shown
towards new economic conditions, due to both internal and external factors,
challenging brands to understand what the new priorities of their targets are and

adapt their strategy.

This paper explores the subject making use of a detailed bibliographic revision
and the answers of a survey that reveals consumer insights too important to
ignore. This paper aims to find what may be the main changes in the consumer
behavior during an economic crisis, providing, in the gathered information,
useful theories in the marketing field, but also to companies who are looking to

adapt to understand the consumers mind and priorities.

Keywords: consumer behavior, crisis, brand, consumption habits
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Capitulo I

Introducao

A crise econdmica, que assombra varios paises por toda a Europa, e outros
tantos, tem vindo a modificar o comportamento das sociedades no seu geral. Este
fenomeno, que pode ter inicio de varias formas, pode afetar, direta ou
indiretamente, o sistema econdémico de um pais que, por sua vez, ird ter
repercussOes a outros niveis como a falta de emprego, subida da inflacao,
diminuigao do poder de compra, diminuigao dos saldrios, entre outros.

Uma das consequéncias da crise econémica €, também, a alteracdo do
comportamento do consumidor, e suas decisdes de consumo, pois este tipo de
situacao pode, muitas vezes, causar o panico e incerteza no consumidor fazendo-
o alterar as suas atitudes e condutas, nomeadamente em relagao as marcas. Assim
sendo, pretende-se apurar que tipo de consequéncias a crise financeira traz no
que toca a postura dos consumidores em relagao a marca, isto é, que “valores” se

tornam mais importantes em detrimento de outros.

Para abordar esta tematica foi necessario fazer um enquadramento em termos
dos proprios conceitos de marca, crise e as marcas em tempos de crise.

No capitulo da revisdo da literatura definiu-se o conceito de marca bem como
a sua construgao, abordando as suas fungoes e elementos. Seguidamente foi
definido o conceito de “crise”, e sua origem, dando uma breve explicagao do
fendmeno e analisando alteragdes de alguns indicadores econdmicos provocadas
pela crise. Por fim tenta-se avaliar o que ja estd publicado em relagao ao tema
central do trabalho que aborda as marcas em tempo de crise.

Depois de finalizada a primeira fase do trabalho elaborou-se um estudo

empirico de forma a dar resposta a questao de investigacao.
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Capitulo II

Revisao da Literatura

2.1 - Marca

O estudo das Marcas em Tempo de Crise nao seria vidvel sem antes
aprofundar a esséncia e componentes da marca em si, assim como clarificar a
nogao de crise. Torna-se entdo imprescindivel abordar o conceito de marca, os
seus elementos e fungdes, de forma a alcangar uma correta compreensao da

tematica deste trabalho.

Antes de mais, e segundo Aaker (1996), é fundamental distinguir produto de
marca. Ainda que o produto possa ser o nticleo da marca sendo o “objeto” de
maior atengdo esta contém, indiscutivelmente, uma maior dimensao que o
produto abarcando, ainda, outras dimensdes como a sua origem e personalidade,

conforme figura 1.
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Personalidade da
marca

Origem da Simbolos

Produto

marca

Relacionamentq Associagdes
entre a marca Cl.asse Organizacion
e o consumidor Atn’t_)utos

Qualidade

Usos

Beneficios de Utilizador

autoexpressi
Beneficios

emocionais

Figura 1 - O produto e a marca

Fonte: Aaker 1996:74

A marca, e seu conceito, nem sempre foram vistos da mesma forma. Olins
(2003) defende esta visao e diz que, inicialmente, as marcas eram vistas como
produtos domésticos e assumiam uma imagem de consisténcia assegurando
qualidade, quantidade e precos padronizados. Percegao esta que foi mudando ao
longo do tempo dando lugar ao que hoje se assiste: as marcas contendo um
estatuto proeminente, envolvendo-se com os consumidores ao ponto de fazerem
sobressair e demarcar a percecao que cada um tem de si préprio. As marcas e sua
gestao ultrapassaram de tal forma a sua origem que se estenderam a dreas como
a educagao, desporto, moda, viagem, arte, teatro, literatura, entre outras. Esta
visdo mostra a existéncia de duas concecoes de marca: a classica e a moderna.
McEnally e De Chernatony (1999) partilham desta visao ao atribuir a marca uma
perspetiva de desenvolvimento e evolugao baseada nos seis estagios enumerados

por Goodyear (1996).

A visao classica € suportada pela definicdo dada pelo codigo da propriedade

industrial, segundo o artigo 222° que define marca da seguinte forma:
g g q g
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“1. A marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis
de representacao grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, numeros, sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem,
desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos de uma empresa

dos de outras empresas.

2. A marca pode, igualmente, ser constituida por frases publicitarias para os
produtos ou servigos a que respeitem, desde que possuam cardcter distintivo,
independentemente da protecao que lhe seja reconhecida pelos direitos de

autor.”

Aaker (1991) contribui para esta percecao cldssica apontando que a marca é
um nome ou simbolo que pode ser representado pelo logétipo, marca registada
ou design da embalagem. O proposito parece ser, simplesmente, identificar o

vendedor e diferenciar o produto/servi¢o da concorréncia.

No entanto, a concecdo de marca difere bastante de autor para autor

apresentando diferentes perspetivas

Ogilvy (1964), juntamente com outros autores, d4 uma defini¢ao de marca ja
menos rudimentar afirmando que marca ¢, ndo sé o conjunto dos atributos

intangiveis de um produto, como também as sensagoes de quem a utiliza.

Nesta discussao da melhor/mais correta definicao de marca Lencastre (2007)
afirma que marca é um conceito que existe desde sempre. Nao s6 se aplica a

gestao de marketing, como ao marketing pessoal, de nagdes, entre muitas outras
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perspetivas que descrevem a identidade de algo no seu todo. Posto isto, a
pergunta que logo surge é: O que ¢, entao, uma marca? Uma coisa € certa, como
ja foi mencionado anteriormente, nao € o produto que contém a marca mas sim
a marca que pode ter um ou mais produtos, servigos, ou até, quem sabe, agoes de
cardcter humanitario a si associado. Mas, ainda assim, nao ¢ apenas isto que
permite uma marca ser marca na sua totalidade. Para isso € necessario que as
marcas sejam conhecidas pelo publico e, num cendrio perfeito, que sejam
estimadas, adquiridas e mantidas. SO desta forma a marca concretiza a sua razao
de ser (Lencastre 2007). E portanto esta consciéncia de que a marca é um elemento
simbolico, com significado, e que se relaciona com o consumidor, que marcou a

viragem de uma concegao para a outra.

Kapferer (2008,) tal como Lencastre (2007) refere que as marcas além de ativos
intangiveis que geram beneficios complementares ao negdcio sao também uma
combinacao de ideias mentais por parte dos consumidores que adicionam e
aumentam o valor do produto ou servigo em questao. Juntamente com as
restantes pessoas envolvidas no mercado, o preco, o lugar, a comunicagao e todos
os outros fatores que acrescentam valor a experiéncia da marca fazem com que
esta mereca o estatuto de sistema vivo formado por trés partes, conforme figura

2.
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Conceito de marca
(proposicgdo de valor)
tangivel e intangivel

Nome da marca e
simbolos invariantes Experiéncia de
semidticos produto ou servico

Figura 2 - O sistema da marca

Fonte: Jean-Noél Kapferer (2008: 12)

Kapferer (2008) diz ainda que assim que uma marca possui um nome com
poder suficiente para influenciar o mercado, este mesmo poder vai aumentando
a medida que ganha reconhecimento e confianga por parte dos consumidores.

Resumidamente, uma marca é uma ideia partilhada, desejada e exclusiva que
toma a forma de produtos ou servigos, locais e experiéncias. Quanto mais esta

ideia for partilhada mais poder a marca detém.

2.1.1 - Construcao da marca

A construgao de uma marca (Olins 2003) pode parecer simples aos olhos de
um mero espetador, tratando-se apenas de um slogan, cores e logdtipo que se
distinga. Mas, na verdade, nao é assim tao simples podendo até ser um processo
demasiado complicado. Criar marcas, segundo Klink (2003) é algo que envolve
demasiado trabalho e representa um esfor¢o bastante desafiante. Porém, ainda
mais trabalhoso ¢ criar uma marca eficaz, uma marca que “vingue”. Sao,
portanto, varios os fatores que contribuem para esta dificuldade inerente a

construgao de uma marca. Klink (2003) afirma que, nos dias de hoje, se assiste a
27



um mercado completamente saturado e, paralelemente, a uma falta de pesquisa
de certas vertentes desta drea. Ja Olins (2003) aponta como fatores o facto de,
atualmente, se observar uma preocupacao crescente por parte das marcas de
oferecer produtos com a vertente de servi¢o associada aos mesmos no sentido de
acrescentar valor, o que vem dificultar o processo de gestao das marcas.

Ainda assim, acrescenta Olins (2003), as marcas de servigos, no seu todo, sao
aquelas que representam mais complexidade de gerir e requerem diferentes
cuidados pelo simples facto de que cada prestagao de servigo é distinta da

anterior e da seguinte e depende, em grande parte, das pessoas.

Porém, para Ries e Ries (2004), a melhor forma de as organiza¢des que
possuem as marcas darem a volta a esta situacao, e, no fundo, aquilo que constitui
o grande objetivo de qualquer marca, é trabalhar em direcdo ao éxito. Desta
forma, para se construir uma marca de sucesso tem de se entender este processo,
procurando a oportunidade de criar novas categorias a partir da divergéncia das
existentes. Por conseguinte hd que tornar-se a primeira marca desta categoria
emergente. Na “grande drvore das marcas”, uma marca de sucesso € aquela que
domina um ramo emergente e se torna cada vez maior a medida que o proprio

ramo se expande, de forma a fazer sombra aos que lhe estao proximos.

2.1.2 - Fungoes da marca

Uma marca, segundo Kapferer (2004), nao desempenha apenas um papel
informativo de identificacao e diferenciacao. Esta desempenha fungdes inseridas

na ligagao entre o consumidor e a empresa.
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2.1.2.1 - Fungdes da marca para o consumidor

Uma marca nao ¢, entao, somente fonte de informagao. Esta desempenha outro
tipo de fungdes que variam consoante o produto e o consumidor. Kapferer (2004)
procura sintetizar estas fungdes em oito diferentes tipos, representado na tabela
1.

Funcao Beneficios para o consumidor

Referéncia Ver claramente, situar-se em
relagao a producao setorial, identificar
rapidamente os produtos procurados.

“Objetivista” Permitir ganho de tempo e de
energia na recompra de produto
idéntico pela fidelidade.

Garantia Seguranca de encontrar uma
qualidade estavel em todos os lugares
e a todo instante.

Otimizacao Seguranca de comprar o melhor
produto da sua categoria, com o
melhor desempenho para um uso
especifico.

Personalizacao Sentir-se reconfortado com a sua
autoimagem ou com a imagem que €
passada aos outros.

Permanéncia Satisfacao nascida da familiaridade

e da intimidade das liga¢des com uma
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marca que foi consumida durante
anos e que ainda dura.
Hedonista Satisfacao ligada a ética da marca,

seu design e suas comunicagoes.

Etica Satisfacao ligada ao
comportamento responsavel da marca
nas suas relagoes com a sociedade
(ecologia,  emprego,  cidadania,

publicidade nao chocante).

Tabela 1 - As funcdes da marca para o consumidor

Fonte: Jean-Noél Kapferer (2004: 24)

Kapferer (2004) explica que a funcao de referéncia e a objetivista dizem
respeito a propria esséncia da marca que, por sua vez, se traduz em ser um
simbolo reconhecido de modo a simplificar a escolha e assim poupar tempo. J4 a
garantia, otimizacdo e personalizacdo atuam de forma a reduzir o risco
percebido. As restantes sdo de cardcter mais hedonista sendo que a ética
representa o interesse crescente por parte dos consumidores nas boas praticas

das suas marcas.

2.1.2.2 - Fungdes da marca para a empresa

Segundo Kotler e Pfoertsch (2006), a alocagao de recursos organizacionais no
sentido de libertar o potencial da marca desempenha um fator muito importante
para o estabelecimento de uma posicao de lideranga. Assim, os autores propdoem
oito diferentes tipos de papéis da marca, representados na figura 3, na perspetiva
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da empresa, que permitem conquistar uma posigao

consumidores.

Diferenciar

Aumentar

as Vendas

Criar
Lealdade &

marca

Garantir o
Futuro do
Needcio

Criar

Comandar o Preferéncias

|: Preco

Premium

exclusiva na mente

Diferenciar
o Marketing

Criar
) l Imagem de
' Marca

Figura 3 - O papel das marcas na perspetiva da empresa

Fonte: Kotler e Pfoertsch (2006:52)

dos

O circulo central revela as fung¢des que a marca representa para o consumidor.

Ja os oito circulos que rodeiam o central exibem as fun¢des da marca para a

propria empresa.

2.1.3 - Elementos da marca

Os elementos da marca foram definidos por Keller (2003), juntamente com a

identidade da marca, como todos fatores passiveis de registo que, muitas vezes,

sao utilizados lado a lado a fim de identificar a marca, aumentar a sua

notoriedade, facilitar associacOes a marca e ainda diferencia-la das restantes.
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Ainda assim, nem todas as definicobes de “elementos da marca” sao
coincidentes, pelo menos, no seu todo. Broadbent e Cooper (1987), por exemplo,
acrescentam elementos associados ao simbolismo e imagem da marca que, pelo
seu caracter intangivel, ndo sdo passiveis de registo, contrariamente aos
elementos anteriormente referidos. A figura 4 condensa os elementos, tangiveis
e intangiveis, na perspetiva de Broadbent e Cooper (1987), que serao

posteriormente abordados.

Nome da marca

¥ 4

Produto Simbolismo

A
v

Necessidades,
valores e estilo de
vida do

consumidor

Figura 4 - Elementos do processo de criacio da marca

Fonte: Broadbent e Cooper (1987:5)

2.1.3.1 - Elementos Tangiveis e Visiveis

Os elementos tangiveis e visiveis, como foi visto anteriormente, sao aqueles
que sao passiveis de registo. O nome da marca, logétipo, emblema e slogan e
embalagem constituem, portanto, esta dimensao. Ira ser feita, de seguida, uma
abordagem de cada um dos elementos de forma a melhor percebermos o seu

papel nesta dimensao que é a marca.
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O nome da marca é, segundo Kotler e Pfoertsch (2006), o primeiro e talvez a
melhor expressao da “face do produto”. Este é o elemento central da marca, como
se pode verificar na figura 5, recebendo grande atencdo da parte dos
consumidores (Aaker,1996;Keller,2003) que associam a esta uma espécie de
imagem de indole cultural, linguistica ou pessoal (Kotler e Pfoertsch 2006). Para
Kapferer (2004) o nome é também o elemento central da marca pois se a nogao
de marca engloba todos os elementos, tangiveis e intangiveis, a verdade é que o

nome da marca € que € objeto de discursos, da procura, etc.

logétipo

Figura 5 - Mix de identidade

Fonte: Lencastre (2007:54)

Kotler e Pfoertsch (2006) afirmam ainda que se o nome da marca for bem
escolhido este pode representar um ativo valioso tanto como a prépria marca. E,
portanto, indiscutivel a importancia que deve ser dada na fase de escolha de um

nome para a marca. Os autores indicam, neste seguimento, cinco tipos de nomes

que as empresas podem dar as suas marcas:
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Nomes dos fundadores — Varias empresas optam pela simplicidade de
denominar as suas marcas segundo o nome de quem as fundou. Exemplo
disso é a Werner von Siemens.

Nomes descritivos — Outra hipdtese € utilizar nomes descritivos que através
do nome indicam o ramo de negdcio em que atuam. Um exemplo pode ser
Bristish Airways ou a General Electric.

Acrénimos — Iniciais podem também servir como nome. No entanto este tipo
de nome tras algumas desvantagens no sentido em que € mais dificil para o
consumidor memoriza-lo e, muitas vezes, entender o significado das iniciais.
Um exemplo deste tipo de nome é a IBM (International Business Machines).
Nomes fabricados — Este tipo de nome € totalmente inventado. Tém portanto
a vantagem de serem facilmente distinguiveis e memoraveis por parte dos
consumidores. Por outro lado, e a semelhanca dos acrénimos, estes sao casos
em que as empresas necessitam de investir mais a fim de “educar” o mercado
sobre quem € que sao. A Accenture ou a Xerox sao exemplos de nomes
fabricados.

Metaforas — Nomes baseados em metaforas procuram designacdes de coisas,
lugares, palavras estrangeiras para fazer alusao a determinada qualidade ou
caracteristica de uma empresa, produto ou servigo. Oracle é, juntamente com

muitos mais, um exemplo de uma metéfora utilizada como nome.

O nome da marca, muitas vezes, vem acompanhado de um outro elemento de

seu nome logotipo. O logotipo consiste, segundo Keller (2003), no conjunto dos

varios elementos graficos e tipograficos que incluem a forma, simbolo, cor e tipo

de letra. Kotler e Pfoertsch (2006) concordam com Keller (2003) afirmando, de

forma mais simplista, que o logdtipo € o visual grafico do nome da marca ou da

empresa. O logotipo deve, assim, dar relevo aos atributos da marca e simplificar
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o reconhecimento e leitura (Botton e Cegarra, 1999). Estes dois autores fornecem

quatro tipos de logotipos que podem ser observados na tabela 2.

Tipo Descric¢ao
Simples Utilizacao de tipo de letra
original
Complexo Nome combinado com simbolo

visual simples

“Siglotipos” Representacao visual de uma
sigla com uma forma simples ou

simbdlica

“Icotipos” Nome ¢ inscrito num icone que
pode representar a actividade da
empresa ou a natureza dos

produtos

Tabela 2 - Tipos de logétipos

Fonte: Botton e Cegarra (1999:39)

Nesta questao do estudo do logétipo convém também ter em atencao certos
aspetos. Machado (2012) alerta, por exemplo, para o facto de que num cendrio de
mudanca de logotipo convém nao esquecer que ¢ importante nao fazer
transformacgoes bruscas que confundam e ponham o consumidor de “pé atras”.
Manter o logétipo é algo a ter em conta para dar seguranca aos consumidores e
manter a ligagao — elemento de estabilidade. Para manter, também, o elemento
estabilidade pode-se fazer uma mistura de dois ou mais logbtipos e mudar o
nome. O nome podera ser novo se o objetivo € transmitir algo que comegou do

zero, representando um novo comeco.
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Mas se o logotipo tem a sua importancia e funcao, o slogan também
desempenha um papel de relevancia. O slogan da marca, para Kotler e Pfoertsch
(2006), detém um papel tinico e distinto na criacdo de uma identidade de marca
harmoniosa. E ainda uma frase reconhecivel e facil de memorizar que
acompanha, frequentemente, o nome da marca em programas de comunica¢ao
de marketing. Keller (2003) assegura que as principais vantagens que os slogans

trazem a marca sdo: a criagdo da consciéncia da marca e o reforco do

posicionamento da marca.

Ja o design da embalagem € um dos aspetos mais importantes da estratégia de
um produto. Estudos mostram, por exemplo, que aproximadamente 70% das
decisdes de compra em supermercados sobre a embalagem sao feitas no local de
compra (Schoormans e Robben,1997; Rettie e Brewer, 2000). Dito isto, a
embalagem pode muitas vezes ser a unica comunicacdo de marketing que o
consumidor recebe no momento da avaliagdo do produto (Schoormans e Robben,
1997). E, por isso, facil de entender que a embalagem deve ser alvo de atencio.
Para Keller (2003) e Bassin (1988) a embalagem concebe uma relagdo com o
consumidor e com a empresa:

» Identificacao da marca

* Comunicagao no ponto de venda

» Transporte e protecdao do produto

* Armazenamento no local de residéncia do consumidor

= Auxiliar as tarefas de uso ou consumo

2.1.3.2 - Elementos Intangiveis e Invisiveis
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Como foi visto previamente os elementos intangiveis e invisiveis nao sao
passiveis de registo pelo seu caracter abstrato. A identidade, personalidade e
imagem da marca representam elementos constituintes desta dimensao e irao ser
alvo de uma breve explicacdo de modo a compreendermos melhor em que

consistem e a sua importancia.

A identidade da marca € um conceito cuja defini¢ao varia de autor para autor.
Para alguns autores a identidade da marca é algo que depende exclusivamente
dos seus criadores nao tendo o publico “espago” para fazer as suas manifestacoes
no que toca a esta matéria (Kapferer 1991). No entanto, nem todos ou autores
estao de acordo com esta visao.

Para melhor compreender como € gerada entdo a identidade da marca Aaker
(2007) prop6s um modelo de planeamento da identidade da marca que se pode

observar na figura 6.

37
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Figura 6 - Modelo da identidade da marca

Fonte: Aaker (2007:83)
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Por fim, Coelho e Rocha (2007) definem identidade da marca como sendo um
aglomerado de componentes que, juntos, valem muito mais que separados e que
representam a forma como determinada marca pretende exprimir-se, ou seja,
estes mesmos componentes por si s6 nao chegariam para fazer passar a mesma

mensagem que passam quando relacionados uns com os outros.

No que toca a personalidade da marca Aaker (1996) define-a de trés formas
diferentes. Primeiro como um conjunto de caracteristicas humanas demograficas
como a idade, género, classe social e raca. Segundo como caracteristicas humanas
de estilo de vida como atividades, interesses e opinides. Por ultimo define a
personalidade associada a uma marca como tragos de personalidade humanas,
como extroversao, afabilidade, confianga, carinho, preocupagao e
sentimentalismo. Ja Fournier (1998) diz que a personalidade da marca é resultado
da relacao ativa e interdependente entre a marca e consumidor. Assim
personalidade é transmitida pelos tragcos da marca que o préprio consumidor
delimita baseando-se nos comportamentos da mesma. De forma a melhor
entender que fatores impulsionam a personalidade da marca Aaker (2007) sugere

aqueles que, no seu entender, mais influéncia tém e que se podem observar na

tabela 3.
Caracteristicas Relacionadas com Caracteristicas nao relacionadas
o Produto com o produto
Categoria do produto Imagens mentais do usuario
Embalagem Patrocinios
Preco Simbolo
Atributos Idade
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Estilo publicitario
Pais de origem
Imagem da empresa
Diretor-presidente

Endossantes célebres

Tabela 3 - Impulsionadores da personalidade da marca

Fonte: Aaker (2007:145)

Imagem, como refere Kapferer (2004), ¢ um conceito de recegao. Os estudos de
imagem tratam da maneira pela qual certos puiblicos concebem um produto, uma
marca, um politico, uma empresa, um pais. A imagem trata da maneira pela qual
esse publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos
servigos e das comunicacdes emitidas pela marca. De forma mais clara a imagem
¢ a rececao e a identidade emissao. Antes de o publico interpretar os sinais que
lhe sdo dados é necessario que a identidade os envie como esta representado na

Figura 7 (Kapferer 2004).
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Figura 7 - Identidade e imagem

Fonte: Jean-Noél Kapferer (2004:87)

2.2 - As marcas em tempo de crise

Um fator que pode levar as marcas ao insucesso € a crise econdmica, sendo
que este ¢ um fator totalmente externo a marca e nao representa uma
consequéncia da sua estratégia e forma de estar. No entanto, esta ao alcance das
marcas responder a este fenomeno da forma mais inteligente possivel de forma
a amenizar aqueles que sao os efeitos comuns da crise. Por outro lado interessa
saber de que forma os consumidores reagem, na compra de determinadas

marcas, quando se vém envolvidos num contexto de crise econdmica.

2.2.1 - Crise Financeira: definicao, origem e indicadores
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A chamada crise econdmica é dada num periodo em que o nivel da produgao,
da comercializacdo e do consumo de produtos e servicos esta desregulado e
desequilibrado com a procura de mercado, provocando um desajustamento entre
as empresas, a sociedade e o funcionamento normal do comércio. Este
acontecimento, geralmente, debate-se com a diminui¢do do PIB assim como da
liquidagdo, acompanhada de wuma diminuicao/aumento dos pregos,

consequéncia da defla¢ao/inflagao.

Esta crise atual, em particular, foi originada no mercado imobilidrio norte-
americano em 2007 devido as politicas de crédito facil, as agéncias especulativas
de rating, a falta de regulacao nos mercados, entre outras razdes. A globalizagao
comercial e financeira aliada a poténcia econdmica americana propagou a crise
internacionalmente fazendo-a atingir proporcoes globais. O impacto da crise
conduziu ao colapso de varios bancos e outras importantes institui¢des, a
bancarrota de alguns paises, e a muitas outras consequéncias negativas que
assombram as economias nacionais, como € o caso de Portugal. Aumento do
desemprego, inflacdo e disparidade econdmica nas classes sociais, perda
significativa do poder de compra, entre outros indicadores sao provas das

dificuldades que a sociedade portuguesa tem vivido ao longo da crise.

No entanto nem todas as crises sao iguais. Nem todas tém o mesmo tipo de
origem. Reinhart e Rogoff (2008) concordam com esta visdo e dizem até existirem
diferentes tipos de crise:

» C(rises bancarias
» Crises cambiais
» Crises de divida

=  (Crises bolsistas
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= Twin crisis

As crises bancarias caracterizam-se por serem crises de crédito por parte dos
bancos o que resulta na inseguranca dos clientes e consequente levantamento dos
depdsitos por estes. As crises cambiais sao conhecidas por desvaloriza¢ao da taxa
de cambio de determinada moeda. Ja a crise de divida acontece quando um pais
nao tem possibilidades de saldar as suas dividas de um modo geral. As crises
bolsistas tém inicio numa subida do valor dos ativos seguindo-se uma enorme
quebra originando preocupagao e desvalorizagao dos ativos. Por fim as twin crisis
caracterizam-se pela simultaneidade das crises bancarias e cambiais.

Segundo o que ja foi mencionado anteriormente a crise econdmica, no geral,
vem alterar a realidade de determinado pais desregulando indicadores que, até
ao momento da chegada da crise, estariam, em principio, dentro de parametros
normais, salvo exce¢oes derivadas de outro tipo de situagoes. Neste sentido
apresentam-se alguns dados econdmicos estatisticos da situa¢ao nacional atual:
* Dos empréstimos realizados em Portugal 14,7% estao com cardcter de

incumprimento sendo que o ramo da construcao é o que mais contribui para
este valor — (anexo I)

* Ao fim do primeiro ano de atividade sao 30,70% as empresas que nao
sobreviveram. Estes sendo dados relativos a 2013 ainda poderao sofrer
alteragoes sendo por isso dados provisorios — (anexo II)

» A percentagem total de desempregados esta agora nos 13,1% sendo que
aqueles que mais contribuem para este valor situam-se entre os quinze e vinte
e cinco anos com 32,2% seguindo se os vinte e cinco e trinta e quatro anos.
Com isto podemos perceber que sdo os jovens recém-formados que

encontram mais dificuldades em encontrar trabalho — (anexo III)
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* Mais de metade da populagdo portuguesa empregada sente que a sua

situacao profissional ¢ “mda ou muito ma” — (anexo IV)

2.2.2 - O comportamento do consumidor perante a crise

As marcas ultrapassam, ao longo do seu periodo de existéncia, fases menos
boas que se podem-se dever a varios tipos de situagoes. A crise, e 0 ambiente que
se faz sentir durante a sua permanéncia, podem influenciar o modo como as
marcas se comportam o que influencia, por sua vez, o comportamento dos
consumidores. Estas alteragoes no comportamento dos consumidores obrigam as
empresas, e as marcas que estas regulam, a mudar de estratégia de modo a atuar

em conformidade com a postura dos consumidores.

Comportamento do consumidor é caraterizado pela combinacao de processos
que grupos ou elementos individuais utilizam na escolha, compra e uso de bens
ou servicos que se carateriza por atividades mentais e emocionais com o intuito
de satisfazer as suas necessidades e desejos (Richers, 1984). Kolyesnikova (2009),
juntamente com outros autores, vai mais a fundo nesta questao indicando que
homens e mulheres tendem a ter diferentes comportamentos, o que pode dar

origem a um numero de situa¢des de consumo alternadas consoante o género.

Ainda assim, o comportamento do consumidor em contexto de crise consegue
ser bem mais complexo que as divergéncias de consumo entre géneros. Amalia e
Ionut (2009) referem que os dois fatores mais importantes que modelam o

comportamento do consumidor numa situagao de crise sdo a atitude de risco e a
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percecao de risco. Dentro deste raciocinio os autores segmentaram os

consumidores em quatro diferentes tipos:

* Consumidores em panico
* Consumidores prudentes
* Consumidores preocupados

= Consumidores racionais

Amalia e Ionut (2009) apuraram existir quatro tipos de consumidores em
ambiente de crise econdmica. Nao obstante, o que na verdade interessa saber sao
as atitudes, na pratica, tanto dos consumidores em panico, como dos prudentes,

dos preocupados e dos racionais.

Um estudo levado a cabo por Mansoor e Jalal (2011) que pretende identificar
o impacto da crise global financeira no comportamento dos consumidores no
Barém, chegou a conclusao que, antes de mais, a maioria dos respondentes esta
ciente da existéncia da crise e na influéncia que tem no seu consumo.
Seguidamente, e em tragos gerais, observou-se que o corte nos gastos se
generaliza a quase todos 0s consumidores variando de marca para marca e suas
categorias. Cada consumidor tem as suas prioridades e forma de reagir a este

fendmeno que € a crise.

De uma forma ainda generalizada de qual o comportamento do consumidor
em alturas de recessao € interessante observar a reacao dos mesmos em relacao a
bens de luxo. Durante a crise econdémica a descida do consumo de produtos de
luxo é um facto. No entanto esta ¢ uma perce¢ao um pouco estendida e que pode

nao corresponder a realidade. Isto porque ao mesmo tempo que o consumo de
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certos produtos diminui outros tém uma subida. Reyneke et al. (2012), chegaram
a conclusao disto mesmo. A industria automovel é um exemplo desta realidade.
Esta é uma area que, a partida, sofre uma quebra nas suas vendas pois trata-se
de produtos que, de uma forma geral, representam valores elevados. Ainda
assim, nem todos os produtos que constituem esta drea sao alvo das mesmas
alteragoes. Os autores apuraram que a venda de carros de “familia” sofreu, por
exemplo, uma reducdao ao mesmo tempo que os carros ligeiros de consumo
otimizado passaram a ganhar mais influéncia no que toca a vendas. Outro
fenomeno a que os autores assistiram foi ao facto de, num panorama de crise
econOmica, ser praticado um consumo mais ponderado, seletivo e virado para
itens singulares no que toca a produtos de moda luxuosos, artigos de couro e
joalharia. Paralelamente valores como a ecologia e natureza parecem ganhar
terreno na mente dos consumidores e suas escolhas tornando-se mais
“preocupados” em fazer escolhas de produtos que tenham como caracteristicas
a durabilidade e funcionalidade, em detrimento de outras particularidades

desnecessarias.

Ja Flatters e Willmott (2009) identificaram no seu estudo certas tendéncias no
que toca ao tipo de consumo em momentos de recessao e sao elas:

* Procura mais simplificada — durante a recessao os consumidores limitam o
seu consumo e tendem a simplificar a sua procura sendo que se prevé que
este comportamento se mantenha mesmo depois da crise.

* Poupanga ilimitada — mesmo as pessoas com mais dinheiro tendem a poupar
mesmo que nao precisem de o fazer.

* Consumo “mercurial” — os consumidores, hoje em dia, reagem muito
rapidamente as mudancgas de pre¢o procurando marcas com ofertas mais

vantajosas em detrimento da qualidade e lealdade.
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Consumo “verde” —este tipo de consumo abrandou pois as pessoas nao estao
dispostas a pagar mais para os adquirir.
Consumo ético — pessoas doam menos para a caridade e causas similares pois

estao mais preocupadas com o bem-estar familiar.

Neste seguimento Kotler e Caslione (2009), segundo um estudo levado a cabo

pelos dois autores, indicam trés diferentes atitudes possiveis por parte dos

consumidores:

Alteracao na compra de produtos optando por precos mais baixos;
Diminui¢do ou eliminacdo de compras de bens como carros,
eletrodomeésticos, mobiliario, etc;

O evitar grandes distancias percorridas de carro optando por realizar as
compras perto de casa ou trabalho. Cortam também nas refei¢oes fora de casa

assim como atividades de lazer no exterior.

Paralelamente a esta ideia, Ang et al. (2000), chegaram a conclusao que a crise

econdmica influencia os consumidores a nivel econdOmico mas também

psicoldgico assistindo-se a comportamentos como:

Inseguranga no trabalho: As pessoas tendem a nao se sentir confiantes pois
esta € uma altura de cortes e, portanto, temem pela sua continuidade
profissional;

Preocupagdes a nivel financeiro adaptando a forma como compram,
consomem e gastam o dinheiro. As pessoas nao gastam dinheiro como
gastavam. Tendem a mudar certos hédbitos que nao sao mais comportaveis;
Decisdes mais regradas: Antes de uma compra hd sempre um momento de

reflexdo vindo substituir aquela ideia de comprar por impulso;
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* Procuram estar mais informados antes de uma compra. Esta ideia de
informagao vem a par com as decisdes mais regradas. Uma decisdao mais

regrada implica, por norma, busca de informagao.

No que toca as caracteristicas dos produtos que os consumidores dao mais
importancia num contexto de crise Haefner et al. (2011) dao o seu contributo
dizendo que, segundo o estudo realizado pelos autores, os consumidores, dentro
de caracteristicas como familiaridade, preferéncia, confianca e possibilidade de
compra, aquelas que tém mais relevancia sao:

» Preferéncia

* Confianca

Estes resultados sdao explicados facilmente pelo facto de como vivemos em
tempos incertos, consequéncia da recessao atual, a confianga na marca pode

ajudar a reduzir a incerteza de mercado.

Para finalizar Tixier (2010) levanta uma questdo interessante: Estamos a
atravessar um momento de recessao ou de mutagao? De facto nao se pode negar
que se vive uma crise financeira. Assim sendo a pergunta ser3, talvez, se, a par
da crise, nao estaremos também a atravessar uma fase de mudanca. Observando
o comportamento das pessoas Tixier (2010) conclui que estamos de facto a mudar
e que a crise sO veio acelerar este processo. Isto significa que, passados estes
tempos de recessao econdmica, ndo se espera que o comportamento dos
consumidores volte ao “normal”. Os consumidores de hoje em dia tém, entao,
diferentes prioridades e exigéncias que nao correspondem aos padroes de

antigamente indicando uma alteragdo dos padrdes de consumo e dos trés
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“atores” — produtores, retalhistas, consumidores -, reposicionando-os na cadeia

econdmica.

2.2.3 — O comportamento das marcas perante a crise

Tendo em conta o que foi visto no capitulo anterior, todos os comportamentos
por parte dos consumidores em contexto de crise, e apesar de este ser o foco desta
dissertacao, fica claro que as marcas dos mais variados produtos e servigos, a par
da mudanca de comportamento dos consumidores, irdao, também, sofrer com
estas alteracdes. De modo a que as marcas possam responder a estes
comportamentos por parte dos consumidores € necessario que repensem as suas

estratégias e, muitas vezes, ttm mesmo que as modificar.

Segundo Koksal e Ozgul (2007), as estratégias mais utilizadas passam por
redugdes de custos, cortes na produgao, redugao do investimento e entrada em
novos mercados. No entanto, Kotler e Caslione (2009) alertam para o facto de que
€ necessario, antes de mais, avaliar corretamente a envolvente e nao desvalorizar

quaisquer variantes que possam levar a uma ma escolha da estratégia a utilizar.

No seguimento deste pensamento Grundey (2009) caracteriza a crise como um
fendmeno que trouxe consigo tempos dificeis para os mais variados mercados
concordando com os autores anteriores — as empresas precisam de repensar as
suas estratégias. O autor afirma que os consumidores compram de acordo com
ofertas especiais ignorando as vantagens de cada marca e a mensagem que estas
tentam passar. Por outro lado, como se pode observar na figura 8 mais abaixo, as

empresas exageram na forma como fazem os consumidores percecionar o valor
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das suas marcas o que resulta numa relagao exagerada entre as duas partes e que
nao corresponde a realidade. E necessario entao que, ainda mais em tempos de
crise, e para evitar colapsos, as marcas saibam fazer a sua gestao devidamente,
saibam quando é apropriado utilizar extensdes de marca assim como ponderar a
vantagem, ou nio, de tornar uma marca global. E importante também que
trabalhem a sua consisténcia global assim como a sua notoriedade sem esquecer,
claramente, um continuo investimento e satisfacao das necessidades dos clientes.

Estimativa de Wall Streef sobre a

percecdo de utilidade do consumidor N
r—-—-—-—"—"-"—-"—-"—-=- \\
I:;l A Bolha da Marca
Percecédo da utilidade atual dos ST T T T _i//
consumidores
|] Valor para o consumidor
Preco
ﬂ Valor para a empresa
Custo

Figura 8 - Natureza da "Bolha da Marca"

Fonte: Gerzema e Lebar (2008:7)

Para além das estratégias acima referidas Raithel (2010), juntamente com
outros autores, aponta o fator reputagao como sendo bastante importante e pelo
qual as marcas devem ter especial atencao. Reputagao é algo pela qual as
empresas lutam e competem pelo forte efeito de “sinalizagao” que produz. Uma
boa reputacdo pode servir como um sinal de qualidade e confiabilidade
superiores. Os riscos percebidos associados a decisao de compra por parte dos
consumidores sao reduzidos, o que influencia positivamente a intencao de

compra. Ja no mercado de recrutamento os candidatos sentem-se bem mais
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atraidos por uma empresa com boa reputacao assistindo-se ao mesmo nos
mercados de fornecedores.

A reputagao corporativa possui, portanto, um valor muito relevante. Tendo
em conta as vantagens mencionadas anteriormente existe também o facto de que
mesmo que a empresa nao consiga prever qual serd o verdadeiro impacto da crise

econOmica, o conseguir proteger-se dos danos associados a este fendmeno ja

representa uma mais-valia e Raithel et al. (2010) acreditam ser compensador.

Dentro dos varios mercados afetados pela crise economica existem
caracteristicas que, caso as marcas as possuam, as fazem menos vulneraveis a
este fendmeno pois melhoram a perce¢ao do consumidor e do ambiente que as

rodeia.

Neste sentido, Deb e Chavali (2010) levaram a cabo um estudo especifico sobre
a importancia da lealdade em tempos de crise financeira na industria bancaria.
Os autores chegaram a conclusao que o facto de os consumidores sentirem que o
banco em questao tem a preocupacao de manter determinadas informacoes e os
proprios consumidores em seguranca e com a devida privacidade, fa-los
percecionar o banco como sendo confidvel. Mais, os consumidores apreciam a
abertura, rapidez e qualidade de informacao providenciada pelos bancos
indicando que a comunicacdo dos bancos com os consumidores facilita o
desenvolvimento de confianca nos primeiros. Assim, estes tém consciéncia de
nao existir qualquer tipo de oportunismo na relacao existente entre as duas
partes. Logo, a comunicacdo parece ser o fator que, lidando com uma crise
financeira, mais afeta a relagdo dos consumidores com o banco sendo, por isso,

alvo de maior foco.
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Mas se determinadas particularidades podem alterar a forma como a recessao
econdmica influencia o percurso das marcas ¢ verdade também que a ligacao,

propriamente dita, entre marca e consumidor, € bastante importante.

Mansoor e Jalal (2011) concordam destacando a importancia desta relacao
num cendrio em particular, cenario este que consiste no terreno que as marcas
proprias vao ganhando as restantes marcas que praticam precos mais elevados.
Tanto € que, através da investigacao dos dois autores, foi facil constatar que os
consumidores mostram uma redugao de gastos em bens de luxo substituindo-os
por outros com caracteristicas semelhantes a quantias reduzidas.

E por isso importante que as marcas entendam que num panorama como este
€ necessario estabelecer uma ligagao emocional com os consumidores de forma a
ganhar a sua lealdade, coisa que tem menos peso numa situagao destas, e

portanto mais dificil de conseguir. E necessario fazer mais do que preencher

simplesmente uma necessidade (Mansoor e Jalal 2011)
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Capitulo III
Metodologia

Numa primeira fase do trabalho realizou-se uma pesquisa com base em dados
secundarios que permitiram fazer uma revisao da literatura dos conceitos marca,
crise, e as marcas em tempo de crise. Numa segunda fase, apresentamos o estudo
empirico que seguiu uma abordagem quantitativa baseada na administracao de

questionarios.

3.1 - Procedimento de pesquisa

O questiondrio realizado tem, como ja foi mencionado anteriormente, o
objetivo de compreender e avaliar o papel das marcas no contexto de crise. Com
este questiondrio pretendia-se perceber de que forma os consumidores reagem
em momentos de crise econdmica na resposta as marcas, como se comportam,
que atitudes mantém e quais as que alteram de forma a comprovar, ou nao,
aquilo que foi apurado no capitulo da revisao bibliografica.

O questiondrio foi, entao, elaborado na plataforma Qualtrics (disponivel em
apéndice) e posteriormente distribuido através do Facebook e grupos pertencentes
a esta rede social. O questiondrio divide-se em quatro diferentes sec¢des:

* Dados sociodemograficos
* Tipo de consumidor
» Percecao da crise

» Relacdo das marcas com a crise
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3.2 - Amostra

Neste estudo foi utilizado o método de amostragem nao-probabilistica ou nao
aleatoria. Neste tipo de amostragem, segundo Maroco (2003, 21), “(...)a
probabilidade de determinado elemento pertencer a amostra nao ¢é igual a dos
restantes elementos (ndo seguindo portanto os principios basicos da teoria das
probabilidades). O problema com este tipo de amostras € que estas podem, ou
nado, ser representativas da populacao em estudo. Se bem que amostragem
probabilistica seja preferida sobre amostragem nao-probabilistica, em muitos
cendrios de investigagao social nao é possivel, pratico ou mesmo desejavel (por
limitagdes de tempo e ou custos) obter este tipo de amostras. O investigador tem
entdo que optar por métodos nao aleatorios de amostragem.” Dentro desta
espécie de amostragem foi escolhida a amostragem acidental, casual ou
conveniente pois nao houve qualquer critério na distribuigao dos questiondrios
na rede social Facebook. Foram conseguidos 358 questionarios respondidos entre
o dia 27 de Janeiro de 2015 e 31 de Janeiro de 2015. Ainda assim destes 358
questiondrios apenas 228 foram considerados pois os restantes nao estavam
preenchidos de forma completa. Esta é portanto uma amostra por conveniéncia,

como foi mencionado e explicado anteriormente, composta por 228 pessoas.

3.2 - Pressupostos de investigacao

Uma vez que a revisao de literatura ndo é muito extensa em relagao ao topico
abordado optou-se por se fazer uma definicdo de um conjunto de proposicoes e

nao de hipoteses que implicam uma maior sustentagao na revisao de literatura.
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Variaveis das preposicoes:

= Género

Optar por determinadas categorias de produtos mais baratos

* Comprar mais marcas do distribuidor

Existir alteracoes dos habitos de consumo

Existir alteragao no consumo de determinadas categorias

Deixar-se de comprar marcas que se comprava habitualmente

» Passar a comprar marcas que nao se comprava anteriormente

O género foi uma das varidveis utilizadas para as associa¢des visto que
Kolyesnikova (2009), juntamente com outros autores, indica que homens e
mulheres tendem a ter diferentes comportamentos o que pode dar origem a um
numero de situagdes de consumo alternadas consoante o género.

A utilizacdo da varidvel “opc¢do por determinadas categorias de produtos
mais baratos” deve-se as conclusdoes de um estudo levado a cabo por Kotler e
Caslione (2009) que incide sobre o comportamento do consumidor em contexto
de crise. O estudo concluiu existirem trés diferentes atitudes possiveis por parte
dos consumidores em situacao de crise sendo que a opgao por determinadas
categorias de produtos mais baratos é uma delas. Mansoor e Jalal (2011),através
da investigacdo dos dois autores, constataram, também, que os consumidores
mostram uma reducgao de gastos em bens de luxo substituindo-os por outros com
caracteristicas semelhantes a quantias reduzidas.

Deb e Chavali (2010) dizem que a par de determinadas particularidades que
podem alterar a forma como a recessao econdmica influencia o percurso das
marcas € verdade, também, que a ligacdo, propriamente dita, entre marca e
consumidor, € bastante importante. Mansoor e Jalal (2011) concordam

destacando a importancia desta relacdo num cendrio em particular, cendrio este
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que consiste no terreno que as marcas proprias vao ganhando as restantes marcas
que praticam pregos mais elevados. Visto isto, a opcao por comprar mais marcas
do distribuidor representa uma variavel bastante pertinente.

A alteragdao dos hébitos de consumo no geral e, também, em categorias
especificas, segundo Mansoor e Jalal (2011), estende-se a quase todos os
consumidores variando de marca para marca e suas categorias. Cada consumidor
tem as suas prioridades e portanto a sua forma de reagir a este fenomeno que é a
crise. Neste campo Reyneke (2012), juntamente com outros autores, diz assistir-
se a um consumo mais ponderado e seletivo por parte dos consumidores. Neste
seguimento, Kotler e Caslione (2009), segundo um estudo levado a cabo pelos
dois autores, indicam trés diferentes atitudes possiveis por parte dos
consumidores, em contexto de crise, que mostra a mudanga de consumo dos
mesmos, neste caso, por categorias, uma das atitudes possiveis. Os autores dizem
entdo existir uma diminui¢do ou eliminagao de compras de bens como carros,
eletrodomésticos, mobilidrio, entre outros, assim como evitar grandes distancias
percorridas de carro optando por realizar as compras perto de casa ou trabalho.
Cortam também nas refeicoes fora de casa assim como atividades de lazer no
exterior. Tudo isto confirma a mudanca dos habitos de consumo que se assiste
em tempos de crise sendo portanto uma varidvel bastante interessante de
analisar.

Por fim a opgao por deixar de comprar marcas que se comprava
habitualmente e passar a comprar marcas que nao se comprava anteriormente
vem como consequéncia das varidveis mencionadas previamente pelo que se

suportam com as referéncias utilizadas acima.

Posto isto, foram formuladas as seguintes proposicoes:
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P 1=0 Género determina a opgao por determinadas categorias de produtos mais

baratos, em contexto de crise

P 2 =Relacao entre comprar mais marcas do distribuidor e outras variaveis:

P 2.1 = H4 uma relacdo entre a compra de mais marcas do distribuidor e a

opgao por produtos mais baratos em determinadas categorias de produtos;

P 2.2 = H4 uma relagao entre a compra de mais marcas do distribuidor e a

alteracao no habitos de consumo de determinadas categorias;

P 2.3 =H4 uma relagdo entre a compra de mais marcas do distribuidor e deixar

de se comprar marcas que se comprava habitualmente;

P 2.4 =H4 uma relacdo entre a compra de mais marcas do distribuidor e passar

a comprar marcas que hao se comprava anteriormente;

P 3 = Relagao entre deixar de comprar marcas que se comprava habitualmente e

outras variaveis:

P 3.1 = H4 uma relagao entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente e passar a optar por produtos mais baratos em determinadas

categorias;

P 3.2 = Ha uma relacdo entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente e a alteragao no consumo de determinadas categorias;

P 3.3 = H4 uma relagao entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente e a alteracao dos habitos de consumo;

P 3.4 = Ha uma relagao entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente passar a comprar marcas que nao se comprava anteriormente;

P 4 = Relagao entre passar a comprar marcas que nao se comprava anteriormente

e outras variaveis:
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P 4.1 = Ha relagdo entre passar a comprar marcas que nao se comprava

anteriormente e a opgao por produtos mais baratos em determinadas

categorias;

P 4.2 = Ha relagao entre passar a comprar marcas que nao se comprava

anteriormente e a alteracdo no consumo de determinadas categorias;

P 4.3 = H4 relagdo entre passar a comprar marcas que nao se comprava

anteriormente existir alteracao dos habitos de consumo;

P 5 = Relagao entre a alteracao dos habitos de consumo e outras variaveis

P 5.1 = Ha relagao entre a alteracdo dos habitos de consumo e a opgao por
produtos mais baratos em determinadas categorias;

P 5.2 = Ha relacao entre a alteracao dos habitos de consumo existir alteragao

no consumo de determinadas categorias”.
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Capitulo IV

Analise de dados e resultados

4.1 - Analise descritiva

4.1.1 - Caracterizacao demografica

A amostra do estudo é composta por 228 respondentes sendo que a faixa etaria
dos mesmos estd compreendia entre os 18 e 59 anos. Os resultados do estudo

mostram que a grande maioria dos respondentes tem idades compreendidas

entre os 30 e 40 anos como se pode ver na figura 9.
Idade

Mean = 31,71
Std. Dev. = 7 368

40,04 N =228

Frequency

10

Figura 9 - Idade dos respondentes

De forma mais detalhada podemos vericar, no anexo nimero V, que nos da o
valor minimo, maximo, a média e o desvio padrao da idade por género, que os
participantes do sexo masculino se inserem na faixa étaria dos 20 aos 59 anos

prefazendo uma média de idades de 28,96. Ja o sexo feminino com idades entre
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0s 19 e 53 anos tem uma média superior de 32,02 no que tooca as idades dos

respondentes.

Quanto ao género, conforme apresentado na figura 10 e anexo VI, a amostra
total é constituida por 228 participantes, dos quais elementos do género
masculino (N =23, 10,10%) e do género feminino (N = 205, 89,90%).

Género

B Feminio
B Masculino

Figura 10 - Percentagem de participantes por
género

No que toca a ocupagao dos respondentes pode-se observar que a grande
maioria é trabalhador. Dos 228 respondentes 57% trabalha por conta de outrem

conforme figura 11.
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Figura 11 - Percentagem de participantes por ocupacao

A maioria dos participantes possui ensino superior no que toca as habilitagdes

literarias (87,72%) (anexo VII).

4.1.2 - Tipo de consumidor

Na figura 12 estd apresentada a percentagem de participantes relativamente a
forma como se definem como consumidores num contexto de crise, onde

podemos verificar que cerca de 50% se consideram consumidores racionais.
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Como se define enquanto consumidor num contexto de crise?
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prudente preocupado racional

Figura 12 - Percentagem de participantes por tipo de
consumidor

Relativamente a frequéncia com que fazem compras supérfluas (figura 13) a

maioria dos participantes (54,39%) respondeu “algumas vezes”.

Com que frequéncia faz compras supérfluas?

Derived from Percent

0 10 20 30 40 50 60
L L L 1 1 1 1

54,39

f T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60

Percent

Figura 13 - Percentagem da frequéncia das compras supérfluas dos
participantes

62



A grande maioria dos inquiridos assume que tem maiores gastos nas épocas
festivas, ainda que cerca de 21% assuma que ndao aumenta os gastos nestas

alturas, conforme figura 14.

Sente que na altura de épocas festivas é quando
tem maiores gastos?

80

60

Percent

40

29194 WO paALRQ

20

L0

Sim Néo

Figura 14 - Percentagem de participantes por gastos em
épocas festivas

No que respeita as marcas preferidas a Zara € a marca mais preferida e bastante
destacavel face as restantes.

As trés marcas mais referidas sao a Zara, Apple, e Massimo Dutti. Importa
salientar a referéncia de marcas brancas como marcas preferidas com 4% das

respostas, conforme figura 15.
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Quais sao as suas marcas preferidas?
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Figura 15 - Percentagem das marcas preferidas dos participantes

4.1.3 - Percecao da crise

Relativamente a questao relacionada com a severidade da crise neste momento
62% dos respondentes acreditam ainda estarmos num ambiente de crise
“Severo”. J4 29% diz que a crise que Portugal atravessa no momento encontra-se
em estado “Ameno”. Apenas 8% diz ser “Muito severo” o estado da crise e 1%
acredita ser “Reduzido”. Ja a opcao de “Muito reduzido” nado teve qualquer

relevancia, conforme figura 16.

64



Indique, no seu entender, de 1 a 35, o grau de
severidade da crise neste momento.
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Figura 16 - Severidade da crise para os participantes

Na figura 17 podemos verificar que para os entrevistados a crise em Portugal

€ percecionada como uma crise global (72%) e crise bancaria (25%).

Na sua opiniao qual o tipo de crise que
Portugal atravessa?

807 80

Percent
juaddad woay pasuag

Crise Crise Crise  Crise Global
Bancaria Cambial Bolsista (iung%;)das

Figura 17 - Opinido dos participantes sobre o tipo de crise
em Portugal
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Quando inquiridos sobre a forma como a crise mudou os seus habitos de
consumo os respondentes dividiram-se nas suas opinides. Ainda assim € possivel
observar que 43% dos respondentes admite ter mudado os seus habitos de
consumo no “geral”. Ja 21% diz ter sido apenas no “consumo de bens de valor
elevado” e 23% diz ter sido “em todo o tipo de consumo”. Apenas 13% dos

respondentes dizem nao ter alterado em nada os seus habitos de consumo (figura

18).

Sente que a crise veio alterar os seus habitos de consumo?

507 50

B
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P
=]
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o

Sim,no geral Sim,no  Sim, em todo Nao
consumo de o tipo de
bens de valor consumo
elevado

Figura 18 - Alteracao dos habitos de consumo como consequéncia
da crise

Em relagao a opgao pela compra de produtos mais baratos cerca de 81% dos
inquiridos assumiu que passou a comprar produtos mais baratos, conforme
figura 19. Quando questionados sobre a compra de produtos mais baratos em
contexto de crise ser uma realidade a maioria dos respondentes respondeu que

“sim” — 81% - sendo que apena 19% respondeu que nao, conforme figura 19.
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No contexto de crise sente que passou a optar
por produtos mais baratos?

100 100
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20
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Figura 19 - Optar por produtos mais baratos em contexto de
crise

Das 185 pessoas que responderam “sim” a questao anterior a maioria diz ser,
de forma mais significativa, nas categorias de “Alimentos e bebidas” e “Vestudrio
e acessOrios” que comecaram a optar por produtos mais baratos (50% para ambas

as categorias) (ver anexo VIII a XIV).

Na andlise das alteragdes do consumo por categorias e pela andlise da tabela
4, podemos verificar que o gindsio foi a categoria mais penalizada, sendo que
45% dos respondentes eliminou o consumo desta categoria; Sendo natural que
na alimentacdo nao tenha havido qualquer tipo de resposta.

No que respeita a reducao do consumo o vestudrio surge como a categoria
mais penalizada, seguido do mobiliario.

E com era, também, de esperar a categoria em que os inquiridos mais
mantiveram o consumo foi a alimentagdo, seguido dos automoveis e

eletrodomeésticos (ver anexo XV a XIX).
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Automoveis | Eletrodomésticos | Mobiliario | Vestuario | Alimentagdo | Ginasio
Eliminou | 21% 12% 21% 3% . 45%
Reduziu | 27% 38% 43% 72% 31% 18%
Manteve | 52% 50% 36% 25% 69% 37%

Tabela 4 - Altera¢cdes do consumo por categorias

Na andlise da escala de atitudes em relacao a determinadas afirmagdes que

resultaram da revisao de literatura, podemos constatar que efetivamente as

pessoas jantam e almogam menos vezes fora (85%), optam por fazer férias em

funcao dos custos associados (84%), decidem de forma mais regrada (88%), tém

uma maior preocupacao com os gastos e poupanga (78%), fazem mais procura de

informacao (75%) e que apos a crise irao manter os mesmos habitos de consumo

pois consideram-nos mais racionais (85%) (ver anexos XXII, XXIII, XXVI, XXV,

XXVII e XXVII).

As afirmacgoes que suscitaram menor concordancia foram as seguintes:

* Opgao de fazer distancias de carros mais curtas (33%)

* Opcao de fazer compras mais perto de casa (23%)

* Sensacao de inseguranga no trabalho (25%)

(ver anexos XX, XXI e XXIV)

4.1.4 - Relacao das marcas com a crise

No que toca ao comportamento do consumidor em relagdo as marcas em

contexto de crise, 62% dos inquiridos diz nao ter deixado de comprar marcas que

comprava habitualmente, conforme figura 20.
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Com a crise deixou de comprar alguma marca que
comprava habitualmente?
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Figura 20 - Percentagem de participantes que deixou de comprar
marcas que comprava habitualmente
Dos 87 respondentes que disseram “sim” na questao anterior 69% disse ter
deixado de comprar marcas de vestudrio e calgado que comprava habitualmente.
Ja 22% disse ter deixado de comprar marcas de produtos alimentares que
comprava habitualmente. No que toca as marcas de produtos de limpeza, higiene
e beleza estas tiveram um peso de 15%. As restantes respostas foram agrupadas

na categoria “outros” por nao representarem valores significantes (figura 21).
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Se sim, quais?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
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Marcas de Marcas de Marcas de Outros
vestuario e calgado produtos produtos de
alimentares limpeza, higiene e
beleza

Figura 21 - Marcas referidas com maior significancia

No que respeita a alteragao de compra de marcas com o impacto da crise existe
um certo equilibrio entre os entrevistados que dizem ter passado a comprar
outras marcas (54%) e os que assumem que nao alteraram o tipo de marcas

compradas (46%), conforme figura 22.

Com a crise passou a comprar marcas que nao
comprava anteriormente?

Percent
Salad Woly paalag

Sim Nao

Figura 22 - Percentagem de participantes que passou a
comprar marcas que ndo comprava anteriormente
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Dos entrevistados que passaram a comprar outras marcas cerca de 63%
assumiu que passou a comprar mais marcas do distribuidor (ver anexo XXIX).

Das marcas do Distribuidor, que como ja vimos, passaram a ser mais
compradas, destacam-se as marcas das insignias Continente e Pingo doce,

conforme figura 23.

Se sim, quais?
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

Continente Pingo Doce Outros

0%

Figura 23 - Marcas do distribuidor mais referidas pelos participantes

Quando questionados sobre que categorias é que passaram a comprar mais
marcas do distribuidor verifica-se, conforme figura 24, que é na categoria de

alimentacao e limpeza que se obtém os resultados mais significativos.
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E em que categorias?
60%
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40%
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20%
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Alimentacao Higiene Vestuario Limpeza Outros

Figura 24 - Percentagem das categorias das marcas do distribuidor mais referidas pelos
participantes

Na analise dos atributos que os entrevistados consideram mais importantes, e
tendo a andlise sido feia em relagao a Durabilidade, Familiaridade, Preco, Design,
Qualidade, Confianca e Funcionalidade, podemos verificar que o preco, a
qualidade e a confianca sao os atributos considerados mais importantes de

acordo com as figuras 25, 26 e 27.

Preco
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Figura 25 - Importancia do atributo preco
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Atributo qualidade:
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Qualidade
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Figura 26 - Importancia do atributo qualidade

Atributo confianga:
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Figura 27 - Importancia do atributo confianca
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A familiaridade, o design e a funcionalidade sdo, também, considerados

importantes conforme podemos verificar nas figuras 28, 29 e 30.

Familiaridade
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Figura 28 - Importancia do atributo familiaridade
Design
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Figura 29 - Importancia do atributo design
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Funcionalidade
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Figura 30 - Importancia do atributo funcionalidade

No que respeita ao grau de concordancia com um conjunto de afirmacgoes
relativas ao tipo e processo de compra, consumo de poupanga, fidelizagao,
disponibilidade para comprar produtos ecoldgicos, ou contribuir para causas
sociais, podemos afirmar que a maior parte dos inquiridos concorda que compra

menos e que simplifica o processo de compra conforme figura 31.
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Hoje compro menos e simplifico o processo de

consumo
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Figura 31 - Concordincia com simplificar o processo de
consumo

Os entrevistados também assumem que fazem por poupar mais de acordo com a
figura 32.

Hoje fago por poupar mais
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Figura 32 - Concordincia com fazer por poupar mais
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E no que respeita a sensibilidade as alteragdes dos pregos os inquiridos

também concordam que hoje tém nogao que estao mais sensiveis a esses fatores:

Tenho nocgao que sou muito sensivel as alteracoes
de preco das marcas
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Figura 33 - Concordancia ser-se mais sensivel as altera¢des de
preco das marcas

Verificou-se uma maior dispersao nos graus de concordancia dos
entrevistados relativamente a afirmagao “hoje sou menos fidelizado as marcas

porque compro em fungao do produto que tem o pre¢o mais baixo” (figura 34).
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Hoje sou menos fidelizado as marcas porque
compro em funcao de qual tem o pre¢o mais baixo

Percent
JUBdI8d WoJ) paauag

Discordo Discordo Indiferente Concorde Concordo
totalmente totalmente

Figura 34 - Concordancia com ser-se menos fidelizado a
marca

No que respeita a diminuigao da predisposi¢ao para comprar produtos verdes
ou ecolodgicos também se verificou uma forte dispersao dos resultados, o que
significa que a crise para alguns consumidores altera o consumo de produtos
verdes, geralmente associados a precos mais altos, enquanto outros nao alteram

o seu padrao de compra de acordo com a figura 35.

Com a crise nao estou disposto a comprar
mais por produtos verdes ou ecologicos
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totalmente totalmente

Figura 35 - Concordancia com falta de disposi¢ao para comprar produtos verdes/ecolégicos
78



Relativamente a contribuicio para associagdes, que sao geralmente
penalizadas em situagdes de crise, verificou-se uma predominancia da
discordancia com esta afirmagao (34%) ainda que, tal como se pode analisar pela

figura 36, se verificou alguma dispersao das respostas:

Hoje contribuo menos para causas sociais pois o
bem-estar da familia esta em primeiro

40+ 40

Percent
U219 d Woly panlaQg

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente totaimente

Figura 36 - Concordincia com existir uma menor contribuicao
para causas sociais
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4.2 - Andlise SPSS

Numa tentativa de analisar de forma mais detalhada as respostas dos
inquiridos, permitindo, assim, fazer uma andlise mais sustentada das
proposigoes recorreu-se ao teste do Qui-Quadrado (ver anexos XXX a XXXVII).

O teste do Qui-Quadrado (x2) serve, segundo Maroco (2014) para testar se
duas ou mais populagdes (ou grupos) independentes diferem relativamente a
uma determinada caracteristica, isto €, se a frequéncia com que os elementos da
amostra se repartem pelas classes de uma variavel qualitativa é ou ndo aleatoria.
Foi também utilizada a Continuity Correction® dado que se tratam de tabelas de

2x2.

4.2.1. Resultados

Com base nos resultados da estatistica descritiva e da analise da variancia,
podemos, com as devidas limitagdoes decorrentes da discussao e do tipo de
amostragem concluir em relacdo as propostas apresentadas nos capitulos
anteriores.

Estes resultados nao podem deixar de ser analisados com base no tipo de

amostra que por ser de conveniéncia foi predominantemente feminina.

P 1 =0 Género determina a opc¢ao por determinadas categorias de produtos

mais baratos, em contexto de crise
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Os resultados confirmam esta preposicao, isto é, existe uma relacao de
dependéncia entre a variavel género e a “opgao por determinadas categorias de
produtos mais baratos”, nomeadamente nos produtos de beleza e artigos de limpeza,
nao tendo sido encontradas associagOes relativas aos alimentos e bebidas, aos
produtos de higiene, artigos para casa, vestudrio e acessorios e a categoria dos
eletrodomésticos. Estudos realizados por Kolyesnikova (2009), juntamente com
outros autores, indicam que homens e mulheres tendem a ter diferentes
comportamentos o que pode dar origem a um nuimero de situagdes de consumo

alternadas consoante o género.

Em relacao aos “artigos de limpeza” pode verificar-se resultados idénticos a
categoria dos “produtos de beleza”. O sexo feminino respondeu que sim (56,6%)
quase com o mesmo peso que respondeu nao (43,4%). J& o sexo masculino
respondeu em grande parte que nao (78,3%). Assim sendo, mais uma vez, estes
tendem a ser artigos utilizados, maioritariamente, pelo sexo feminino o que pode

explicar os resultados (ver anexo XXXVIII e XXXIX).

P 2 = Relacao entre a compra de mais produtos da marca do distribuidor e

outras variaveis

P 2.1 = Ha uma relacdo entre a compra de mais marcas do distribuidor e a opc¢ao

por produtos mais baratos em determinadas categorias de produtos

Os resultados, mais uma vez, confirmam a Preposicao 2 existindo, portanto,
uma relacdo de dependéncia entre as variaveis.
No que toca a relagao entre “comprar mais marcas do distribuidor” e “optar

por produtos mais baratos” a grande parte dos respondentes que disseram “sim”
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a uma das varidveis responderam também afirmativamente a restante variavel
(91,4%). O mesmo se verifica com a resposta “nao” (69,8%). Estes resultados
fazem sentido na medida em que as chamadas “marcas do distribuidor” sao, a
partida, mais baratas que as outras e, portanto, uma pessoa que diga que, com a
crise, passou a comprar mais marcas do distribuidor é natural que diga que
passou, também, a comprar produtos mais “em conta”. O mesmo se verifica com
as respostas negativas a estas duas questoes. Quando associada a compra de
produtos de marcas do distribuidor com a compra de produtos mais baratos das
categorias alimentos e bebidas, produtos de higiene, produtos de beleza, artigos de
limpeza, artigos para casa, vestudrio e acessorios e eletrodomésticos, as duas variaveis
mostraram uma relagao de dependéncia em todas as categorias, como se pode

verificar nos anexos XL a XLVI.

P 2.2 = Ha uma relacdo entre a compra de mais marcas do distribuidor e a

alteracao nos habitos de consumo de determinadas categorias

Relativamente a relacdo entre comprar mais marcas do distribuidor e existir
alteracdo nos habitos de consumo de determinadas categorias tais como automoveis,
eletrodomésticos, mobilidrio, vestudrio, alimentagio e gindsio pode-se, mais uma vez,
continuar a confirmar a P2 pois existe dependéncia entre as varidveis

anteriormente referidas como se pode observar nos anexos XLVII a LIII.

P 2.3 =Ha uma relacdo entre a compra de mais marcas do distribuidor e deixar

de se comprar marcas que se comprava habitualmente

No que toca a associagdao entre a compra de mais produtos da marca do

distribuidor e deixar de comprar marcas que se comprava habitualmente encontrou-se,
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novamente, uma relacao de dependéncia entre as variaveis. Os participantes que
responderam, de forma afirmativa, a compra de mais produtos da marca do
distribuidor responderam também que sim ao facto de deixarem de comprar
marcas que compravam de forma habitual (95,4%). Por outro lado existem
também resultados no sentido em que a maior parte dos inquiridos (70,2%)
passaram a comprar mais marcas do distribuidor, no entanto, nao deixaram de

comprar marcas que compravas habitualmente (ver anexo LIV).

P 2.4 =Ha uma relacao entre a compra de mais marcas do distribuidor e passar

a comprar marcas que nao se comprava anteriormente

Finalmente, respetivamente a associagao entre a compra de mais produtos da
marca do distribuidor e passar a comprar marcas que ndo se comprava anteriormente
existe, mais uma vez, uma relacdo de dependéncia. Aqueles que assumiram
passar a comprar mais marcas do distribuidor assumiram igualmente que
passaram a comprar marcas que ndo compravam anteriormente (97,5), conforme

anexo LV.

P 3 = Relacao entre deixar de comprar marcas que se comprava habitualmente

e outras variaveis

P 3.1 = Ha uma relacdo entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente e passar a optar por produtos mais baratos em determinadas

categorias

Os resultados confirmam esta preposi¢ao, isto é existe uma relacao de

dependéncia entre a varidvel “deixar de comprar marcas que se comprava
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habitualmente” e “passar a optar por produtos mais baratos” em que a maioria dos
respondentes que assumem nao ter deixado de comprar certas marcas referiram
também nao ter comegado a optar por produtos mais baratos (93%). No que toca
a relacao entre deixar de comprar alguma marca que se comprava habitualmente e
passar a comprar produtos mais baratos em determinadas categorias de produtos também
se verificou existir dependéncia entre as varidveis em estudo, nomeadamente nas
categorias de alimentos e bebidas, produtos de higiene, produtos de beleza,
artigos de limpeza, vestuario e acessdrios e eletrodomésticos, em que a maioria
dos inquiridos que referiu nao ter deixado de comprar certas marcas referiu
também nao ter passado a comprar produtos mais baratos em todas as categorias
com a excecao das categorias dos artigos para casa como se pode confirmar nos

anexos LVI a LXIII.

P 3.2 = Ha uma relacao entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente e a alteracao no consumo de determinadas categorias

Ao observar a relacao entre a variavel “deixar de comprar marcas que se comprava
habitualmente” e a alteragio do consumo de determinadas categorias foi possivel
constatar a dependéncia entre as mesmas, mais especificamente nas categorias
de eletrodomeésticos, mobilidrio, vestudrio e gindsio. Ja as categorias de automdveis e

alimentagao nao mostraram ter relagao com a variavel (ver anexo LXIV a LXIX).

P 3.3 = Ha uma relacdo entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente e a alteracao dos habitos de consumo
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Seguidamente prova-se existir dependéncia entre a variavel “deixar de comprar
marcas que se comprava habitualmente” e a alteragdo dos habitos de consumo na medida
em que os inquiridos que assumiram ter deixado de comprar determinadas
marcas assumiram também que alteraram os seus hdbitos de consumo (97,7%),

como se pode observar no anexo LXX.

P 3.4 = Ha uma relacao entre deixar de comprar marcas que se comprava

habitualmente e passar a comprar marcas que nao se comprava anteriormente

Por fim, deixar de comprar marcas que se comprava habitualmente tem uma relagao
de dependéncia com a varidvel “passar a comprar marcas que ndo se comprava
anteriormente” mostrando que a crise nao fez com que, uma grande fracao das
pessoas, deixasse de comprar marcas que compra habitualmente ao mesmo

tempo que nao fez passar a comprar novas marcas (81,1%) (anexo LXXXI).

P 4 = Relacdo entre passar a comprar marcas que ndo se comprava

anteriormente e outras variaveis

P 4.1 = Ha relacdo entre passar a comprar marcas que nao se comprava

anteriormente e a op¢ao por produtos mais baratos em determinadas categorias

Os resultados confirmaram esta preposicao, ou seja, existe uma relacao de

dependéncia entre as varidveis em causa. Assim sendo, os participantes quando

questionados se passaram a comprar marcas que ndo compravam anteriormente

responderam em concordancia com a compra de produtos mais baratos de forma

negativa (95,3%). O mesmo se verifica no que toca as categorias de produtos mais

baratos (alimentos e bebidas, produtos de higiene, produtos de beleza, artigos de limpeza,
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artigos para casa, vestudrio e acessorios e eletrodomésticos) que representam, também,

uma relagao de dependéncia analisando os resultados do anexo LXXII a LXXVIII.

P 4.2 = Ha relacdo entre passar a comprar marcas que nio se comprava

anteriormente e a alteracdo no consumo de determinadas categorias

Na associagao da compra de marcas que ndo se comprava anteriormente e a alteracio
do consumo de determinadas categorias, mais uma vez, houve relacao de
dependéncia entre as varidveis, neste caso na categoria de eletrodomésticos,
mobilidrio e gindsio. Ja a categoria dos automoveis, vestudrio e alimentagao nao

mostraram ter relevancia (anexo LXXIX a LXXXIV).

P 4.3 = Ha relacdao entre passar a comprar marcas que nio se comprava

anteriormente e existir alteracao dos habitos de consumo

Por fim, e de forma a confirmar, na totalidade, a veracidade desta proposigao foi-
se analisar os resultados da relacao entre a variavel em estudo e a alteragio dos habitos
de consumo. Assim, chegou-se a conclusao que existe uma relacao de dependéncia
entre as duas varidveis pois quase todos os participantes que disseram que
passaram a comprar marcas que hao compravam anteriormente disseram também

que sente ter mudado os seus hadbitos de consumo (95,9%) (anexo LXXXV).

P 5 = Relagao entre a alteracao dos habitos de consumo e outras variaveis

P 5.1 = Ha relacdao entre a alteracdo dos habitos de consumo e a op¢ao por

produtos mais baratos em determinadas categorias
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Os resultados relativamente a esta proposicao confirmam-se em relagao a
todas as varidveis em causa existindo, portanto, uma relacao de dependéncia
entre as mesmas. De forma mais especifica existem associacdes entre a alteragio
dos habitos de consumo e a compra de produtos mais baratos com resultados
afirmativos bastantes significativos para ambas as varidveis (95,7%). Neste caso,
todas as categorias, exceto os eletrodomésticos, mostraram valores que revelam

existir dependéncia (anexo LXXXVI a XCII).

P 5.2 = Ha relacao entre a alteracao dos habitos de consumo e existir alteracao

no consumo de determinadas categorias”.

Por fim, e de forma a finalizar a confirmagao de todas as proposi¢oes propostas
neste estudo, temos a relagao entre a alteragio dos habitos de consumo e alteragio do
consumo de determinadas categorias. Neste caso apenas a categoria do mobilidrio
mostrou ter associacdo com a variavel em estudo nesta hipotese, com grande
parte dos respondentes a concordarem que alteraram os seus habitos de consumo
tendo eliminando (97,9%) ou reduzido (90,9%) o consumo da categoria em
questao (ver anexo XCV). As restantes categorias que nao tiveram relevancia

estao presentes nos anexos (ver anexo XCIII, XCIV, XCVI, XCVII e XCVIII)
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Conclusao

Conforme foi visto ao longo do trabalho existem diferentes tipos de
consumidores, mais ou menos racionais, tendo todos, no geral, nocao da crise
que Portugal atravessa, assim como as consequéncias que esta crise tem na

alteracao dos habitos de consumo de cada um.

A forma como os consumidores consomem sofre, portanto, altera¢oes ainda
que alguns habitos tendem a manter-se como a compra de determinadas marcas.
No entanto a tendéncia que se verifica passa por uma maior ponderacao por
parte dos consumidores que dedicam mais tempo a refletir sobre determinadas
compras. Procuram, entao, informagao sobre os produtos em questao de modo a
encontrar as melhores oportunidades no que toca ao preco preferindo, muitas
vezes, as marcas do distribuidor. Esta alteracdao passa, também, em algumas
ocasioes, pela reducao, ou mesmo eliminagao, do consumo de determinadas

categorias bem como habitos do dia-a-dia.

As proposi¢Oes apresentadas anteriormente mostraram, de forma mais
aprofundada, que a crise estd presente na vida dos portugueses impondo
alteragoes no consumo dos mesmos. Assim, podemos concluir que as
proposicoes foram, no seu todo, confirmadas o que significa que existe, de facto,
uma alteracao da relacdo dos consumidores com as marcas num contexto de
crise.

E notéria a relacio entre a crise e as alteragdes dos hébitos, preferéncias e
prioridades dos consumidores face as épocas de estabilidade econdémica. A
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lealdade as marcas € posta em causa, a racionalidade no momento da compra é

um indicador evidente e o preco revela-se cada vez mais como um fator decisivo.

A instabilidade causada pela crise traz consigo uma série de sintomas
negativos aos consumidores, que se adaptam as dificuldades sem nenhuma regra
que indique quais os passos seguintes. Esta incerteza complica muito a estratégia
das marcas, que se deve adaptar ao poder da procura tendo em conta os
elementos que sao mais valorizados pelo consumidor, sem depreciar a sua

imagem na mente do publico.

Assim, a crise dificulta em muito a vida as marcas e aos consumidores, que
com menos, tém de conseguir o0 mesmo, ou mais. Por outro lado, o consumidor
reeduca-se. As suas compras sao mais fundamentadas e racionais, arranja novas
solugdes, da vida a novas tendéncias de mercado (ex.: aumento exponencial de
cidadaos dedicados a hobbies que sao geradores de valor econdmico).
Inconscientemente, obriga as marcas a darem o melhor de si. Surge assim uma
oportunidade para as marcas se sobressairem, mostrarem que estao ao lado do
cliente quando este mais precisa. E assim que o mercado dé a volta por cima, na
procura pelo equilibrio, e a crise é vencida. Até porque, depois da tempestade,

vem a bonanga.
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Limitagoes e Futuras Investigacoes

Apesar de ter sido possivel retirar conclusdes que cumprem os objetivos
relatados e elucidam as proposi¢oes propostas, houve limitagdes que se
atravessaram a elaboracao deste trabalho. A amostra recolhida no questionario
para além de ter sido por conveniéncia e de uma dimensao pouco significativa,
foi maioritariamente do género feminino (cerca de 90%). Para além deste
obstaculo, foi ainda dificil encontrar literatura sobre o tema “As marcas em
tempos de crise”. Os estudos existentes sobre este tema mostraram ser muito
focados em industrias especificas de determinados paises nao se podendo aplicar

de uma forma generalizada os insights dai retirados.

Nas possiveis futuras investigagdes neste ambito seria necessario alterar o tipo

de amostragem de forma a obter dados mais representativos da populagao.

Seria também interessante elaborar um estudo qualitativo exploratorio que
permitisse conhecer de forma mais profunda as respostas dos consumidores a
esta tematica permitindo elaborar um questiondrio nao s6 baseado na literatura,

como também, nas percec¢des dos inquiridos.
Por outro lado, seria produtivo estudar a reposta a marcas especificas por
diferentes categorias: marcas Primium, marcas do Distribuidor e marcas

Nacionais.

Finalmente poderia ser realizado um estudo da resposta por categorias de

produtos.

90



Bibliografia

LIVROS

Aaker, D. 1991. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand

name. New York, The Free Press.
Aaker, D. 1996. Building Strong Brands. London, The Free Press.
Aaker, D. 2007. Strategic Market Management. John Willey & Sons.

Ang, S., Leong, S. & Kotler, P. 2000. The Asian apocalypse: crisis marketing
for consumers and businesses. Long Range Planning.
Botton, W., & Cegarra, J. 1999. Le nom de marque — Creation et strategies de
marque. Paris, Ediscience International.

Codigo Propriedade Industrial. Edi¢coes Almedina.

Coelho, C., & Rocha, P. 2007. Brand Taboos. Lisboa, Booknomics.

Gerzema, J. & Lebar, E. 2008. The brand Bubble: The looming Crisis in Brand
Value and How to avoid It. S. Francisco, Jossey-Bass.

Kapferer, J. 1991. Les marques capital de ’entreprise. Paris, les editions
d’organization.

Kapferer, J. 2008. New strategic brand management: creating and sustaining
brand equity long term (4th ed.). UK, Kogan Page Limited.

Kapferer, J. 2004. As Marcas. Capital da Empresa. Sao Paulo, Bookman.
Keller, K. 2003. Strategic Brand Management — Building, Managing Brand
Equity. New Jersey, Prentcie Hall.

Klink, R. 2003. Creating Meaningful Brands: The Relationship Between
Brand Name and Brand Mark. Netherlands, Kluwer Academic Publishers.

Kotler, P. & Pfoerstsch, W. 2006. B2B brand management. Berlim, Springer.

91



Kotler, P. & Caslione, J. 2009. Chaotics: The Business of Managing and
Marketing in the Age of Turbulence. New York, AMACOM.

Lencastre, P. 2007. O livro da Marca. Dom Quixote, Lisboa.

Mardco, J. 2003. Analise Estatistica com Utilizagao do SPSS (22 edicao).
Lisboa, Edig¢oes Silabo.

Mardco, J. 2011. Andlise Estatistica com o SPSS Statistics (52 edicao).
Lisboa, Edig¢oes Silabo.

Ogilvy, D., Bouet, ]. & Max, A. 1964. Confessions of an advertising man.
London, Prentice Hall Europe.

Olins, W. 2003. A Marca. Lisboa, Verbo.

Reinhart, C. & Rogoff, K. 2008. This Time is Different: A Panoramic View of
Eight Centuries of Financial Crises. Princeton University Press.
Ries, A. & Ries, Laura. 2004. A Origem das Marcas. Cruz Quebrada, Casa

das Letras.
Serra, E., & Gonzalez, J. 1998. A Marca. Avalia¢do e Gestio Estratégica. Sao
Paulo, Verbo.

REVISTA CIENTIFICA

Amalia, P. & Ionut, P. 2009. Consumer’s reaction and organizational response
in crisis context. Annals of Faculty of Economics, Vol. 4.

Bassin, S. 1998. Value added packaging cuts through store clutter. Marketing
News, Vol. 22.

Broadbent, K. & Cooper, P. 1987. Research is good for you. Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 5.

92



Czerwinski, D., Merz, M. & Herbst, U. 2011. Creating online brand value
through online discussions sites. Journal of Business and Educational
Leadership, Vol. 3, No. 1.

Deb, M. & Chavali, K. 2013. Significance of trust and loyalty during financial
crisis: a study on costumer behavior of India Banks. South Asian Journal of
Management.

De Chernatony, L., Ambimbola, T. & Cottam, S. 2007. Critical Issues in Brand
Management. Journal of Marketing Management, Vol. 23, No. 1-2.

Flatters, P. & Willmott, M. 2009. Understanding the post-recession consumer.
Harvard Business Review.

Fournier, S. 1998. Consumers and their brands: developing relationship theory
in consumer research. Journal of consumer research, Vol. 24.

Goodyear, M. 1996. Divided by a common language: diversity and deception
in the world of global marketing. Journal of the Marketing research Society,
Vol. 38.

Grundey, D. 2009. Branding strategies during economic crisis: avoiding the
erosion. Economics & Sociology, Vol. 2, No. 2.

Haefner, J., Deli-Gray, Z. & Rosenbloom, A. 2011. The Importance of Brand
Liking and Brand Trust. Managing Global Transitions, Vol. 9, N° 3.

Keller, K. & Lehmann, D. 2009. Assessing long-term brand potential. Journal
of Brand Management.

Koksal, H. & Ozgul, E. 2007. The relationship between marketing strategies
and performance in an economic crisis. Marketing Intelligence & Planning,
Vol. 25.

Kolyesnikova, N., Dodd, T., Wilcox, J. 2009. Gender as a moderator of

reciprocal consumer behavior. Journal of Consumer Marketing Vol.26.

93



Leone, R., Rao, V., Keller, K., Luo, A., McAlister, L. & Srivastava, R. 2006.
Linking brand equity to customer equity. Journal of Service Research.
Machado, J., Carvalho, L., Costa, P. & Lencastre, P. 2012. Brand mergers:
examining consumers' responses to name and logo design. Journal of Product
& Brand Management.

Mansoor, D. & Jalal, A. 2011. The Global Business Crisis and Consumer
Behavior: Kingdom of Bahrain as a Case Study. International Journal of
Business and Management, Vol. 6, No. 1.

McEnally, M. & De Chernatony, L. 1977. Convenience food packaging and the
perception of product quality. Journal of Marketing, Vol. 11.

Raithel, S., Wilczynski P., Matthias S. & Schwaiger, M. 2010. The value-
relevance of corporate reputation during the financial crisis. Journal of
Product & Brand Management.

Rettie, R. & Brewer, C. 2000. The verbal and visual components of package
design. Journal of Product and brand Management, Vol. 9.

Reyneke, M., Sorokacvd, A. & Pitt, L. 2012. Managing brands in times of
economic downturn: How do luxury brands fare? Journal of Brand
Management, Vol. 16.

Richers, R. 1984. O enigmatico mais indispensavel consumidor: teoria e
pratica. Revista de Administragdo, Vol. 19.

Schoormans, J. & Robben, H. 1997. The effect of new package design on
product attention, categorization and evaluation. Journal of economic
psychology, Vol. 18.

Tixier, D. 2010. Recession or Mutation? Post-recovery appeal of major

consumer brands, Australasian Marketing Journal.

94



WORKING PAPER

e Silva, A. 2011. “O impacto da crise econdmica e financeira atual no sector

da cortica em Portugal”. Instituto Superior de Economia e Gestao. Lisboa.

WEBGRAFIA

e http://www.businessdictionary.com/definition/economic-crisis.html

(acedido a 11 janeiro 2015)

e http://www.conheceracrise.com (acedido a 11 janeiro 2015)

95


http://www.businessdictionary.com/definition/economic-crisis.html
http://www.conheceracrise.com/

Anexos

Anexo I - Empréstimos em incumprimento por ramo de atividade

Fonte: www.conheceracrise.com

Agricultura, Produc&o Animal, Caca, Floresta e Pesca
-

Industrias Transformadoras

I

Electricidade, gas, vapor e agua

|

Construcao

I

Comercio por grosso e retalho; reparacéo de veiculos
automoveis e motociclos

Educacéo, salde e outras actividades de servicos
sociais e pessoais

=
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Anexo II - Sobrevivéncia das empresas ao fim do 1% ano de atividade

Fonte: www.conheceracrise.com

80%

75%

?[}%.’/\.

65%
60%
55%

50%
201 2012 2013 (Provisério)

Anexo III - Percentagem total de desempregados

Fonte: www.conheceracrise.com

15-24 anos
I -
25-34 anos

 ®

35-44 anos

[

45 e + anos
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Anexo IV - Situagao profissional do proprio

Fonte: www.conheceracrise.com

Ma ou
487%

527 muito ma

Anexo V — Minimo, Maximo, Média e Padrao da Idade por Género

Minimo, Maximo, Média e Padrao da Idade por Género

Amostra (n =228)

Minimo Méaximo Média DP
Masculino 20 59 28,96 10,611
Feminino 19 53 32,02 6,878

Anexo VI - Frequéncia e percentagem dos participantes por Género

Frequéncia e percentagem dos participantes por Género

Amostra (n =228)

N %
Masculino 23 10,10%
Feminino 205 89,90%
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Anexo VII - Percentagem de participantes por habilitagoes literarias

Habilitacdes Literarias
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Anexo VIII - Optar por produtos mais baratos por categoria — alimentos e

bebidas
Alimentos e Bebidas
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Anexo IX — Optar por produtos mais baratos por categoria — Produtos de

higiene
Produtos de Higiene
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Anexo X - Optar por produtos mais baratos por categoria - produtos de beleza

Produtos de Beleza
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Anexo XI - Optar por produtos mais baratos por categoria - Artigos de limpeza

Artigos de Limpeza
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Anexo XII — Optar por produtos mais baratos por categoria - Artigos para casa

Artigos para Casa
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Anexo XIII — Optar por produtos mais baratos por categoria — Vestuario e

acessorios
Vestuario e Assessorios
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Anexo XIV - Optar por produtos mais baratos por -categoria -
Eletrodomésticos
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Anexo XV — Alteragoes do consumo de categorias - automoveis

Automoveis
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Anexo XVI — Alteragdes do consumo de categorias - eletrodomésticos

Eletrodomeésticos
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Anexo XVII — Alterag¢des do consumo de categorias — vestuario

Percent

Vestuario
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40

207

3.07
Eliminou

Reduziu
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80

60

40

Jua219d Woly pasuaq

20

Anexo XVIII — Alteracao do consumo de categorias - alimentacao

Percent

Alimentagao

Reduziu
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Anexo XIX — Alteragdes do consumo de categorias - gindsio

Ginasio

£
=)

30
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N
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Jussiad WOy paALaqg

Eliminou Reduziu Manteve

Anexo XX - Concordancia com fazer distancias de carro mais curtas

Hoje opto por fazer distancias de carro mais curtas para poupar gasolina

40—

Percent

Discordo totalments Discordo Indiiferente Concordo Concordo totalmente
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Anexo XXI — Concordancia com fazer compras perto de casa

Hoje opto por fazer compras perto de casa ou do trabalho para diminuir custos

40

Percent

Discordo totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo totalmerte
Hoje opto por fazer compras perto de casa ou do trabalho para diminuir
custos

Anexo XXII - Concordancia com jantar/almogar menos vezes fora

Hoje jantolalmog¢o menos vezes fora

50

40

30+

Percent

Discordo totalmente Discordo Incliferente Concordo Concordo totalmente

Hoje janto/almogo menos vezes fora
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Anexo XXIII - Concordancia com fazer férias em fungao dos custos associados

Hoje opto por fazer férias em fung¢éo dos custos associados

a0

Percent

Discordo totalmente Discordo Incliferente Concordo Concordo totalmente

Hoje opto por fazer férias em fungio dos custos associados

Anexo XXIV — Concordancia com sentir inseguranca no trabalho

Atualmente sinto inseguranga no trabalho por causa da crise

Percent

Discordo totalmente Discordo

Incliferente Concordo Concordo totalimente

Atualmente sinto inseguranga no trabalho por causa da crise
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Anexo XXV - Concordancia com ter preocupagao com os gastos

Atualmente tenho uma preocupagao com os gastos e poupanga que nao tinha
anteriormente

60—

Percent

Discordo totalmente Discorco Indiferents Concordo Concordo totalments

Atualmente tenho uma preocupa¢io com 05 gastos e poupanga que ndao tinha
anteriormente

Anexo XXVI - Concordancia com existéncia de consumo mais regrado

Nos dias de hoje qualquer decisao de consumo & mais regrada

G0

Percent

Discordo totalmente Discorda

Inclifererte Concordo Concorda totalmente
Nos dias de hoje qualquer decisdo de consumo & mais regrada
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Anexo XXVII - Concordancia com procura de mais informagao antes da

compra

Qualquer compra que realize atualmente implica que faga mais procura de
informagéao

Percent

Discorda totalmente Discorda Incliferente Concordo Concordo totalmente

Qualquer compra que realize atualmente implica que faga mais procura de
informagao

Anexo XXVIII - Concordancia com o manter os habitos de consumo depois de

passada a crise

Apoés a crise irei manter os mesmos habitos de consumo pois penso serem mais
racionais

40

Percent

204

0,88%

T
Discordo totaimente Discordo Incliferente

Concordao Concordo totalmerte

Apos a crise irei manter os mesmos habitos de consumo pois penso serem
mais racionais
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Anexo XXIX - Marcas mais referidas pelos participantes

Se sim, quais?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
o L]
0% ]

Marcas brancas Continente Pingo doce Outros

Anexo XXX — Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de p)

Pearson Chi-Square p
No contexto de crise sente que passou a optar por produtos mais
baratos? Se sim, em que categorias? * Género
Alimentos e bebidas ,156° ,693
Produtos Higiene 1,417 ,234
Produtos de Beleza 4,781° ,029
Artigos de Limpeza 8,732b ,003
Artigos para Casa 2,955b ,086
Vestuario e Acessdrios ,003P ,958
Eletrodomésticos ,000P 1,000

Computed only for a 2x2 table?
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Anexo XXXI - Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de p)

Pearson Chi- p
Square

Com a crise compra mais marcas do distribuidor (chamadas

"marcas brancas")? * No contexto de crise sente que passou a

optar por produtos mais baratos? Se sim, em que categorias?
Alimentos e bebidas 24,489 ,000
Produtos Higiene 24,428P ,000
Produtos de Beleza 23,323b ,000
Artigos de Limpeza 35,084 ,000
Artigos para Casa 22,425b ,000
Vestudrio e Acessorios 39,587 ,000
Eletrodomésticos 9,718 ,002

Computed only for a 2x2 table®

Anexo XXXII — Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de p)

Pearson p

Chi-Square

Com a crise compra mais marcas do distribuidor (chamadas
"marcas brancas")? * No contexto de crise que alteracdao sofreu o

consumo das seguintes categorias?

Automoveis 11,7462 ,003
Eletrodomésticos 16,1722 ,000
Mobiliario 32,9532 ,000
Vestuario 21,1552 ,000
Alimentacao 4,047° ,044
Ginasio 11,3672 ,000

Computed only for a 2x2 table?
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Anexo XXXIII - Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de p)

Pearson Chi- p
Square

Com a crise deixou de comprar alguma marca que comprava

habitualmente? * No contexto de crise sente que passou a optar por

produtos mais baratos? Se sim, em que categorias?
Alimentos e bebidas 12,979° ,000
Produtos Higiene 16,8590 ,000
Produtos de Beleza 21,208P ,000
Artigos de Limpeza 13,258° ,000
Artigos para Casa 7,804p ,005
Vestuario e Acessérios 22,206V ,000
Eletrodomésticos 5,568 ,018

Computed only for a 2x2 table®

Anexo XXXIV — Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de p)

Pearson P
Chi-Square

Com a crise deixou de comprar alguma marca que comprava

habitualmente? * No contexto de crise que alteracao sofreu o

consumo das seguintes categorias
Automéveis 2,5452 ,280
Eletrodomésticos 10,9462 ,004
Mobiliario 12,946° ,002
Vestuario 26,2542 ,000
Alimentacao 2,004 ,157
Ginasio 19,8222 ,000
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Anexo XXXV —Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de p)

Pearson p
Chi-Square

Com a crise passou a comprar marcas que nao comprava

anteriormente? * No contexto de crise sente que passou a optar

por produtos mais baratos? Se sim, em que categorias?
Alimentos e bebidas 14,851P ,000
Produtos Higiene 29,899p ,000
Produtos de Beleza 21,153b ,000
Artigos de Limpeza 43,378 ,000
Artigos para Casa 19,113b ,000
Vestudrio e Acessorios 33,005 ,000
Eletrodomésticos 5,825P ,016

Computed only for a 2x2 table®

Anexo XXXVI - Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de p)

Pearson P
Chi-Square

Com a crise passou a comprar marcas que ndo comprava

anteriormente? * No contexto de crise que alteragdo sofreu o

consumo das seguintes categorias
Automoveis 5,9742 ,050
Eletrodomésticos 7,7662 ,021
Mobiliario 15,9542 ,000
Vestuario 22,821a ,000
Alimentacdo 2,108 ,147
Ginasio 6,8392 ,033
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Anexo XXXVII - Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de
P)

Pearson p
Chi-Square

Sente que a crise veio alterar os seus habitos de consumo? * No

contexto de crise sente que passou a optar por produtos mais

baratos? Em que categorias?
Alimentos e bebidas 22,282b ,000
Produtos Higiene 11,154° ,001
Produtos de Beleza 10,787° ,001
Artigos de Limpeza 26,358 ,000
Artigos para Casa 17,926° ,000
Vestudrio e Acessorios 30,573P ,000
Eletrodomésticos 5,141b ,023

Computed only for a 2x2 table®

Anexo XXXVII — Teste de Qui-quadrado (valor de Pearson Chi-Square e valor de
p)

Pearson P
Chi-Square

Sente que a crise veio alterar os seus habitos de consumo? * No

contexto de crise que alteracdo sofreu o consumo das seguintes

categorias
Automoveis 6,4902 ,039
Eletrodomésticos 14,6682 ,001
Mobiliario 13,9922 ,001
Vestudrio 39,9812 ,000
Alimentacao 13,114 ,000
Ginasio 21,4562 ,000

Computed only for a 2x2 table®

114



Anexo XXXVIII — Relacao entre género e compra de produtos mais baratos da

categoria de produtos de beleza

Crosstab
Género
Feminio Masculino Total
Produtos Sim Count 79 3 82
de beleza % within Produtos de 96,3% 3,7% | 100,0%
beleza
% within Género 38,5% 13,0% 36,0%
N&o Count 126 20 146
% within Produtos de 86,3% 13,7% 100,0%
beleza
% within Género 61,5% 87,0% 64,0%
Total Count 205 23 228
% within Produtos de 89,9% 10,1% 100,0%
beleza
% within Género 100,0% 100,0% 100,0%

Anexo XXXIX — Relacdo entre género e compra de produtos mais baratos da

categoria de artigos de limpeza

Crosstab
Género
Feminio Masculino Total

Artigos de  Sim Count 116 5 121
limpeza % within Artigos 95,9% 4,1% 100,0%

de limpeza
% within Género 56,6% 21,7% 53,1%
N&o Count 89 18 107
% within Artigos 83,2% 16,8% 100,0%

de limpeza
% within Género 43,4% 78,3% 46,9%
Total Count 205 23 228
% within Artigos 89,9% 10,1% 100,0%

de limpeza
% within Género 100,0% 100,0% 100,0%
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Anexo XL — Relagao entre marcas do distribuidor e compra de produtos mais

baratos da categoria de alimentos e bebidas

Crosstab
Com a crise compra mais
marcas do distribuidor
(chamadas "marcas brancas")?
Sim N&o Total

Alimentos e Sim Count 123 12 135

|pebidas % within Alimentos 91,1% 8,9% 100,0%
e bebidas

N&o Count 59 34 93

% within Alimentos 63,4% 36,6% 100,0%
e bebidas

Total Count 182 46 228

% within Alimentos 79,8% 20,2% 100,0%
e bebidas

Anexo XLI — Relacao entre marcas do distribuidor e compra de produtos mais

baratos da categoria de produtos de higiene

Crosstab
Com a crise compra mais
marcas do distribuidor
(chamadas "marcas brancas")?
Sim N&o Total

Produtos de Sim Count 96 5 101

higiene % within Produtos 95,0% 5,0% 100,0%
de higiene

N&o Count 86 41 127

% within Produtos 67,7% 32,3% 100,0%
de higiene

Total Count 182 46 228

% within Produtos 79,8% 20,2% 100,0%
de higiene
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Anexo XLII - Relagao entre marcas do distribuidor e compra de produtos mais

baratos da categoria de produtos de beleza

Crosstab
Com a crise compra mais marcas do
distribuidor (chamadas "marcas
brancas")?
Sim N&o Total
Produtos Sim  Count 80 2 82
de beleza % within 97,6% 2,4% 100,0%
Produtos
de beleza
Ndo Count 102 44 146
% within 69,9% 30,1% 100,0%
Produtos
de beleza
Total Count 182 46 228
% within 79,8% 20,2% 100,0%
Produtos
de beleza
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Anexo XLIII - Relagao entre marcas do distribuidor e compra de produtos mais

baratos da categoria de produtos de limpeza

Crosstab
Com a crise compra mais marcas do distribuidor
(chamadas "marcas brancas")?
Sim N&o Total
Artigos de Sim  Count 115 6 121
limpeza % within 95,0% 5,0% | 100,0%
Artigos de
limpeza
Ndo Count 67 40 107
% within 62,6% 37,4% 100,0%
Artigos de
limpeza
Total Count 182 46 228
% within 79,8% 20,2% 100,0%
Artigos de
limpeza

Anexo XLIV — Relagao entre marcas do distribuidor e compra de produtos mais

baratos da categoria de artigos para casa

Crosstab
Com a crise compra mais marcas
do distribuidor (chamadas "marcas
brancas")?
Sim N&o Total
Artigos  Sim Count 97 6 103
para % within Artigos para 94,2% 5,8% 100,0%
casa casa
N&o Count 85 40 125
% within Artigos para 68,0% 32,0% 100,0%
casa
Total Count 182 46 228
% within Artigos para 79,8% 20,2% 100,0%
casa
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Anexo XLV — Relagao entre marcas do distribuidor e compra de produtos mais

baratos da categoria de vestudrio e acessorios

Crosstab

Com a crise compra mais marcas
do distribuidor (chamadas

"marcas brancas")?

Sim N&o Total
Vestuario e Count 127 8 135
assessorios  Sim 94 within Vestuario e assessorios 94,1% 5,9% | 100,0%
Néo Count 55 38 93
% within Vestuario e assessorios 59,1% 40,9% | 100,0%
Total Count 182 46 228
% within Vestuario e assessorios 79,8% 20,2% | 100,0%

Anexo XLVI — Relagao entre marcas do distribuidor e compra de produtos mais

baratos da categoria de eletrodomésticos

Crosstab
Com a crise compra mais marcas
do distribuidor (chamadas "marcas
brancas")?
Sim N&o Total
Eletrodomésticos Sim Count 37 0 37
% within 100,0% 0,0% | 100,0%
Eletrodomésticos
N&o Count 145 46 191
% within 75,9% 24,1% | 100,0%
Eletrodomésticos
Total Count 182 46 228
% within 79,8% 20,2% | 100,0%
Eletrodomésticos
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Anexo XLVII — Relacao entre marcas do distribuidor e alteracao do consumo da

categoria automoveis

Crosstab
Com a crise compra mais marcas do
distribuidor (chamadas "marcas
brancas")?
Sim N&o Total

Autom Eliminou Count 45 4 49
Oveis % within Automéveis 91,8% 8,2% 100,0%
Reduziu Count 53 8 61

% within Automoveis 86,9% 13,1% 100,0%

Manteve Count 84 34 118

% within Automoveis 71,2% 28,8% 100,0%

Total Count 182 46 228
% within Automoéveis 79,8% 20,2% 100,0%

Anexo XLVIII — Relacao entre marcas do distribuidor e alteracao do consumo
da categoria eletrodomésticos

Com a crise compra mais marcas
do distribuidor (chamadas
"marcas brancas")?
Sim N&o Total
Eletrodomésticos Eliminou Count 28 0 28
% within 100,0% 0,0% 100,0%
Eletrodomésticos
Reduziu Count 75 12 87
% within 86,2% 13,8% 100,0%
Eletrodomésticos
Manteve Count 79 34 113
% within 69,9% 30,1% 100,0%
Eletrodomésticos
Total Count 182 46 228
% within 79,8% 20,2% 100,0%
Eletrodomésticos
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Anexo XLIX - Relacao entre marcas do distribuidor e alteracao do consumo da

categoria mobilidrio

Crosstab
Com a crise compra mais marcas do
distribuidor (chamadas "marcas
brancas")?
Sim N&o Total

Mobiliario  Eliminou Count 45 2 47
% within Mobiliario 95,7% 4,3% 100,0%
Reduziu Count 88 11 99
% within Mobiliario 88,9% 11,1% 100,0%
Manteve Count 49 33 82
% within Mobiliario 59,8% 40,2% 100,0%
Total Count 182 46 228
% within Mobiliario 79,8% 20,2% 100,0%

Anexo L — Relagao entre marcas do distribuidor e alteracao do consumo da

categoria vestudrio

Crosstab
Com a crise compra mais marcas do
distribuidor (chamadas "marcas
brancas")?
Sim N&o Total

Vestuario  Eliminou Count 7 0 7
% within Vestuario 100,0% 0,0% 100,0%

Reduziu Count 143 21 164

% within Vestuario 87,2% 12,8% 100,0%

Manteve Count 32 25 57

% within Vestuario 56,1% 43,9% 100,0%

Total Count 182 46 228
% within Vestuario 79,8% 20,2% 100,0%
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Anexo LI - Relagao entre marcas do distribuidor e alteracao do consumo da

categoria alimentagao

Crosstab
Com a crise compra mais marcas do distribuidor
(chamadas "marcas brancas")?
Sim N&o Total
Alimentagdo Reduziu Count 62 8 70
% within 88,6% 11,4% 100,0%
Alimentacéo
Manteve Count 120 38 158
% within 75,9% 24,1% 100,0%
Alimentagdo
Total Count 182 46 228
% within 79,8% 20,2% 100,0%
Alimentacéo

Anexo LII — Relag¢ao entre marcas do distribuidor e alteragao do consumo da

categoria gindsio

Crosstab
Com a crise compra mais marcas do
distribuidor (chamadas "marcas
brancas")?
Sim N&o Total

Ginasio Eliminou Count 89 13 102
% within Ginasio 87,3% 12,7% 100,0%

Reduziu Count 35 6 41

% within Ginasio 85,4% 14,6% 100,0%

Manteve Count 58 27 85

% within Ginasio 68,2% 31,8% 100,0%

Total Count 182 46 228
% within Ginasio 79,8% 20,2% 100,0%
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Anexo LIII — Relacao entre marcas do distribuidor e alteracao dos habitos de

consumo

Crosstab

Sente que a crise veio

alterar os seus habitos de

consumo?
Sim N&o Total

Com a crise compra Sim Count 172 10 182

mais marcas do % within Com a crise compra 94,5% 5,5% 100,0%

distribuidor (chamadas mais marcas do distribuidor

"marcas brancas")? (chamadas "marcas
brancas")?

N&o Count 27 19 46
% within Com a crise compra 58,7% 41,3% 100,0%
mais marcas do distribuidor
(chamadas "marcas
brancas")?

Total Count 199 29 228
% within Com a crise compra 87,3% 12,7% 100,0%
mais marcas do distribuidor
(chamadas "marcas
brancas")?
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Anexo LIV — Relacao entre marcas do distribuidor e deixar de comprar marcas

compradas habitualmente

Com a crise compra mais
marcas do distribuidor

(chamadas "marcas

brancas")?
Sim N&o Total

Com a crise deixou Sim Count 83 4 87

de comprar alguma % within Com a crise 95,4% 4,6% | 100,0%

marca que deixou de comprar alguma

comprava marca que comprava

habitualmente? habitualmente?

N&o Count 99 42 141
% within Com a crise 70,2% 29,8% | 100,0%
deixou de comprar alguma
marca que comprava
habitualmente?

Total Count 182 46 228
% within Com a crise 79,8% 20,2% | 100,0%
deixou de comprar alguma
marca que comprava
habitualmente?
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Anexo LV — Relagao entre marcas do distribuidor e passar a comprar marcas nao

compradas anteriormente

Crosstab

Com a crise compra mais marcas

do distribuidor (chamadas

"marcas brancas")?

a comprar marcas que néo

comprava anteriormente?

Sim N&o Total
Com a crise passou Sim  Count 119 3 122
a comprar marcas % within Com a crise passou 97,5% 2,5%| 100,0
que ndo comprava a comprar marcas gue ndo %
anteriormente? comprava anteriormente?
Nado Count 63 43 106
% within Com a crise passou 59,4% 40,6% | 100,0
a comprar marcas que nao %
comprava anteriormente?
Total Count 182 46 228
% within Com a crise passou 79,8% 20,2% | 100,0

%
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Anexo LVI - Relacado entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e comprar produtos mais baratos

Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total

No contexto de crise Sim Count 84 101 185

sente que passou a % within No contexto de crise 45,4% 54,6% | 100,0%

optar por produtos sente que passou a optar por

mais baratos? produtos mais baratos?

Ndo Count 3 40 43
% within No contexto de crise 7,0% 93,0% | 100,0%
sente que passou a optar por
produtos mais baratos?

Total Count 87 141 228
% within No contexto de crise 38,2% 61,8% | 100,0%
sente que passou a optar por
produtos mais baratos?
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Anexo LVII - Relagao entre deixar de comprar marcas compradas

habitualmente e comprar produtos mais baratos na categoria de alimentos e

bebidas
Crosstab
Com a crise deixou de
comprar alguma marca que
comprava habitualmente?
Sim N&o Total
Alimentose Sim  Count 65 70 135
bebidas % within Alimentos e 48,1% 51,9% 100,0%
bebidas
Ndo  Count 22 71 93
% within Alimentos e 23,7% 76,3% 100,0%
bebidas
Total Count 87 141 228
% within Alimentos e 38,2% 61,8% 100,0%
bebidas

Anexo LVIII - Relagao entre deixar de comprar marcas compradas

habitualmente e comprar produtos mais baratos na categoria de produtos de

higiene
Crosstab
Com a crise deixou de
comprar alguma marca que
comprava habitualmente?
Sim N&o Total
Produtos de Sim Count 54 47 101
higiene % within Produtos de 53,5% 46,5% 100,0%
higiene
N&o Count 33 94 127
% within Produtos de 26,0% 74,0% 100,0%
higiene
Total Count 87 141 228
% within Produtos de 38,2% 61,8% 100,0%
higiene
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Anexo LIX - Relagdo entre deixar de comprar marcas compradas
habitualmente e comprar produtos mais baratos na categoria de

produtos de beleza

Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total

Produtos de Sim Count 48 34 82

beleza % within Produtos de 58,5% 41,5% | 100,0%
beleza

N&o Count 39 107 146

% within Produtos de 26,7% 73,3% | 100,0%
beleza

Total Count 87 141 228

% within Produtos de 38,2% 61,8% | 100,0%
beleza

Anexo LX — Relagao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e comprar produtos mais baratos na categoria de artigos de limpeza

Crosstab
Com a crise deixou de
comprar alguma marca que
comprava habitualmente?

Sim N&o Total
Artigos de Sim Count 60 61 121
limpeza % within Artigos de limpeza 49,6% 50,4% 100,0%
N&o Count 27 80 107
% within Artigos de limpeza 25,2% 74,8% 100,0%
Total Count 87 141 228
% within Artigos de limpeza 38,2% 61,8% 100,0%
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Anexo LXI - Relagao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e comprar produtos mais baratos na categoria de artigos para casa

Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total

Artigos para Sim Count 50 53 103

casa % within Artigos 48,5% 51,5% 100,0%
para casa

Né&o Count 37 88 125

% within Artigos 29,6% 70,4% 100,0%
para casa

Total Count 87 141 228

% within Artigos 38,2% 61,8% 100,0%
para casa

Anexo LXII — Relacdo entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e comprar produtos mais baratos na categoria de vestudrio e acessorios

Crosstab

Com a crise deixou de comprar

alguma marca que comprava

habitualmente?
Sim N&o Total
Vestuario e Sim Count 69 66 135
assessorios % within 51,1% 48,9% 100,0%
Vestuario e
assessorios
N&o Count 18 75 93
% within 19,4% 80,6% 100,0%
Vestuario e
assessorios
Total Count 87 141 228
% within 38,2% 61,8% 100,0%
Vestuario e
assessorios
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Anexo LXIII - Relagdo entre deixar de comprar marcas compradas

habitualmente e comprar produtos mais baratos na categoria de

eletrodomeésticos
Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total
Eletrodomésticos Sim Count 21 16 37
% within 56,8% 43,2% | 100,0%
Eletrodomésticos
N&o Count 66 125 191
% within 34,6% 65,4% | 100,0%
Eletrodomésticos
Total Count 87 141 228
% within 38,2% 61,8% | 100,0%
Eletrodomésticos

Anexo LXIV —Relacao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e alteracdo do consumo da categoria automodveis

Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total

Automéveis  Eliminou Count 23 26 49
% within Automoéveis 46,9% 53,1% 100,0%

Reduziu Count 24 37 61

% within Automoéveis 39,3% 60,7% 100,0%

Manteve Count 40 78 118

% within Automoéveis 33,9% 66,1% 100,0%

Total Count 87 141 228
% within Automoéveis 38,2% 61,8% 100,0%
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Anexo LXV —Relagao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e alteragao do consumo da categoria eletrodomésticos

Crosstab
Com a crise deixou de
comprar alguma marca que
comprava habitualmente?
Sim N&o Total
Eletrodomésticos Eliminou Count 14 14 28
% within 50,0% 50,0% 100,0%
Eletrodomésticos
Reduziu Count 42 45 87
% within 48,3% 51,7% 100,0%
Eletrodomésticos
Manteve Count 31 82 113
% within 27,4% 72,6% 100,0%
Eletrodomésticos
Total Count 87 141 228
% within 38,2% 61,8% 100,0%
Eletrodomésticos

Anexo LXVI - Relagao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e alteracao do consumo da categoria mobilidrio

Crosstab
Com a crise deixou de comprar alguma
marca gue comprava habitualmente?
Sim N&o Total

Mobiliario  Eliminou Count 27 20 47
% within Mobiliario 57,4% 42,6% 100,0%

Reduziu Count 39 60 99

% within Mobiliario 39,4% 60,6% 100,0%

Manteve Count 21 61 82

% within Mobiliario 25,6% 74,4% 100,0%

Total Count 87 141 228
% within Mobiliario 38,2% 61,8% 100,0%
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Anexo LXVII — Relagao entre deixar de comprar marcas compradas

habitualmente e alteragdo do consumo da categoria vestudrio

Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total

Vestuario Eliminou Count 6 1 7
% within Vestuério 85,7% 14,3% 100,0%

Reduziu Count 74 90 164

% within Vestuario 45,1% 54,9% 100,0%

Manteve Count 7 50 57

% within Vestuario 12,3% 87,7% 100,0%

Total Count 87 141 228
% within Vestuario 38,2% 61,8% 100,0%

Anexo LXVIII — Relacao entre deixar de comprar marcas compradas

habitualmente e alteracao do consumo da categoria alimentacao

Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total
Alimentagdo  Reduziu Count 32 38 70
% within 45,7% 54,3% 100,0%
Alimentacéo
Manteve  Count 55 103 158
% within 34,8% 65,2% 100,0%
Alimentagéo
Total Count 87 141 228
% within 38,2% 61,8% 100,0%
Alimentacdo
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Anexo LXIX - Relagao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e alteragao do consumo da categoria gindsio

Crosstab
Com a crise deixou de comprar
alguma marca que comprava
habitualmente?
Sim N&o Total

Ginésio Eliminou Count 55 47 102
% within Ginasio 53,9% 46,1% 100,0%

Reduziu Count 12 29 41

% within Ginasio 29,3% 70,7% 100,0%

Manteve Count 20 65 85

% within Ginasio 23,5% 76,5% 100,0%

Total Count 87 141 228
% within Ginasio 38,2% 61,8% 100,0%

Anexo LXX — Relacao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente e

alteracao dos habitos de consumo

Crosstab
Sente que a crise veio
alterar os seus habitos
de consumo?
Sim N&o Total

Com a crise Sim  Count 85 2 87

deixou de % within Com a crise deixou de 97,7% 2,3% 100,0%

comprar comprar alguma marca que

alguma marca comprava habitualmente?

que comprava N0 Count 114 27 141

habituaimente? % within Com a crise deixou de 80.9%| 19,1% 100,0%
comprar alguma marca que
comprava habitualmente?

Total Count 199 29 228
% within Com a crise deixou de 87,3% 12, 7% 100,0%
comprar alguma marca que
comprava habitualmente?
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Anexo LXXI - Relacao entre deixar de comprar marcas compradas habitualmente

e passar a comprar outras que nao se comprava antes

Crosstab
Com a crise deixou de
comprar alguma marca que
comprava habitualmente?
Sim N&o Total

Com acrise passoua Sim Count 67 55 122

comprar marcas que % within Com a crise passou a 54,9% 45,1% 100,0%

nao comprava comprar marcas que nao

anteriormente? comprava anteriormente?

Ndo Count 20 86 106
% within Com a crise passou a 18,9% 81,1% 100,0%
comprar marcas que nao
comprava anteriormente?

Total Count 87 141 228
% within Com a crise passou a 38,2% 61,8% 100,0%
comprar marcas que nao
comprava anteriormente?

Anexo LXXII - Relagao entre passar a comprar marcas que nao se comprava antes e

comprar produtos mais baratos na categoria de alimentos e bebidas

Crosstab
Com a crise passou a comprar
marcas que ndo comprava
anteriormente?
Sim N&o Total

Alimentos e Sim Count 87 48 135

bebidas % within Alimentos 64,4% 35,6% 100,0%
e bebidas

N&o Count 35 58 93

% within Alimentos 37,6% 62,4% 100,0%
e bebidas

Total Count 122 106 228

% within Alimentos 53,5% 46,5% 100,0%
e bebidas
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Anexo LXXIII - Relagdo entre passar a comprar marcas que nao se comprava

antes e comprar produtos mais baratos na categoria de produtos de higiene

Crosstab
Com a crise passou a
comprar marcas que néo
comprava anteriormente?
Sim N&o Total
Produtos de  Sim Count 75 26 101
higiene % within 74,3% 25,7% 100,0%
Produtos de
higiene
Nao Count 47 80 127
% within 37,0% 63,0% 100,0%
Produtos de
higiene
Total Count 122 106 228
% within 53,5% 46,5% 100,0%
Produtos de
higiene

Anexo LXXIV — Relagao entre passar a comprar marcas que nao se comprava

antes e comprar produtos mais baratos na categoria de produtos de beleza

Crosstab
Com a crise passou a
comprar marcas que néo
comprava anteriormente?
Sim N&o Total

Produtos de beleza Sim  Count 61 21 82
% within Produtos de beleza 74,4% 25,6% 100,0%
Nédo Count 61 85 146
% within Produtos de beleza 41,8% 58,2% 100,0%
Total Count 122 106 228
% within Produtos de beleza 53,5% 46,5% 100,0%
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Anexo LXXV —Relagao entre passar a comprar marcas que nao se comprava antes

e comprar produtos mais baratos na categoria de artigos de limpeza

Crosstab
Com a crise passou a
comprar marcas que néo
comprava anteriormente?
Sim N&o Total
Artigos de Sim Count 920 31 121
limpeza % within 74,4% 25,6% |  100,0%
Artigos de
limpeza
N&o Count 32 75 107
% within 29,9% 70,1% 100,0%
Artigos de
limpeza
Total Count 122 106 228
% within 53,5% 46,5% 100,0%
Artigos de
limpeza

Anexo LXXVI — Relacao entre passar a comprar marcas que nao se comprava

antes e comprar produtos mais baratos na categoria de artigos para casa

Crosstab
Com a crise passou a
comprar marcas que ndo
comprava anteriormente?
Sim N&o Total

Artigos para Sim  Count 72 31 103
casa % within Artigos para casa 69,9% 30,1% 100,0%
N&do Count 50 75 125
% within Artigos para casa 40,0% 60,0% 100,0%
Total Count 122 106 228
% within Artigos para casa 53,5% 46,5% 100,0%
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Anexo LXXVII — Relagdo entre passar a comprar marcas que nao se comprava

antes e comprar produtos mais baratos na categoria de vestuario e acessorios

Crosstab
Com a crise passou a comprar
marcas que ndo comprava
anteriormente?
Sim N&o Total

Vestuério e Sim Count 94 41 135

assessorios % within 69,6% 30,4% | 100,0%
Vestuario e
assessorios

N&o Count 28 65 93

% within 30,1% 69,9% | 100,0%
Vestuario e
assessorios

Total Count 122 106 228

% within 53,5% 46,5% | 100,0%
Vestuario e
assessorios

Anexo LXXVIII - Relagao entre passar a comprar marcas que nao se comprava

antes e comprar produtos mais baratos na categoria de eletrodomésticos

Crosstab
Com a crise passou a
comprar marcas gue ndo
comprava anteriormente?
Sim N&o Total
Eletrodomésticos Sim Count 27 10 37
% within 73,0% 27,0% 100,0%
Eletrodomésticos
N&o Count 95 96 191
% within 49,7% 50,3% 100,0%
Eletrodomésticos
Total Count 122 106 228
% within 53,5% 46,5% 100,0%
Eletrodomésticos
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Anexo LXXIX - Relagdo entre passar a comprar marcas que nao se comprava

antes e alteracdo do consumo na categoria automoveis

Crosstab
Com a crise passou a comprar
marcas que ndo comprava
anteriormente?
Sim N&o Total

Automoveis  Eliminou Count 31 18 49
% within Automoveis 63,3% 36,7% | 100,0%

Reduziu Count 37 24 61

% within Automoéveis 60,7% 39,3% | 100,0%

Manteve Count 54 64 118

% within Automoéveis 45,8% 54,2% | 100,0%

Total Count 122 106 228
% within Automoéveis 53,5% 46,5% | 100,0%

Anexo LXXX - Relacao entre passar a comprar marcas que nao se comprava antes

e alteragao do consumo na categoria eletrodomésticos

Crosstab
Com a crise passou a comprar
marcas que ndo comprava
anteriormente?
Sim N&o Total
Eletrodomésticos Eliminou Count 18 10 28
% within 64,3% 35,7% 100,0%
Eletrodomésticos
Reduziu Count 54 33 87
% within 62,1% 37,9% | 100,0%
Eletrodomésticos
Manteve Count 50 63 113
% within 44,2% 55,8% | 100,0%
Eletrodomésticos
Total Count 122 106 228
% within 53,5% 46,5% 100,0%
Eletrodomésticos
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Anexo LXXXI - Relagdo entre passar a comprar marcas que nao se comprava

antes e alteracao do consumo na categoria mobilidrio

Crosstab
Com a crise passou a comprar
marcas que ndo comprava
anteriormente?
Sim N&o Total
Mobiliario  Eliminou Count 32 15 47
% within 68,1% 31,9% 100,0%
Mobiliario
Reduziu Count 60 39 99
% within 60,6% 39,4% 100,0%
Mobiliario
Manteve Count 30 52 82
% within 36,6% 63,4% 100,0%
Mobiliario
Total Count 122 106 228
% within 53,5% 46,5% 100,0%
Mobiliario

Anexo LXXXII — Relagao entre passar a comprar marcas que nao se

comprava antes e alteracao do consumo na categoria vestudrio

Crosstab
Com a crise passou a comprar
marcas que ndo comprava
anteriormente?
Sim N&o Total

Vestuario  Eliminou Count 5 2 7
% within Vestuario 71,4% 28,6% 100,0%

Reduziu Count 102 62 164

% within Vestuario 62,2% 37,8% 100,0%

Manteve Count 15 42 57

% within Vestuario 26,3% 73,7% 100,0%

Total Count 122 106 228
% within Vestuario 53,5% 46,5% 100,0%
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Anexo LXXXIII - Relac¢ao entre passar a comprar marcas que nao

antes e alteracao do consumo na categoria alimentagao

se comprava

Crosstab
Com a crise passou a comprar marcas
gue ndo comprava anteriormente?
Sim N&o Total
Alimentagdo  Reduziu Count 43 27 70
% within 61,4% 38,6% 100,0%
Alimentacdo
Manteve  Count 79 79 158
% within 50,0% 50,0% 100,0%
Alimentacdo
Total Count 122 106 228
% within 53,5% 46,5% 100,0%
Alimentacédo

Anexo LXXXIV — Relagao entre passar a comprar marcas que nao

antes e alteracao do consumo na categoria gindsio

Crosstab
Com a crise passou a comprar
marcas que ndo comprava
anteriormente?
Sim N&o Total
Ginésio Eliminou Count 62 40 102
% within 60,8% 39,2% 100,0%
Ginésio
Reduziu Count 24 17 41
% within 58,5% 41,5% 100,0%
Ginasio
Manteve Count 36 49 85
% within 42,4% 57,6% 100,0%
Ginésio
Total Count 122 106 228
% within 53,5% 46,5% 100,0%
Ginasio
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Anexo LXXXV — Relagao entre passar a comprar marcas que nao se

comprava antes e alteracao dos habitos de consumo

Crosstab
Sente que a crise veio alterar os
seus habitos de consumo?
Sim N&o Total

Com a crise Sim  Count 117 5 122

passou a % within Com a crise passou a 95,9% 4,1% | 100,0%

comprar marcas comprar marcas que nao

que néo comprava anteriormente?

comprava Ndo Count 82 24 106

anteriormente?? % within Com a crise passou a 77,4% 22,6% | 100,0%
comprar marcas que nao
comprava anteriormente?

Total Count 199 29 228
% within Com a crise passou a 87,3% 12,7% | 100,0%
comprar marcas que néo
comprava anteriormente?

Anexo LXXXVI - Relacgao entre alteragao dos hédbitos de consumo e comprar

produtos mais baratos da categoria alimentos e bebidas

Crosstab
Sente que a crise veio alterar
0s seus héabitos de consumo?
Sim N&o Total
Alimentos e Sim Count 130 5 135
bebidas % within Alimentos e 96,3% 3,7% 100,0%
bebidas
N&o Count 69 24 93
% within Alimentos e 74,2% 25,8% 100,0%
bebidas
Total Count 199 29 228
% within Alimentos e 87,3% 12,7% 100,0%
bebidas
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Anexo LXXXVII - Relagao entre alteragao dos héabitos de consumo e comprar

produtos mais baratos da categoria produtos de higiene

Crosstab
Sente que a crise veio alterar os
seus habitos de consumo?
Sim N&o Total
Produtos de Sim Count 97 4 101
higiene % within 96,0% 4,0% 100,0%
Produtos de
higiene
N&o Count 102 25 127
% within 80,3% 19,7% 100,0%
Produtos de
higiene
Total Count 199 29 228
% within 87,3% 12,7% 100,0%
Produtos de
higiene

Anexo LXXXVIII - Relagao entre alteracao dos habitos de consumo e comprar

produtos mais baratos da categoria produtos de beleza

Crosstab
Sente que a crise veio alterar os
seus habitos de consumo?
Sim N&o Total
Produtos de  Sim Count 80 2 82
beleza % within Produtos 97,6% 2,4% 100,0%
de beleza
Né&o Count 119 27 146
% within Produtos 81,5% 18,5% 100,0%
de beleza
Total Count 199 29 228
% within Produtos 87,3% 12, 7% 100,0%
de beleza
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produtos mais baratos da categoria artigos de limpeza

Crosstab

Anexo LXXXIX - Relacdo entre alteragao dos hébitos de consumo e comprar

Sente que a crise veio alterar os

seus habitos de consumo?

Sim N&o Total

Artigos de Sim Count 119 2 121

limpeza % within Artigos 98,3% 1,7% 100,0%
de limpeza

N&o Count 80 27 107

% within Artigos 74,8% 25,2% 100,0%
de limpeza

Total Count 199 29 228

% within Artigos 87,3% 12,7% 100,0%

de limpeza

produtos mais baratos da categoria artigos para casa

Anexo XC - Relacao entre alteracao dos habitos de consumo e comprar

Crosstab
Sente que a crise veio alterar os
seus habitos de consumo?
Sim N&o Total
Artigos para  Sim Count 101 2 103
casa % within 98,1% 1,9% | 100,0%
Artigos para
casa
N&o Count 98 27 125
% within 78,4% 21,6% 100,0%
Artigos para
casa
Total Count 199 29 228
% within 87,3% 12,7% 100,0%
Artigos para
casa
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Anexo XCI — Relagao entre alteragao dos habitos de consumo e comprar

produtos mais baratos da categoria vestudrio e acessorios

Crosstab
Sente que a crise veio
alterar os seus habitos de
consumo?
Sim N&o Total

Vestuario e Sim Count 132 3 135

assessorios % within 97,8% 2,2% | 100,0%
Vestuario e
assessorios

Na&o Count 67 26 93

% within 72,0% 28,0% 100,0%
Vestuario e
assessorios

Total Count 199 29 228

% within 87,3% 12,7% 100,0%
Vestuario e
assessorios

Anexo XCII - Relagao entre alteragao dos habitos de consumo e comprar

produtos mais baratos da categoria eletrodomésticos

Crosstab

Sente que a crise veio

alterar os seus habitos de

consumo?
Sim N&o Total

Eletrodomésticos Sim Count 37 0 37
% within Eletrodomésticos 100,0% 0,0% | 100,0%

N&o Count 162 29 191

% within Eletrodomésticos 84,8% 15,2% | 100,0%

Total Count 199 29 228
% within Eletrodomésticos 87,3% 12,7% | 100,0%
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Anexo XCIII — Relagao entre alteragdo dos habitos de consumo e alteracao do

consumo ha categoria automoveis

Crosstab
Sente que a crise veio alterar
os seus habitos de
consumo?
Sim N&o Total
Automdveis Eliminou Count 47 2 49
% within 95,9% 4,1% 100,0%
Automoveis
Reduziu Count 55 6 61
% within 90,2% 9,8% 100,0%
Automoveis
Manteve Count 97 21 118
% within 82,2% 17,8% 100,0%
Automoveis
Total Count 199 29 228
% within 87,3% 12,7% 100,0%
Automdveis

Anexo XCIV - Relagao entre alteracao dos habitos de consumo e alteracao do

consumo na categoria eletrodomésticos

Crosstab
Sente que a crise veio alterar
0s seus habitos de
consumo?
Sim N&o Total

Eletrodomésticos Eliminou  Count 27 1 28
% within Eletrodomésticos 96,4% 3,6% 100,0%

Reduziu Count 83 4 87

% within Eletrodomésticos 95,4% 4,6% 100,0%

Manteve  Count 89 24 113

% within Eletrodomésticos 78,8% 21,2% 100,0%

Total Count 199 29 228
% within Eletrodomésticos 87,3% 12,7% 100,0%
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Anexo XCV - Relagao entre alteracao dos habitos de consumo e alteragao do
consumo na categoria mobilidrio

Crosstab
Sente que a crise veio alterar os
seus héabitos de consumo?
Sim N&o Total
Mobiliario Eliminou Count 46 1 47
% within 97,9% 2,1% 100,0%
Mobiliério
Reduziu Count 90 9 99
% within 90,9% 9,1% 100,0%
Mobiliario
Manteve Count 63 19 82
% within 76,8% 23,2% 100,0%
Mobiliario
Total Count 199 29 228
% within 87,3% 12,7% 100,0%
Mobiliario

Anexo XCVI - Relagao entre alteracao dos habitos de consumo e alteragao do

consumo na categoria vestudrio

Crosstab

Sente que a crise veio

alterar os seus habitos de

consumo?
Sim N&o Total

Vestuério  Eliminou Count 7 0 7
% within Vestuéario 100,0% 0,0% | 100,0%

Reduziu Count 156 8 164

% within Vestuario 95,1% 4,9% | 100,0%

Manteve Count 36 21 57

% within Vestuario 63,2% 36,8% | 100,0%

Total Count 199 29 228
% within Vestuario 87,3% 12,7% 100,0%
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Anexo XCVII — Relagao entre alteracao dos habitos de consumo e alteracao do

consumo nha categoria alimentagao

Crosstab
Sente que a crise veio alterar os seus
hébitos de consumo?
Sim N&o Total
Alimentagdo  Reduziu  Count 70 0 70
% within 100,0% 0,0% 100,0%
Alimentacéo
Manteve  Count 129 29 158
% within 81,6% 18,4% 100,0%
Alimentacao
Total Count 199 29 228
% within 87,3% 12,7% 100,0%
Alimentacdo

Anexo XCVIII - Relacao entre alteracao dos habitos de consumo e alteracao do

consumo na categoria gindsio

Crosstab

Sente que a crise veio

alterar os seus habitos

de consumo?

Sim N&o Total

Ginésio Eliminou Count 98 4 102
% within Ginasio 96,1% 3,9% 100,0%

Reduziu Count 38 3 41

% within Ginasio 92,7% 7,3% 100,0%

Manteve Count 63 22 85

% within Ginasio 74,1% 25,9% 100,0%

Total Count 199 29 228
% within Ginasio 87,3% 12,7% 100,0%
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Apéndices

Apéndice I -Questionario

No ambito da realizacdo do Trabalho Final do Mestrado em Marketing, da
Faculdade de Economia e Gestao da Universidade Catolica Portuguesa do Porto,
agradeco a participacdo neste questiondrio e eventual partilha. O mesmo tem
como intuito tentar compreender e avaliar o papel das marcas num contexto de

crise. O questiondrio € andnimo e confidencial.

Dados sociodemograficos

1. Idade

2. Género

=  Feminino
=  Masculino

3. Ocupacgao

= Estudante

* Trabalhador por conta de outrem
* Trabalhador por conta prépria

* Outro

4. Habilitagoes literarias

= Até secundario
= Superior

Tipo de consumidor

5. Como se define enquanto consumidor num contexto de crise?

* Consumidor em panico
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Consumidor prudente
Consumidor preocupado
Consumidor racional

Com que frequéncia faz compras supérfluas?

Nunca

Quase nunca
Algumas vezes
Bastantes vezes

Com muita frequéncia

Sente que a altura de épocas festivas é quando tem maiores gastos?
Sim

Nao

Quais sao as suas marcas preferidas? (independentemente da categoria
de produto)

Percecao da crise

9.

G W N

10.

Indique, no seu entender, de 1 a 5, o grau de severidade da crise neste
momento.

Muito severo

Severo

Amena

Reduzido

Muito reduzido

Na sua opiniao qual o tipo de crise que Portugal atravessa?

Crise Bancaria

Crise Cambial

Crise Bolsista

Crise Global (jungao das 3)
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11. Sente que a crise veio alterar os seus habitos de consumo?

= Sim, no geral.

= Sim, no consumo de bens de valor elevado.
* Sim, em todo o tipo de consumo

= Nao

12. No contexto de crise sente que passou a optar por produtos mais

baratos?
= Sim
= Nao

13. Se sim, em que categorias de produtos?

= Alimentos e bebidas

* Produtos de higiene

= Produtos de beleza

* Artigos de limpeza

* Artigos para casa

=  Vestuario e assessorios
= Eletrodomésticos

14. No contexto de crise que alteragao sofreu o consumo das seguintes categorias?
(eliminou, reduziu, manteve)

=  Automoveis

=  Eletrodomésticos
=  Mobilidrio

=  Vestuario

= Alimentacao

= Ginasio

15. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:
(discordo totalmente, discordo, indiferente, concordo, concordo totalmente)

* Hoje opto por fazer distancias de carro mais curtas para poupar gasolina

* Hoje opto por fazer compras perto de casa ou do trabalho para diminuir custos
* Hoje janto/almogo menos vezes fora

* Hoje opto por fazer férias em funcao dos custos associados
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16.

17.

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:
(discordo totalmente, discordo, indiferente, concordo, concordo totalmente)

Atualmente sinto inseguranga no trabalho por causa da crise

Atualmente tenho uma preocupagao com os gastos e poupanga que nao tinha
anteriormente

Nos dias de hoje qualquer decisdao de consumo € mais regrada

Qualquer compra que realize atualmente implica que faca mais procura de
informacao

Indique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacao:
(discordo totalmente, discordo, indiferente, concordo, concordo totalmente)

Apos a crise irei manter os mesmos hdabitos de consumo pois penso serem mais
racionais

Relagao das marcas com a crise

18.

19.

Com a crise deixou de comprar alguma marca que comprava habitualmente?

Sim
Nao

Se sim, quais?

20.

21.

Com a crise comegou a comprar marcas que nao comprava anteriormente?

Sim
Nao

Se sim, quais?

22.

Com a crise compra mais marcas do distribuidor (chamadas “marcas
brancas”)?
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= Sim
= Nao

23. Se sim, quais? E em que categorias?

24. Por favor identifique o grau de importancia dos seguintes atributos na compra
de um produto:

(nada importante, pouco importante, indiferente, importante, muito importante)

= Durabilidade

= Familiaridade

= Preco

* Design

=  Qualidade

= Confianga

= Funcionalidade

25. Por favor indique o grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:
(discordo totalmente, discordo, indiferente, concordo, concordo totalmente)

e Hoje compro menos e simplifico o processo de consumo

e Hoje fago por poupar mais

e Tenho nogao que sou muito sensivel as altera¢des de preco das marcas

e Hoje sou menos fidelizado as marcas porque compro em fungao de qual tem o
preco mais baixo

e Com a crise nao estou disposto a comprar mais por produtos verdes ou
ecologicos

e Hoje contribuo menos para causas sociais pois o bem-estar da familia estd em
primeiro
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