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Resumo

A crise econdémica (final de 2008 e inicio de 2009) afetou os padrdes de
comportamento do consumidor, que durante o periodo de pré-crise foram
caracterizados por um consumo hedonista, e um notavel nivel de materialismo.
Grande parte dos consumidores perderam parte significativa dos seus
rendimentos o que, consequentemente, e de forma a conseguir responder as
pressoes externas, os levou a alterar o seu comportamento e processo de
tomada de decisao de compra.

O presente trabalho final de mestrado examina a influéncia da crise no
processo de decisao de compra do consumidor, mediado pelo perfil do
consumidor bem como pelo papel das marcas. Com vista a investigacao dos
topicos anteriormente citados, foi realizada uma cuidada revisao de literatura e
um estudo quantitativo através da administragdo de questiondrios. Desta
forma, foi entao possivel responder as questoes de investigacao propostas.

O estudo revela que a crise tem impacto nas vdrias fases do processo de
decisdao de compra, sendo que este impacto varia consoante as caracteristicas
demograficas e psicograficas do consumidor e também com a lealdade do

mesmo por determinadas marcas.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, processo de decisao de

compra, crise, marca, lealdade






Abstract

The economic crisis (end of 2008 and the begining of 2009) affected the
patterns of the consumer behavior, which during pre crisis period were
characterized for an hedonic consumption, and a remarkable level of
materialism. A great part of the consumers have lost a significant part of their
incomes which consenquently, to face external pressures, influenced their
behavior and their consumer buying decision process.

This paper examines the influence of the crisis on the consumer buying
decision process, mediated by consumer profile and brands. In order to
research the abovementioned topics, it was realized a carefully literature review
and a quantitative study based on the administration of questionnaires. In this
way, it was possible to answer to the proposed research questions.

The study shows that the crisis have impact on the different stages of the
consumer buying decision process. This impact varies amongst different
demographic and psicographic features of the consumer, as well the consumer

brand loyalty.

Keywords: consumer behavior, consumer buying decision process, crisis,
brand, loyalty
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Introducao

O presente trabalho final de mestrado estuda e examina essencialmente a
influéncia da crise, mediada pela influéncia das marcas, no processo de decisdao
de compra do consumidor.

Com vista a dar resposta aos objetivos do presente estudo, este trabalho
encontra-se estruturado em 4 capitulos distintos. Na revisao de literatura, é
realizada uma pesquisa cuidada acerca de literatura relevante do
comportamento do consumidor e do seu processo de decisao de compra, a
crise, conceito de marca e as suas fontes de valor e, por fim, a influéncia das
marcas no contexto de crise. No capitulo seguinte de “Metodologia” ¢é
apresentado o modelo proposto a estudar, bem como as questdes de
investigacao as quais se propoe responder. Para além disso, foi descrito o plano
amostral bem como todo o seu procedimento de pesquisa. Finalmente, o
capitulo de “Analise de Dados e Resultados” apresenta os resultados principais
das questoes de investigacao baseados no modelo proposto e, posteriormente,
sao identificadas algumas limita¢des do presente estudo bem como sugestoes a

um futuro estudo.






Capitulo 1
Revisao da Literatura

1. O Comportamento do Consumidor

A érea de atuagio do comportamento do consumidor ¢ interdisciplinar. E
composta por pesquisas de diferentes areas - psicologia, antropologia cultural,
economia, etc. — que compartilham o interesse de perceber como é que os
individuos interagem com o mercado. Estas disciplinas podem também ser
categorizadas pelo grau em que o seu foco € micro (consumidor individual) ou
macro (consumidor como membro de um grupo, ou a sociedade em geral).

A andlise do comportamento do consumidor ndo tem a ver apenas com o
momento de compra, mas sim com o antes e o depois da compra. De facto, a
compra/consumo de um bem ou servi¢o ndo é normalmente um ato espontaneo
e passageiro, mas é sim o efeito de um processo psicoldgico de conflitos
internos (Richers, 1984).

Grande parte da literatura acerca do comportamento do consumidor foi e é
construida com base em dois pressupostos. O primeiro pressuposto é que o
comportamento do consumidor pode ser influenciado por multiplos fatores tais
como as influéncias da envolvente (cultura, subcultura, classe social, familia,
etc.), as diferencas e influéncias individuais (motivacao, atitudes,
personalidade, valores, etc.) e, por fim, os processos psicologicos
(processamento da informacao, aprendizagem e mudangas comportamentais)

(Engel et al, 1993). O segundo pressuposto € que os consumidores sao racionais
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na sua tomada de decisdo e tém a capacidade para se seguirem ao longo de um
processo sequencial de forma a fazerem a escolha 6tima de entre as varias
alternativas possiveis. Este pressuposto apresenta um problema pois os
consumidores nem sempre sao racionais nas decisdes que tomam, usando
muitas vezes heuristicas para facilitar todo o processo (Avgouleas, 2008).

Desta forma, torna-se critico perceber o comportamento do consumidor pois
este funciona como um input valioso para os marketers, uma vez que a resposta
do consumidor pode muitas vezes ser o teste final para o sucesso ou nao de

uma estratégia de marketing.

1.1 O Processo de Decisao de Compra

O processo de decisao de compra é algo complexo e, muito importante, tem
inicio muito antes do ato de compra e continuagao até muito depois da mesma.
Foram desenvolvidos varios modelos acerca do processo de decisao do
consumidor, tematica esta que € ja estudada desde o inicio do século XX. No
entanto, apesar de estes processos variarem entre os varios modelos, existem
cinco estdgios do processo de decisao que ocorrem em todos eles. Estes cinco
estagios foram primeiramente introduzidos por John Dewey (1910) e consistem
em:
1) Reconhecimento do problema;
2) Recolha de informacao;
3) Avaliacao das alternativas;
4) Decisao de compra;

5) Comportamento pds compra / Reagao.

18



RECONHECIMENTO DO PROBLEMA

|—l- EECOLHADE ]I‘JFDRIMIA(;.ELD

|—I- A‘u’ALIA(;ﬁD DAS AL TERNATIVAS

|—.. DECISAO DE COMPRA

L COMPORTAMENTO FPOS COMPRA

Ilustra¢do 1 — Processo de tomada de decisao de compra.
Fonte: adaptado de Kardes, Cronley & Cline (2011)

1.1.1 O Reconhecimento do Problema

O consumidor, ao longo da sua vida e no que respeita ao comportamento de
consumo, tem que resolver alguns problemas e, por isso, tomar algumas
decisdes. Deste modo poderda distinguir-se as decisdes de resolucao de
problemas complexos (envolvem risco, sao normalmente compras pouco
regulares e de elevado valor monetario); problemas limitados (decisdes de
compra simples); e problemas habituais (ndo requer muita procura de
informacgdo, sao compras mais frequentes e feitas rotineiramente) (Richers,
1984).

O reconhecimento do problema, caracterizado como sendo a primeira
componente que modela o comportamento de compra do consumidor, tem que
ver com a pré disposicdo de compra e é crucial, na medida em que se a
necessidade nao for reconhecida, nao existe compra. Esta pré disposi¢ao, de
aceitar ou nao um produto, resulta de uma multiplicidade de fatores

psicoldgicos gerados e que pode, todavia, ser influenciado segundo os autores
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Kotler e Armstrong (2010) quer por estimulos internos (como fome ou sede)
quer por estimulos externos (como mensagens publicitarias ou uma opinido
vinda de uma pessoa/grupo de referéncia). Este processo provoca um conflito,

consciente ou ndo, que se manifesta através da pergunta “compro, ou nao?”.

1.1.2 A Recolha de Informacao

Uma vez reconhecido o problema ou necessidade, o proximo passo que o
consumidor deve dar é a recolha de informacao.

A recolha de informacao procura, desta forma, diminuir o conflito criado
pelo processo anteriormente descrito e pode ser consciente, envolvendo
pesquisa bastante detalhada e a recorréncia a estudos, ou inconsciente. Esta
pode ser entao classificada como uma recolha interna (internal search) ou uma
recolha externa (external search):

o Internal Search — o consumidor recorre a informagao relevante
armazenada na sua memoria acerca do conhecimento que tem sobre
os produtos (Engel, Blackwell, Miniard, 1993);

o External Search — é aplicada quando a anterior nao ¢é suficiente para
conseguir satisfazer as necessidades do consumidor e envolve a
interacao pessoal do WOM (word of mouth) por parte de outros
consumidores ou pessoas/grupos de referéncia, ou interacao do
mercado através da comunicacdo como, por exemplo, a publicidade

(Holbrook e Hirschman, 1992; Ray, 1973).

1.1.3 A Avaliacao das Alternativas

A terceira componente do modelo, a avaliacdo das alternativas, ¢ a mais
delicada. Nesta fase, o conflito atinge o seu auge e provoca frequentemente

alteragOes nas proprias atitudes do individuo quanto as opg¢des dos produtos ou
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servicos a sua disposi¢dao. Os consumidores avaliam os produtos e servigos
através da combinacdo das suas crencas em relagdo a marca, e com a
importancia que estas tém na propria marca. Algo importante a referir, € o facto
de o preco ser uma das varidveis que merece destaque e pode afirmar-se que
esta pode exercer trés fungoes distintas no processo de compra:

e Limita o mercado de potenciais compradores;

e Permite confrontos diretos entre produtos concorrentes;

e F uma medida e expressao de valor que o consumidor atribui a um

bem, em funcdo da intensidade com que deseja adquiri-lo.

Para além do preco, estudos recentes demonstram que as marcas dos
retalhistas (chamadas ‘marcas brancas’) tém ganho uma popularidade crescente
devido ao facto de o consumidor ter uma maior confian¢a na qualidade dos
respetivos produtos como demonstrado nos estudos de Salmon e Cmar (1987).

Paralelamente as variaveis anunciadas, o nome da marca e o seu Pais de
origem estdo incluidos igualmente nos critérios de avaliacdo mais populares na
literatura. Por fim, os consumidores poderao variar o seu comportamento de

entre diferentes categorias de produto (Lee, 2005).

1.1.4 A Decisao de Compra

A decisao de compra é, segundo Richers (1984), o ato menos complexo do
processo em questao. Esta constatacao implica que a conquista do consumidor
nao se faz no momento da escolha final do produto, mas sim antes e durante o
processo que conduz a decisao.

Os autores Engel, Black e Miniard (1993), identificam trés categorias de

decisdes de compra:
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e Compra Totalmente Planeada — a marca e o produto sao escolhidos
antes da visita a loja;

e Compra Parcialmente Planeada — existe uma intengao de compra de
um determinado produto, mas a selecdo da marca é feita apenas
posteriormente;

e Compra por Impulso - o produto e a marca sao escolhidos na loja.

Adicionalmente, as trés categorias de decisdes de compra anteriormente
descritas podem variar devido a fatores situacionais como promogdes do

produto, a atmosfera da loja e o préprio clima, etc.

1.1.5 O Comportamento Pés Compra / Reacao

O processo de compra nao termina com a escolha mas estende-se um pouco
mais, até ao comportamento pds-compra. Este resulta, em grande parte, da
medida em que as expectativas do consumidor em rela¢ao ao produto vao ou
nao de encontro ao seu desempenho aquando da sua aquisi¢ao. Tem que ver
com a satisfacdo pds-compra, com as agOes/apoio pds-compra e com a
utilizagdo/descarte pds-compra que, numa compra futura similar, ird
influenciar o processo de decisao do consumidor especialmente nos estagios do

reconhecimento do problema e recolha de informacao.

2. A Crise

A maior crise econdmica e financeira, desde a década de 1930, teve origem
num setor muito especifico de mercado de crédito hipotecario americano — o
mercado de alto risco. Este tipo de crédito hipotecario, designado de sub-prime,

é um empréstimo que facilita o acesso a habitacdo aqueles que ndo tém as
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garantias necessdrias para serem elegiveis para empréstimos normais. De notar
que este, no ano de 2006, representava cerca de 10% de todo o mercado de
crédito hipotecdrio americano. No ano de 2008, devido também ao setor
imobilidrio dos EUA, a taxa de incumprimento aumentou de 11% (inicio de
2006) para mais de 20%. Naturalmente, este clima e ambiente de desconfianca
levou a que as entidades bancarias deixassem de emprestar dinheiro entre si,
inclusive levou a faléncia e colapso de varias dessas entidades.

Esta crise financeira comegou desta forma a atingir a economia real com
descida do PIB (descida do PIB mundial de 0,6% e descida do PIB da EU de
4,1%), contracao das economias dos vdrios paises, aumento da taxa de
desemprego, etc.

A Grécia, Irlanda, Portugal, Espanha e Italia formam um grupo, quando se
fala da crise da divida da zona euro. Estes paises confrontam-se com uma
decadéncia acentuada das suas finangas publicas, com uma exposi¢ao enorme a
um risco potencial e/ou efetivo de nao se poderem refinanciar nos mercados
sem o apoio dos seus parceiros europeus. Foram, deste modo, obrigados a
adotar medidas de austeridade e reformas estruturais essenciais.

Segundo o documento intitulado por “A Europa e a Crise Financeira
Mundial — Balango da Resposta Politica da EU” da Comissao Europeia em
Portugal, traduzida do original da Fundagao Robert Schuman, da autoria de
Sebastian Paulo, de Abril de 2011, Portugal confrontado com uma deteriora¢ao
acentuada das suas finangas publicas, e exposto a um risco potencial, no ano de
2011, apresentava as seguintes caracteristicas:

e Em Portugal, o principal problema nao é o setor bancdrio, nem o
mercado imobilidrio. A economia portuguesa tem problemas
estruturais;

e A taxa de crescimento médio do PIB nao atinge sequer 1% entre 2000 e

2010. A industria portuguesa tem sido gradualmente ultrapassada
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pela concorréncia internacional, que se intensificou com o
alargamento a leste da UE e com a concorréncia das importagoes da
Asia. Portugal nio tem conseguido valorizar os seus produtos no
comércio internacional;

e Em 2009, o défice orcamental atingiu um valor recorde de 9,4%. Entre
2007 e 2010, a divida publica aumentou de 62% para 83% do PIB;

e As medidas de austeridade adotadas incluem um aumento da taxa do
IVA de 21% para 23%. Além disso, os impostos sobre o rendimento e
sobre o rendimento das sociedades aumentaram. Os grandes projetos
de investimento foram adiados e algumas empresas publicas foram
privatizadas. O Governo decidiu congelar os vencimentos dos
funciondrios publicos;

e Portugal é importante para a estabilidade financeira de Espanha. Os

bancos espanhois investiram bastante no pais.

2.1 Os Tipos de Crise

Por definicdo geral, as crises sao definidas como “um evento ou série de
eventos especificos, inesperados e nao rotineiros, que criam elevados niveis de
incerteza e ameacam ou sao percebidos como uma ameaca a certos objetivos
altamente prioritarios, tais como a seguranca de vida e de propriedade ou o
individuo em geral ou o bem-estar da comunidade” (Seeger et al., 2003, p. 233).

No entanto, as crises nao sao todas iguais. De acordo com os autores
Reinhart and Rogoff (2009), as crises financeiras podem assumir diversas
formas e podem ser distinguidas, de forma ampla, de duas formas: crises
classificadas usando defini¢des estritamente quantitativas e crises que

dependem em grande parte da andlise e julgamento qualitativo.
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Seguindo esta logica, podem ser distinguidos os diferentes tipos de crise:

o Crise Cambial - envolve um ataque a moeda, resultando na
desvalorizacado da mesma e forcando, desta forma, ao aumento
drastico das taxas de juro;

e Crise na Balanca de Pagamentos — definida como uma grande e
inesperada descida na quantidade de fluxo que entra no Pais,
acompanhada de uma forte subida no spread de crédito;

e Crise de Divida — acontece quando um Pais ndo tem a capacidade
para saldar as suas dividas, quer nacionais como internacionais;

e Crise Bancaria — os bancos incorrem numa crise de crédito, levando
muitas vezes a interven¢ao do Estado e a inseguranca dos proprios

consumidores.

2.2 O Impacto da Crise no Consumidor

Quando deparados com algum grau de incerteza ou alguma ameaga
percebida associada a crise, os individuos provavelmente irdo a procura de
informacao através dos media ou através de outros individuos, com o objetivo
de reduzir tal incerteza (Berger, 1987; Seeger et al., 2003; Spence et al., 2006,
2005).

Os autores Zurawicki e Braidot (2005) consideram que, do ponto de vista dos
consumidores, a crise € interpretada como a ocorréncia mais traumatica na vida
familiar, na sequéncia de uma deterioragao repentina e substancial da situacao
econémica. De facto, a crise econdémica origina volatilidade, aumenta a
incerteza e o panico ao longo dos consumidores. Neste contexto, os mercados
estao contraidos e ocorrem grandes mudancas nas suas estruturas. A verdade é
que os consumidores mudam o seu comportamento: mudam os habitos de

compra, movem-se para baixo na curva da procura, adiam compras, trocam de
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marcas ou de categorias de produto e concentram-se no processo de obtenc¢ao
de informagao (Amalia e lonut, 2009).

Em dultima andlise, a necessidade de mudar os padrdes de consumo e de
gastos depende da habilidade das familias para resolver o problema da
diminuicio de rendimento. E nesta perspetiva que a estratégia pré-ativa ganha
significado. Mergulhar na poupanga, liquidar ativos, usar crédito mais formal e
informal sao algumas das medidas temporarias. Trabalhar horas extras ou
encontrar um novo emprego, para o proprio ou outro membro da familia, é
outra opgao. Finalmente, e atingindo o extremo, recusar pagamentos ou mesmo
a recorréncia a atividades criminosas torna-se uma possibilidade para
consumidores desesperados. Zurawicki e Braidot (2005) afirmam que todas as
opgOes anteriormente descritas geram consequéncias sociais tais como o
abandono da formacao escolar no caso de, por exemplo, um membro jovem da
familia ser obrigado a ter um emprego.

Kelley e Schewe (1975) apresentaram um vasto leque de respostas dos
consumidores a crise. Estes autores listaram um trade-off entre a despesa e a
poupancga, compras adiadas, uso extensivo de crédito, troca entre marcas e
alteracao de estilo de vida.

Algumas investigacoes de Shama (1978, 1981) permitiram a revelagao das
seguintes reagdes dos consumidores face a contracdo do mercado e ao aumento
acentuado dos precos, suportadas também pelo Survey Research Center of the
University of Michigan (UMICH, 1980):

e Foi amplamente percebido um clima de sofrimento, frustracao, menos
dinheiro disponivel e a necessidade de trabalhar mais. No entanto, foi
manifestada uma menor preocupacao com a segurancga no trabalho;

e Percecdo generalizada do aumento dos precos e expectativa de
continuidade de tal cendrio. Nao obstante, foi observada pouca

acumulagao de poupanga;

26



e Disposi¢do para comprar menos e para adiar a compra de bens
duraveis. Este cenario foi facilitado pelas mudangas do lado da oferta:
maior disponibilidade de novos produtos e abundancia de produtos
de menor qualidade;

e Os consumidores despendem mais tempo para o processo de compra
e concentram-se mais na durabilidade do produto;

e Cerca de metade dos inquiridos revelaram uma mudanga nos seus
habitos e preferéncias. Uma elevada percentagem revelou,
igualmente, ser um consumidor mais comparativo e ocorrer em
menos desperdicios;

e Tornou-se evidente um maior cuidado em gastar dinheiro;

e Os retalhistas ganharam popularidade comparativamente aos

restantes vendedores.

E evidente que, e relativamente as oportunidades de compras, a sofisticacio
do setor do retalho diminuiu o impacto da crise, permitindo a possibilidade de
troca de marca e/ou loja por diversos consumidores (Ang, 2001).

Amalia e Ionut (2009) focaram-se no estudo da mente do consumidor, em
contexto de crise econdmica. Estes autores, apos terem analisado diferentes
tipos de crise, identificaram os fatores mais importantes que modelam o
comportamento do consumidor em tal situagdo: atitude face ao risco, percecao
do risco e a forma como estes dois interagem. A atitude face ao risco reflete a
interpretacao relativamente ao contetido do risco e o quanto o consumidor
“gosta” ou nao do respetivo contetdo. Por sua vez, a percecao do risco reflete a
interpretacdo do consumidor acerca da possibilidade de ser exposto ao
conteudo de risco. Decompondo o comportamento do consumidor nas duas
componentes anteriormente descritas e analisando a forma como estas

interagem, é possivel obter uma melhor imagem da reagao do consumidor no
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contexto de crise e perceber como é que esse comportamento foi alterado nesse

contexto.

De acordo com este raciocinio, Amalia e Ionut (2009) identificaram quatro

segmentos de consumidores:

Consumidores em Panico - tém uma elevada atitude face ao risco e
uma elevada percecao do risco. Estes consumidores estao numa
situacao de stress imediato, sdo avessos ao risco e por isso vao querer
evitd-lo a0 maximo. Espera-se que cortem drasticamente nos seus
gastos, reduzindo desta forma o consumo e trocando de marcas e até
de categorias de produto. Nao sao leais a uma determinada marca,
mas sim ao melhor preco;

Consumidores Prudentes - tétm uma elevada atitude face ao risco e
uma reduzida percecao do risco. Apesar de avessos ao risco, estes
consideram que nao estao numa situacao de stress imediato pois nao
sdo/estdao altamente expostos ao risco. Sao bastante prudentes e
planeiam cuidadosamente os seus gastos, por vezes trocam de marcas
e estao muito bem informados durante todo o processo de compra;
Consumidores Preocupados - tém uma reduzida atitude face ao risco
e uma elevada percegao do risco. Apesar de considerarem que estao
altamente expostos ao risco, estes nao sao avessos ao risco e muitas
vezes assumem inclusive o risco. O comportamento destes
consumidores € determinado, em primeiro lugar, pela percecao do
risco mas, ainda assim, estes planeiam os seus gastos. Tendem a
permanecer fiéis a determinadas marcas mas, em alguns casos,
poderao deslocar-se para baixo na curva da procura. Estao preparados
e dispostos a experimentar produtos novos e serdo os primeiros a

experimentar o produto inovador, apesar dos tempos dificeis;
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e Consumidores Racionais - tém uma reduzida atitude face ao risco e
uma reduzida percegao do risco. Sao avessos ao risco e consideram
que nao estdo expostos ao conteudo do risco. Evitam informagao
relativa aos efeitos da crise e geralmente mantém o seu
“comportamento normal”. E esperado que este tipo de consumidores
nao reduza os seus gastos, para continuar a comprar as suas marcas

favoritas e a experimentar produtos inovadores.

PERCEPCAODORISCO
A
CONSUMIDORES CONSUMIDORES
EMPANICO PREOCUPADOS
ATITUDE FACE AORISCO >
CONSUMIDORES CONSUMIDORES
PRUDENTES RACIONAIS

Ilustracdo 2 - Diferentes segmentos de consumidores consoante
o seu comportamento face a crise. Fonte: Amalia e Ionut (2009).

Como ja foi referido anteriormente, os consumidores em tempo de crise
procuram o maior leque de informagdo possivel de modo a manterem-se
informados e, desta forma, tomarem a melhor opg¢ao ao longo do seu processo
de compra. Desta forma, as marcas tém a capacidade de influenciar o processo
de decisdao de compra que se revela especialmente importante em tempos de

crise.
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2.3 A Marca

A marca ¢ um ativo corporativo valioso que permite o aumento da
rentabilidade, das vendas e até do valor partilhado (Dainora Grundey, 2009). A
gestao da marca tornou-se uma prioridade chave na estratégia de marketing
para a maioria das empresas (Aaker e Joachimsthaler 2000).

Os consumidores veem a marca como uma componente muito importante de
um produto, e o branding pode inclusive adicionar valor ao produto. Os
consumidores atribuem determinados significados as marcas e desenvolvem
relacdes com as mesmas, fazendo com que estas ganhem muito mais significado
e importancia para além dos seus meros atributos fisicos (Kotler e Amstrong,
2012). Esta componente do produto revela-se, desta forma, essencial e de
extrema importancia para a tomada de decisao de compra do consumidor,
ponto este que deve ser o ponto de foco dos marketeers.

Segundo o Cddigo da Propriedade Industrial Artigo 2222 a marca é definida
da seguinte forma: “A marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de
sinais suscetiveis de representacao grafica, nomeadamente palavras, incluindo
nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da
respetiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou
servicos de uma empresa dos de outras empresas; 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”.

A American Marketing Association (1960), por sua vez, propde uma
definicdo de marca, orientada essencialmente para a empresa: “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, que se destina a identificar os bens ou servigos
de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencia-los dos seus

concorrentes”.
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No entanto, a definicdo de marca anteriormente descrita foi alvo de criticas
por parte de diversos autores, como Arnold (1992) e Crainer (1995), alegando
que esta ¢ demasiado orientada para o produto com especial énfase nas
caracteristicas visuais do mesmo. O seu propodsito parece ser, simplesmente,
identificar o vendedor e diferenciar o produto/servi¢o dos seus concorrentes.

Deste modo, autores como Dibb (1997) usam a variante da definicao de
Bennett (1988) a qual se define como um nome, termo, sinal, simbolo ou design,
ou qualquer outra caracteristica que identifica um bem ou servico de um
vendedor e que o torna distintivo face aos seus concorrentes. A diferenca
fundamental desta definicdo comparada com a original sdao as palavras
“qualquer outra caracteristica”, que permite que caracteristicas intangiveis,
como por exemplo a imagem de marca, sejam consideradas como pontos de
diferenciacdo. Wood (2000) afirma que o valor desta defini¢dao é que esta se foca
no proposito fundamental da marca - a diferenciacao. De facto, as marcas sao
elementos simbolicos, com significado, e que se relacionam com os
consumidores. Por operarem numa envolvente de mercado, a diferenciacao é
de crucial importancia.

Kapferer (2004) distingue diferentes fun¢des e beneficios que a marca pode
ter para o consumidor, a saber:

o Ftica - satisfacio decorrente do comportamento socialmente
responsavel da marca (ecologia, emprego, cidadania, entre outros);

e Garantia — seguranca de encontrar uma qualidade estavel;

e Hedonista - satisfagao decorrente das politicas éticas da marca, do seu
design e a sua comunicagao;

e Opbjetivista — ganho de tempo na compra repetida de um produto

idéntico, devido a fidelidade;
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e Otimizacdo - seguranca de comprar o melhor produto da sua
categoria de produto, com o melhor desempenho, para um
determinado uso especifico;

e Permanéncia - satisfagao originada da familiaridade/intimidade das
ligacdes a uma marca que foi anteriormente consumida, e que ainda
continua a ser;

e Personalizacao — sentimento de reconforto devido a imagem que é
transmitida aos outros;

e Referéncia - identificar de forma rapida o produto procurado.

As marcas sao entidades bastante complexas e servem diversas fungoes. Por
um lado, poderao facilitar o consumidor na medida em que reduzem o tempo
de pesquisa e, por outro lado, ajudam as empresas pois tém a capacidade para
aumentar a probabilidade de compras repetidas que melhoram, naturalmente,
o desempenho financeiro da mesma (Veloutsou, 2015).

Ao longo do presente capitulo foram apresentados diferentes conceitos de
marca, derivados de diferentes autores. No entanto, na corrente da semidtica da
marca, Lencastre e Corte-Real (2010) definem a marca com base no Modelo

Peirceano que ird ser caracterizado com maior detalhe no capitulo seguinte.

2.3.1 O Modelo da Semiotica Peirceana da Marca

Na sequéncia da definigao juridica anteriormente descrita, a marca ¢ vista
como um simples ‘sinal’ e é neste sentido que Lencastre e Corte-Real (2010)
definem ‘miopia da marca’. O Modelo da Semidtica Peirceana da Marca visa
combater esta miopia, considerando as diferentes componentes do sinal e a

relacao entre as mesmas.
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A Modelo da Semidtica tem vivido partilhada entre duas grandes tradigoes
de concegao e pesquisa: a tradicdo “saussuriana” (do linguista Saussure), e a
tradicao “peirceana” (do filésofo Peirce). No que respeita a primeira concecao
anteriormente anunciada, para Saussure a semiltica é uma extensao da
linguistica e, portanto, qualquer sinal linguistico ou nao ¢ assim uma entidade
diddica composta por um significante e por um significado. Por outro lado, e no
que respeita a segunda concegao anunciada, para Peirce o sinal é uma entidade
triddica, incluindo como terceiro termo um referente do mundo real, que
autoriza o estabelecimento de uma relacdo entre o significante e o significado
(Lencastre e Corte-Real, 2010).

E baseado neste conceito triddico de sinal, e integrando-o nas diferentes areas
que a gestao da marca abrange atualmente, que Lencastre e Corte-Real (2010)
desenvolveram um modelo triangular para representar de forma sintetizada os
varios pilares da marca construindo, desta forma, a chamada anatomia da

marca (Ilustracao 3):

Ilustragdo 3 - O triangulo da marca.
Fonte: Lencastre e Corte-Real, 2010, Pag. 409.



De entre os trés pilares que envolvem a marca, evidenciam-se duas partes
intervenientes, nomeadamente a empresa que assume a funcao de emissao, e o
mercado com a fungdo de recegao. A definicao posterior dos pilares é realizada

com base num artigo publicado pelos autores Lencastre e Corte-Real (2010).

2.3.1.1 O Pilar Identidade

O Pilar Identidade é dado pelo sinal ou grupo de sinais que identificam a
marca, ou seja, pelo nome ou identidade em si. Ao nome, poderdo associar-se
outros sinais tais como: tipo de caligrafia, elementos tinicos e distintivos sempre
presentes no logotipo, um slogan, a embalagem, um som, entre outros. O
conjunto de todos estes sinais de identidade constitui o chamado identity mix
que ¢é caracterizado a trés niveis:

e Core Identity — sinal que a marca usa para se representar a si propria
que se refere, normalmente, ao nome;

e Actual Identity — expressao ou expressoes graficas do core identity que
podem ser registadas, tais como o logotipo da marca que deve ser
distintivo pelo seu tipo de letra, cor e desenho;

o Augmented Identity — inclui todos os outros sinais que identificam a
marca e que podem ser protegidos por lei tais como um slogan, uma

personagem (ex. Ronald McDonald), jingle, entre outros.

2.3.1.2 O Pilar Objeto

O Pilar Objeto refere-se ao conjunto das ofertas e dos beneficios que a
empresa propde ao seu publico-alvo e que assumem a tangibilidade pelo
conjunto das suas a¢des de marketing (marketing mix). Refere-se a missao da

empresa, enquanto beneficio global oferecido por uma marca, sendo o trago
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unificador de todas as mensagens que a empresa deseja transmitir, pelo que se
baseia em toda a Organizagao.

Kotler, seguindo o raciocinio de Levitt, corrigiu a miopia de marketing
apresentando a varidvel ‘produto’ em trés circulos concéntricos. O circulo
central é o core product, seguido do actual product e, por fim, o augmented product.

Neste ponto de vista sao apresentados trés niveis do marketing mix da marca:

e Core Product — parte do objeto que é apresentada em primeiro lugar,
ou seja, € o servico ou o principal beneficio que visa satisfazer um
determinado publico;

e Actual Product - atividades nas quais a marca estad envolvida, que
corresponde normalmente ao produto que oferece;

o Augmented Product — todas as agOes que suportam as transagoes da
marca, desde a organizagao, pessoas, processos, produto e outros P’s

do marketing mix.

2.3.1.3 O Pilar Resposta

O Pilar Resposta, por fim, é o resultado dos dois anteriores, sendo esta a
verdadeira imagem que a marca tem junto de um determinado segmento-alvo
ou publico. Naturalmente, diferentes publicos terdo da mesma marca diferentes
imagens resultantes das distintas relagdes de troca e expectativas. De tais
imagens e percegoes, surgem comportamentos e atitudes tais como a
notoriedade, a estima, a preferéncia, adesao, lealdade, entre outros.

Lencastre e Corte-Real (2010), baseados na perspetiva triddica, propdem a
distin¢ao dos seguintes niveis do response mix da marca:

e Core Response — resposta imediata por parte do individuo quando é
exposto ao sinal da marca, designada por associagoes top-of-mind que

podera ser igualmente designado pelo posicionamento da marca;

35



e Actual Response — resposta mais estruturada por parte do individuo,
onde sao mencionadas e associadas marcas rivais pelos seus pontos de
paridade e de diferenciacdo e que constitui, desta forma, a chamada
imagem da marca;

e Augmented Response — todas as reacdes possiveis que um individuo
pode ter por estas serem detetdveis, as quais dizem respeito a area
quantitativa do estudo da marca e que inclui quota de mercado, o

brand equity, entre outros.

No Pilar Resposta, ou Pilar Imagem, estd inserido o conceito de brand equity
que se traduz por varias fontes de valor de acordo com diferentes autores. Se
para Lencastre (2010) a imagem é moderada pela notoriedade, associagdes e
compra, para Keller (1993) as fontes de valor da marca sao a notoriedade e as
associacoes. Na mesma linha de pensamento, Aaker (1995) vai mais além e
identifica as fontes de valor da marca como sendo a lealdade, associacgoes,
qualidade e notoriedade. Seguidamente ird ser caracterizado o conceito de
brand equity, bem como as respetivas fontes de valor da marca.

Aaker (1995) analisa as marcas essencialmente numa perspetiva de valor
(brand equity) que caracteriza como um conjunto de ativos vinculados a marca,
ao seu nome e simbolo, que podem criar valor para o cliente e para a empresa.
Este autor estabelece quatro categoriais gerais de ativos que ddo origem ao
valor da marca — lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associacdes a
marca.

Segundo Keller (1993), o valor da marca ¢ definido em termos dos efeitos do
marketing exclusivamente atribuiveis a marca — por exemplo, quando certos
efeitos resultam do marketing de um produto ou servico devido ao seu nome
de marca, e que ndo ocorrem/ocorreriam se 0 mesmo produto ou servico nao

tivesse identificado por essa marca. O autor especifica que o conceito de valor
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da marca é conceptualizado a partir da perspetiva do consumidor individual
(customer-based brand equity) e este é definido como o efeito diferencial que o
conhecimento da marca tem na resposta do consumidor face ao marketing dos
produtos oferecidos por essa marca, quando em comparagao com uma oferta
idéntica mas sem marca. Esta resposta favoravel ocorre quando o consumidor
tem conhecimento e é familiar com uma determinada marca e com esta
desenvolve associagdes fortes, favoraveis e tinicas.

De acordo com a visao de Keller (1993) o conhecimento da marca (brand
knowledge), ao contrario do que seria de esperar, ndao se traduz nos
factos/evidéncias acerca desta. Por sua vez, sdo todos os pensamentos,
sentimentos, imagens e experiéncias que se articulam a marca na mente do
consumidor. Deste modo, o autor identifica duas dimensdes como sendo as
principais fontes de valor da marca: notoriedade da marca e as associagdes a
marca.

Keller (1993) desenvolveu o seguinte esquema para sumarizar as dimensoes

do conhecimento da marca (Ilustracao 4):

//,| NOTORIEDADE ESPONTANEA

NOTORIEDADEDAMARCA |
“‘H«a| NOTORIED ADE ASSISTIDA |

COMHECIMENTODAMARCA

TIPOS DE ASSOCIACOES A MARCA

FAVORABILIDADEDAS
ASSOCIACOES A MARCA

— T

IMAGEMDAMARCA

FORCADAS ASSOCIAGOES A
MARCA

SINGULARIDADE DAS
ASSOCIACOES A MARCA

Ilustragao 4 - Dimensdes do conhecimento da marca.
Fonte: Adaptado de Keller, 1993, Pags. 1-22.
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Criar brand equity, que de certa forma define a relacdo entre o consumidor e a
marca, tornou-se uma prioridade para os marketeers. Os autores Hoeffler e
Keller (2003) enumeram uma vasta gama de possiveis beneficios derivados da
criagao de uma marca com valor:

e Perce¢oes melhoradas acerca do desempenho do produto;

e Maior lealdade por parte do consumidor;

e Menor vulnerabilidade face a a¢des de marketing da concorréncia,
bem como a crises de marketing;

e Maior margem de lucro;

e Maior eficacia ao nivel da comunicagao de marketing;

e Oportunidades de extensao da marca.
No seguimento do conceito de brand equity e das diferentes visOes acerca das

fontes de valor da marca, torna-se extremamente relevante a definicao e

descricao das mesmas.

A Notoriedade

A notoriedade da marca, sendo a primeira dimensao do conhecimento da
marca, esta relacionado com a forga do rasto que a marca deixa na memoria e é
medida de acordo com a capacidade que os consumidores demonstram em
identificar a marca em diferentes circunstancias (Rossiter e Percy, 1987). Em
outras palavras, esta dimensao permite perceber se os elementos da identidade
da marca estdo ou ndo a desempenhar e a servir corretamente as suas fungdes.

Assim, a notoriedade da marca consiste na probabilidade e na for¢a com que
a marca surge na mente do consumidor e também na facilidade com que tal
acontece. Consiste, portanto, na capacidade do consumidor em identificar a

marca quando esta é previamente dada como uma sugestdo (notoriedade
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assistida - brand recognition); e na capacidade do consumidor em recuperar a
marca quando é dada uma sugestdao, como por exemplo a sua categoria de
produto (notoriedade espontanea - brand recall).

Bettman (1979), Rossiter e Percy (1987) afirmam que a importancia da
notoriedade assistida e da notoriedade espontanea depende da medida em que
os consumidores tomam decisdes dentro da loja, onde potencialmente serao
expostos a marca, versus fora da loja, onde serdao expostos a outros fatores.

Desta forma, Keller (1993) enumera trés razoes pelas quais a notoriedade da
marca desempenha um papel crucial na tomada de decisdao do consumidor:

e F importante que os consumidores pensem na marca, quando pensam
na categoria de produto;

e A notoriedade da marca pode afetar decisdes acerca de varias marcas
do conjunto evocado. Em decisdes de baixo envolvimento, um nivel
minimo de notoriedade da marca pode ser suficiente para a escolha de
um produto;

e A notoriedade da marca afeta a tomada de decisao do consumidor
pois influencia a formagao e a forca das associacdes a marca na

propria imagem da marca.

As Associacoes

As associagbes a marca, sendo a segunda fonte de valor segundo Keller
(1993), sao as percegoes do consumidor relativamente a marca. Os diferentes
tipos de associagdes dao origem a construcdo da imagem da marca e incluem
tanto atributos relacionados com o produto como atributos nao relacionados
com o produto. Sao estes os beneficios experienciais, funcionais ou simbdlicos e
a atitude geral face a marca. Estas associagdes podem variar consoante a sua

favorabilidade, forga e singularidade.

39



Veloutsou (2015), indo de encontro a visao de Keller anteriormente descrita,
afirma que a reputagao da marca e a sua imagem podem ser usadas como bases
para a avaliacdo da marca. A reputacdo ¢ a percecao agregada de pessoas
externas acerca de caracteristicas salientes da marca e/ou empresa (Fombrun e
Rindova, 2000), enquanto a imagem se traduz nas associagdes e avaliagOes
desenvolvidas acerca da marca apds interagao com a mesma (Stern, 2001).

Segundo a perspetiva de Keller (1993), construir uma marca com valor
requer a criacdo de uma marca familiar que possui associagdes favoraveis,
fortes e singulares. Esta deve ser construida através quer das escolhas iniciais
acerca da identidade da marca (nome da marca, logdtipo ou simbolo), como
através da integragao da identidade da marca no programa de maketing-mix.

Este autor afirma que, fundamentalmente, elevados niveis de notoriedade
da marca e uma imagem de marca positiva, produzem uma maior lealdade por
parte do consumidor e por parte do proprio retalhista e diminui a

vulnerabilidade as a¢des de marketing da concorréncia.

A Qualidade Percebida

Aaker (1996) afirma que a qualidade percebida é uma das dimensdes-chave
do brand equity e um constructo essencial para a sua mensurabilidade. De facto,
esta associagdo a marca eleva-se até ao status de ativo da marca por varias
razoes:

e De entre todas as associagd0es a marca, apenas a qualidade percebida
tem-se revelado como impulsionadora do desempenho financeiro;

¢ FE normalmente um grande impulsionador estratégico para o negécio
(se nao o principal);

e Esta relacionado, e muitas vezes impulsiona, outros aspetos acerca de

como € que a marca é percebida.
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A qualidade percebida tem igualmente um atributo importante, traduzindo-
se no facto de este ser aplicavel ao longo de diferentes classes de produto.
Evidentemente que uma ‘elevada qualidade” pode ter diferentes significados,
consoante a classe de produto em questao.

Desta forma, Aaker (1996) sugere que a qualidade percebida de um produto,
comparada com a dos seus concorrentes, pode ser mensurada da seguinte
forma:

e Em comparagao com as marcas alternativas, esta marca:
o Tem: qualidade superior; qualidade média; qualidade inferior;
o E:a melhor; uma das melhores; uma das piores; a pior;

o Tem: qualidade consistente; qualidade inconsistente.

A Lealdade

A defini¢ao do conceito de lealdade tem vindo a evoluir ao longo dos anos.
Inicialmente, e numa das primeiras tentativas de conceptualizar o termo de
‘lealdade’, este foi muitas vezes visto como a tendéncia dos consumidores para
continuar, ao longo do tempo, a manifestar comportamentos similares em
situagOes anteriormente ja conhecidas (Reynolds et al.,, 1974). Em tempos
posteriores, e segundo Oliver (1997), a lealdade ¢ definida como um
compromisso para recomprar ou “apadrinhar” um produto ou servico de uma
forma consistente ao longo do tempo, apesar de influéncias situacionais e
esforcos de marketing que tém o potencial para causar uma mudanga no
comportamento. Por sua vez, Beerli (2004) afirma que a lealdade vai muito além
da repeticao de compra e é constituida por uma dimensao comportamental e
uma dimensao atitudinal onde o compromisso se revela como uma

caracteristica essencial.
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Literatura mais recente em torno do conceito de ‘lealdade’ tem sido
desenvolvida, em grande medida, com recurso a teoria do marketing relacional
(Brodie et al., 2011; Dessart et al., 2015). De facto, atualmente vive-se numa era
relacional onde as transac¢des por si s6 nao asseguram beneficios a longo prazo
tanto para os produtores, como para os consumidores (Valta, 2013).

A lealdade do consumidor revela-se desta forma um constructo e um
elemento fundamental na esséncia do marketing. A investigacao em torno dos
fatores que despoletam a lealdade a marca é cada vez mais uma chave
fundamental para os marketeers, especialmente numa era onde os consumidores
veem supostamente marcas diferentes como sendo cada vez mais e mais
similares, e cada vez mais expressam uma “nao preferéncia” quando avaliam
marcas em certas categorias de produto (Schultz et al., 2014).

Dada a importancia da lealdade, estudos passados tém sido realizados a fim
de investigar os determinantes desse comportamento. Foram identificados
inameros fatores tais como: satisfagao do consumidor (Chandrashekaran et al.,
2007; Chiou and Droge, 2006; Kuikka and Laukkanen, 2012), experiéncia
proporcionada pela marca (Brakus et al, 2009), reputagdo corporativa
(Bartikowski et al., 2011; Caruana and Ewing, 2010) e o afeto a marca
(Chaudhuri and Holbrook, 2001).

Nas ultimas décadas, alguns investigadores comecaram a estudar e a avaliar
as relacoes que os consumidores desenvolvem com as marcas. De acordo com o
autor Blackston (1993), o conceito de relacionamento que conecta o consumidor
com a marca (brand relationship) é definido através da interagao entre as atitudes
de ambas as partes envolvidas. Embora alguns consumidores nao estejam
dispostos a aceitar tal realidade (Bengtsson, 2003), outros tém a capacidade de
percecionar a existéncia de um vinculo emocional com certas marcas (Fournier,
1998; Smit et al., 2007), desenvolvem sentimentos e identificam-se com estas

(Dimitriadis and Papista, 2010).
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Aaker (2004) afirma ainda que os consumidores desenvolvem diferentes
relacdes com marcas que tém diferentes personalidades. O autor define
personalidade da marca (brand personality) como o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a marca. Em contraste com os atributos relacionados com o
produto, os quais tendem a servir fungoes utilitarias para os consumidores, a
personalidade da marca tende a servir fungdes essencialmente simbdlicas e/ou
auto expressivas (Keller, 1993).

De acordo com as definicdes de lealdade anteriormente descritas, torna-se
evidente que a lealdade esta intimamente relacionada com o processo de

decisdao de compra.

2.4 A Influéncia das Marcas no Contexto de Crise

Mudancgas na economia influenciaram diversas marcas, algumas inclusive
nao conseguiram sobreviver (Wreden, 2007). Marcas que tenham beneficiado da
confianca e lealdade dos seus consumidores durante décadas, podem ser
corroidas instantaneamente por acoes de algumas pessoas. Em face da crescente
complexidade da envolvente, é importante que os gestores assumam uma
maior atencdo e cuidado relativamente as escolhas e agdes que tomam (Dotlich
et al., 2009).

Durante a recessao, os consumidores “apertam o cinto” enquanto, por outro
lado, as empresas envolvem-se em estratégias para incentivar a procura e para
superar a propensao dos consumidores a poupanca (Cundiff, 1975).

O primeiro autor a chamar a atencao para alguns problemas de marketing
em tempo de escassez foi Kotler (1974). Este autor enfatizou as respostas das
empresas as dificuldades encontradas, ao invés da andlise do comportamento

do consumidor durante a crise.
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Algumas evidéncias empiricas indicam que as empresas devem oferecer
linhas de produto mais estreitas, produtos mais baratos e funcionais,
especialmente aqueles que tém uma maior margem de contribuigao (Schafter &
Roper, 1985). Em termos da promocao do produto, e mais concretamente em
termos de publicidade, Ostheimer (1980) num dos seus estudos descobriu que
os gastos relativos a essa estratégia tendem a estar em sintonia com o ciclo do
negocio pelo que, naturalmente, estes gastos sao cortados durante a recessao.
Também em termos de preco, Mandell (1998) observou que durante a crise
asidtica os fabricantes reforcaram as promogOes, ofereceram descontos e
reforcaram o servigo e apoio ao cliente. Finalmente, os pontos de distribuicao
foram também expandidos para garantir o acesso facil por parte do
consumidor.

Durante a crise, a informagao é essencial e limitada. Esta pode ser vital, mas
devido as diversas naturezas das crises é muitas vezes dificil de obter e de
transmitir. De facto, o valor da comunicagcdo baseia-se na crenca de que as
mensagens terdo efeitos positivos nos seus publicos-alvo e esses efeitos irdao
beneficiar a organizagao. O autor Benoit (1995) afirma que a comunicagao em
contexto de crise pode mesmo reparar danos na reputacdo da
organizagao/marca. Para além disso, a eficdcia da mesma ajuda a manter o
comportamento de inten¢do de compra e impede, igualmente, o word of mouth
negativo.

Grande parte da investigacdo e dos estudos cientificos acerca da
comunicacao em contexto de crise examina a tentativa de utilizagao de
estratégias de resposta a crise (0 que os gestores dizem e fazem ap0s a crise)
para influenciar a forma como o publico percebe a crise e a organizagao/marca
envolvida (Coombs, 2009). No entanto, é vidvel reconhecer outras “vozes” que
podem surgir durante a crise, para além do gestor, e que podem influenciar o

significado que as pessoas atribuem a crise e a organizagao. O crescimento dos
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media tem dado lugar a muitas outras vozes e a sua caracteristica chave é que o
publico consegue dominar a criacdo e o uso desses canais.

Os autores Amalia e Ionut (2009) estudaram os diferentes tipos de resposta
das empresas face ao contexto de crise. Segundo estes autores, a evolugao nos
mercados que se sente neste contexto pode representar grandes problemas para
algumas empresas mas, pelo contrario, pode igualmente representar
oportunidades de crescimento para outras. Assim, existe duas possiveis e
diferentes respostas organizacionais em contexto de crise econdmica.

A primeira resposta é desenvolvida a partir da premissa de que a crise € uma
grande ameaca e € adotada por empresas que se encontram numa situagao de
desgaste/stress. Nesta situagdao, as empresas concentram-se essencialmente na
reducao dos custos, na redugao de perda e na conservagao dos seus lucros e da
sua posicao de mercado.

A segunda resposta, por sua vez, é desenvolvida a partir da premissa de que
a crise econdmica € uma oportunidade de crescimento. O nivel corporativo das
empresas que se revelam nessa situagao estao concentrados nas oportunidades
de crescimento e na eficdcia da gestao dos seus custos.

E claro que, hoje em dia, as marcas sao um ativo valioso e permitem as
empresas ganhos inesperados. Marcas com boa reputagao sao altamente
conhecidas nos mercados e tornam os consumidores satisfeitos com os seus
produtos e servigos. Obviamente que a boa reputacao das marcas é algo que
devera ser construido com o intuito de conseguir manter os seus consumidores
leais (Johnson, 2008).

Neste sentido, os autores Gerzema e Lebar (2008) demonstram que existe
uma relacdo exagerada na troca de valor entre os consumidores e as marcas
pelo que esta boa reputacao poderd ser algo nao muito consistente/sélido. De
acordo com a Ilustracdao 5, a percecao da utilidade atual consumidores ¢é

bastante superior ao valor para a empresa. Isto significa que as marcas devem
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ser cautelosas e devem investir continuamente na sua confianga, respeito,

conhecimento da marca, perce¢oes de qualidade e sua diferenciacao.

Estimativa de Wall Strest sobraa
precepoio deutilidads do
consumidor Q

PERCEPGAODAUTILIDADE ge-------=-==ommmmm- .
ATUAL DOS CONSUMIDORES

VALOEFARAQCONSUMIDOR

PREGO

VALORPARA AEMPREESA

CUSTO

Ilustragao 5 - Natureza da Bolha da Marca.
Fonte: Adaptado de Gerzema e Lebar, 2008. Pag. 14

A gestao da marca é fundamental no contexto de crise. As estratégias de
marketing devem coincidir com o seu publico-alvo e a sua lealdade. Devem
providenciar um maior retorno comparativamente aquilo que o consumidor vai
pagar. Devem ter um desempenho a luz daquilo que foi prometido para ir de
encontro as expectativas e a qualidade exigida. Os bons precos e as mensagens
para os consumidores ¢ algo que nao pode ser esquecido em contextos dificeis

como ¢€ a crise (Grundey, 2009).
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Capitulo 2
Metodologia

1. Visao Geral

Inicialmente, e numa primeira fase do presente trabalho, foi realizada uma
pesquisa com o fim de obter uma revisao de literatura que sustentasse o estudo
do comportamento do consumidor em tempo de crise bem como o efeito
mediador do perfil demografico e psicografico do consumidor e das marcas em
tal cenario. Foram abordados conceitos relacionados com o comportamento do
consumidor e o seu processo de decisao de compra, a crise e 0 seu impacto no
consumidor e, por fim, conceitos acerca da tematica da marca e as diferentes
abordagens ao seu conceito bem como a influéncia das mesmas no contexto de
crise. Posteriormente, serd apresentado um estudo empirico baseado num

estudo quantitativo realizado através da distribuigao de questiondrios.

2. Questoes de Investigacao

Dada a limitacdo da sustentacdo da revisao de literatura no que respeita a
influéncia das marcas no comportamento do consumidor em contexto de crise,
o estudo ird recair sobre a influéncia da crise no comportamento do

consumidor, incluindo as 5 etapas do processo. Desta forma, e fundamentada
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pela revisao de literatura realizada, sao propostas as seguintes questoes de
investigacao:

e Qual o impacto da crise na etapa de reconhecimento do problema?

¢ Qual o impacto da crise na etapa de recolha de informacgao?

¢ Qual o impacto da crise na etapa de avaliacao das alternativas?

e Qual o impacto da crise na etapa de decisao de compra?

* Qual o impacto da crise na etapa de comportamento pos compra?

e O impacto da crise no processo de decisao de compra varia consoante

as caracteristicas demograficas e psicograficas do consumidor?
e O impacto da crise no processo de decisdao de compra varia consoante

a lealdade do consumidor por determinadas marcas?

3. Modelo Proposto

Com base na revisao de literatura, para além das questdes de investigacao
anteriormente referidas, € proposto o modelo apresentado de seguida. A crise
apresenta-se como a varidvel independente do modelo e o processo de decisao
de compra (incluindo todas as fases do processo) como a varidvel/variaveis
dependente (s). Para além destas, a marca e o perfil do consumidor apresentam-

se como variaveis independentes e mediadoras (Ilustragao 6).
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FERFIL DO

CONSUMIDOR ]
| RECONHECIMENTO DO FROBLEMA |
l | RECOLHA DE INFORMAGAO |
R PROCESSO DE DECISAO DE -
- COMPRA { | AVALIACAO DAS AL TERNATIVAS
T | DECISAO DE COMPRA |
MARCA | COMPORTAMENTO POS COMPRA

Ilustragdo 6 — Modelo Conceptual
Fonte: Sistematizagao propria

Para cada uma das cinco fases do processo de decisao de compra, foi
selecionado um conjunto de questdes que conseguissem dar resposta a “qual a
mudan¢a no comportamento do consumidor, fruto do contexto de crise,
referente a esta fase?”.

O autor Richers (1984) afirma que a primeira fase — o reconhecimento do
problema — é essencial na medida em que se serd esta que provocara a vontade
consciente ou inconsciente de comprar ou nao. Nesse sentido, foi medida a
atitude face a atual menor predisposi¢ao de comprar, fruto do contexto de crise
sendo que um estudo revelado pelo UMICH (1980) defende que os
consumidores manifestaram uma disposi¢do para comprar menos. Ainda no
reconhecimento de problema, este autor distingue que o consumidor tem que
resolver alguns problemas e que existem varios tipos de problemas, sendo o
risco um indicador da complexidade dos mesmos. Assim, compras simples
envolvem um menor risco e compras complexas envolvem naturalmente um
maior risco.

A recolha de informacgao poderd ser um processo consciente ou inconsciente

e que os consumidores podem investir um tempo significativo ou nao. Os
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autores Engel, Blackwell e Miniard (1993) descrevem uma internal search como
uma recolha de informacao limitada a informacao que a prdpria pessoa tem
acerca do produto/servi¢o. Em contrapartida os autores Holbrook e Hirschman
(1992) e Ray (1973) descrevem uma external search quando o consumidor, com o
objetivo de recolher informagao necessaria para a sua compra, interage com
outros consumidores, grupos de referéncia ou até com o mercado. Ainda assim,
o autor Benoit (1995) num dos seus estudos alega que a eficacia da comunicagao
por parte da marca em contexto de crise ajuda a manter a inten¢ao de compra.

O autor Lee (2005), e no que toca a avaliagao das alternativas, refere que o
preco merece destaque nesta fase do processo e é utilizado quer para avaliar as
varias alternativas de compra, quer para comparar diretamente produtos
concorrentes. Adicionalmente ao prego, a marca e o pais de origem estdo
incluidos nos critérios mais populares. Este autor sugere que os consumidores
avaliam as suas alternativas com base na combinacao das suas crencas em
relacdo a marca e a sua importancia e Keller (1993) destaca também o peso da
satisfacdo de necessidades/funcdes simbdlicas através da personalidade da
propria marca. Para reforgar o estudo de Lee (2005), um estudo de Shama (1978,
1980, 1981), suportado também pelo UMICH (1980), alega que os consumidores
face a contracdo do mercado e ao tempo de crise tiveram a percegao
generalizada do aumento dos precos.

No que respeita a quarta fase — a decisao de compra - os autores Engel, Black
e Miniard (1993) distinguem trés tipos de decisdes de compra: totalmente
planeada, parcialmente planeada e compra por impulso sendo que estas podem
variar devido a certos fatores situacionais como as promogoes de produtos que
em tempo de crise assumem uma relevancia acrescida.

Por fim, o comportamento pds compra sera favoravel quando o produto ou
servico cumpre com as expectativas do consumidor o que ird provocar

naturalmente uma repeticao da compra.
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Para aferir acerca do perfil do consumidor, para além de considerar as
caracteristicas demograficas, foi importante considerar o tipo de consumidor
em contexto de crise sendo que Amalia e Ionut (2009) identificam quatro
segmentos de consumidores sendo eles o consumidor em panico, prudente,
preocupado e racional.

O papel mediador da marca nesta alteracdo de comportamento do
consumidor, em tempo de crise, foi medido tendo em conta a lealdade do
consumidor por determinadas marcas e em que medida é que esta influencia as

varias fases do processo de decisdo de compra.

4. Procedimento de Pesquisa

Com o objetivo de testar e analisar as relagdes anteriormente apresentadas e
ilustradas no modelo, e com base na revisao de literatura, foi realizado um
questiondrio na plataforma Google Forms e o mesmo foi distribuido via online
(redes sociais e e-mail). Os dados obtidos foram tratados e analisados através do
software de estatistica SPSS.

O questiondrio ¢ um dos instrumentos de notagao mais utilizado para obter
informagdo acerca de uma dada populacdo e é considerado, igualmente, um
instrumento de pesquisa quantitativa. Ao longo da sua construcao foi essencial
ter em conta algumas questoes tais como:

e Saber exatamente aquilo que é o objetivo do estudo;

e Garantir que as questoes tém a mesma interpretacao na totalidade dos
inquiridos;

e Abordar corretamente, e de forma clara, todos os aspetos das

questoes.
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Para a obtengao de um estudo mais eficaz, o questiondrio consiste
maioritariamente em Escalas de Likert. A Escala de Likert, também conhecida
como Escala de Atitudes, é aplicada como sendo uma das mais fundamentais e
frequentemente usadas em investigacdes da drea da educacdo e das ciéncias
sociais. E composta por uma frase, ou conjunto de frases, relativamente as quais
um individuo manifesta o seu grau de concordancia desde o nivel 1 (discordo
totalmente) até ao nivel 5 (concordo totalmente) sendo possivel, desta forma,
“medir” a sua atitude. De acordo com o autor Lima (2000), a constru¢ao de uma
Escala de Likert devera ser feita da seguinte forma:

e FElaboracao de uma lista de frases que manifestem opinides radicais
(claramente positivas ou negativas) em relacao a atitude que se esta a
estudar tendo o cuidado de cobrir as diferentes vertentes que se
relacionam com o assunto;

e Para validar a escala usa-se uma amostra representativa da populagao
em que se pretende aplicar a escala de atitude. E pedido aos sujeitos
que manifestem o seu grau de concordancia com cada uma das frases

numa escala de 5 pontos.

Numa primeira fase, e ainda antes de iniciar o questiondrio, todos os
participantes foram elucidados e informados acerca da natureza académica e do
proposito do questiondrio/estudo. O questiondrio envolve afirmagoes e
questOes acerca das 5 etapas do processo de tomada de decisao do consumidor
e dividem-se ao longo das 4 sec¢des distintas:

e Caracteristicas Sociodemogréficas;
e (O Consumo;
e Perfil do Consumidor;

e As Marcas.
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5. Amostra

Relativamente ao plano amostral do presente estudo, foi definido uma
populacao alvo sobre a qual se pretende obter informacao acerca de diversas
caracteristicas. Esta definicao baseou-se, essencialmente, no critério geografico
uma vez que ¢ pretendido aferir o efeito da crise no comportamento do
consumidor, em Portugal.

Por sua vez, o método de amostragem escolhido foi o método nao
probabilistico ou nao aleatério. O autor Guimaraes (2012) afirma que este tipo
de amostragem € obtido quando o acesso a informagao nao é assim tao simples
ou os proprios recursos sao limitados, ou seja, quando a probabilidade de cada
elemento da populacao pertencer a amostra nao € igual. O método, e as pessoas
a inquirir, recairam em unidades ja disponiveis (utilizadores de redes sociais e
do e-mail) possibilitando, desta forma, uma recolha mais rapida. Dado o que foi
descrito anteriormente, € evidente a existéncia de alguma limitacdo nas
conclusoes do presente estudo.

Dado que o método de amostragem € nao probabilistico, ndao é possivel
determinar a dimensao da amostra. Assim, esta foi estabelecida com base num
numero considerado aceitdvel e que tornasse a amostra representativa. A
dimensao da amostra foi estabelecida como n = 236.

A informacdo recolhida através deste questiondrio tem a origem em dados
primdrios, ou seja, a informagao foi recolhida com o objetivo especifico do

estudo do comportamento do consumidor em tempo de crise.
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Capitulo 3

Analise dos Dados

1. Analise Descritiva

1.1. Caracterizagao Demografica e Psicografica do Perfil

do Consumidor

Foi recolhida uma amostra, através de questiondrios, a 236 individuos de
ambos os sexos. A Caracterizagdo Demografica da amostra obteve-se através
das questdes 1 a 6 (Anexo 1), onde foi possivel obter informacao acerca da
idade, género, estado civil, ocupacao, rendimento familiar por ano e nimero de

filhos.

Procedendo a uma andlise estatistica da variavel ‘Idade’ (Tabela 1) (Anexo
2.I), verifica-se que a idade dos inquiridos varia desde os 20 anos até aos 78
anos, sendo que a média de idades ¢ de 39 anos.

Para além disso, observa-se igualmente que mais de metade da amostra tem
idade compreendida entre os 36 e 50 anos sendo que apenas uma parte minima

tem idade superior a 50 anos (Gréfico 1).

N Minimo Maximo Média

Idade 236 20 78 39

Tabela 1 —Idade
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Idade

11%

= [20;35]
= [36;50]
= Mais do que 50

Grafico 1 -=Tdade

No que respeita ao género da amostra os resultados foram repartidos, como
se pode observar no Grafico 2. Assim, 41% dos inquiridos sao do sexo feminino
e os restantes 59% do sexo masculino. De tais resultados, conclui-se que nao ha
nenhuma tendéncia significativa em termos de género para o estudo do

processo de decisao de compra do consumidor em tempo de crise.

Género

41%
= Feminino

= Masculino
59%

Grafico 2 - Género
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Na amostra de 236 inquiridos, 54% responderam ser casados, 28%
solteiros e uma parte minimo de 10% e 8% responderam estar em unido de facto
e ser divorciado, respetivamente. Apenas um inquirido respondeu estar num

estado de viuvo (Grafico 3) (Anexo 2.III).

Estado Civil

8% 0%

= Solteiro
= Casado

Unido de Facto
= Divorciado

= Vitivo

54%

Grafico 3 — Estado Civil

A Ocupacao é outra das varidveis a ser considerada para a caracterizagao
demogréfica dos inquiridos. Dada a possibilidade e a liberdade que foi dada
nesta questao para a resposta de “outra”, achou-se pertinente, pela quantidade
de respostas obtidas, criar mais trés varidveis nomeadamente: trabalhador(a)
estudante, desempregado(a) e reformado(a). Assim, a maioria da amostra
encontra-se como trabalhador por conta de outrem, seguindo-se de trabalhador
por conta propria. Tal como se pode verificar no Grafico 4, a quantidade de
reformados e de trabalhadores estudantes nao € de todo significativa (0,4% e 1%
respetivamente).

Numa fase posterior, dada a quase irrelevancia das duas varidveis
anteriormente referidas, houve uma recodificagao passando a ser considerado
as seguintes variaveis: estudante; trabalhador por conta de outrem ou

reformado; trabalhador por conta propria; e desempregado.
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Ocupacao
1% 3% 3%

3
16% ‘ '

= Estudante

= Trabalhador Conta de
Outrem

= Trabalhador Conta
Prépria

= Trabalhador Estudante

= Desempregado

77%

= Reformado

Grafico 4 — Ocupagao

O rendimento familiar por ano (soma dos prdprios rendimentos e dos
familiares que moram junto) revela-se uma varidvel igualmente importante
para estudar o processo de tomada de decisao de compra do consumidor em
tempo de crise. Os resultados revelaram que apenas 9% possuem um
rendimento familiar anual até 7.420€ e que, maioritariamente, 53% possuem um

rendimento familiar anual superior a 22.260€ (Grafico 5) (Anexo 2.V).

Rendimento Familiar Anual

9%

m Até 7.420€
17%
® Entre 7.420€ e 14.840€

54% = Entre 14.840€ e

22.260€
= Superiora 22.260€
20%

Grafico 5 - Rendimento Familiar Anual
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A amostra foi igualmente inquirida acerca do numero de filhos que possui.
Observando o Gréfico 6, conclui-se que as respostas dos inquiridos se
distribuem, maioritariamente, entre nao ter filhos, um filho e dois filhos. Nos
testes que serao apresentados posteriormente, assumiu-se duas sub varidveis

nomeadamente “ter filhos” e “nao ter filhos”.

Numero de Filhos

8%

37% a0
30% "1
=2

=3

25%

Grafico 6 - Numero de Filhos

Por fim, foi questionado qual o perfil com o qual o inquirido se identifica em
contexto de crise. Desta questdo foi possivel concluir que apenas 2% se
identificam como sendo consumidores em panico, sendo que os restantes se
repartem pelos outros trés perfis. O perfil de consumidor preocupado foi aquele

que se manifestou maioritariamente, com 43% de respostas (Grafico 7).
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Perfil do Consumidor

2%

= Em Panico
= Prudente
Preocupado

= Racional

43%

Grafico 7 — Perfil do Consumidor

1.2. As Marcas

Com o objetivo de aferir o possivel papel mediador das marcas no
comportamento de decisao de compra do consumidor em tempo de crise, o
questionario incluiu algumas questdes acerca da marca.

Da amostra recolhida, e observando o Grafico 8 referente a afirmacao “apesar
da crise nao alterei o consumo de determinadas marcas, pelo valor que lhes
atribuo”, pode concluir-se que as respostas nao seguem nenhuma tendéncia
clara. De uma maneira mais ou menos equilibrada, observa-se que 58% dos
inquiridos concorda com a afirmacao e 42% discorda da mesma.

Ainda relativamente a esta afirmacdao, e no caso de concordarem com a
mesma, foram questionados acerca das marcas em que tal cendrio se verifica.
Nesta questdo, as respostas foram muito dispersas como se pode verificar no
Anexo 2.VII. No entanto, houve seis marcas que se destacaram pela maior
frequéncia de respostas conforme se observa na Tabela 2.

Para além destas marcas enunciadas, uma parte significativa da amostra,
deparando-se com esta questdo, respondeu nao marcas mas sim categorias de

produto como ilustrado na Tabela 3. Este resultado vai de encontro a questao
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anterior, visto que de entre as seis marcas mais enunciadas, duas delas

pertencem a mesma categoria de produto de vestuario.

Apesar da crise nao alterei o consumo de determinadas marcas, pelo valor que lhes
atribuo

42%
= Concordo

= Discordo
58%

Grafico 8 — Apesar da crise ndo alterei o consumo de determinadas
marcas, pelo valor que lhes atribuo

H Se concorda, quais as marcas em que tal cenario se verifica? ||

Marcas
Frequéncia Percentagem
Apple 23 11%
Coca-Cola 9 4%
Mimosa 8 4%
Levi’s 8 4%
Nike 7 3%
Skip 7 3%
Tabela 2 - Marcas
Categorias de Produto
Frequéncia Percentagem
Vestuario 8 4%
Alimentagdo 6 3%

Tabela 3 — Categorias de Produto

60



Com o objetivo de perceber a tendéncia ou nao dos consumidores em
consumir mais marcas brancas, fruto do contexto de crise, e quais as categorias
de produto em que tal acontece foi incluido no questionario duas questoes
acerca dessa tematica.

Da amostra recolhida, e como era expectavel, foi dbvia a tendéncia dos
consumidores consumirem mais marcas brancas fruto do contexto de crise.
Como se pode observar no Grafico 9, 70% dos inquiridos concordaram com a
afirmagao e uma minoria, de apenas 30%, respondeu que discordava.

Analisando o Grafico 10, pode concluir-se que as “marcas brancas” sao
preferidas nas categorias de produto Limpeza do Lar e Mercearia. Em
contrapartida, e indo de encontro aos resultados obtidos nas Tabelas 2 e 3, a
categoria de produto Vestuario foi aquela menos mencionada como uma
categoria de produto que se passou a consumir marcas brancas, com apenas 28

respostas (correspondente a 5%).

Com a crise, passei a comprar mais marcas dos retalhistas (chamadas as “marcas
brancas”)

= Concordo

= Discordo

Grafico 9 - Com a crise, passei a comprar mais marcas dos retalhistas
(chamadas as “marcas brancas”)
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Se concorda, identifique em que categoria (s)

Frescos
Mercearia
Lacticinios
Bebidas
Higiene Pessoal
Limpeza do Lar

Vestuario

114

100

Grafico 10 — Categorias de Produto

Relativamente a lealdade dos consumidores por determinadas marcas, 56%

150

revelaram ser leais e 44% revelaram nao ser leais a qualquer marca.

Ainda no que respeita a esta afirmacao (“Considero-me um consumidor leal
a determinadas marcas”), e no caso de concordarem com a mesma, foram
questionados acerca das marcas em que tal cendrio se verifica. Nesta questao, e
como verificado anteriormente, as respostas foram diversas (Anexo 2.VIII).
Uma vez mais, certas marcas destacaram-se pela maior frequéncia de respostas
conforme a Tabela 4. Uma parte da amostra, mais uma vez, deparada com esta
questao nao foi capaz de responder uma marca mas sim uma categoria de

produto sendo que as respostas dividiram-se entre vestudrio, alimentagao e

higiene pessoal.
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Se concorda, quais as marcas?

Marcas
Frequéncia Percentagem
Apple 3 9%
Nike 2 6%
Nestlé 2 6%

Tabela 4 — Se concorda, quais as marcas as quais € leal?

Por fim, os inquiridos foram deparados com uma escala de atitudes
relativamente a afirmacgao “Apesar de ser leal a determinadas marcas, por forca
da crise deixei de as comprar” e a média das respostas foi de 2,72 (Tabela 5).
Considerando que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5 corresponde a
“concordo totalmente”, a média das respostas situa-se entre o “discordo” e o

“indiferente”. Tal cendrio significa que a amostra inquirida, em média, nao

deixou de comprar as marcas pelas quais se considera leal, por forca da crise.

Média

Apesar de ser leal a determinadas marcas, por

forca da crise deixei de as comprar

236

2,72

Tabela 5 — Apesar de ser leal a determinadas marcas, por forca da crise deixei de as

comprar
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1.3. O Processo de Decisao de Compra do Consumidor

Nesta seccao do trabalho, as tabelas apresentadas agrupam algumas
informagOes acerca das varidveis independentes (género, ocupacgao, idade,
numero de filhos, rendimento familiar anual e perfil do consumidor) e da
variavel dependente respetiva (por exemplo, a primeira tabela, a pré disposigao
para comprar).

Para além da estatistica descritiva obtida de cada variavel em cada
questdo/afirmacao foi feito, no SPSS, uma comparacao de médias. Foi aplicado
o ‘teste t para duas amostras independentes’” nos casos em que a variavel
independente possui duas sub amostras (por exemplo a varidvel género possui
duas sub amostras — masculino e feminino). Este teste permite averiguar se a
variavel dependente é ou nao estatisticamente igual nas duas sub amostras
independentes.

Nos casos em que se verificam mais do que duas sub amostras
independentes (por exemplo a varidvel perfil do consumidor possui quatro sub
amostras — em panico, prudente, preocupado, racional), aplica-se a metodologia
‘ANOVA’ que calcula a variabilidade total existente na varidvel em analise.
Quando existe diferencas significativas entre as médias da varidvel dependente
das varias sub amostras, € feito um teste suplementar (post-hoc) a fim de

perceber quais as médias que sao estatisticamente diferentes.

1.3.1. O Reconhecimento do Problema

A primeira questdo relativa ao primeiro estagio do processo de decisao de
compra — o reconhecimento do problema — confronta os inquiridos com a atual

menor pré disposigao para comprar, fruto do contexto de crise.
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Atualmente tenho uma menor pré disposi¢ao para comprar

A média da totalidade das respostas foi de 3,39 (entre o ‘indiferente’ e o
‘concordo’) pelo que ndo parece evidente a atual menor pré disposicao para
comprar.

A média das respostas dos inquiridos do sexo feminino foi de 3,56 e do sexo
masculino foi de 3,27. No entanto, aplicando o teste t para duas amostras
independentes, chegou-se a conclusao que a atual pré disposi¢ao para comprar
dos consumidores do sexo feminino e dos consumidores do sexo masculino, sao
estatisticamente diferentes com um nivel de significancia de 5%.

No que respeita a varidvel ‘ocupagao’, verifica-se que as diferencas de
médias entre as varias sub amostras nao sao significativas. Os inquiridos
estudantes e desempregados, em média, tém atualmente uma menor pré
disposigao para comprar. Os trabalhadores por conta de outrem ou reformados
e os trabalhadores por conta prépria, apesar de em média nao terem discordado
da afirmacgao, nao revelam uma concordancia tao forte como os anteriores.

Considerando os trés segmentos de idades considerados pode observar-se
que a medida que a idade do consumidor aumenta, a concordancia com o facto
de ter uma menor pré disposi¢ao para comprar aumenta também. Desta forma,
os consumidores com idade superior a 50 anos sao aqueles que mais fortemente
concordam com a afirmag¢dao, com uma média de 3,69.

O facto de ter ou nao filhos ndo impacta, de forma significativa, a atual
menor pré disposicao para comprar. Ainda assim, os consumidores com filhos
manifestam uma maior concordancia com a atual menor pré disposicao para
comprar, como seria expectavel.

Relativamente ao rendimento familiar anual, os inquiridos de rendimento até
aos 7.420€ e de rendimento entre 7.420€ e 14.840€ indicam uma maior
concordancia com a afirmacgdo, com médias de 3,73 e 3,68 respetivamente.

Através da andlise da variancia, com um p-value = 0,03 conclui-se que existem
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diferencas significativas de pré disposi¢ao de compra nos diversos rendimentos

familiares anuais.

Por fim, chegou-se a conclusao de que existem também diferencas

significativas de pré disposi¢ao de compra nos diversos perfis do consumidor.

Os consumidores prudentes e em panico foram aqueles que mais concordaram

com a afirmagdao, com médias de 3,81 e 3,60. Os consumidores “racionais”

responderam, em média, que discordavam/eram indiferentes a afirmagao.

N Minimo Miéximo Média
236 1 5 3,39
N Média Estatistica de Teste P-value
Feminino 96 3,56
Género t=2,05 0,04
Masculino 140 3,27
Estudante 6 3,83
Trabalhador conta 185 3,32
Ocupacio outrem ou Reformado F=187 0,14
Trabalhador conta 38 3,50
propria
Desempregado 7 4,14
[20;35] 81 3,30
Idade [36,'50] 129 3,39 F= 1,33 0,27
Mais do que 50 26 3,69
Ter filh 148 3,47
Ne Filhos er inos t=1,54 0,13
Ni3o ter filhos 88 3,25
Até 7.420€ 22 3,73
41 3,68
Re1.1c'1imento Entre 7.420€ e 14.840€ F =310 0,03
Familiar Anual | Enire 14.840€ e 22.260€ 47 3,47
Superior a 22.260€ 126 321
Em Panico 5 3,60
. Prudente 72 3,81
Perfil do F= 8,08 0’00
Consumidor Preocupado 101 3,36
Racional 58 2,91
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Em suma...

As mulheres, os estudantes e desempregados, as pessoas com mais de 50 anos, tém filhos e que
tém rendimentos mais baixos sdo os consumidores que sentem, em média, que tém menor pré
disposigao para comprar. Em relagao ao perfil do consumidor, sao os consumidores “em panico”

e “prudentes” que assumem menor pré disposi¢ao para comprar.

Compras que antes da crise eram simples, hoje tornaram-se mais complexas (ou seja, envolvem um
maior risco)

De uma forma geral, os consumidores responderam com uma média de 3,67
(mais uma vez entre o ‘indiferente” e o “‘concordo’).

A média das respostas dos inquiridos do sexo feminino foi de 3,83 e do sexo
masculino foi de 3,55. Tal como foi também verificado na afirmacao anterior, as
mulheres tendem a concordar mais com estas afirmacgdes. Conclui-se
igualmente que existem diferencas significativas entre o sexo feminino e o
masculino.

Os inquiridos estudantes e desempregados demonstram uma maior
concordancia com o facto de que compras que eram simples, agora sdo mais
complexas (médias de 4,17 e 4,14). No entanto, estas duas sub amostras sao de
dimensao muito reduzida e por isso nao se tornam significativas. Relativamente
aos trabalhadores por conta de outrem ou reformados e os trabalhadores por
conta propria, estes em média também concordam com a afirmacao.

Os consumidores mais velhos, com mais de 50 anos, em meédia concordam
mais com o facto de que atualmente as compras tornaram-se mais complexas

com uma média de 3,81 (entre o indiferente e o concordo).
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A situacdo de ter ou ndo filhos mais uma vez nao impacta, de forma
significativa, a varidvel dependente. De qualquer forma, e como seria
expectavel, os consumidores com filhos divulgam uma maior concordancia com
tal afirmacao.

Através da andlise da variancia, com um p-value = 0,00 conclui-se que
existem diferencas significativas no envolvimento de um maior risco nas
compras nos diversos rendimentos familiares anuais. Tal como observado na
afirmacao anterior, as duas sub amostras de rendimentos inferiores concordam
mais fortemente com um maior risco atual na compra.

Por fim, chegou-se a conclusao de que existem também diferencas
significativas da variavel dependente nos diversos perfis do consumidor. Os
consumidores “em panico” e “prudentes” foram aqueles que mais concordaram
com a afirmac¢dao, com médias de 4,00 e 3,88. Os consumidores “racionais”

responderam, em média, que eram indiferentes/concordavam com a afirmacao.

N Minimo Miéximo Média
236 1 5 3,67
N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 3,83
Género eminino t=2,47 0,01
Masculino 140 3,55
Estudante 6 4,17
Trabalhador conta 185 3,59
Ocupagio outrem ou Reformado F=232 0.08
Trabalhador conta 38 3,84
propria
Desempregado 7 4,14
[20;35] 81 3,69
[36;50] 129 3,62 F=0,53 0,59
Mais do que 50 26 3,81
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Ter filh 148 3,72

N° Filhos s t=1,14 0,26
N3o ter filhos 88 3,58
Até 7.420€ 22 4,00
41 3,98

Rendimento Entre 7.420€ e 14.840€ F=45 0,00
Familiar Anual | ghire 14.840€ e 22.260€ 47 3,70
Superior a 22.260€ 126 3,49
Em Panico 5 4,00
. Prudente 72 3,88

Perfil do F=493 0,00
Consumidor Preocupado 101 3,70
Racional 58 3,31

Em suma...

As mulheres, os estudantes e desempregados, as pessoas com mais de 50 anos, tém filhos e que
tém rendimentos mais baixos sao os consumidores que sentem, em média, que compras que antes
da crise eram simples hoje tornaram-se mais complexas. Em rela¢ao ao perfil do consumidor, sao
os consumidores “em panico” e “prudentes” que assumem que atualmente as compras envolvem

um maior risco.

69




1.3.2. A Recolha de Informacao

Atualmente, fruto da crise, faco menos compras por impulso

Em média, os resultados apontam para o facto de que os consumidores
atualmente, fruto da crise, fazem menos compras por impulso (média de 3,89).

Seguindo ainda tendéncia das respostas anteriores, as mulheres concordam
mais fortemente com a afirmacdo sendo que a média das respostas dos
inquiridos do sexo feminino foi entdo de 4,04 e do sexo masculino foi de 3,79.
Com um p-value = 0,05, é possivel aferir que existem diferencas significativas
na quantidade de compras por impulso entre os dois géneros.

Os estudantes e desempregados sao aqueles que mais fortemente concordam
com a afirmagao. Os trabalhadores por conta propria e os trabalhadores por
conta de outrem ou reformados também concordam fortemente que
atualmente, fruto da crise, fazem menos compras por impulso com médias de
3,87 e 3,85 respetivamente.

Os consumidores mais velhos, com mais de 50 anos, em média concordam
mais com o facto de atualmente fazerem menos compras por impulso, com uma
média de 4,12 (entre o concordo e o concordo totalmente). De seguida segue-se
o segmento com idades compreendidas entre os 36 e 0os 50 anos e, finalmente, o
segmento mais jovem dos 20 aos 35 anos sendo que nado existe diferencas
significativas entre estas trés sub amostras.

Os inquiridos que possuem filhos demonstram um maior cuidado no
planeamento da compra face aos inquiridos que nao possuem filhos.

Considerando as diferentes sub amostras de rendimentos familiares anuais,
observa-se que a medida que este diminui, a concordancia com a afirmagao é
mais forte.

Através da analise da variancia, com um p-value = 0,00 € possivel findar
acerca das diferencgas significativas de fazer menos compras por impulso nos

varios perfis do consumidor. Os consumidores em panico e prudentes foram
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aqueles que mais concordaram com a afirmacao, com médias de 4,20 e 4,04.

Aplicando o teste Tukey HSD (Anexo 2.XIX), observa-se que as médias diferem

significativamente entre os consumidores prudentes e racionais e entre os

consumidores preocupados e racionais.

N Minimo Maximo Média
236 1 5 3,89
N Média Estatistica de Teste P-value

Género Feminino ” e t=1,97 0,05
Masculino 140 3,79
Estudante 6 4,50
Trabalhador conta 185 3,85

Ocupacio outrem ou Reformado F=2,10 0,10
Trabalhador conta 38 3,87

propria

Desempregado 7 4,57
[20;35] 81 3,78

Idade [36;50] 129 3,92 F=135 0,26
Mais do que 50 26 4,12

NeFilhos | Lor RO o o t=1,79 0,08
Nao ter filhos 88 3,75
Até 7.420€ 22 4,14

Rendimento | Entre 7.420€ e 14.840€ 41 412 o171 0,16
Familiar Anual | grire 14.840€ e 22.260€ 47 3,83
Superior a 22.260€ 126 3,80
Em Panico 5 4,20

Perfil do Prudente 72 4,04 F=461 0,00
Consumidor Preocupado 101 4,00
Racional 58 3,50
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Em suma...

As mulheres, os estudantes e desempregados, as pessoas com mais de 50 anos, tém filhos e que
tém rendimentos mais baixos sao os consumidores que sentem, em média, que atualmente, fruto
da crise, fazem menos compras por impulso. Em relagio ao perfil do consumidor, sao os
consumidores “em panico” e “prudentes” que assumem que atualmente fazem menos compras

por impulso fruto do contexto de crise.

Perante o contexto de crise, considero que a eficacia de comunicag¢do por parte da marca ajuda a manter
a minha intencao de compra

A média das respostas relativamente a esta afirmacao foi de 3,5 sendo que a
média das respostas dos inquiridos do sexo feminino foi entao de 3,58
revelando-se superior as do sexo masculino que foi de 3,49.

Os estudantes e os trabalhadores por conta prépria sao aqueles que mais
fortemente concordam com o facto de que a eficdcia da comunicacao ajuda a
manter a inten¢do de compra. Em contrapartida, os trabalhadores por conta de
outrem ou reformados e os desempregados revelam médias de 3,51 e 3,14
respetivamente. Em suma, apesar de haver diferencas, estas nao se revelam
significativas.

Os inquiridos inseridos no segmento de idades mais jovem sao aqueles que
mais concordam com esta influéncia da comunica¢do na intencao de compra
com uma média de respostas de 3,59.

A média das respostas dos consumidores que tém filhos e dos consumidores

que nao tém nao varia muito e apresentam valores de 3,55 e 3,50.
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Observando as diferentes sub amostras de rendimentos familiares anuais,
observa-se que a medida que este diminui, a concordancia com a influéncia
positiva da comunicagdo da marca na intencdo de compra é mais forte. Este
cenario verificou-se na afirmacao anterior.

Finalmente, concluiu-se que existem diferengas significativas da variavel
dependente nos varios perfis do consumidor. Os consumidores preocupados e
os consumidores prudentes revelaram médias de resposta de 3,70 e 3,50
respetivamente. Em contrapartida, os consumidores em panico em média
discordaram/é indiferente que a comunica¢ao por parte da marca ajuda a
manter a inten¢do de compra. Por fim, ao aplicar o teste Tukey HSD (Anexo

2.XIX) nao se obtém qualquer diferenca significativa entre estes grupos.

N Minimo Méximo Média
236 1 5 3,53
N Média Estatistica de Teste P-value

Femini 96 3,58

Género eminino t=0,71 0,48
Masculino 140 3,49
Estudante 6 3,83
Trabalhador conta 185 3,51

Ocupacio outrem ou Reformado F=075 0,53
Trabalhador conta 38 3,63

propria

Desempregado 7 3,14
[20;35] 81 C2

Idade [36;50] 129 3,50 F= 0,27 0,77
Mais do que 50 26 3,50
Ter filh 148 3,55

N° Filhos er fihos t=0,37 0,71
Nio ter filhos 88 3,50

Rendimento Até 7.420€ 22 3,68 F=0,24 0,87
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Familiar Anual | Entre 7.420€ e 14.840€ 41 3,56
Entre 14.840€ e 22.260€ 47 3,51
Superior a 22.260€ 126 3,50
Em Panico 5 2,80
72 3,51
Perfil do Prudente F= 3,19 0,02
Consumidor Preocupado 101 3,70
Racional 58 3,31
Em suma...

As mulheres, os estudantes, as pessoas com idade entre os 20 e os 35 anos, tém filhos e que tém
rendimentos mais baixos sdo os consumidores que sentem, em média, que a eficdcia da
comunicagao por parte da marca ajuda a manter a intencao de compra. Em relacdo ao perfil do

consumidor, sao os consumidores “preocupados” e “prudentes” que assumem que a

comunicagao por parte da marca ajuda a manter a intencao de compra.

Atualmente invisto muito tempo na recolha de informacao acerca do produto antes de qualquer tipo de

A média da totalidade das respostas foi de 3,28 (entre o ‘indiferente’ e o

‘concordo’) pelo que ndo parece evidente o investimento de muito tempo na

recolha de informacdo antes da compra. Para além disso, das varidveis

independentes consideradas, ndao houve nenhuma que cujas médias das sub

amostras diferissem significativamente.

Neste caso, sao os homens que concordam mais fortemente com a afirmagao

sendo que a média das respostas dos inquiridos do sexo masculino foi entao de

3,31 e do sexo feminino de 3,23.
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Os estudantes e desempregados sao aqueles que mais demonstram uma
maior consciéncia maior investimento na recolha de informag¢ao com médias de
respostas de 3,83 e 3,57 respetivamente.

Os consumidores mais jovens, que tém idade compreendida entre os 20 e os
35 anos, em meédia concordam mais com o facto de atualmente investirem
muito tempo na recolha de informagao antes de qualquer compra, com uma
média de 3,37. Os restantes dois segmentos apresentam médias idénticas de
3,22 e 3,23 revelando assim, nos trés segmentos, alguma indiferenca nesta
afirmacao.

Os inquiridos que possuem filhos demonstram uma atitude também idéntica
face aqueles nao tém filhos, com médias de 3,27 e 3,28.

Considerando as diferentes sub amostras de rendimentos familiares anuais,
observa-se que nao existe uma correlacao linear com a atitude face a afirmagao.
Assim, aqueles que possuem um rendimento familiar anual superior a 22.260€
revelam uma menor concordancia com uma média de 3,13, seguidos do
segmento até 7.420€ com uma média de 3,32. O segmento que aparentemente
investe mais tempo na recolha de informacdo antes da compra é o
compreendido entre os 7.420€ e 14.840€.

Os consumidores em panico e os consumidores racionais (estranhamente)
foram aqueles que menos concordaram com a afirmacdo e revelaram médias de

resposta de 3,00 e 3,14 respetivamente.

N Minimo Maximo Média
236 1 5 3,28
N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 3,23
Género eminino t=-0,56
Masculino 140 3,31
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Estudante 6 3,83
Trabalhador conta 185 3,27
Ocupacio outrem ou Reformado F =0,90 0,44
Trabalhador conta 38 3,16
propria
Desempregado 7 3,57
[20;35] 81 Bs7
Idade [36;50] 129 3,22 F=0,50 0,61
Mais do que 50 26 3,23
Ter filh 148 3,27
N Filhos er ihos t=-0,10 0,92
N3o ter filhos 88 3,28
Até 7.420€ 22 3,32
41 3,49
Rendimento Entre 7.420€ e 14.840€ F-174 0,16
Familiar Anual | Entre 14.840€ e 22.260€ 47 3,45
Superior a 22.260€ 126 313
Em Panico 5 3,00
. Prudent 72 3,25
Perfil do ente F=0,83 0,48
Consumidor Preocupado 101 3,39
Racional 58 3,14

Em suma...

Os homents, os estudantes e os desempregados, as pessoas com idade entre os 20 e os 35 anos, nao
tém filhos e que tém rendimentos medianos sao os consumidores que sentem, em média, que
investem muito tempo na recolha de informagao acerca do produto antes de qualquer tipo de
compra. Em relagao ao perfil do consumidor, sao os consumidores “preocupados” e “prudentes”

que assumem um maior investimento na recolha de informacao antes da compra.
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Hoje em dia, aquando da compra de um produto, limito-me a informacao e conhecimento que tenho do
mesmo

A média das respostas relativamente a esta afirmagao foi de 2,96 (entre o
‘discordo’ e o ‘indiferente’) sendo que a média das respostas dos inquiridos do
sexo feminino foi entao de 3,13 revelando-se superior as do sexo masculino que
foi de 2,85. Com um p-value = 0,05, é possivel aferir que existem diferengas
significativas entre as médias das respostas dos dois géneros.

Os estudantes e os desempregados, indo um pouco contra os resultados da
questao anterior, sao aqueles que, aquando da compra de um produto, mais se
limitam a pesquisa interna sobre o mesmo.

Através da andlise da variancia, com um p-value = 0,01 é possivel findar
acerca das diferencas significativas de fazer uma limitada pesquisa interna nos
varios segmentos de idade. Os consumidores dos dois segmentos de idade mais
velhos foram aqueles que mais concordaram com a afirmacdo, com médias de
3,42 e 3,02. Aplicando o teste Tukey HSD (Anexo 2.XX), observa-se que as
médias diferem significativamente entre o segmento mais novo dos 20 aos 35
anos e o segmento mais velho com idade superior aos 50 anos.

A média das respostas dos consumidores que tém filhos foi de 3,16 e a média
dos que nao tém foi de 2,64. Apesar de nao parecer muito relevante, com um p-
value = 0,00 conclui-se que, de facto, as médias das respostas das duas sub
amostras sao estatisticamente diferentes com um nivel de significancia de 5%.

Relativamente ao rendimento familiar anual, os inquiridos de rendimento até
aos 7.420€ e de rendimento entre 14.840€ e 22.260€ indicam uma maior
concordancia com a afirmacao, com médias de 3,23 e 3,02 respetivamente.

Os consumidores em panico e prudentes foram aqueles que mais

concordaram com a afirmacao, com médias de 3,40 e 3,21.

77




N Minimo Maximo Média
236 1 5 2,96
N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 3,13
Género eminino t=1,96 0,05
Masculino 140 2,85
Estudante 6 3,33
Trabalhador conta 185 2,95
Ocupacio outrem ou Reformado F=0,52 0,67
Trabalhador conta 38 2,89
propria
Desempregado 7 3,29
[20;35] 81 2,72
Idade [36,'50] 129 3,02 F= 4,97 0,01
Mais do que 50 26 342
Ter filh 148 3,16
N Filhos er s t=3,72 0,00
Ni3o ter filhos 88 2,64
Até 7.420€ 22 3,23
41 3,00
Rendimento | Entre 7.420€ e 14.840€ F-076 05
Familiar Anual | Enire 14.840€ e 22.260€ 47 3,02
Superior a 22.260€ 126 2,88
Em Panico 5 3,40
72 3,21
Perfil do Prudente F=236 0,07
Consumidor Preocupado 101 2,82
Racional 58 2,86
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Em suma...

As mulheres, os estudantes e os desempregados, as pessoas com mais de 50 anos, tém filhos e que
tém rendimentos mais baixos sdao os consumidores que sentem, em média, que aquando da
compra de um produto se limitam a informacao e conhecimento que tém do mesmo. Em relagao
ao perfil do consumidor, sdo os consumidores “em panico” e “prudentes” que assumem uma

limita¢do a informacao interna que tém do produto aquando da compra do mesmo.

Atualmente recorro maioritariamente a opinido dos meus amigos e familiares acerca de um
determinado produto

A média da totalidade das respostas foi de 3,28 (entre o ‘indiferente’ e o
‘concordo’). Como seria de esperar pelos resultados a afirmagdo anterior os
homens revelam uma média superior as das mulheres mas apenas de 3,06.

Os estudantes e desempregados sao aqueles que mais demonstram uma
maior recorréncia a fontes externas de informacao (amigos e familiares) com
médias de respostas de 3,50 e 3,14 respetivamente.

Através da andlise da variancia, com um p-value = 0,00 conclui-se acerca das
diferencas significativas de fazer uma pesquisa externa nos varios segmentos de
idade. Os consumidores do segmento de idade mais novo e do segmento entre
0s 36 e os 50 anos foram quem mais concordou com a afirmagao, com médias de
3,26 e 2,84. Aplicando o teste Tukey HSD (Anexo 2.XX), observa-se que as
médias diferem significativamente entre o segmento dos 20 aos 35 anos e o
segmento dos 36 aos 50 anos. Para além disso, também ha diferencas
significativas entre o segmento dos 20 aos 35 anos e o segmento com mais de 50

anos.
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Uma vez mais, as médias das respostas dos consumidores com filhos e dos
consumidores sem filhos revelam-se estatisticamente diferentes com um p-
value = 0,01. Desta forma, os consumidores com filhos apresentam uma média
superior de 3,18.

Os consumidores dos varios niveis de rendimento familiar anual nao
apresentam diferencas significativas nas médias das respostas sendo que
aqueles que se inserem no segmento mais alto demonstraram uma média mais
alta, de 3,04.

Por fim, o perfil do consumidor também nao aparenta ser relevante para a
atitude de recorrer ou nao a fontes externas de informacao (amigos e
familiares). Os consumidores preocupados responderam, em média, que era

indiferente/concordavam com um valor de 3,02.

N Minimo Maéaximo Média

236 1 5 2,97
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N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 2,85
Género emtnino t=-1,63 0,10
Masculino 140 3,06
Estudante 6 3,50
Trabalhador conta 185 2,99
Ocupagéo outrem ou Reformado F= 1,55 0/20
Trabalhador conta 38 2,74
propria
Desempregado 7 314
[20;35] 81 526
Idade [36;50] 129 2,84 F=6,06 0,00
Mais do que 50 26 2,73
Ter filh 148 2,85
N° Filhos erirhos t=-2,64 0,01
N3o ter filhos 88 3,18
Até 7.420€ 22 2,86
41 2,83
Rendimento Entre 7.420€ e 14.840€ F 0,63 0,60
Familiar Anual | gnire 14.840€ e 22.260€ 47 2,98
Superior a 22.260€ 126 3,04
Em Panico 5 2,80
72 2,92
Perfil do Prudente F=023 0,88
Consumidor Preocupado 101 3,02
Racional 58 2,98

Em suma...

Os homens, os estudantes e os desempregados, as pessoas com idade entre os 20 e os 35 anos, ndao
tém filhos e que tém rendimentos mais altos sdo os consumidores que sentem, em média, que
aquando da compra de um produto recorrem maioritariamente a opinido dos amigos e
familiares. Em relacdo ao perfil do consumidor, sao os consumidores “preocupados” e

“racionais” que assumem uma recolha de informacao externa aquando da compra do produto.
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1.3.3. A Avaliacao das Alternativas

O preco é uma variavel fundamental que uso para comparar os varios produtos concorrentes

A média das respostas relativamente a esta afirmacao foi de 4,20 (entre o
‘concordo” e o ‘concordo totalmente’) sendo que a média das respostas dos
inquiridos do sexo feminino foi entdo de 4,33 revelando-se superior as do sexo
masculino que foi de 4,11. Com um p-value = 0,04, é possivel aferir que existem
diferencas significativas entre as médias das respostas dos dois géneros.

Os estudantes e desempregados sdao aqueles que mais utilizam a varidvel
preco para comparar os varios produtos concorrentes com médias de respostas
de 4,67 e 4,57 respetivamente.

As faixas etarias consideradas na analise revelaram atitudes relativamente
homogéneas (todas superiores a 4 — ‘concordo’). Contudo, a faixa etdria
compreendida entre os 20 e os 35 anos apresentou a média mais elevada de
4,32.

A variavel preco assume uma maior importancia na comparacao dos varios
produtos concorrentes nos inquiridos que nao possuem filhos face aos
inquiridos que possuem filhos.

Observando as diferentes sub amostras de rendimentos familiares anuais,
observa-se que a medida que este aumenta, o preco manifesta uma menor
preponderancia relativamente a afirmacao.

O consumidor prudente afirmou-se como aquele que mais concorda com a

influéncia do preco no confronto direto entre produtos concorrentes.

N Minimo Maximo Média

236 1 5 4,20
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N Média Estatistica de Teste P-value

Femini 96 4,33

Género emintno t=2,02 0,04
Masculino 140 4,11
Estudante 6 4,67
Trabalhador conta 185 418

Ocupacio outrem ou Reformado F=111 0,34
Trabalhador conta 38 416

propria

Desempregado 7 4,57
[20;35] 81 4,32

Idade [36,50] 129 4,13 F=1,28 0,28
Mais do que 50 26 4,15
Ter filh 148 4,18

Ne Filhos er nos t=-0,55 0,58
N3o ter filhos 88 4,24
Até 7.420€ 22 4,41
41 4,39

Rendimento Entre 7.420€ e 14.840€ F=207 0,10
Familiar Anual | Enire 14.840€ e 22.260€ 47 4,26
Superior a 22.260€ 126 4,08
Em Panico 5 3,80
, Pradent 72 4,26

Perfil do radente F=0,79 0,50
Consumidor Preocupado 101 4,23
Racional 58 4,10

Em suma...

As mulheres, os estudantes e os desempregados, as pessoas com idade entre os 20 e os 35 anos,

nao tém filhos e que tém rendimentos mais baixos sao os consumidores que sentem, em média,

que o preco € fundamental para comparar os varios produtos concorrentes. Em relagao ao perfil

do consumidor, sdao os consumidores “prudentes” e “preocupados” que assumem que o preco €

fundamental para comparar os produtos concorrentes.
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Fruto do contexto de crise, tive a perce¢ao generalizada do aumento dos precos

A média da totalidade das respostas foi de 3,56 (entre o ‘indiferente’ e o
‘concordo’). Sendo que a média das respostas dos inquiridos do sexo feminino
foi entdo de 3,82 revelando-se superior as do sexo masculino que foi de 3,39.
Com um p-value = 0,00, é possivel aferir que existem diferencas significativas
entre as médias das respostas dos dois géneros.

Assumindo-se como uma varidvel pouco significativa quanto a influéncia na
percecao generalizada do aumento dos pregos fruto do contexto de crise, os
desempregados foram os que registaram uma média mais alto no valor de 4,14,
em contraste com o trabalhador por conta de outrem ou reformado que
registaram uma média de 3,51.

Os consumidores com idade superior a 50 anos demonstraram uma maior
concordancia com afirmacao. Em contrapartida, os consumidores com idade
compreendida entre os 36 e os 50 anos nao tiveram tanto a percecao do
aumento generalizado dos precos.

O namero de filhos nao se revelou como uma variavel influenciadora na
percecao do aumento dos precos, fruto do contexto de crise. Desta forma, as
duas sub amostras apresentaram valores médios de 3,59 e 3,51.

Através da andlise da variancia, com um p-value = 0,00 conclui-se acerca das
diferencas significativas da percecao do aumento dos pregos fruto do contexto
de crise nas diferentes sub amostras da varidavel rendimento familiar anual. Os
inquiridos com rendimento entre os 7.420€ e 14.840€ apresentam uma média
superior no valor de 4,07 em contraste com os de rendimento superior a 22.260€
cuja média ascendeu a 3,35. Aplicando o teste Tukey HSD (Anexo 2.XXIV),
observa-se que as médias diferem significativamente entre a sub amostra de

7.420€ e 14.840€ e a sub amostra superior a 22.260€.
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Os

consumidores  prudentes

responderam,

em média,

que

era

indiferente/concordavam com um valor de 3,82 sendo este o perfil do

consumidor que apresenta uma maior concordancia com a afirmacao.

N Minimo Miaximo Média
236 1 5 3,56
N Média Estatistica de Teste P-value

Femini 96 3,82

Género emnno =333 0,00
Masculino 140 3,39
Estudante 6 3,67
Trabalhador conta 185 3,51

Ocupagéo outrem ou Reformado F= 1[14 0’33
Trabalhador conta 38 3,68

propria

Desempregado 7 4,14
[20;35] 81 3,58

Idade [36;50] 129 3,50 F=1,28 0,28
Mais do que 50 26 3,85
Ter filh 148 3,59

N Filhos er s t=0,60 0,55
Ni3o ter filhos 88 3,51
Até 7.420€ 22 3,82
41 4,07

Rendimento | Entre 7.420€ e 14.840€ F - 6,00 %
Familiar Anual | Enire 14.840€ e 22.260€ 47 3,57
Superior a 22.260€ 126 3,35
Em Panico 5 3,40
. Prudente 72 3,82

Perfil do F= 2[22 0,09
Consumidor Preocupado 101 3,48
Racional 58 3,41
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Em suma...

As mulheres, os trabalhadores por conta propria e os desempregados, as pessoas com mais de 50
anos, tém filhos e que tém rendimentos mais baixos sao os consumidores que sentiram, em
meédia, o aumento generalizado dos precgos fruto do contexto de crise. Em relacdo ao perfil do
consumidor, sao os consumidores “prudentes” e “preocupados” que assumem uma percegao

generalizada do aumento dos precos fruto da crise.

O preco é uma variavel fundamental para avaliar as minhas alternativas de compra

A média das respostas relativamente a esta afirmacao foi de 4,14 (entre o
‘concordo” e o ‘concordo totalmente’) sendo que a média das respostas dos
inquiridos do sexo feminino foi entao de 4,29 revelando-se superior as do sexo
masculino que foi de 4,03. Com um p-value = 0,01, é possivel aferir que existem
diferencas significativas entre as médias das respostas dos dois géneros.

Os estudantes e desempregados sao aqueles que mais utilizam a varidvel
preco para avaliar as alternativas de compra com médias de respostas de 4,67 e
4,57 respetivamente.

Os consumidores com idade compreendida entre os 20 e os 35 anos e com
idade compreendida entre os 36 e os 50 anos apresentam atitudes de maior
concordancia e semelhantes, com médias de 4,16 e 4,17 respetivamente.

O numero de filhos ndo se revelou como uma variavel influenciadora na
percecao do aumento dos pregos, fruto do contexto de crise. Desta forma, as

duas sub amostras apresentaram valores médios de 4,16 e 4,10.
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Através da andlise da variancia, com um p-value = 0,00 conclui-se acerca das
diferencas significativas na atitude face a afirmagao nas diversas sub amostras
da varidvel rendimento familiar anual. Os inquiridos com rendimento entre os
7.420€ e 14.840€ apresentam uma média superior no valor de 4,44 em contraste
com os de rendimento superior cuja média foi de 4,02. Aplicando o teste Tukey
HSD (Anexo XXIV), observa-se que as médias diferem significativamente entre
a sub amostra de 7.420€ e 14.840€ e a sub amostra de 14.840€ e 22.260€. Para
além disso existe igualmente diferengas significativas entre a sub amostra de
7.420€ e 14.840€ e a sub amostra de rendimentos superiores a 22.260€.

Finalmente, concluiu-se que existem diferengas significativas da varidvel
dependente nos varios perfis do consumidor. Os consumidores em panico e os
consumidores prudentes revelaram médias de resposta de 4,40 e 4,31
respetivamente. Aplicando os testes post-hoc (Anexo 2.XXV), obtém-se uma

discrepancia significativa entre os consumidores prudentes e os consumidores

racionais.
N Minimo Maéaximo Média
236 1 5 4,14
N Média Estatistica de Teste P-value

Femini 96 4,29

Género eminino t=278
Masculino 140 4,03
Estudante 6 4,67
Trabalhador conta 185 4,10

Ocupacio outrem ou Reformado F=2,06
Trabalhador conta 38 413

propria

Desempregado 7 4,57
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[20;35] 81 416
Idade [36,'50] 129 4,17 F= 1,76 0,17
Mais do que 50 26 3,88
Ter filh 148 4,16
N Filhos erHnos t=0,54 0,59
Nao ter filhos 88 4,10
Até 7.420€ 22 4,41
41 4,44
Rendimento | Entre 7.420€ e 14.840€ Fed92 G
Familiar Anual | Entre 14.840€ e 22.260€ 47 4,04
Superior a 22.260€ 126 4,02
Em Panico 5 4,40
_ Pradent 72 4,31
Perfil do ente F=4,51 0,00
Consumidor Preocupado 101 4,16
Racional 58 3,86

Em suma...

As mulheres, os estudantes e os desempregados, as pessoas com idade compreendida entre os 36
e os 50, tém filhos e que tém rendimentos mais baixos sdao os consumidores que sentem, em
meédia, que o preco é fundamental para avaliar as alternativas de compra. Em relacao ao perfil do

consumidor, sdo os consumidores “em panico” e “prudentes” que assumem o pre¢o como uma

varidvel fundamental para a avaliagao das alternativas.
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Com a crise, tornei-me num consumidor muito mais racional

A média da totalidade das respostas foi de 3,82 (entre o ‘indiferente’ e o
‘concordo’). Sendo que a média das respostas dos inquiridos do sexo feminino
foi de 4,03, esta revelou-se superior as do sexo masculino que foi de 3,67. Com
um p-value = 0,00, conclui-se que existem diferencas significativas entre as
médias das respostas dos dois géneros.

Apesar de as médias nao diferirem significativamente entre as sub amostras
da variavel ocupacao, os estudantes e os desempregados manifestaram, através
de uma maior concordancia, que se tornaram consumidores mais racionais
fruto da crise.

Os consumidores com idade superior a 50 anos demonstraram uma maior
concordancia com afirmagdo com uma média de respostas de 4,04. Em
contrapartida, os consumidores inseridos no segmento de idade mais jovem
aparentam ser indiferentes/concordam com o facto de se terem tornado
consumidores mais racionais.

Os inquiridos que possuem filhos assumiram, com uma maior concordancia
face aos inquiridos que nao possuem filhos, que se tornaram consumidores
mais racionais com uma média de 3,90.

Os consumidores dos varios niveis de rendimento familiar anual nao
apresentam diferencas significativas nas médias das respostas sendo que
aqueles que se inserem no segmento até 7.420€ e no segmento entre os 14.840€ e
22.260€ demonstraram uma média mais alta, ambos de 4,0.

Finalmente, o perfil do consumidor apresenta-se como uma varidvel
relevante para a atitude de se ter tornado um consumidor mais racional fruto
da crise com um p-value = 0,00. Aplicando os testes post-hoc (Anexo 2.XXV),

repara-se que as meédias diferem significativamente entre os consumidores
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prudentes e racionais e também entre os consumidores preocupados e

racionais.
N Minimo Maximo Média
236 1 5 3,82
N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 4,03
Género emtnino t=2,98 0,00
Masculino 140 3,67
Estudante 6 4,00
Trabalhador conta 185 3,80
Ocupagéo outrem ou Reformado F= 0[10 0,96
Trabalhador conta 38 3,84
propria
Desempregado 7 3,86
[20;35] 81 378
Idade [36;50] 129 3,80 F=0,84 0,43
Mais do que 50 26 4,04
Ter filh 148 3,90
N° Filhos er fithos t=1,75 0,08
N3o ter filhos 88 3,68
Até 7.420€ 22 4,00
41 3,88
Rer'lc'limento Entre 7.420€ e 14.840€ F =166 0,18
Familiar Anual | gnire 14.840€ e 22.260€ 47 =l
Superior a 22.260€ 126 3,70
Em Panico 5 4,20
72 4,00
Perfil do Prudente F=547 0,00
Consumidor Preocupado 101 3,90
Racional 58 3,41
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Em suma...

As mulheres, os estudantes e os desempregados, as pessoas com mais de 50 anos, tém filhos e que
tém rendimentos mais baixos sao os consumidores que sentem, em média, que se tornaram em
consumidores muito mais racionais. Em relacao ao perfil do consumidor, sao os consumidores

“em panico” e “prudentes” que assumem que se tornaram consumidores mais racionais.

Quando avalio as varias alternativas de produtos e/ou servi¢os, para além das caracteristicas do
produto, considero igualmente a marca e a sua personalidade

A média das respostas a esta afirmacao foi de 3,82 (entre o ‘indiferente” e o
‘concordo’) sendo que a média das respostas dos inquiridos do sexo feminino
foi de 3,77 revelando-se inferior e sem diferengas significativas relativamente as
do sexo masculino que foi de 3,85.

Os estudantes e desempregados sao aqueles que mais consideram a marca e
a sua personalidade na avaliacao de alternativas de compra, para além das
caracteristicas do produto, com médias de respostas de 4,17 e 3,86
respetivamente.

Através da andlise da variancia, com um p-value = 0,03 conclui-se acerca das
diferencas significativas da varidvel dependente nos varios segmentos de idade.
Os consumidores do segmento de idade mais jovem foram quem mais
concordou com a afirmagao, com uma média de 3,88. Aplicando o teste Tukey
HSD (Anexo 2.XXVII), observa-se que as médias diferem significativamente
entre o segmento dos 20 aos 35 anos e o segmento com idade superior aos 50
anos. Para além disso, também ha diferencas significativas entre o segmento

dos 36 aos 50 anos e o segmento com mais de 50 anos.
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O namero de filhos nao se revelou como uma variavel influenciadora na
atitude de considerar ou nao a marca e a sua personalidade, para além das
caracteristicas do produto, na avaliagao das alternativas. Desta forma, as duas
sub amostras apresentaram valores médios de 3,79 e 3,86.

Os inquiridos com rendimento entre os 14.840€ e 22.260€ apresentam uma
média superior no valor de 4,00 em contraste com os de rendimento inferior
que apresenta a média mais baixa de concordancia, de 3,59.

De notar que existem diferencgas significativas da varidvel dependente nos
varios perfis do consumidor com um p-value = 0,00. Aplicando os testes post-
hoc (Anexo 2.XXV), obtém-se uma discrepancia significativa entre os
consumidores em panico e os restantes trés perfis. Adicionalmente, as médias
das atitudes dos consumidores preocupados e prudentes evidenciaram

diferengas significativas.

N Minimo Maéximo Média
236 1 5 3,82
N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 3,77
Género emmmno t=-0,82
Masculino 140 3,85
Estudante 6 4,17
Trabalhador conta 185 3,84
Ocupacio outrem ou Reformado F=1,36
Trabalhador conta 38 3,63
propria
Desempregado 7 3,86
[20:35] 81 3,88
Idade [36,‘50] 129 3,85 F= 3,59
Mais do que 50 26 3,46
Ter filh 148 3,79
Ne Filhos erHos t=-0,74
Ni3o ter filhos 88 3,86
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Até 7.420€ 22 3,59

Rendimento | Entre 7.420€ e 14.840€ 41 3,73 F =190 013
Familiar Anual | gnire 14.840€ e 22.260€ 47 4,00
Superior a 22.260€ 126 3,82
Em Panico 5 2,80

Perfil do Prudente 7 3,65 F=6,82 0,00
Consumidor Preocupado 101 3,99
Racional 58 3,81

Em suma...

Os homens, os estudantes e os desempregados, as pessoas com idade compreendida entre os 20 e
os 35 anos, ndo tém filhos e que tém rendimentos mais altos sao os consumidores que quando
avaliam as varias alternativas consideram, em média, a marca e a sua personalidade para além
das caracteristicas fisicas do produto. Em relagao ao perfil do consumidor, sdo os consumidores
“preocupados” e “racionais” que consideram a marca e a sua personalidade aquando da

avaliagao das alternativas.

Quando avalio as varias alternativas de produtos e/ou servicos, tenho em conta as minhas crencgas e a
importancia das mesmas nas respetivas marcas

A média da totalidade das respostas foi de 3,79 (entre o ‘indiferente’ e o
‘concordo’). Sendo que a média das respostas dos inquiridos do sexo masculino
foi de 3,87, esta revelou-se superior as do sexo feminino que foi de 3,68. Com
um p-value = 0,04, conclui-se que existem diferengas significativas entre as
médias das respostas dos dois géneros.

Os estudantes e os trabalhadores por conta de outrem ou reformados sao

aqueles que mais concordam com o facto de avaliarem os produtos e servigos
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através da combinacdao das suas crencas em relagio a marca, e com a
importancia que estas tém na prdépria marca.

Os consumidores mais jovens, com idade compreendida entre os 20 e os 35
anos, demonstraram uma maior concordancia com afirmac¢ao com uma meédia
de respostas de 3,88. Em contrapartida, os consumidores inseridos no segmento
de idade mais velho, superior a 50 anos, apresentam respostas em média de
3,65.

Os inquiridos que tém filhos e os que nao tém, revelaram atitudes
relativamente homogéneas face a afirmacdo (ambas superiores a 3 -
‘indiferente”). Contudo, os consumidores que nao tém filhos expuseram a
média mais elevada de 3,82.

Com um p-value = 0,00 é possivel findar acerca das diferencas significativas
na atitude face a afirmacao nas diversas sub amostras da variavel rendimento
familiar anual. Os inquiridos inseridos nos dois segmentos de rendimento mais
altos demonstram médias superiores face aos restantes. Analisando o Anexo
XXIV, obtém-se a conclusao de que as médias diferem significativamente entre
a sub amostra até aos 7.420€ e as duas sub amostras de rendimento superior.

Por fim, o perfil do consumidor apresenta-se como uma variavel relevante
com um p-value = 0,04. Aplicando os testes post-hoc (Anexo 2.XXV), repara-se
que as médias diferem significativamente entre os consumidores em panico e os

consumidores preocupados.

N Minimo Maximo Média
236 1 5 3,79
N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 3,68
Género eminino t=-2,03 0,04
Masculino 140 3,87
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Estudante 6 4,00
Trabalhador conta 185 3,84

Ocupacio outrem ou Reformado F=2,02 0,11
Trabalhador conta 38 3,61

propria

Desempregado 7 343
[20;35] 81 3,88

Idade [36;50] 129 3,77 F=1,20 0,30
Mais do que 50 26 3,65
Ter filh 148 3,78

Ne Filhos eriThos t=-0,44 0,66
N3o ter filhos 88 3,82
Até 7.420€ 22 3,36
41 3,78

Rendimento Entre 7.420€ e 14.840€ F = 4,40 0,00
Familiar Anual | Enire 14.840€ e 22.260€ 47 =il
Superior a 22.260€ 126 3,79
Em Panico 5 3,00
72 3,74

Perfil dO Prudente F= 2,74 0’04
Consumidor Preocupado 101 3,86
Racional 58 3,81

Em suma...

Os homens, os estudantes e os trabalhadores por conta de outrem ou reformados, as pessoas com
idade compreendida entre os 20 e os 35 anos, nao tém filhos e que tém rendimentos mais altos sao
os consumidores que quando avaliam as vdrias alternativas consideram, em média, as suas
crengas e a importancia das mesmas nas marcas. Em relagdo ao perfil do consumidor, sao os

consumidores “preocupados” e “racionais” que consideram as suas crengas e a sua importancia

nas marcas.
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O principal atributo que uso para a avaliacao das minhas alternativas de consumo é

Numa fase posterior do questiondrio, mas ainda no que respeita a avaliagao
das alternativas no processo de decisao de compra, os inquiridos foram
confrontados com uma questao com o fim de perceber quais os atributos que
mais usam para esta avaliacao.

Tal como se observa no Grafico 8, o critério de avaliagao mais popular da
amostra recolhida é o prego, com 43% das respostas. Para além do preco, a
durabilidade do produto estd igualmente entre os critérios mais populares.
Destacando-se como o atributo menos relevante nesta etapa do processo de
decisdo de compra, o Pais de origem teve uma minima quantidade de respostas

de 2%.

Qualidade 11

=
=

Relagdo Qualidade Preco

Prego | NI 102

Pais de Origem 5
Marca - 29
Durabilidade [N 78

0 20 40 60 80 100 120

Grafico 11 — Atributos
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1.3.4. A Decisao de Compra

Hoje, a minha decisdo de compra recai muito sobre promocgoes de produtos

A média das respostas a esta afirmacao foi de 3,84 (entre o ‘indiferente’ e o
‘concordo’) sendo que a média das respostas dos inquiridos do sexo feminino
foi de 4,06 revelando-se superior as do sexo masculino que foi de 3,69. Com um
p-value = 0,00, conclui-se que existem diferengas significativas entre as médias
das respostas dos dois géneros.

A ocupagdo nado se revelou como uma variavel influenciadora na variavel
dependente (a minha decisao de compra recai muito sobre promogoes de
produtos). Desta forma, os estudantes e os desempregados apresentaram os
valores médios mais altos de 4,17 e 4,14.

Os inquiridos que se inserem no segmento de idades mais jovem sao quem
mais tomam decisoes de compra com base nas promogoes.

Os consumidores que tém filhos e os que nao tém revelaram atitudes
relativamente homogéneas face a afirmacdo (ambas superiores a 3 -
‘indiferente’). Contudo, os consumidores que tém filhos expuseram a média
mais elevada de 3,91.

Como seria ja expectavel, as duas sub amostras de consumidores de
rendimentos inferiores sao quem mais tomam a decisao de compra com base
nas promogoes dos produtos.

Existem diferencas significativas da varidvel dependente nos varios perfis do
consumidor com um p-value = 0,04. O consumidor prudente é o que mais
concorda com o facto de a compra recair muito sobre promogoes. Aplicando os
testes post-hoc (Anexo 2.XXXII), obtém-se uma discrepancia significativa entre

os consumidores prudentes e os consumidores racionais.
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N Minimo Maximo Média

236 1 5 3,84
N Média Estatistica de Teste P-value

Femini 96 4,06

Género eminino =321 0,00
Masculino 140 3,69
Estudante 6 4,17
Trabalhador conta 185 3,86

Ocupacio outrem ou Reformado F=1,06 0,37
Trabalhador conta 38 3,66

propria

Desempregado 7 4,14
[20;35] 81 3,91

Idade [36,'50] 129 3,81 F= 0,40 0,67
Mais do que 50 26 3,77
Ter filh 148 3,91

N° Filhos erinos t=1,34 0,18
Nio ter filhos 88 3,74
Até 7.420€ 22 4,00
41 4,05

Rendimento Entre 7.420€ e 14.840€ F-153 021
Familiar Anual [ gnire 14.840€ e 22.260€ 47 3,87
Superior a 22.260€ 126 3,74
Em Panico 5 3,80
. Prudent 72 4,04

Perfil do ente F=2,80 0,04
Consumidor Preocupado 101 3,85
Racional 58 3,59

Em suma...

As mulheres, os estudantes e os desempregados, as pessoas com idade compreendida entre os 20
e os 35 anos, tém filhos e que tém rendimentos mais baixos sdo os consumidores que sentem, em
média, que a sua decisdao de compra recai muito sobre promogoes de produtos. Em relacdao ao
perfil do consumidor, sdao os consumidores “prudentes” e “preocupados” que decidem em muito

sobre as promogoes dos produtos.
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Atualmente as minhas compras sdo, de uma forma geral:

Com o objetivo de aferir acerca da categoria de decisao de compra mais
frequente da amostra recolhida, o questionario incluiu uma questdao acerca
dessa tematica.

Da amostra recolhida, e observando o Grafico 9, pode concluir-se que a
maior parte dos inquiridos, cerca de 76% afirma que as suas compras sao
parcialmente planeadas (existe uma intencao de compra de um determinado
produto mas a escolha da marca é feita apenas na loja). Apenas 2% alega fazer

compras por impulso onde o produto e a marca sao apenas escolhidos na loja.

2%

= Totalmente Planeadas
= Parcialmente Planeadas

= Compras por Impulso

Grafico 12 - Tipo de Compra
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1.3.5. O Comportamento P6s Compra

‘ Quando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra

A ultima etapa do processo de decisao de compra diz respeito ao
comportamento pos compra. Neste caso, as varidveis independentes
consideradas nao se revelaram como influenciadoras na atitude relativa a
variavel dependente (quando o produto cumpre as minhas expectativas, em
principio vou repetir a compra).

A média da totalidade das respostas foi de 4,20 (entre o ‘concordo” e o
‘concordo totalmente”). Sendo que a média das respostas dos inquiridos do sexo
feminino foi de 4,25, esta revelou-se superior as do sexo masculino que foi de
4,17.

Os trabalhadores por conta de outrem ou reformados demonstraram uma
maior concordancia com a afirmac¢ao com uma média de 4,21. O mesmo cenario
verificou-se nos consumidores de idades compreendidas entre 36 e 50 anos que,
face as restantes sub amostras, foram os que mais concordaram.

Os inquiridos que possuem filhos assumiram, com uma maior concordancia
face aos inquiridos que nao possuem filhos, que quando o produto cumpre as
suas expectativas, em principio vao repetir a compra, com uma média de 4,23.

Os inquiridos com rendimento entre os 7.420€ e 14.840€ apresentam uma
média superior no valor de 4,27 em contraste com os de rendimento inferior
que apresenta a média mais baixa de concordancia, de 4,00.

O consumidor preocupado afirmou-se como aquele que mais concorda com

a informacao.

N Minimo Maximo Média

236 1 5 4,20
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N Média Estatistica de Teste P-value
Femini 96 4,25
Género eminino £=0,86 0,39
Masculino 140 4,17
Estudante 6 4,17
Trabalhador conta 185 421
Ocupacio outrem ou Reformado F=0,09 0,97
Trabalhador conta 38 4,16
propria
Desempregado 7 414
[20;35] 81 417
Idade [36;50] 129 425 F=0,78 0,46
Mais do que 50 26 4,08
Ter filh 148 4,23
N Filhos er s £=0,76 0,45
Nio ter filhos 88 4,16
Até 7.420€ 22 4,00
41 427
Rendimento Entre 7.420€ e 14.840€ F 0,84 0,47
Familiar Anual | Enire 14.840€ e 22.260€ 47 4,26
Superior a 22.260€ 126 4,20
Em Panico 5 3,80
72 417
Perfil do Prudente F= 1,12 0/34
Consumidor Preocupado 101 4,28
Racional 58 4,16

Em suma...

As mulheres, os trabalhadores por conta de outrem ou reformados, as pessoas com idade
compreendida entre os 36 e os 50 anos, tém filhos e que tém rendimentos medianos sao os
consumidores que sentem, em média, que quando um produto cumpre com as expectativas entao
vao repetir a compra. Em relagao ao perfil do consumidor, sao os consumidores “preocupados” e

“prudentes” que irdo repetir a compra caso o produto va de encontro as expectativas.
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Capitulo 4

Discussao e Conclusao dos Resultados

Neste capitulo, serd apresentada a discussdao dos resultados obtidos no

presente estudo, através da andlise das questdes de investigacao.

Questao de Investigacdo 1: “Qual o impacto da crise na etapa de

reconhecimento do problema?”

Esta questio tem como objetivo perceber se houve alteracdo no
comportamento do consumidor, em particular na fase do reconhecimento do
problema, fruto do contexto de crise.

O estudo demonstrou, através da amostra recolhida, uma dispersao de
resultados no que respeita a pré disposicao de compra. De facto, a atitude de
média 3,39 de uma atual menor pré disposi¢ao para comprar pareceu
indiferente aos consumidores.

Os consumidores demonstraram que compras que antes da crise eram
simples, hoje tornaram-se complexas. Como seria de esperar, fruto do contexto
de crise e aos olhos dos consumidores, as compras incorporaram um maior
nivel de risco traduzindo-se desta maneira numa maior complexidade das

mesmas.

Questao de Investigacao 2: “Qual o impacto da crise na etapa de recolha de

informacao?”
Considerando uma recolha de informacgao interna (limitar-se a informacgao e

conhecimento que o proprio consumidor tem do produto/servi¢o) e uma
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recolha de informacado externa (recorrer maioritariamente a opinido dos amigos
e familiares acerca de um determinado produto), os consumidores nao foram
capazes de concordar, em média, com nenhuma das afirmagdes. Desta forma,
nao foi possivel concluir acerca do tipo de recolha de informacdao que os
consumidores fazem, pois estes mostraram-se indiferentes quando deparados
com as respetivas afirmagoOes. Para além disso, mostraram-se igualmente
indiferentes com o facto de que atualmente investem muito tempo na recolha
de informacao acerca do produto antes de qualquer tipo de compra.

No entanto, e indo um pouco contra os resultados da ultima afirmacao,
alegaram que atualmente, e fruto da crise, fazem menos compras por impulso.
Estes resultados naturalmente podem ser um indicador de uma maior e
cuidada recolha de informagao antes da compra.

Perante o contexto de crise, os consumidores alegam que a eficdcia da

comunicagao por parte da marca ajuda a manter a intencao de compra.

Questao de Investigacao 3: “Qual o impacto da crise na etapa de avaliacao
das alternativas?”

O estudo demonstrou que, de facto, o preco assume um papel muito
importante na avaliacdo das diversas alternativas de compra. Assim, os
consumidores afirmaram que, fruto do contexto de crise, tiveram uma percec¢ao
generalizada do aumento dos precos e afirmaram igualmente que este é
fundamental para a comparagao dos varios produtos concorrentes e também
das varias alternativas de compra.

A marca, adicionalmente ao prego, revelou-se importante na avaliagao das
alternativas de compra uma vez que o estudo indica que os consumidores, para
além das caracteristicas do produto, consideram a marca e a sua personalidade

e também as suas crengas e a importancia das mesmas nas respetivas marcas.
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Como seria expectavel, fruto do contexto de crise os consumidores revelaram
que se tornaram em consumidores muito mais racionais. Os principais atributos
que estes usam para avaliar as alternativas de compra sdo: prego, durabilidade

€ a marca.

Questao de Investigacao 4: “Qual o impacto da crise na etapa de decisao de

compra?”’

A maior parte dos consumidores, cerca de 76%, revelaram que atualmente as
compras sao de uma forma geral parcialmente planeadas. Isto significa que
existe uma inten¢ao de compra de um determinado produto mas a escolha da
marca € feita apenas na loja ndo revelando assim uma significativa lealdade a
determinadas marcas.

Em tempos de crise, os consumidores tornam-se mais vulneraveis face as
promocoes de produtos e o estudo indica exatamente isso. Estes concordam que

a decisao de compra recai muito sobre promogdes de produtos.

Questao de Investigacdo 5: “Qual o impacto da crise na etapa de

comportamento pos compra?”

Esta questao pretende comprovar se, mesmo fruto do contexto de crise, o
facto de as expectativas do produto irem de encontra as proprias expectativas,
isso implica uma repeti¢ao de compra. O estudo comprova a concordancia com

a afirmacao.
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Questao de Investigacao 6: “O impacto da crise no processo de decisao de

compra varia consoante as caracteristicas demograficas e psicograficas do
consumidor?”

De facto, é possivel concluir que algumas varidveis demograficas e até
psicograficas dos consumidores influenciam significativamente as suas atitudes
relacionadas com as varias etapas do processo de decisdo de compra.

i. Varidveis com influéncia significativa no reconhecimento do

problema: género, rendimento familiar anual e perfil do consumidor;

ii. Varidveis com influéncia significativa na recolha de informacao:
género, idade, numero de filhos e perfil do consumidor;

iii. ~ Varidveis com influéncia significativa na avaliacdo das alternativas:
género, idade, rendimento familiar anual, perfil do consumidor;

iv.  Varidveis com influéncia significativa na decisao de compra: género e
perfil do consumidor.

v. Na etapa de comportamento pds compra nao existe nenhuma variavel

que implique atitudes significativamente diferentes.

Questao de Investigagdo 7: “O impacto da crise no comportamento no

processo de decisdo de compra varia consoante a lealdade do consumidor por
determinadas marcas?”

Para perceber se existe algum tipo de relacdo entre a lealdade e as varias
fases do processo de decisao de compra do consumidor, foi realizado no SPSS
uma andlise de correlacdo entre varidveis. A Tabela 6 expde apenas os
resultados de correlagoes significativas.

No que respeita a primeira fase — o reconhecimento do problema - existe
uma correlagdo negativa significativa entre a lealdade e as varidveis

dependentes respetivas. Portanto, verificou-se que o consumidor leal nado
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concorda que, atualmente, tem uma menor pré disposi¢do para comprar e
também que as compras se tornaram mais complexas.

As afirmacOes respeitantes a segunda fase, da recolha de informagao,
correlacionam-se também negativamente com a lealdade. Desta forma, o
consumidor leal ndo concorda que, atualmente, faz menos compras por impulso
e que investe muito tempo na recolha de informagao acerca de um produto
antes da compra.

A terceira fase do processo de decisdo de compra, a avaliacdo das
alternativas, contempla cinco questdes que se correlacionam significativamente
com a lealdade. O consumidor leal ndo concorda com o facto de o prego ser
uma variavel fundamental para a comparacao dos produtos concorrentes e das
varias alternativas de compra, e da percecdo generalizada do aumento dos
precos. Ainda assim, o consumidor leal ndo concorda que, fruto da crise, se
tenha tornado num consumidor muito mais racional. Contudo, o consumidor
leal concorda que, quando avalia as vdrias alternativas de produtos e/ou
servigos, tem conta as suas crengas e a importancia das mesmas nas respetivas
marcas.

A decisao de compra, quarta fase do processo, contempla apenas uma
afirmacao. Mais uma vez, a correlagao entre a lealdade do consumidor e a
afirmacio é significativa e negativa. E evidente que, e através dos resultados
obtidos, o consumidor leal ndao concorda com o facto de a sua decisao de

compra recair muito sobre promogoes de produtos.
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Lealdade

p-value Corr. Pearson
Atualmente tenho uma menor pré disposicao para comprar 0,00 -0,39
Compras que antes da crise eram consideradas simples, hoje tornaram- 0,00 - 0,40
se mais complexas
Atualmente, fruto da crise, fago menos compras por impulso 0,00 -0,35
Atualmente invisto muito tempo na recolha de informacao acerca do 0,04 -0,13
produto antes de qualquer tipo de compra
O preco é uma variavel fundamental que uso para comparar os varios 0,00 -0,28
produtos concorrentes
Fruto do contexto de crise, tive a percecdo generalizada do aumento dos 0,00 -0,28
pregos
O preco é uma variavel fundamental para avaliar as minhas alternativas 0,00 -0,38
de compra
Com a crise, tornei-me num consumidor muito mais racional 0,00 -0,33
Quando avalio as varias alternativas de produtos e/ou servigos, tenho
em conta as minhas crengas e a importancia das mesmas nas respetivas 0,02 0,15
marcas
Hoje, a minha decisdao de compra recai muito sobre promogoes de 0,00 -0,30
produtos

Tabela 6 — Correlagdes da variavel lealdade com as varias fases do processo de decisao de compra
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Limitagoes e Futuras Investigagoes

Uma das principais limitagoes do estudo realizado prende-se precisamente
com o tipo de método de amostragem — amostragem por conveniéncia. Assim,
nao é possivel nem certo que as conclusdes extraidas deste trabalho possam ser
generalizadas. Acresce a esta questdao o facto de parte da amostra ter sido feita
em redes sociais, 0 que enviesa os resultados, por ser uma rede fechada. Para
colmatar tal limitacao, propde-se a realizagao deste mesmo estudo mas alargado
a uma amostra de maior dimensao.

Para além disso, o processo de recolha dos dados pode por si s6 apresentar
algumas limita¢oes. O inquérito distribuido via online é um método sujeito a
erros de nao amostragem e que pode nao ser apelativo ou claro para o
inquirido. Nesse sentido, em algumas perguntas de resposta aberta, alguns
inquiridos nao foram capazes de responder ao que era pretendido trocando, por
exemplo, marcas com categorias de produto.

A literatura acerca das “marcas em tempo de crise” mostrou-se limitada.
Existem varios estudos acerca do impacto da crise no comportamento do
consumidor, nao podendo dizer o mesmo acerca do impacto das marcas no
comportamento do consumidor, fruto do contexto de crise. Esta limitacao
conduziu-nos a definicao de questdes de investigacdo e nao a formulagao de
hipdteses que necessariamente carecem de um suporte na literatura que a
tematica ndao permite. Desta forma, seria interessante realizar um estudo de
forma a aferir, com maior profundidade e detalhe, o papel das marcas nesta
mudanca de comportamento, dado o contexto de crise.

Por fim, este estudo nao abordou o comportamento dos consumidores
especificamente associado a determinadas categorias, permitindo que estas

fossem identificadas pelos respondentes. Seria interessante realizar este estudo
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por categorias de produto, comparando, por exemplo, o comportamento nos
bens de luxo, vs. bens de grande consumo; ou dentro dos bens de grande

consumo diferenciando por categorias.
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Anexos

Anexo 1 - Guidao do Questionario “O Comportamento do

Consumidor em Tempos de Crise”

O Comportamento do Consumidor em Tempo de Crise

No ambito do Trabalho Final de Mestrado em Marketing da Catdlica Porto
Business School, encontro-me a realizar uma pesquisa sobre o Comportamento
do Consumidor em Tempos de Crise. Neste sentido, a sua colaboragao é
fundamental.

As suas respostas serao tratadas de forma confidencial. Agradeco a sua
disponibilidade.

*Obrigatorio

Caracteristicas Sociodemograficas

Idade *
Género *
Feminino
Masculino
Estado Civil *
O Solteiro(a)
© Casado(a)
r e
Uniao de facto
(" . .
Divorciado(a)
i .,
Viavo(a)
Ocupagao *
Estudante

Trabalhador por conta de outrem
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Trabalhador por conta propria

Outra:
Rendimento familiar por ano *
Soma dos seus rendimentos e dos familiares que moram consigo

o Até 7.420€

& Entre 7.420€ e 14.840€
& Entre 14.840€ e 22.260€
-

Superior a 22.260€

Numero de Filhos *

peroder

O Consumo

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes: *

Discordo Concordo
Discordo Indiferente Concordo
Totalmente Totalmente

Atualmente tenho

uma menor pré

disposicao para

comprar

Compras que antes

da crise eram

consideradas

simples, hoje

tornaram-se mais

complexas (ou seja,

envolvem um maior

risco)

Atualmente, fruto da

crise, faco menos

compras por

impulso
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Discordo

Totalmente

Perante o contexto

de crise, considero

que a eficacia da
comunicagao por

parte da marca (ex. C
publicidade,

promocgoes) ajuda a

manter a minha

intencao de compra

O preco é uma

variavel

fundamental que

uso para comparar

0s varios produtos
concorrentes

Hoje, a minha

decisao de compra

recai muito sobre C
promogoes de

produtos

Quando o produto

cumpre as minhas
expectativas, em T
principio vou repetir

a compra

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo

Totalmente

O principal atributo que uso para a avaliacdo das minhas alternativas de

consumo é: *
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Durabilidade
Marca

Pais de Origem

TN

Preco

© Outra: I

Atualmente as minhas compras sao, de uma forma geral: *

Totalmente Planeadas (marca/produto € escolhido antes da visita a
loja)

Parcialmente Planeadas (existe uma intencao de compra de um
determinado produto mas a escolha da marca € feita apenas na loja)

Compras por Impulso (produto e marca escolhidos na loja)

Perfil do Consumidor

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes: *

Discordo Concordo
Discordo Indiferente Concordo
Totalmente Totalmente

Atualmente
invisto muito
tempo na recolha
de informacao
acerca do
produto antes de
qualquer tipo de
compra

Hoje em dia,
aquando da
compra de um
produto, limito-
me a informacgao
e conhecimento
que tenho do

mesmo
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Discordo

Totalmente

Atualmente

recorro

maioritariamente

a opiniado dos

meus amigos e C
familiares acerca

de um

determinado

produto

Fruto do

contexto de crise,

tive a percecao
generalizada do
aumento dos

pregos

O preco é uma

variavel

fundamental

para avaliar as C
minhas

alternativas de

compra

Com a crise,

tornei-me num
consumidor .
muito mais

racional

Discordo Indiferente Concordo

- - -
- - -
- - -
r T r
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Totalmente



Perante o contexto de crise, identifico-me como sendo: *

Consumidor em Panico (avesso ao risco, corte drastico no consumo,
troca de marcas e de categoria de produto, nao leal a nenhuma marca,
leal ao melhor preco)

Consumidor Prudente (avesso ao risco, bastante prudente,
planeamento cuidado do consumo/gastos, muito bem informado
durante o processo de compra)

Consumidor Preocupado (nao avesso ao risco, planeamento
cuidado dos gastos, fiel a determinadas marcas, disposto a experimentar
produtos inovadores)

Consumidor Racional (avesso ao risco, mantém o seu
comportamento normal, ndo redugdo dos gastos, leal as marcas
preferidas, disposto a experimentar produtos inovadores)

As Marcas

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes: *

Discordo Concordo
Discordo Indiferente Concordo
Totalmente Totalmente

Quando
avalio as
varias
alternativas
de produtos
e/ou servigos,
para além das e C C . C
caracteristicas
do produto,
considero
igualmente a
marca e a sua

personalidade
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Discordo

Totalmente

Quando
avalio as
varias
alternativas
de produtos
e/ou servigos,
tenho em
conta as
minhas
crencgas e a
importancia
das mesmas
nas respetivas

marcas

Concordo
Discordo Indiferente Concordo
Totalmente
(" - - -

Apesar da crise ndo alterei o consumo de determinadas marcas, pelo valor

que lhes atribuo *

Concordo

Discordo

Se concorda, quais as marcas em que tal cenario se verifica?

Com a crise, passei a comprar mais marcas dos retalhistas (chamadas as

“marcas brancas”) *

Concordo

Discordo

Se concorda, identifique em que categoria (s):

-

Frescos
Mercearia
Lacticinios

-
-
™ Bebidas
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Higiene Pessoal

Limpeza do Lar

I

Vestuario

& Outra: I

Considero-me um consumidor leal a determinadas marcas *
o Concordo

o Discordo
Se concorda, quais as marcas?

Apesar de ser leal a determinadas marcas, por forca da crise deixei de as

comprar *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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Anexo 2 — Analise do Questionario

I. Idade
Estatisticas descritivas
Desvio
M Minimao Maxima Média Padrio
Idade 236 200 78,0 39 93155
M valido
(de lista) 236
II. Género
Género
Frequéncia| Percentagem
Feminino a6 407
Masculino 140 59,3
Total 236 100,0
I1I. Estado Civil
Estado Civil
Frequéncia [Percentagem
Valido Solteiro 65 28%
Casado 127 4%
Unido de Facto 27 10%
Divorciado 20 2%
Vidvo 1 0,4%
Total 236 100%
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IV.  Ocupagao

Ocupagio
Frequéncia [Percentagem
Walido Estudante B 3%
Trabalhador Conta de Outrem 181 7T
Trabalhador Conta Prapria 38 16%
Trabalhador Estudante 3 1%
Desempregado 7 3%
Reformado 1 0,4%
Total 236 100%
V. Rendimento Familiar Anual
Rendimento familiar por ano
Frequéncia |Percentagem
Walido Até 7420 22 9%
Entre 7420 e 14840 41 17%
Entre 14840 e 22260 47 20%
Superior a 22260 126 53%%
Total 236 100%
VI. Numero de Filhos
Nimero de Filhos
Frequéncia |Percentagem
Valido 0 28 37%
1 59 25%
2 70 30%
3 19 2%
Total 236 100,0




VII. “Apesar da crise, ndao alterei o consumo por determinadas marcas,
pelo valor que lhes atribuo. Se concorda, quais as marcas em que tal

cenario se verifica?”

Marcas
Frequéncia Percentagem

Apple 23 11%
Coca-Cola 9 4%
Mimosa 8 4%
Levi's 8 4%
Nike 7 3%
Skip 7 3%
Massimo Dutti 6 3%
Milaneza 5 2%
Danone 5 2%
Agros 3 2%
Nestle 4 2%
Luso 4 2%
Nespresso 4 2%
Colgate 4 2%
Sacoor 4 2%
Compal 4 2%
Matinal 3 1%
Zara 3 1%
Samsung 3 1%
Mivea 3 1%
Hugo Boss 3 1%
Adidas 3 1%
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VIII. Com a crise, passei a comprar mais marcas dos retalhistas (chamadas

as “marcas brancas”). Se concorda, quais as marcas?

Marcas

Frequéncia | Percentagem
Apple 3 9%
Nike 2 6%
Nestle 2 6%
Super Bock 1 3%
Kellogg's 1 3%
Bonduelle 1 3%
Nivea 1 3%
L'Oreéal 1 3%
Levi's 1 3%
Marlboro 1 3%
Danone 1 3%
Gillette 1 3%
Skip 1 3%
Galp 1 3%
Sacoor 1 3%
Coca Cola 1 3%
Massimo Dutti 1 3%
Decenio 1 3%
Cortefiel 1 3%

IX. Reconhecimento do Problema — Género

Estatisticas de grupo

Erro
Género Desvio |padrioda

M Media Padrao média
o . Fem 96 3,56 1,0644 1086

Atualmente tenho uma menor pre disposicao para comprar

Masc 140 3,27 1,0785 0912
Compras que antes da crise eram consideradas simples, hoje  Fem 96 3,83 8293 0846
tornaram-se mais complexas (ou seja, envalvern um maior risca) Masc 140 3,55 9161 0774
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para L
igualdade de varidncias teste-t para Igualdade de Médias
) 95% Intervalo de
; Sig (.2 Diferenca E[‘ro Confianca da
z Sig. t df extremida P padrao de .
média . Diferenca
des) diferenca - = -
Inferior [ Superior
i‘;as”anc 025 875 2,048 234 04| 2011|  q422]  0110] 5T
Atualmente tenho uma menor pré disposicdo para comprar Varid
iaas”anc 2,053| 206,054 040 2911 1418 0115|5707
. . . _ |Varianc 4,842 029 2,425 234 02 2833 1169 0531 5136
Compras que antes da crise eram consideradas simples, hoje  ias
tornaram-se mais complexas (ou seja, envolvem um maior risco  Varianc
ins 2470 216,769 01 2833 1147 0572|5004
X. Reconhecimento do Problema — Ocupacgao
Descritivos
Intervalo de confianca
de 95% para média
Desvio Erra Limite Limite
N Média Padrdo | Padrdo | inferior | superior | winimo | Maximo
Atualmente tenho  estudante B 383 123292 5426 2,438 5228 2.0 5.0
uma menar pré trabalhador conta de
disposicio para outrem ou reformada 185 332 10663 0786 3,166 3,476 1,0 5.0
comprar trabalhadar conta propria 28 3500  1,0067 1633 3,169 3831 1,0 5,0
desempregado 7 414 14639 5533 2,789 5,497 1,0 5,0
Total 236 3,39 1,081 0706 3,248 3,526 1,0 5,0
Compras que antes estudante 3 417 8832 4014 3,135 5,198 3,0 5.0
da crise eram trabalhador conta de
consideradas outrem ou reformado 184 3.59 9072 0669 3458 3719 1.0 5.0
simples, hoje trabalhador conta propria 38 384 7543 1224 3,594 4,090 20 50
tornaram-se Mais 4o cempregado 7 4,14 5901 2608 3,505 4,781 3,0 5.0
complexas (ou seja, Total
envalvem um maior 236 3,66 BB36 0530 3,545 3774 10 5.0
risco)
ANOVA
Soma dos Quadrado
CQadrados df Medio F Sig.
Atualmente tenho uma Entre Grupos f.490 3 2163 187 14
menor pré disposicio para Nos grupos 267 272 231 1457
comprar : :
Tatal 273,762 234
Compras que antes da crise Entre Grupos 5414 3 1808 232 s
eram consideradas Nos grupos | 179,352 231 776
simples, hoje tornaram-se Total
mais complexas (ou sefa, 184 7EE 234
envolvem um maior risco)
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XI. Reconhecimento do Problema — Rendimento Familiar Anual
Descritivos
Thtervalo de connanca
de 95% para média
Desvio Erro Limite Limite
Wédia Padrio | Padrio | inferior | superior | finimo | Maximo
Atualmente tenho uma menor  até 7420 29 373 1,08 0,23 325 420 1,00 5,00
Pré disposicac para comprar  gnire 7420 & 14840 41 3,68 1,04 0,16 3,36 401 2,00 5,00
entre 14840 e 22260 47 247 1,06 015 316 378 1,00 5,00
superior a 22260 126 321 1,08 0,10 3,02 3,40 1,00 5,00
Total 236 3,39 1,08 0,07 3,25 3,53 1,00 5,00
Compras que antes da crise  até 7420 22 4,00 8165 AT41 3,638 4,362 20 5.0
eram consideradas simples.  gnire 7420 ¢ 14840 a1 398|  a212| 1283|3718 4235 20 50
hoje tornaram-se mais
complexas (ou seja, envolvem  ENire 14840 e 22260 47 370 8053 1175 3,466 3,939 20 5.0
um maior risco) superior a 22260 126 349 9187 0818 3,330 3,654 10 5.0
Total 236 367 8910 ,0580 3,551 3,780 1,0 5,0
ANOVA
Soma dos Cuadrado
Quadrados df Médio F Sig.
Atualmente tenho uma Entre Grupos 10,557 3 3.519| 310 0.03
menor pré disposicdo para g grupos 563570 512 1136
comprar ! !
Total 274136 235
Compras que antes da crise Entre Grupos 10,258 3 34109 4 50 000
eram consideradas Nos grupos |  176,207| 232 760
simples, hoje tornaram-se Total
mais complexas (ou seja, 186 555 235
Envalvem um maior risca) '
XII. Reconhecimento do Problema — Perfil do Consumidor
Descritivos
Intervalo de
Erro | confianca de 95%
Desvio | Padri | Limita | Limite
N Média | Padrio g |inferior| superior | pinimo | Maximo
Atualmente tenho uma em panico 5 3,60 114| 051 218 502 2.00 5.00
menor pré disposicao  prgente 72| 281 097 o011 358 4,03 1,00 5,00
para comprar
preocupado 101] 3,36 1,06 00| 315 3,56 1,00 500
racional 58 2,91 1,068) 014 263 3,19 1,00 5,00
Total 236| 339 1,08 0,07 325 3,53 1,00 500
Compras que antes da em panico 5 4,00 1,2247| 5477 2479 5521 2,0 50
crise eram consideradas  prydente 72| 328 B83s81| 0988| 3,678 4,072 1,0 5.0
simples, hoje tornaram-se reocupado
mais complexas (ou seja, " ‘ p 101] 370 BGES| 0862| 3,532 3874 2.0 50
envolvem um maior risco) racional 58 331 BB27| 1159 3,078 3542 1,0 5.0
Total 236| 367 8910| 0530| 3,551 3780 1,0 50
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ANOVA

Soma dos Quadrado

CQwadrados df Média F Sig.
Atualmente tenho uma Entre Grupos 25 921 3 2 640 208 0,00
menor pre diSposicao  nos grupoes 243215 232| 1,070
para cormprar

Total 274136 235
Compras que antes da Entre Grupos 11177 3 3 T2R 493 oo
crise eram consideradas gz grupos 175378 232 756
simples, hoje tornaram-se ' '
. . Total

mais complexas (ou seja, 186 555 235
envalvem um maiar risca) '

XIII. Reconhecimento do Problema — Ntumero de Filhos

Estatisticas de grupo

Erro
Desvio |padrio da
Mamero de Filhos M Média | Padrao média
Atualmente tenho uma =10 148 347 1049 009
menor pré disposigao =10
para comprar a8 3,25 1,05 011
Compras que antes da =10 148 372 0.an 007
crise eram consideradas -4 g
simples, hoje tornaram-se &8 3,58 0,88 0,09
Teste de amostras independentes
Teste de Levene
para igualdade de teste-t para lgualdade de Médias
variancias
95% Intervalo de
Sig. (2 ) Erro Confianca da
z sig. t af | extremid Dﬁéi?aga padrio de Diferenca
ades) diferenca ] |
: Inferior | Superior
AFuaIm_erlte tenho uma menor pre }f'arle.mc:las 05 82 154 934.00 43 95 14 06 51
disposicao para comprar iguais
varidncias
iguais nio 1,55 188,08 12 22 14 - 08 A1
assumidas
Compras que antes da crise  Variancias 436|510 114 234 26 1367 1100|0005 3728
eram consideradas simples, hoje iguais
Jtornaram-se mais complexas (ou Varidncias
seja, envolvem um maior risco)  iguais nio 115 185,545 25 1367 1193 -0087| a1
assumidas
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XIV. Reconhecimento do Problema — Idade

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F 3ig.
Atualmen?e t.enhn_utna Between 3088 2 1544 133 0.27
menor pré disposicdo para Groups
i
comprar Within 971,048 233 1,163
Groups
Total 274 136 235
Cpmpras que antes da Between 245 2 423 0.53 0.59
crise eram consideradas Groups
) i B i
5|n’!ples. hoje tnrnaram.se Within 185710 233 797
mais complexas (ou seja, Groups
envalvem um maior risco)  Total 186,555 535
XV. Recolha de Informacao
Descriptive Statistics
Std.
M Minimum [Maximum| Mean | Deviation
Atualmente, fruto da crise, faco menos
compras por impulso 236 1,0 5.0 3,894 8585
Perante o contexto de crise, considero gque
a eficacia da comunicacio por parte da
marca (ex. publicidade, promoces) ajuda 236 1.0 5.0 3,530 9560
a manter a minha intencio de compra
Atualmente invisto muito tempo na recolha
de informacdo acerca do produto antes de 236 1,0 5.0 3275 1,0541
qualquertipo de compra
Haoje em dia, aquando da compra de um
produto, limito-me & informacio e 236 1.0 5.0 2962 1,0652
conhecimento gue tenho do mesmo
Atualmente recorro maioritariamente a
apinido dos meus amigos e familiares 236 1.0 5.0 24975 8405
acerca de um determinado produto
Walid M (listwise) 336
XVI. Recolha de Informacao — Género
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Group Statistics

Deviatio | Std. Error
Género M Mean n Mean
Atualmente, fruto da crise, faco menos fem a5 404 094 0.10
compras porimpulso masc 140 2,79 0.96 0.08
Perante o contexto de crise, considero que  fem g 358 093 0.09
a eficacia da comunicacao por parte da masc
marca (ex. publicidade, promocies) ajuda 140 3,449 09g 008
a manter a minha intengio de compra
Atualmente invisto muito tempo na recolha  fem 05 323 1.0 010
de informacao acerca do produto antes de
qualguer tipo de compra mase 140 3,31 1,09 0,09
Haoje em dia, aquando da compra de um fem g 313 1.03 010
produto, limite-me a informac3o e masc
conhecimento gue tenho do mesmo 140 2,85 1,08 0,09
Atualmente recorro maioritariamente 3 fem 0g 285 094 010
opinido dos meus amigos e familiares masc
acerca de um determinado produto 140 3,06 0,94 0,08

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean | Std. Errar Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Atualmente, fruto da crise, faco  Equal
MEeNos compras porimpulso variances 71 40 1,97 234,00 05 25 13 00 50
assumed
Equal
variances not 1,98 207,623 05|  =2488|  1258|  oo0B| 4968
assumed
Perante o contexto de crise, Equal
considero que a eficacia da variances g8 298 71 234 48 0805 1268 - 1594 2403
comunicacie por parte da assumed
marca (ex. publicidade, Equal
promocBes) ajuda a mantera  variances not 72| 211502 A7 0805 1255 - 1569 3379
minha intencio de compra assumed
Atualmente invisto muito tempo  Equal
narecolha de informacio acerca variances 2,088 150 -56 234 58 -0780 1399 -3536 1976
do produto antes de qualguer  assumed
tipo de compra Equal
variances nof] -56| 213506 57 - 0780 1380 -,3500 1841
assumed
Hoje em dia, aquando da Equal
compra de um produto, limito-  variances 548 460 1,96 234 05 27580 1403 -0014 5514
me ainformacio e assumed
conhecimento que tenho do Equal
mesmo variances nof| 1,98 210547 05 2750 1391 0009 5491
assumed
Atualmente recarro Equal
maiaritariamente 3 opinido dos  variances 414 521 -1,63 234 10 -2030 1242 - 4476 0417
meus amigos e familiares assumed
acerca de um determinado Equal
produto vaniances not -163| 203587 0| -2030| 1243 -4481| 0421
assumed
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XVII. Recolha de Informacao — Ocupagao

Descriptives

95% Confidence Interval
Std. for Mean
Deviatio Lower Upper
N Mean n |Std.Error| Bound Bound  |pinimum |Maximum

Atualmente, fruto da crise, faco  estudante I3 4 50 BIRT 2416 3622 5,378 30 50
Imenos compras porimpulso trabalhador

conta de outrem] 185 3,85 9497 L0700 3715 3,991 1.0 50

ou reformado

trabalhador

conta propria 38 3,87 10180 V1651 3534 4,203 2,0 5.0

desempregado 7 4,57 7868 2974 3,844 5,299 3,0 50

Total 235 3,89 9615 J0e27 3,770 4017 1.0 50
JFPerante o contexto de crise, estudante B 3,83 7528 3073 3043 4 623 a0 50
considero que a eficacia da trabalhador
comunicag3o por parte da conta de outrem| 185 | 351| @e3s| 0710 3371 3651 1,0 50
marca (ex. publicidade, ou reformado
|pr0m0gﬁes}najuda a manter a trabalhadar
minha intencdo de compra conta propria a8 363 8829 1432 3,341 3,922 20 50

desempregado 7 314 1,3452 5084 1,899 4 387 1.0 50

Total 235 3,63 9576 0625 3,405 3,651 1.0 5.0
Atualmente invisto muito tempo  estudante I3 383 7528 3073 3,043 4623 30 50
na recolha de informacio acerca wrgpalhadaor
|‘?° produto antes de qualquer  conta de outrem| 185 | 327| 10813 0797 3,100 3424 1,0 5,0
tipo de compra ou reformado

trabalhador

conta propria 38 3,16 9733 1579 2,838 3478 1.0 5.0

desempregado 7 357 8759 3689 2,669 4474 20 5.0

Total 235 327 10852 0688 3137 3,408 1.0 5.0
Hoje em dia, aguando da estudante B 3,33 10328 4216 2,249 4,417 20 4,0
compra de um produto, imito-  yrgpalhador
me a informacao e conta de outrem| 185 295 10544 0777 2,792 3,099 1.0 5.0
conhecimento que tenho do ou refarmado
mesmao

trabalhador

conta propria 38 2,891 11340 1840 2522 3,267 1.0 4.0

desempregado 7 329 11127 A206 2257 4315 20 50

Total 235 298| 1,0653 0685 2821 3,094 1.0 5.0
Atualmente recorro estudante 6 3,50] 40488 4282 2,309 4,601 20 5.0
maioritariamente & opinido dos  trahalhador
meus amigos & familiares conta de outrem| 185 200 9553|0704 2856 3134 1,0 5.0
acerca de um determinado ou refarmado
produto

trabalhador

conta propria 38 274 8280 1343 2 465 3,009 1.0 4.0

desempregado 7 314 8997 3401 231 3975 20 40

Total 235 297 9401 0613 2849 3,091 1.0 5.0

ANOVA
Sum of Mean
Squares | g | square F Sig.
Atualmente, fruto da crise, fago  Between
, N 5,746 3 1,915 2,10 0,10
menos compras por impulso Groups
Within Groups | 210,594 23 a2
Total 216,240 234
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Perante o contexto de crise, Between
) . 2058 3 Nit:]s] 0,75 053
considero que a eficacia da Groups
comunicacdo por parte da Within Groups | 212 511 231 820
marca (ex. publicidade, Total
promogies) ajuda a manter a 214 570 234
minha intencdo de compra
Atualmente invisto muito tempo  Between
) o P 3,019 3 1,006 0,80 044
na recolha de informacao acerca Groups
do produto antes de qualgquer Within Groups 257 A5 33 1115
tipo de compra
. P Total 260570 234
Haje em dia, aguando da Between
J 3 - 1,777 3| s92| 052 067
compra de um produto, limito-  Groups
. . - i
me a mfnrman;an g Within Groups 263797 234 1142
conhecimento que tenho do
mesmo Total 265574 234
Atualmente recorro Between
o A 4071 3 1,357 1,55 0,20
maiaritariamente 3 opiniao dos  Groups
) = e
meus amigos e famll!ares Within Groups 202720 234 878
acerca de um determinado
produto Total 206,791 234
XVIIIL. Recolha de Informagao — Rendimento Familiar Anual
Descriptives
Std. Interval for Mean
M Deviatio | Std. [ Lower | Upper
Mean n Error | Bound | Bound  |Minimum |Maximum
Atualmente, fruto da crise, faco  até 7420 22 414 B88\88| 1895| 3742 4 530 2.0 5.0
MEenos compras porimpulso
:Zgiuuzu € 41 412| 9538 1490 3,821 4,423 1,0 5,0
gggggwm & 47 333 10402 1520 2522 4,138 1,0 5,0
g;ggg‘“ 126 180| 9207 oezs| 2638 3,066 10 50
Total 236 389 o595 0825 23771 4,017 1,0 5,0
Perante o contexto de crise, até 7420 22 368 10414 22200 3220 4144 20 50
considero que a eficacia da tre 7420
comunicacio por parte da men 41 356| 10280| 4602\ 3237] 3885 1.0 50
marca (ex. publicidade,
promocBies) ajuda a manter a 322334340 & a7 351| 9752\ 1422| 3224 3797 1,0 5.0
minha intencio de compra superior a
126 350 9187 0818 3338 3,662 2,0 5,0
22260
Total 236 353 9560( 0622 3407 3,652 1,0 5.0
Atualmente invisto muito tempo  até 7420 22 332 11291 2407 2818 3,819 1,0 50
na recolha de informacio acerca gnire 7420 e
dG produto antes de qua|quer 14840 41 3,4—9 ,9519 ,148? 3,18? 3,?88 1,0 S,U
tipo de compra
entre 14540 e 47 345\ oosa| 14s3| 3154|3730 1,0 5.0
22260
superior a
22960 126 313 41,0834 0965 2044 3,326 1,0 5.0
Total 236 328 41,0541 0686 3140 3,411 1,0 5.0
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Hoje em dia, aquando da até 7420 22 323 1,0204| 2175 2775 3,680 1,0 40
d duta, limita-
ﬁ,?:épir:mfmuan;gporz e e ::giumgn & 41 300 11402| 1781 2640 3,360 1,0 5,0
conhecimento que tenho do entre 14240 e
mesmo 99960 47 3,02 41,0827 1536 2712 3,330 1,0 5.0
g;gggma 126 28| 10553 0940 2695 3,067 1.0 5.0
Total 236 296 1,0852| 0693 2,825 3,008 1,0 5.0
Atualmente recorro até 7420 22 286 ,9002| 2111 2425 3,303 1,0 40
maioritariamente 3 opinido dos
meus amigos e familiares :Ztariumm ¢ 41 2,83 ,9193| 1436 2,529 3,119 1,0 40
acerca de um determinado
produto ;;gguueame 47 298 9438 1377| 2702 3,256 1,0 5.0
;;gggma 126 304 9415| 0839 2874| 3,206 1,0 5,0
Total 236 2,97 0405 0612| 2,854 3,005 1,0 5.0
ANOVA
Sum of Mean
Sguares | g | square | F | Sig.
Atualmente, fruto da c;nse. faco  Between 4693 3 1564| 171 015
Menos compras por impulso Groups
i
Within Groups 1514 650| 232|912
Total 216,352 235
F'erante 0 contexto dt? F:nse. Between 577 3 206| 024| 087
considero que a eficacia da Groups
. e
Comunicacao ppr parte da Within Groups 214115 532 923
marca (ex. publicidade,
promocies) ajuda a manter a Total
minha intencio de compra 214,792 235
Atualmente mwstn rTIUItEI tempao  Between 5757 3 1019| 174| 015
na recolha de informacao acerca Groups
e
qn produto antes de qualquer Within Groups 255 340 232 1101
tipo de compra
Total 261,097 235
Hoje em dia, aquando dgu . Between 5 600 3 67| 078| 052
compra de um produto, limito-  Groups
. - e
me a |n_furma|;an =] Within Groups 264.057 512 1138
conhecimento que tenho do
Mesmao Total 266 BST 335
Atuglmeqte recnrr? o Between 1671 3 557| o063 060
maiaritariamente a opinido dos  Groups
) I e
meus amigos e fam|l!ares Within Groups 206,176 232 339
acerca de um determinadao
produto Total 207 847 235




XIX. Recolha de Informacao — Perfil do Consumidor

Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
M
Std.
Deviatio | Std. [Lower| Upper
Mean n Error [Bound| Bound  |Minimum |Waximum
Atualmente, fruto da crise, faco  em panico 5 4201 13038 BR31| 2581 819 20 50
menos compras porimpulso  prdente 72 4,04| 8630 1017| 3.830 4,244 2.0 5.0
preocupado 101 4,00 ,9331| ,0933| 3,315 4,185 1,0 5,0
racional 58 350 .8956| 1307| 3.238 3,762 2.0 5.0
Total 236 389 9595 0625 3771 4,017 1,0 5.0
Perante o contexto de crise, em panico 5 2800 13038| 5831| 1181 4 419 1,0 40
considero que a eficaciada  prydente 72 | 351 9640| 1138 3287| 3740 1.0 5.0
comunicacao por parte da reacunado
marca (ex. publicidade, p _ p 101 370 9115 0907| 3523 3,883 1,0 5.0
promocdes) ajuda a manter a racienal 58 3 9405 1235) 3,063 3558 1,0 50
minha intencio de compra Total 236 353| 9s60| 0622| 3407 3,652 1,0 5.0
Atualmente invisto muito tempo  em panico 5 3,00 12247 5477 1,479 4 521 1,0 4.0
narecolha de informacao acerca prudente 72 | 325| 10312 1215| 3008] 2402 1,0 5,0
do produta antes de qualquer 00 a g 101 | 230 410203 1024| 3483] 3580 1,0 5,0
tipo de compra B
racional 58 3,14 11153| 1464| 2,845 3,431 1,0 5.0
Total 236 328 1,0541| 0686| 3,140 3,411 1,0 5,0
Hoje em dia, aquando da em panico 5 3,40 8944| 4000] 2,289 4511 2,0 40
compra de um produto, limito-  prudente 72 321| 9832| 1135| 2982 3435 10 5.0
me a informacao e preacupado 101 2,82 41081 1103| 2,603 2,041 1,0 5,0
conhecimento que tenho do :
mesmo racional 58 2,86 1,0833| 1422| 2577 3,147 1,0 5,0
Total 236 2,96 1,0852| ,0693| 2,325 3,008 1,0 5,0
Atualmente recoro em panico 5 2,80 4472 ,2000] 2245 3,355 2.0 3.0
ma'“”‘a“?mem‘:a?l‘?'”'a” dos  prudente 72 292| 8999| 1061| 2708| 3128 1,0 50
meus amigas e ramiliares acerca
de um determinado produto preocupado 101 3,02| ,9163| ,0912| 2839 3,201 1,0 5.0
racional 53 208 1,0677| ,1402| 2702 3,064 10 5.0
Total 236 2.97| 0405 0612| 2,854 3,095 1,0 5,0
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ANOVA

Sum of Mean
Sguares| 4 | square | F Sig.
Atualmente, fruto da crise, faco Between 12477 5 4050| 481 000
MEenas compras por impulso Groups
Within Groups | 204 175 232 Ba0
Total 216,352 235
Perapte o contexto d:-:,- c;nse. Between 2,503 3 2334 313| o002
considero que a eficacia da Groups
comunicacio por parte da marca  Within Groups | 206,289 333 880
(ex. publicidade, promocies) Total
ajuda a manter a minha intencio 214 792 315
de compra
.&tualmeme.mwstn n:lyﬁn tempo na Between 2 760 3 920! 083 o0a4s
recolha de informacao acerca do Groups
produto antes de qualquertipo de Within Groups 255 337 299 1114
compra
P Total 261,097 235
Haje em dia, aqgandn da anpra Between 7893 3 2631| 238 007
de um produta, limito-me a Groups
) - ) e
informacao e conhecimento que  Within Groups 258,764 932 1115
tenho do mesmo
Total 266,657 235
.&tu_almeme recnrrg o Between 504 5 201| 023| o088
maioritariamente a opiniao dos Groups
. L R
meus armgos_e familiares acerca Within Groups 207 243 510 803
de um determinadao produto
Total 207 847 235
Multiple Comparisons
Mean Interval
Differenc| Std. Lower | Upper
Dependent Variable e (-J} | Error | Sig. | Bound | Bound
Atualmente, fruto da ;r|se, faco Tukey HSD prudente 4523| 4330| o083 _og4 1281
Menas compras por impulso
em preocupado
panico ,2000| 4298 967 =912 1,312
racional 7000| 4372 380 431 1831
EMPance 1 45aa| 4330 983 -1.281 964
prudente PEOHP300 | 0447 1447 002 -333 416
racional 5417°| 1858 007 113|970
EMPAMCO | oppo| 4208| 987| 1.212] 912
praccip |prudante -0417| 1447| g92|  -a18| 333
racional 5000°| 1546| 008 100 900
EMPANES I 7000 4372| 380]  -1,831 431
racional Prudente 5417 1655| 007 -970|  -113
preocupade | - cono| 1s4s| 008 ~a00|  -100
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Perante o contexto de crise, Tukey HED prudente -7139] 4381 160 1047 415
considero que a eficdcia da ! ' ' ! '
comunicagio por parte da marca 2m preocupado
(ex. publicidade, promogies) panico 9030|4320 159 2,021 215
ajuda a manter a minha intencio racional
de compra 5103|4385 BRZ 1,648 627
€M panico 7139| 4381| 260 -415| 1,842
prudente PEOCUP300 | qo0q| 1454 564 - 565 187
racional 2035| 1664| 613 227|634
&M panico .9030| 4320 159 215 2,021
reqcu
preocup |prudents 1291| 1454| 564|  -187| 568
ado
racional 3025| 1554 058 -009 795
€M pdnico 5103| 4395| 652 -627| 1,648
racional Prudente -2035| 1664 613 634|227
preocupade | .q56| 4s554| 058 795|009
XX.  Recolha de Informacao — Idade
Descriptives
95% Confidence
Interval for Mean
M Std.
Deviatio | Std. |Lower| Upper
Mean n Error |[Bound | Bound  |Minimum |Maximum
Atualmente, fruto da crise, faco 20 a 35 anos 21 a78| 1.0124| 1128| 3584 4002 10 5.0
menos compras por impulso 36 50 anos 129 392| ,9153| 0%08| 3,763 4,082 10 5,0
mais de 50 26 412| 0031| 1043| 3714| 4516 2.0 5.0
anos
Total 236 389 9595 0625 3,771 4 017 1.0 5,0
Perante o contexto de crise, 20 a 35 anos 21 359 0458 1051 3,383 3802 20 5,0
considero que a eficacia da 36 2 50 anos 129 150 .9198| o0810| 3,336 3656 10 5.0
comunicaco por parte damarca .o
(ex. publicidade, promocdes) anos 26 350 11747 2304 3026 38974 1.0 5,0
ajuda a manter a minha intencao Total
de compra ota 236 353 0560| 0622| 3,407 3,652 10 50
Atualmente invisto muito tempo na 20 a 35 anos 31 337| 1.1118| 1235] 3125 3,616 1.0 5,0
recolha de informacdo acerca do 36 3 50 anos 129 322| 10478 0922| 3042| 3407 1,0 5,0
produto antes de qualquer tipo de mais de 50
compra anos 26 3,23 9081 1781 2,864 3,698 1.0 4,0
Total 236 328 1,0541| 0686( 3140 3411 1.0 5,0
Hoje em dia, aquando da compra 20 a 35 anos 81 272 11207 1245| 2 468 2 0R4 1,0 50
de um produto, limito-me 2 363 50 anos 129 302| 10114 0soo| 2847| 3199 1,0 5,0
informacio e conhecimento que mais de 50
tenho do mesmao anos 26 342 0868|1935 3,024 3822 1,0 4,0
Total 236 296 1,0652| 0693 2825 3,098 1,0 50
Atualmente recarra 20 a 35 anos a1 326| 0580| 1065 3047 3,471 1.0 5.0
maioritariamente a opinido dos 36 a 50 anos 129 284 o053| o7907| 2687 2002 10 40
meus amigos e familiares acerca mais de 50
de um determinado produto anos 26 273 BT744| 1A715| 2,378 3,084 1,0 4.0
Total 236 287 9405] 0612] 2,854 3,095 1.0 50
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ANOVA

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Atualmente, fruto da crise, faco Between
. ? 2473 2 1,237 1,35 0,26
menaos compras porimpulso Groups
Within Groups 1213 879 233 918
Total 216,352 235
FPerante o contexto de crise, Between
. .. 489 2 244 027 077
considero que a eficacia da Groups
comunicacdo por parte da marca  Within Groups | 214 204 337 az0
(ex. publicidade, promoctes) Total
ajuda a manter a minha intencio 214 792 275
de compra
Atualmente invisto muito tempo na Between
. = b 1,113 2 586 0,50 B
recolha de informacao acerca do Groups
produto antes de qualquer tipo de  Within Groups | 258 985 333 1116
compra Total 261,097 235
Hoje em dia, aquando da compra Between
J quar comp 10,911 2| 5456 497 01
de um produto, limito-me a Groups
informacao e conhecimento que  Within Groups | 255 745 333 1.098
tenho do mesmao Total 2RE BRT 235
Atualmente recorro Between
o - 10,277 2 5,139 6,06 00
maiaritariamente a opinido dos Groups
meus amigos e familiares acerca Within Groups | 4197 570 333 28485
de um determinado produto Total 307 547 315
Multiple Comparisons
Mean Interval
Differenc| Std. Lower | Upper
Dependent Variable e(l-J} | Error | Sig. | Bound | Bound
Hoje em dia, aquando da compra Tukey HSD 36 ab0
de um produto, limito-me 3 20335 anos -3072) 1485) 099 -658 043
informacio e conhecimento que anos  mais de .
ienho do mesmo 50 anos | 7070 2362 009 -1,264 -150
20 a 35
36350 anos 3072 1485| ,099 - 043 658
anos maisde | agg8l opsg| 1s0|  -931] 431
50 anos
20 a 35 .
mais de anos F070°| 2362 009 180 1,264
50 anos
36350 3998 2252|180 -131 ,931
anos
Atualmente recorro Tukey HSD 36ab0 .
maioritariamente a opinido dos 202335 anos A143 1305005 108 122
meus amigos e familiares acerca anos  mais de .
de um determinado produto 50 anos 5285 2076/ 031 038 1,018
20a35 .
36250 anos - 41437 1308| 005 -722 - 106
anos maisde 4ol qog0| 833 353 581
50 anos
20a35 .
mais de anos -52a5| ,2076| 031 -1,018 -039
50
anos 36350 | 4140l 19g0| 33|  -s81| 353
anos

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
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XXIL

Avaliacao das Alternativas

Descriptive Statistics

Std.
Mo [Minimum | Maximum | Mean | Deviation
O preco & uma variavel fundamental
que US0 para comparar os varios 236 20 50 4 20 8484
produtos concorrentes
Fruto do contexto de crise, tive a
percecdo generalizada do aumento 236 1.0 5.0 3,56 1,0274
dos precos
O preco & uma variavel fundamental
para avaliar as minhas alternativas 236 1.0 5.0 414 7254
de compra
Com a crise, tornei-me num
consumidor muito mais racional 236 10 5,0 3,82 9252
CQwando avalio as varias alternativas
de produtos efou senvicos, para
além das caracteristicas do produto, 236 1,0 5.0 3,82 7298
considero igualmente a marca e a
sua personalidade
CQwando avalio as varias alternativas
de produtos e/ou senvicos, tenho em
conta as minhas crencas e a 236 1,0 50 3,79 6929
importancia das mesmas nas
respetivas marcas
Walid M (listwise) 336
XXII. Avaliacao das Alternativas — Género
Group Statistics
Deviati | Std. Error
Género M Mean an Mean
O preco & uma variavel fundamental fem ag 433 078 008
que Us0 para comparar os varios
produtos concorrentes mase 140 411 0,89 0,07
Fruto do contexto de crise, tive a femn ag 382 0,95 010
percecdo generalizada do aumento  mgec
dos precos 140 3,39 1,04 0,08
O preco & uma variavel fundamental fem ag 429 068 007
para avaliar as minhas alternativas  mgse
de compra 140 403 0,74 0,06
Com a crise, tornei-me num femn ag 403 0,89 0.09
consumidor muito mais racional asc 140 3167 0,92 0.08
Quando avalio as varias alternativas femn ag 377 079 008
de produtos efou sernvicos, para masc
além das caracteristicas do produto,
consideroigualmente amarcae a 140 3.85 0.69 0,06
sua personalidade
Qwando avalio as varias alternativas fem ag 3,68 0.79 0.08
de produtos elou senvicos, tenho em paee
conta as minhas crencas e a
importdncia das mesmas nas 140 3,87 0.61 0.03
respetivas marcas
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig.(2- | Mean | Std.Error Difference
F Sig. t df tailed) |Difference | Difference | Lower Upper
O preco € uma variavel fundamental Equal
que USO para comparar o5 Varos variances | 030 863 202 234 04 2262 1119 0058 4466
produtos concorrentes assumed
Equal
:irt'a”':es 2,07| 220,409 04| 2262 1091 0111 4412
assumed
Fruto do contexto de crise, tive a Equal
percecdo generalizada do aumento | variances | 5485 020 328 234 0o 4372 1334 744 7000
dos precos assumed
Equal
‘r‘]irt'ances 3,33| 215876 00 4372 1311 787 6957
assumed
O preco é uma variavel fundamental Equal
para avaliar as minhas alternativas  variances | 1,557 213 278 234 01 2631 0948 0764 4493
de compra assumed
Equal
:f]rt'ances 282| 214975 01| 2831  0933|  o792| L4470
assumed
Com a crise, tornei-me num Equal
consumidor muito mais racional variances | 2,115 147 298 234 oo 3598 1206 222 5874
assumed
Equal
‘r']zrt'ances 3,01 209,621 ool  ses|  1197|  1238|  ses7
assumed
Quando avalio as varias alternativas Equal
de produtos efou semvicos, para variances | 2,827 0a4| -082 234 41 - 07492 0068 -, 2698 1115
além das caracteristicas do produto, assumed
considero igualmente amarcaea  Equal
sua personalidade m’ances -0,80| 185,707 43| -o7e2|  pgg2|  -27a8| 1166
assumed
Quando avalio as varias alternativas Equal
de produtos efou servicos, tenho em variances | S 000 -213 234 0z -1943 L0911 -,3739 - 0148
conta as minhas crencas e a assumed
limportincia das mesmas nas Equal
respetivas marcas mances 2,03 169,504 04| -1943|  pess| -3s28|  -00s8
assumed
XXII. Avaliagao das Alternativas — Ocupacao
Descriptives
Confidence
Std. Interval for Mean
Deviati | Std. r Upper Maximu
M |Mean| on | Eror [Boun| Bound [Minimum| m
O preco & uma variavel estudante a6l 467 5164( 2108|4125 5208 4.0 5.0
fundamental q%IE_! USOPara  yapalhador
COMparar os varos produtos oo ge
concorrentes outrem ou 185 418) ,8718| ,0643(4,053 4 306 20 5,0
reformado
trabalhador 38| 416 ,7893| 1280|3898 4 417 20 5.0
conta propria ' ' ' ' ' ' '
desemprega 7| 457 7868 2974|3844 5299 3.0 5,0
Total 235 420] ,8513],0855(4,091 4 309 20 5.0
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Fruto do contexto de crise,  estudante B 2,67| ,B165|,3323|2810 4524 30 5,0
tive a percecio generalizada trabalhador
do aumento dos precos
conta de 185| 3,51| 1,0296( ,0759) 3,356 3,655 1,0 5,0
outrem ou
reformado
trabalhador 38| 3,68| 9893 1605|3359 4,009 10| 50
conta propria
gssemprega 7| 4,14|1.2150| 4592|3,019| 5267 2,0 5.0
Total 235| 3,86| 1,0253| 0669|3426 3680 1,0 50
O preco € uma variavel estudante 6| 4,67 5164| 2108(4,125 5,209 4,0 5,0
fundamental para avaliar a5 yrapalnador
minhas alternativas de conta de
compra outrem ou 185 410 7357 0542)3,996 4210 1,0 50
reformado
trabalhadar 38| 413| 7041| 1142|2000] 4363 2,0 5,0
conta propria
gssem”rega 7| 457| 5345| 2020(4,077| 5066 4,0 5,0
Total 235| 414 7269| 0474|4043 4,230 1.0 5.0
Com a crise, tormei-me num - estudante 6| 4,00]1,2649| 5164|2673 5327 20 50
consumidor muito mais trabalhador
racional conta de
autrem ou 185| 3,80| ,9142| 0674|3671 3,937 1,0 5,0
reformado
trabalhadar
conta propria 38| 3,84| ,BBE1| 1437[3551 4133 1,0 50
desemprega T| 3,B6|1,3452( 5084(2613 5101 1,0 50
Total 235 3,82| ,9271| 0605|3698 3,936 1,0 5,0
Qwando avalio as varias estudante 6| 4,17| ,4082| 1667|3738 4,595 4.0 5,0
alternativas de produtos e/oU trapalhador
senvicos, para além das conta de
caracteristicas do produto,  gutrem ou 185) 384) 6951 0512)3,741 3944 20 i
considero igualmente a reformada
marca e a sua trabalhador
personalidade conta propria 38| 363 ,9421| 1528|3322 3,841 1.0 5.0
desemprega 7| 3,868 ,3780| 1429|3508 4,207 30 4,0
Total 235 382| 7313| 0477(3723] 3914 10 50
Quando avalio as varias estudante G| 4,00 6325 2582|3336 4 664 3,0 5,0
alternativas de produtos e/ou yrapaihadaor
servicos, tenho em conta 85 cgnta de
minhas crencas e a outrem ou 185 384 EB575| 0485|3741 3933 20 50
importincia das mesmas reformado
nas respetivas marcas trabalhador
conta propria 38| 361 ,B8233| 1336(3,335 3,876 1,0 5.0
desemprega 7| 343 7868| 2974|2701 4,156 2,0 4,0
Total 235| 3,79 ,6942| 0453|3702 3,881 1,0 5.0
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ANOVA

Sum of Mean
Squares df | Square F Sig.

O preco e uma variavel fundE[rrjentaI Between 2 418 5 306|111 0.34
que Us0 para comparar os varios Groups
produtos concorrentes Within Groups 167,182 231 24

Total 169,600 234
Fruto dE contexto FIE crise, tive a Between 3579 3| 1193 114 023
percecao generalizada do aumento  Groups
dos precos Within Groups 242 396 231| 1.049

Total 245974 234
O preco g uma ua.rlauel fundam_ental Between 3215 3| 1072| 208 0.11
para avaliar as minhas alternativas  Groups
de compra Within Groups 120 428 231 §21

Total 123,643 234
Coma t:.nse. tnrnm-mg num Between 266 5 039 010 0.96
consumidar muito mais racional Groups

Within Groups 200866 231 870

Total 201132 234
Quando avalio as uarlgs alternativas Between 2 170 5 723|138 0.26
de produtos efou senvicos, para Groups

. . —
alem.das ;aractenstmas do produto, Within Groups 122 982| 231 532
considero igualmente a marca e a
sua personalidade Tuotal 125132 234
Quando avalio as uarlgs alternativas Between 5 881 5 960| 202 0.11
de produtos e/ou senicos, tenho em Groups
) P

F:nnta a‘s mlnhas crencas e a Within Groups 100.002| 231 476
importancia das mesmas nas
respetivas marcas Tuotal 112783 2234
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XXIV. Avaliacao das Alternativas — Rendimento Familiar Anual

Descriptives

95% Confidence

Std. Interval for Mean
Deviati | Std. |Lower | Upper
M |Mean| on | Error [Bound| Bound | pinimum | Maximum
O preco & uma variavel até 7420 22| 441 6EGE1| 1420 4114 4704 a0 5.0
fundamental que uso para entre 7420 &
comparar os varios produtos 14840 41( 4,38 ,7028| 1093( 4168 4 612 20 5.0
concarrentes
entre 14340 e
39960 47| 426| ,7931| 1157( 4,022 4488 20 5,0
superior a
29960 126| 4,08] 9261( 0825 3916 4243 20 5,0
Total 236| 4,20) B496( 0553 4090 4308 20 5.0
Fruto do contexto de crise, tive até 7420 22| 3.82|1,1807| 2517 2,295 4 342 1.0 5.0
apercecdo generalizada o apyre 7420 @
aumento dos precos 14840 41 4,07 B8772| 1370 3796 4 350 20 5.0
entre 14840 e
99960 47| 3,57 ,8784| 1281 3,317 3,832 20 5,0
superior a
99960 126 3,350 1,0378| 0925| 3166 3532 1,0 5,0
Total 236| 3,66 1,0274| 06609 3432 3,695 1.0 5.0
O prego & uma variavel até 7420 22 441 5903| 1259 4,147 4,671 30 5,0
fundamental para avaliaras  aptre 7420 &
minhas alternativas de 14840 41| 4,44 6344 0991 4239 4,639 3,0 5,0
compra
tre 14840
ene © 47| 404| 6902| 1007| 3840 4245 1.0 5.0
22260
superior a
39960 126 4,02 7533| 0671( 3,891 4 157 1.0 5.0
Total 236 414 F254| 0472| 4043 4229 1,0 5,0
Com a crise, tornei-me num  até 7420 22| 400 ,9759| 2081 3567 4,433 1,0 50
consumidor muito mais tre 7420
racional amn 41| 288|11224| 1753| 3524] 4232 10 50
entre 14840 e
29960 47| 4,00 8341 1217 3755 4 245 10 5.0
superior a
92260 126 3,70 ,B697| ,0775| 3,545 3,852 20 50
Total 236 3,82 ,9252| ,0602| 3,699 3,936 1,0 50
Quando avalio as varias até 7420 22| 359 9081 1936| 3,188 3,994 10 50
alternativas de produtos efoU  aptre 7420 &
senvicos, para além das 14840 41| 373( 8070 1260 3477 3,986 20 5,0
caracteristicas do produto, entre 14840 e
considero igualmente a 22260 47| 4,00 ,6594| 0962| 3,806 4194 20 50
marca e a sua personalidade i
superior a
29960 126| 3,82 ,6859| ,0611| 3,697 3,938 1,0 50
Total 236 3,82 ,7298| 0475 3,724 3,911 1,0 50
Quando avalio as varias até 7420 22 3236| 8477| 1807 2988 3,739 20 50
alternativas de produtos e/oU  antre 7420 @
servicos, tenho em conta as  14a40 41| 3,78 7910| 1235 3,531 4,030 20 5.0
minhas crencas e a
G tre 14840
importancia das mesmas  gooep 47| 400 5517|005 3838 4162 30 5,0
nas respetivas marcas .
superior a 126| 379| 6489| 0578| 3679 3,908 10 5,0
22260
Total 236| 3,79 ,6929| 0451 3,704 3,881 1,0 50
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ANOVA

Sum of Mean
Squares| df |Sguare F Sig.

O preco & uma variavel Between
fundamental que uso para Groups
comparar os varios produtos  Within Groups
concorrentes

4,423

Lol

1474 207 010

166,217 232 712
Total 169 640 235

Fruto do contexto de crise, tive Between

a percecdo generalizada do  Groups 17,869

a3

54956 6,000 000

P
aumento dos precos Within Groups 330177| 232 992
Total 248 047 235
O preco e uma uanaue! Between 7 402 3| 2487 492 0.00
fundamental para avaliaras  Groups
) ) e
minhas alternativas de Within Groups 116.259| 232 501
compra
Total 123,661 235
Coma t:.nse. tnr_nm—m; num Between 4235 3| 1412 186 018
consumidar muito mais Groups
) e
racional Within Groups 196.930| 232 349
Total 201,165 235
I:luandq avalio as varias Between 5 997 5 909|190 013
alternativas de produtos efou  Groups
) . —
sewn;:ns: p.ara alem das Within Groups 122 169| 232 527
caracteristicas do produto,
considero igualmente a Total 125 165 235
Cluando avalio as varias Between

6,076

a3

alternativas de produtos efou  Groups 2,025 440 000

senvicos, tenho em conta as Within Groups
minhas crencas e a
importancia das mesmas Tatal 112 826| 235

106,780 232 480
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Multiple Comparisons

Mean Interval
Differenc| Std. Lower | Upper
Dependent Variable g(l-)) |Eror| Sig. | Bound | Bound
Fruto do contexto Tukey HSD até 7420 entre 7420
de crise, tive a e 14840 -2580| 2632 N - 936 426
percecio
generalizada do entre
aumento dos 14840 e 2437 2573 779 - 422 810
precos 22260
superior a
29960 4690 2302 ATT - 127 1,065
entre  até 7420 2550 2632 787 - 426 936
74208 pnre
14340 148406 4987| 2129| 091 -052| 1,050
22260
superior a .
23260 TF240 1 1791 000 261 1,187
entre  até 7420 | -2437| 2573] 779 -910 422
14840 e pnire 7420
22260 14840 -4987| 2129 091|  -1,050 052
superior a
29960 2283 1702 549 -215 666
superior até 7420 -4690| 2302| 177 -1,065 127
322260 entre 7420
e 14840 72407 1T 000 -1,187 - 261
entre
14840 e - 2283 1702 549 - GGG 215
22260
O preco é uma Tukey HSD até 7420 entre 7420
varidvel e 14840 - 0299 1871 8499 -514 454
fundamental para
avaliar as minhas entre
alternativas de 14840 e A665( 1829 189 - 107 840
compra 22260
superior a
29960 3853[ 1636 039 - 038 809
entre  até 7420 0299 1871 999 - 454 514
7420 gntre
14840 q4840e 29657 1513| 046 005 788
22260
superior a N
23260 4182 | 1273 007 0386 745
entre  até 7420 -3665( 1820 189 -840 107
14840e gntre 7420
22260 e14840 | -39657.1513| 046 -788|  -005
superior a
29960 0187 1210 8499 -284 332
superior até 7420 -3853| 1638 089 -809 038
322260 entre 7420
e 14840 -4152°| 1273 007 - 745 - 086
entre
14840 e - 0187 1210 8499 -332 294
22260
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Quando avalio as  Tukey H3D até 7420 entre 7420
varias alternativas e 14840 - 4169 1793 095 -881 047
de produtos elou
sernvicos, tenho em entre
canta as minhas 14840 e - G364 1752 002 -1,080 -183
crencas e a 22260
importancia das superior a .
MESMAas Nas 23260 - 4300 1867 033 836 024
respetivas marcas entre até 7420 4169| 1793 095 - 047 881
74208 pnre
14340 148406 -2195| 1450 431 - 595 156
22260
superior a
29960 0132 1220( 1,000 229 a02
entre até 7420 G364 | 1752| 002 183 1,080
14340 e entre 7420
22260 14840 2195 1450 431 - 156 595
superior a
29960 2063 1158 286 094 506
superior até 7420 43007 1567 033 024 836
322260 entre 7420
e 14340 0132 1220( 1,000 -302 229
entre
14840 e -2063| 1159 286 -506 094
22260
* The mean difference is significant at the 0.05 level.
XXV. Avaliacao das Alternativas — Perfil do Consumidor
Descriptives
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std, |Lower| Upper
M Mean |Deviation| Error |Bound| Bound | pinimum | Maximum
O preco é uma em panico 5 3,80\ 1,6432| 7348 1,780 5,840 20 5.0
variavel fundamental
que LSO para prudente 72 4,26 7505| .0884| 4,088 4440 20 50
comparar os varips  Preecupado 101 4,23 B471| ,0843| 4,060 4395 20 5.0
produtos racional 58 410 8923| 1172| 3.869 4,338 2,0 5,0
concorrentes
Total 236 420  8496| 0553| 4,090 4,308 2.0 5.0
Fruto do contexto de  em panico 5 3,40 2,1900| 9798 680 6,120 1,0 5,0
crise, live a percecat prdente 72 332| 9543| 1125| 3585 4,044 2.0 5.0
generalizada do reocunado
aumento dos precos Pe°CUP 101 348 10353| 1030| 3,271 3,680 1,0 5.0
racional 53 3,41 ,9372| 1231 3,167 3,660 20 5.0
Total 236 3,66 11,0274 0669 3432 3695 1,0 5,0
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O preco & uma em panico 5 440| 123416| 6000| 2734| 6,066 20 5.0
variavel fundamental
para avaliar as prudente 72 4,31 5211| 0614| 4,183 4,428 3,0 5,0
minhas alternativas
de compra preocupado | g4 416|  6430] 0641| 4031| 4236 2.0 5,0
racional 58 386 9262 1216| 3,619 4,106 1,0 5,0
Total 236 414|  7254| 0472 4,043 4,229 1,0 5,0
Com acrise, tornei-  em panico 5 420| 13038 5831 2581 5,819 2.0 5,0
me num consumidor p gente 72 400 23092| 09g9| 3803| 4197 1,0 5,0
muito mais racional
preccupada 101 300| 9328|0028 3,717 4,085 1,0 5,0
racional 58 3,41 8793 1155 3183 3,645 1,0 5.0
Total 236 382| 9252| ,0602| 3699 3,936 1,0 5.0
Quando avalio s em panico 5 280| 4472| 2000 2,245 3,355 20 3.0
varias alternativas de
produtos efou prudente 72 3,65 8419|0002 3455 3,851 1,0 5,0
senvicos, para além
dns caracteristicas  TTooCUPA®0 1404 399|  5744| 0s72| 3877 4103 2.0 5.0
do produto, racional 58 381 7364| 0967| 2617 4,004 10 5,0
considera
) Total
igualmente a marca
&3 5U3 236 382 7208|0475 3724 3,911 1,0 5,0
nersnnalidanje _
Quando avalio a5 em panico 5 300 7071| 3162| 2,122 3,878 20 40
varias alternativas de
produtos efou prudente 72 374 T7314| 0862| 3564 3,008 2.0 5,0
senicos, tenho em
conta s minhas  ProocuPade | g0 386\ 6787|0675\ 3727| 3,905 2.0 5,0
crengas ¢ a racienal 58 381  G240| ,0833| 3644 3,977 1,0 5.0
importancia das
Mesmas nas Total
respetivas marcas 236 379 6929 0451 3704 3,881 1,0 5.0
ANOVA
Square Mean
5 df Square F Sig.
O preco & uma variavel Between
prec 1,712 3 s71| 79| 50
fundamental que uso para Groups
Comparar os varios Within
produtos concorrentes Groups 167,928 232 724
Tatal 168 640 235
Fruto do contexto de crise, Between
. . 6,937 3 2312 222 09
tive a percecao Groups
eneralizada do aumento  Within
g 241 110 232 1,039
dos precos Groups
Tatal 248 047 235
O preco & uma variavel Between
Prec ) 6,821 3 22741 4391 00
fundamental para avaliar  Groups
as minhas alternativas de Within
116,840 232 504
compra Groups
Tuatal 123,661 235

148




Com acrise, fmrnm—rr?e Between 12,285 5 4429 547 00
num consumidaor muito Groups
. ) i
mais racional Within 187 879 512 210
Groups
Total 201,165 235
Quandq avalio as varias Between 10142 5 3381| 682 00
alternativas de produtos Groups
) . —
elou SEWIQU%. para alem  Within 115.023 532 496
das caractensticas do Groups
produto, considero Total
igualmente a marcae a
sua personalidade
125,165 235
Quandq avalio as varias Between 3 867 5 1289 274 04
alternativas de produtos Groups
) T
elou senm;qs. tenho em Within 108,959 532 470
conta as minhas crencas  Groups
e a importancia das Total
mesmas nas respetivas
marcas 112,826 235
Multiple Comparisons
Dependent Variable Differenc | Errar | Sig. Interval
O preco & uma variavel Tukey HSD  em prudente 0944 3282 092 -755 944
fundamental para avaliar panico preccupad
as minhas alternativas de a 2416|3451 880 ~600 1,083
tompra racional 5379| ,3308| 366 -318| 1,394
zr“dem SMPANCOL_oo4a| 3282| o2|  -044| 755
Em“”pad 1471| 1005 536 136 430
racional 44357 1282 003 119 768
PLVCHP EMPANEA _2416| 3251| 80|  -1,083] 500
prudente -1471] 1095 536 - 430 136
racional 2863 1169 057 -006 5449
faclonal empanicol _gazgl 3308| 386 1,394 318
prudenta -44357| 1252 003 - 768 -119
Ere“”pad -2963| 1169 057 -599 006
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Com a crise, tornei-me
num consumidor muito
mais racional

Cuando avalio as varias
alternativas de produtos
elou semnvicos, para além
das caracteristicas do
produto, considero
igualmente a marcae a
sua personalidade

Quando avalio as varias
alternativas de produtos
elou senvicos, tenho em
conta as minhas crencas
e aimportancia das
mesmas nas respetivas
marcas

TukeyHSD em  prudente 2000| 4162 983 8717|1217
panice Emc“”ad 2090| 4123 887 -768| 1366
racional 7862 4194 242 -299 1,872
Er“de’“ empanicol o000 4182| 983|127 877
Erencupad .0990| 1388| 892 -, 260 458
racional BBE27| 1888| 002 178 997
ELEDUCL'” empanicol  og9n 4123 887|  -1366 768
prudente -0990( 1388 882 -458 260
racional 48727 1483 006 04 871
racional empanicol  osol yiga| 2a2| 1872 299
prudente -A8R2| 1588 002 -987 -175
Erencunad _4872'| 1483| o008|  -871| -104
TukeyHSD —em  prudente 85287 3256) 046 -1,695 -010
panien Ere“”pad 4419017 3226 002| -2025| -355
racional -1.01037 3282 012 -1,860 - 161
zr”de”t empanicol  oooo| 3258 046 010| 1,695
PrEocUPad _3a7z| 10ss| 011]  -618| 086
racional - 1676|1242  BE4 - 479 164
ELEG““” em panicol . o017 2226 002 355 2025
prudente 3373 1086 011 056 618
racional 79| 11600 410 -120 480
racional em panico 10107 3282|012 161 1860
prudente J1876| 1242 584 - 164 479
Ere“”pad -1798| 1160 410 -480 120
TukeyHSD em  prudente | -7351] 3169 o006 1556 034
paniee Ere“”pad 8614’ 3140| 033| -1674] -049
racional -8103| 3194 o057 1837 016
zr”‘jem BmPpANEOl  agq| 3180 096 084 1596
Er“':”pad -1253| 1057 837 -,399 148
racional -0742( 1209 928 -, 387 238
e panicol o147 3140| 033 049 1674
prudente 1253| 1057 637 -143 399
racional 0510 1128] 969 -241 243
racional empanicol o103 3194|087 018 1,637
prudente 0742| 1200 928 -,239 387
EFEUCUDE'” -0510| 1120 969 -,343 241

* The mean difference is significant atthe 0.05 level.
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XXVI. Avaliacao das Alternativas — Numero de Filhos

Group Statistics

Std.
Std. Error
Mamero de Filhos M Mean |Deviation| Mean

0O preco & uma variavel =101 4148| 4,18 8707|0716
fundamental que uso para .4 g

COMmparar 0s varios 88| 424 8164 087D
produtos concorrentes

Fruto do contexto de crise, ==1,0] 448 358 10807 0888
tive a percecio =10
generalizada do aumento a2 3,51 9346| 0096
dos precos

O preco & uma variavel =101 148 416 Ta51 0R04
fundamental para avaliar - 1.0
as minhas alternativas de ga| 410 7118| 0750
compra

Com a crise, tornei-me =101 4148| 390 Bo40| 0735
num consumidar muito =10

mais racional 88| 3,68 9654 1029

CQwando avalio as varias ==100 448 379 B926| 0569
alternativas de produtos =10
elou servicos, para além

das caracteristicas do

produto, considero

igualmente a marcae a

sua personalidade

88| 3,86 7905( 0843

Quando avalio as varias ==1,00 448 378 F951 0574
alternativas de produtos <10
elou servicos, tenho em

conta as minhas crencas

e a importancia das

mesmas nas respetivas
marcas

88| 3,82 Garz( 0733
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Independent Samples Test

If::tnfzf {-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval ofthe
Mean |Std. Error Difference
3ig. (2-| Differenc | Differenc
F | sig t df | tailed) & e Lower | Upper

O preco & uma variavel Equal
fundamental que uso para variances 00E) 937 -E55 234 ha -0630 J1458| - 2886 827
comparar os varios assumed
produtos concorrentes Equal

variances not -56(192,381 58l -0630 127 -2852 1883

assumed
Fruto do contexto de crise, Equal
tive a percecio variances 3,102 ,080 60 234 55 083z 1385 -1896 3561
generalizada do aumento  assumed
dos precos Equal

variances not 62| 204,009 53 a3z 1338 -1799 3464

assumed
O preco & uma variavel Equal
fundamental para avaliar  variances 380 533 54 234 Rl 0531 0878 -1385 2458
as minhas alternativas de assumed
compra Equal

variances not 55| 187 656 5a 0531 0970l -138z2 2445

assumed

Com a crise, tornei-me Equal
num consumidor muito variances 2206| 138 1,75 234 08 2168 240 - 0275 4611
mais racional assumed

Equal
variances not 1,71(171,881 09 2168 1265 -0328 A664
assumed
Cuando avalio as varias Equal
alternativas de produtos  variances J0E9) Fa3| -74 234 A6 -0731 0883 -2668 1206
elou servicos, para além  assumed
das caracteristicas do Equal
produto, considera variances not

; - 721164 283 AT - 0731 07 -2738 277
igualmente amarcae a assumed

sua personalidade

Quando avalio as varias Equal
alternativas de produtos variances 089|793 -44 234 66 -0412 0934 - 2252 1429
efou servicos, tenhoem  assumed
conta as minhas crencas  Equal

eaimpotdndadas  vanances not -44|185237| 66| -0412| 0931| -2247| 1424
mesmas nas respetivas  assumed
Mmarcas
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XXVII.Avaliacao das Alternativas — Idade

Descriptives

895% Confidence
Std. Interval for Mean
Deviati| Std. |Lower| Upper Maximu
M |Mean| on Error |Bound| Bound [minimum| m
O preco & uma variavel 20a3banos| 81| 432 7554 0830 4154 4488 2.0 5.0
fundamental que USO Para 35 3 50anos | 120| 413| 04| o766| 2080 4283 2.0 5,0
Comparar as varos mais de 50
produtos concorrentes anos 26| 41510077 1976 3,747 4 561 2,0 50
Total 236 4,200 8496) 0853 4,090 4 308 20 50
Fruto do contexto de crise, 20 a 35 anos 81| 258| 9336 1037 32374 3787 20 50
tive a percegao 36aS50anos | 129 3,550|1,1048| ,0973| 3,304| 3589 1,0 5,0
generalizada do aumento mais de 50
dos precos anos 26| 3,85 8806 727 3490 4 202 20 50
Total 236 356)1,0274) 0669 3432 3,695 1.0 50
0 prego & uma variavel 20 a35anos 81| 416) 7658 0851 3,991 4 330 1.0 50
fundamental para avaliar 35 350 anos | 120| 4,17| 6620| ,0584| 4055 4,286 2.0 5.0
as minhas alternativas de mais de 50
compra anos 26| 3,88| 8638 1694| 3536 4 234 1.0 50
Total 236 414 7254 0472 4043 4 229 1.0 50
Cam a crise, tornei-me 20 a35anos 31| 378 9618 1069| 35A5 38490 10 50
num consumidormuito 35 350 anos | 120| 380\ 9218 o0812| 3638| 3950 1.0 5.0
mais racional mais de 50
26| 404 B237 1615 3706 4 371 20 5.0
anos
Taotal 236 3,82 9252 0602 3699 3,936 1.0 50
Quando avalio as varias 203 35anos 21| 3.88| 7807 0867 2704 4 049 1,0 50
alternativas de produlos 35350 anos | 120| 35| 6507| 0573| 3739 3966 1,0 5.0
elou senvicos, para alem mais de 50
das caracteristicas do an0s 26| 346( 8593 1685 3114 3,809 2.0 5.0
praoduto, considera Total
igualmente a marca e a 236| 3.82| 7298 0475 3724] 39N 1.0 5.0
sua personalidade
Cuando avalio as varias 20 a 35 anos 31| 3.88| G779 0783 3727 4 026 2.0 5,0
alternativas de produtos 35 350 anos | 120| 3,77| 7236 ,0837| 3641 3894 100 50
elou senvicos, tenho em mais de 50
conta as minhas crencas an0s 26| 3,65 5616 1101 3427 3,881 20 4.0
e aimportancia das Total
mesmas nas respetivas 236 3,79| 6929 0451| 3,704| 3,881 1,0 5,0
marcas
ANOVA
Sum of
Square Mean
5 df [Sqguare F Sig.
O preco @ uma variavel Between 1841 2 az1| 128| 028
fundamental gque uso para Groups
comparar os varios produtos Within
concorrentes Groups 167,793| 233 720
Total 169,640 235
Fruto do contexto de crise, Between
. . - 2 636 2 1,343 1,28| 0,258
tive a percecao generalizada Groups
do aumento dos precos Within
prec 245 361 233 1,053
Groups
Total 248,047 235
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O preco e uma warlaue! Between 1845 5 923| 178| 017
fundamental para avaliaras Groups
) ) P
minhas alternativas de WWithin 121815 233 523
compra Groups
Total 123,661 235
Com a EIFISE. tnrnm—m; num Between 1444 5 723|084 043
consumidar muito mais Groups
) ——
racional Within 100.721| 233 as7
Groups
Total 201 165 235
Quandq avalio as varias Between 3737 5| 1868 350| 003
alternativas de produtos elou Groups
. . e
senm;:ns{. plara alem das Within 121429 232 521
caracteristicas do produto,  Groups
considero igualmente a Total 125 165| 235
Duandq avalio as varias Between 1153 5 576 120 0.30
alternativas de produtos elou Groups
X P
sgr'u'n;:ns. tenho em conta as  Within 111673 233 479
minhas crencas e a Groups
importincia das mesmas Total 112 B26| 2358
Multiple Comparisons
Differe Interval
nce (- | Std. Lower [ Upper
Dependent Variable Jy | Error | Sig. | Bound | Bound
Cluando avalio as varias TukeyHSD 20a35 36a
alternativas de produtos efou anaos 50 0238 1023 971 -218 265
semnvigos, para além das anaos
caracteristicas do produto, mais
consideroigualmente a de 50 .
marca e 3 sua — 4180 1627 031 031 799
personalidade
36ab0 204
anos 35 - 0238 1023 871 - 265 218
anos
mais
de 50 "
—_— 3912 | 1552 033 025 787
mais de 20 a
50 anos 35 - 41807 16827 031 -794 -031
anos
36 a
50 -3012°| 1852( 033 - 757 -025
anos

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
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XXVIIIL  Decisao de Compra

Descriptive Statistics

Std.
o Minimum | Maximum | Mean (Deviation

Hoje, a minha decis3o de

compra recai muito sobre 236 1,0 50[ 3,843 8020
promocies de produtos
Walid M (listwise) 236

XXIX. Decisao de Compra — Género

Group Statistics

Sid. | Std. Eror
GEnera M Mean |Deviation| Mean
Hoje, a minha decisdo de  fem aF 4 0f 8311 0848
compra recai muito sobre masc
promoctes de produtos 140 3,69 BZ206 0778

Independent Samples Test

for Equality of t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- | Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) |Difference|Difference| Lower Upper
Hoje, a minha decisdo de  Equal
compra recai muito sobre  variances 5,120 02 3,15| 234,00 00 3696 173 1285 6008
promogies de produtos assumed
Equal
variances
nat 3,21 217,07 oo 3696 1151 1428 Rt
assumed

XXX. Decisao de Compra — Ocupacgao

Descriptives

95% Confidence
Std. Interval for Mean
Deviati | Std. [Lower| Upper
M Mean | on | Error [Bound| Bound | pMinimum | Maximum
Hoje, a minha decisdo de  estudante g 4 17| 9832 4014| 3135 5198 30 5.0
compra recai muito sobre trabalhador
promocdes de produtos  conta ge gutrem 185| 3,86\ 0063 0668| 3727 3991 1.0 5.0
ou reformadao
trabalhador 3g| 2386| aras| 1425| 3380| 2047 1.0 5.0
conta propria
desempregado 7| 4,14] 8007 3401| 3,311 4,975 3.0 5.0
Total 236 3,84 ,9039( ,0590| 3,726 3,859 1,0 5,0
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ANOVA

Sum of Mean
Squares df [Square| F Sig.
Haoje, a minha decis3o de  Between Groups
J aae P 2 605 3| ses| 108 027
compra recai muito sobre
romocies de produtos Within Groups
promot P PS 14gasea| 231] 816
Tatal 191,174 234
XXXI. Decisao de Compra — Rendimento Familiar Anual
Descriptives
95% Confidence
Std. Interval for Mean
Deviati | Std. [Lower| Upper
M | Mean | on | Error [Bound| Bound | pinimum | Maximum
Hoje, a minha decis3o de  até 7420 22| 4,00( 8729 1861| 3,613 4,387 2.0 5,0
compra recai muito sobre entre 7420 &
promoctes de produtos 14840 41 4,05 7400 1186 3,815 4,282 20 5.0
entre 14840 e
29960 47 3,87 ,8997| 1312| 3,608 4 136 20 5.0
superior 3 222600 426 3,74| 9481|0845 3,571 3,905 1,0 5,0
Total 236| 3,84| ,9020( 0587 3,728 3,959 1,0 5,0
ANOVA
Sum of Mean
Squares df |Square| F Siq.
Hoje, a minha decisdo de  Between Groups 3706 3| 1235] 153 024
compra recai muito sobre
. Within Groups
promaocoes de produtos P 187,494 232 808
Tatal 191,199 235
XXXII.Decisao de Compra — Perfil do Consumidor
Descriptives
95% Confidence
Std. Interval far Mean
Deviati | 5td. | Lower | Upper
M | Mean | on |Error| Bound | Bound |Minimum |Maximum
Hoje, a minha decisdo de  em panico 5| 3,80(1,0054| 4899 2 440 5160 20 5.0
COMPra recai muito Sobre oy gente 72| 404| 81250958 3851 4233 2.0 5,0
promocoes de produtos
preccupado 101 3,85 8531|0849 3683 4,020 1,0 5,0
racional 58| 3,59(1,0266|,1348 3,316 3,856 1.0 5,0
Total 236| 3,84| ,9020(,0587 3728 3,959 1,0 5,0
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ANOVA

Sum of Mean
Squares df |Square| F Sig.
Hoje, a minha decis3o de  Between Groups
J aae P 6,683 3| 2228| 2,80 0,04
compra recai muito sobre
romocies de produtos Within Groups
promot P P 184516 232| 795
Taotal 191,199 235
Multiple Comparisons
95% Confidence
Kean Interval
Differenc | Std. Lower | Upper
Dependent Variable e(l-J) |Eror| Sig. | Bound | Bound
Hoje, a minha decisfo de  Tukey HSD em panico  prudente - 2417 4124 936 -1.309 826
compraMrec:al muito sobre prescupado -0515| 4086| 999 1109 1.006
promocoes de produtos -
) racional 2138|4157 956 -862 1,289
prudente  em panico 2417|4124 936 -826| 1,300
preccupado A802|1376] B2 - 166 46
racional 4585,1573| 021 048 /863
preocupado em panico 0515|4086 999 -1,006 1,109
prudente -19021 1376 512 -546 V166
racional 2653],1469] 273 - 115 645
racional em panico 2138|4157 @58| -1.289 862
prudente - 4555 | 1673 021 - 863 -.048
preocupadol  _ogs53f 1459| 273 - 645 115
* The mean difference is significant at the 0.05 level.

XXXIIIL.  Decisao de Compra — Ntumero de Filhos

Group Statistics

Std. Std. Error
Mimero de Filhos M Mean |Deviation Mean
Hoje, a minha decisdode ==10 148 3.9 8598 0707
compra recai muito sobre - q
promogies de produtos 88 3,74 9648 1029

Independent Samples Test

Testfor
Equality of
Wariances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2] Mean | Std. Error Difference
F |sig | t df |tailed)|Difference |Difference| Lower | Upper
Hoje, a minha decis3o de  Equal
compra recai muito sobre  variances | 4,289 04| 1,38]|234,00 A7 V1668 212 - 0720 4055
promocées de produtos assumed
Equal
variances
not 1,34| 166,58 18 1668 1248 - 0796 4132
assumed
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XXXIV. Decisao de Compra —Idade

Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Stg. | Lower | Upper
N |Mean|Deviation| Error | Bound | Bound | pinimum [Maximum
Hoje, a minha decisdo de 20 a 35 anos 21| 294 o110 1012| 3712 4115 1.0 5.0
compra recai muito sobre
promoces de produtos SE-EIEHD aﬁnuos 129 381 9166| 0807 23,654 3874 1,0 5,0
Qfﬂ]’ﬁ € 26| 277| 8152| 1500 2440| 4009 2.0 5.0
Total 236 384 B020] 0587 3728 3859 1,0 5,0
ANOVA
Sum aof Mean
Squares | df | Sqguare F | Sig.
Huoje, a mmh.a de.msan de Between 554 2 327|  a0| &7
compra recai muito sobre  Groups
romocies de produtos Withi
promet P Vithin 100,545 233| @18
Groups
Total 191,199 235
XXXV.Comportamento P6és Compra
Descriptive Statistics
Std.
M Minimum|Maximum| Mean | Deviation
CQuando o produto cumpre as
minhas expectativas, em 236 20 5,01 4203 G911
principio vou repetir a compra
Walid M (listwise) 296
XXXVI.  Comportamento Pdés Compra — Género
Group Statistics
Std. | Std. Error
Género M Mean | Deviation Mean
Cluando o produto cumpre as  fem ag 4 25 T3R5 0740
minhas expectativas, em masc
principio vou repetir a compra 140 417 JBET2 0564
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Independent Samples Test

Levene’s Test
for Equality of ttest for Equality of Means
ariances
95% Confidence
Interval of the
Sig.(2- | Mean | Std Ermor Difference
F Sig. t df tailed) |Difference | Difference | Lower Upper
Quando o produto cumpre as Equal
minhas expectativas, em variances 1,636 20 86 23400 29 0786 0916  -1020 2501
principio vou repetir a compra Equal
variances not 24| 19283 40 0786 0931 -1050 2621
assumed
XXXVIL. Comportamento P6s Compra — Ocupagao
Descriptives
Quando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra
95% Confidence
Std. Interval for Mean
Deviatio Lower Lpper
Mean n Std. Error | Bound Bound | Minimum | Maximum
estudante G| 417 8832 A014 3,135 5,198 3,0 5.0
trabalhador
conta de outrem 185 4,21 7041 0519 4110 4314 2.0 5.0
ou reformado
trabalhador 3g| 4418| 5939|  o0oe4| 2083 4,353 2.0 5,0
conta propria
desempregado 7l 414 6901 2608 3,505 4781 3,0 5.0
Total 235 4200 6906 0450 4111 4 289 2,0 5.0
ANOVA
Cuando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra
Sum of Squares | df |Mean Square F Sig.
Between Groups 230 3 041 09 a7
Within Groups 111,477 231 483
Total 111,600 234
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XXXVIIIL. Comportamento P6s Compra — Rendimento Familiar Anual

Descriptives

CQwando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra

95% Confidence Interval
for Mean
Std. Upper
M Mean | Deviation Std. Error  |Lower Bound| Bound  |pinimum |Maximum
até 7420 221 4,00 75548 1612 3,665 4,335 20 5.0
entre 7420 e
14540 41 427 7424 1159 4,034 4 503 20 5.0
entre 14840
& 99950 47 4,26 5303 0774 4,100 4411 30 5.0
superior a
29960 126 4,20 7158 0638 4,072 4,325 20 5.0
Tatal 236 4,20 6911 0450 4115 4,292 20 5.0
ANOVA
Cuando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.

Between 1,213 3 404 84 A7

Groups

AP

ithin 111,025 232 479

Groups

Total 112,237 235

XXXIX. Comportamento P6s Compra — Perfil do Consumidor

Descriptives
Qwando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra

95% Confidence Interval for
Mean
Upper
N Mean |Std. Deviation| Std. Error | Lower Bound | Bound  |pinimum|Maximum
em panico 5 3,80 4472 2000 3245 4 355 30 4.0
prudente T2 417 12 0839 39489 4 334 20 5.0
preccupado 101 4 28 6651 662 4 146 4409 20 5.0
racional 58 416 T207 0946 3966 4 345 20 5.0
Total 236 420 G911 0450 4115 4 292 2.0 5.0
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ANOVA

Cwando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra

Sum of Sguares df Mean Square F 3ig.
Between 1,506 3 532 1,12 0,34
Groups
\Within 110,641 232 477
Groups
Total 112,237 235

XL.  Comportamento P6s Compra — Numero de Filhos

Group Statistics

Std.
Mumero de Filhos M Mean Deviation |Std. Errar Mean
Quando o produto cumpre as ==1,0 148 4723 Ba11 0560
minhas expectativas, em =10
principio vou repetir a compra a8 4,16 7093 0756
Independent Samples Test
Levene's Testfor
Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- | Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) [Difference| Difference | Lower Upper
Quando o produto cumpre a3 Equal variances
minhas expectativas, em assumed 005 94 76 234,00 45 0706 0031  -1128 2541
principio vou repetir a compra  Equal variances
not assumed 75 177,04 45 0706 0941 - 1150 2563

XLI.  Comportamento P6s Compra — Idade

Descriptives

CQuando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra

95% Confidence Interval for
Mean
Std. Upper
M Mean | Deviation | Std. Error | LowerBound | Bound | ginimum | Maximum
20a35anos a1 417 Tr12 0857 4002 4 343 2.0 5,0
36 a 50 anos 129 425 G735 0583 4131 4 365 2.0 5.0
mais de 30 anos 26| 408 4836 0948 3,882 4272 3,0 5.0
Total 236 420 G911 0450 4115 4202 2.0 5.0
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ANOVA

Qwando o produto cumpre as minhas expectativas, em principio vou repetir a compra

Sum of Mean

Squares df Square F Sig.
Between Groups 749 2 AaT74 78 A6
WWithin Groups 111,488 233 AT8
Total 112,237 235

XLII. Correlagdes entre a Lealdade e o Processo de Decisao de Compra

Correlations

Perante o
contexto
de crise,
Compras | considero
que antes que a
dacrise |eficacia da
eram comunica
considera | ciopor | Oprecoé
das parte da uma Hoje, a
simples, |marca (ex.| varidvel minha | Quandao o
hoje publicidad |[fundament| decis3o produto
Atualment [ Atualment | tornaram- e al que uso|de compra|cumpre as
etenho |e, fruto da| se mais |promoche para recai minhas
uma crise, faco | complexa | s) ajuda a | comparar muito expectativ
menor pré| menos |s (ou seja, | mantera | os varios sobre as, em
disposica | compras | envolvem minha produtos | promocde| principio
o para par um maior | intencio | concorrent 5 de vou repetir
lealdade | comprar | impulso risco) |de compra es produtos | a compra
lealdade Pearson - - - - -
Correlation 1 -393 -,352 - 404 - 046 -.285 -300 050
Sig. (2- 000 000 000 ATT 000 000 442
tailed)
M 236 236 236 236 236 236 236 236

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2+tailed).

|*. Caorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

162




Correlations

Luando | Cluando
avalio as | avalio as
varias varias
alternativa | alternativa
s de s de
Hoje em produtos | produtos
dia, elou elou
Atualment | aquando | Atualment senicos, | senvicos,
einvisto (da compra| e recorro para além | tenho em
muito de um |maioritaria| Fruto do | O preco é das conta as
tempona | produto, | mente 3 | contexto uma caracterist| minhas
Atualment [recolha de| limito-me | opinido | de crise, | varidvel Com a icas do [crencas e
g as informaca 3 dos meus| tivea [|fundament| crise, produta, a
minhas | oacerca |informaci | amigos e | percecdo | alpara | tornei-me | considero |importanci
compras |do produto ae familiares | generaliza| avaliar as num igualment| adas
sdo, de | antes de | conhecim | acerca de da do minhas |consumid|e amarca| mesmas
uma qualquer | enta que um aumento | alternativa| or muito easua nas
forma tipo de tenho do | determina dos 5 de mais |personalid|respetivas
geral: compra mesmo |do produte|  precos compra | racional ade marcas
lealdade Pearson - - - - - -
Correlation V164 -132 - 080 008 -,280 -380 -330 108 152
Sig. (2-
; oz 043 218 901 ,000 000 000 093 020
tailed)
M 236 236 236 236 236 236 236 236 236

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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