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Resumo

A pandemia Covid-19 trouxe mudangas significativas a nivel comportamental,
econdmico e social. Nesse sentido, o presente estudo procurou aprofundar esta tematica,
propondo-se responder as questdes de investigagdo: “Qual o impacto da pandemia na
imagem das marcas?” e “Quais as marcas que se destacaram, fruto da sua atuagdo, durante

a pandemia?”’.

Como tal, foi feita, numa primeira fase, a revisao de literatura sobre o conceito de marca
e o conceito de responsabilidade social corporativa e, posteriormente, recorreu-se a um
estudo baseado num continuum entre a metodologia qualitativa e quantitativa, de forma
a podermos dar resposta de forma mais valida as questdes de investigacdo. O estudo
qualitativo foi baseado na realizagdo de focus group, a partir dos quais juntamente com a
revisdo de literatura foi elaborado um questionario, permitindo a execuc¢dao do estudo

quantitativo € uma maior generalizacao de dados.

Assim, avaliando os resultados, concluiu-se que as empresas devem adotar praticas que
promovam o bem-estar dos seus funcionarios, praticas que preservem o ambiente, devem
também adotar uma comunicagdo totalmente transparente e honesta e investir no canal
online e na presenga constante nas redes. No mesmo contexto, concluiu-se que marcas
relacionadas com servigos de entregas e supermercados viram a sua reputagdo aumentar
fruto das politicas de responsabilidade social que adotaram, fruto da higienizagdo das

lojas pertencentes a estas marcas e fruto da presenca constante nas redes sociais.
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Abstract

The 19-Covid pandemic has brought significant changes to behavioral, economic and
social level. In this sense, the present study sought to deepen this issue, proposing to
answer the research questions: "What is the impact of the pandemic on the image of the
brands?" and "What are the brands that stood out, the result of its activities during the

pandemic?".

As such, it was made, in a first stage, a literature review on the concept of brand and the
concept of CSR and subsequently turned to a study based on a continuum between the
qualitative and quantitative methodology, in order to properly give more valid way to
answer the research questions. The qualitative study was based on conducting the focus
group, from which together with a literature review was prepared a questionnaire,

allowing the implementation of quantitative study and a more generalized data.

Thus, evaluating the results, it was concluded that companies should adopt practices that
promote the welfare of its employees, practices that preserve the environment, should
also adopt a fully transparent communication and honest and invest in the online channel
and constant presence in networks. In the same context, it was concluded that brands
related to delivery services and supermarkets saw their reputations increase fruit of social
responsibility policies adopted as a result of the cleaning of the stores belonging to these

brands and the result of the constant presence on social networks.

Keywords: Social Responsibility; Millennials; Pandemic; Brands; Attitude;

Number of words: 13 143
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Introducao

O virus 2019-nCoV, mais conhecido por Covid-19, foi identificado pela primeira vez em
dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, na China. Em Portugal, o primeiro caso

identificado foi em marco de 2020.

No dia 11 de margo de 2020, a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) declarou o estado
de emergéncia ao reconhecer o Covid como uma pandemia, alertando os paises para o

risco de colapso a nivel de sistemas de saude, devido a descontrolada propagagdo do virus.

Neste contexto, a pandemia forgou bilides de pessoas a ficar em casa em quarentena e
grande parte dos paises em todo o mundo adotou medidas restritivas. Tendo mudado, por
completo, a forma como os individuos se relacionam e interagem entre si, o virus
desencadeou diversos riscos e desafios para o desenvolvimento econdmico e social
mundial. De facto, o cenario de pandemia trouxe mudancas significativas a nivel
comportamental e levou ao desenvolvimento, em certos casos, de ansiedade e ataques de

panico (Blake et al., 2020).

Além disso, estima-se que a doenga tenha um impacto bastante significativo na forma
como os individuos vivem, trabalham e fazem compras, afetando, por isso, grande parte
dos negodcios (Hoekstra & Leeflang, 2020). Efetivamente, o medo associado a
contaminagdo e propagagao do virus, fez com que uma grande parte dos consumidores
alterassem os seus comportamentos de compra e adotassem métodos
alternativos. Simultaneamente, os consumidores comegaram a priorizar os seus gastos e

a reconsiderar determinados produtos e marcas.

Sendo o COVID-19 uma doenga relativamente recente, ainda nao existem recursos
literarios significativos relativamente ao impacto da pandemia nas alteragcdes de
comportamento do consumidor, em Portugal. Nesse sentido, torna-se relevante investigar
e avaliar o impacto da pandemia COVID-19 na alteracdo dos comportamentos dos
consumidores e na sua relacdo com as marcas. Para tal, € necessaria uma analise no que
diz respeito as atitudes dos consumidores relativamente as marcas num cenario pré e pos

pandemia.



Estando fortemente familiarizada com a tecnologia, o presente estudo ¢ centrado na
geracdo millennials. De acordo com Lissitsa and Kol (2016), a tecnologia exerce um forte
impacto nesta geracao, influenciando a forma como a mesma socializa ou até mesmo faz

compras.
Assim, o presente estudo visou dar resposta as seguintes questdes de investigagao:
- Qual o impacto da pandemia na relacdo da geragdo Millennials com as marcas?

- Quais as marcas que se destacaram, fruto da sua atuacdo, durante a pandemia?



Capitulo I — O contexto pandémico

1.1 Pandemia COVID-19

Tendo sido identificado, pela primeira vez, a 1 de dezembro de 2019, o COVID-19 foi o
nome conferido a doenga provocada pela infe¢do do novo coronavirus SARS-COV-2,
que pode causar uma infegdo respiratoria grave como a pneumonia (SNS24, 2021). Este
virus € transmitido a partir do contacto proximo entre humanos infetados ou através do

contacto com superficies ou objetos contaminados.

Os sintomas associados a doenga sdao febre, tosse, dor de cabega ou dores musculares,
dificuldade respiratéria, perda de olfato e perda ou enfraquecimento do paladar. Em
criangas, podem ocorrer sintomas como vomitos e diarreia. Em casos mais complicados,
pode originar pneumonia grave com insuficiéncia respiratoria aguda, faléncia renal e de

outros 0rgaos, €, em casos extremos, morte (SNS24, 2021).

Grande parte das pessoas infetadas pelo virus tem uma doenga respiratoria moderada. No
entanto, pessoas com mais idade ou com problemas de satde latentes, tém uma maior

probabilidade de desenvolver doengas graves.

Algumas das adverténcias para evitar a propagacao da doenga sdo, exatamente, manter
uma distancia social de pelo menos dois metros, lavar e desinfetar as maos com
regularidade, evitar o contacto com pessoas infetadas, usar mascara nao-cirurgica e evitar

sitios com muitas pessoas (SNS24, 2021).

O COVID-19 trouxe consequéncias drasticas a vida de todos, afetando a economia dos
paises, as industrias, os sistemas de satde ¢ at¢ mesmo a forma como os individuos
passaram a interagir entre si. De facto, o fendmeno mundial pandémico levou a que
grande parte dos paises adotassem medidas como o encerramento de fronteiras, de
escolas, de espacos publicos - como centros comerciais € centros culturais - ¢ decretassem
o isolamento severo (lockdown) para conter a transmissdao do virus, pedindo as pessoas
que evitassem, ao maximo, saidas desnecessdrias de casa. Assim, bilides de pessoas
foram obrigadas a permanecer em isolamento. Como resultado do isolamento e da
incerteza relativamente ao futuro, os consumidores desenvolveram atitudes de panico,

evitando as idas as compras, durante semanas (INSEAD, 2020). Efetivamente, a afluéncia



as lojas e o medo associado a contaminagdo e propagacdo do virus, levou a que uma
grande percentagem dos consumidores alterasse os seus comportamentos de compra e
adotasse métodos alternativos de compra, como a preferéncia pela compra online
(Numerator Intelligence, 2020). Simultaneamente, os consumidores comecaram a

priorizar os seus gastos e a reconsiderar determinados produtos e marcas.



Capitulo II - Revisdo de Literatura

2.1 Conceito de marca

O conceito de marca foi alvo de uma evolugdo historica, tendo a sua criagdo origem na
Idade Média (Bassat, 1999, p.39). Efetivamente, o conceito foi criado muito antes da
existéncia da publicidade e dos meios de comunicac¢do de massas e o seu objetivo inicial

era distinguir um determinado produto.

Assim, com a proliferacdo de mercadores e de oficios, surgiu a necessidade de utilizar as
marcas como meio de controle. Deste modo, eram colocados simbolos individuais em

cada produto - as marcas - permitindo reconhecer a origem desse mesmo produto.

A partir dai, as marcas adquiriram um significado comercial, assegurando o vinculo entre
o produtor e o consumidor. Estas permitiam que os compradores pudessem identificar a
origem do produto, o que garantia qualidade e evitava, simultaneamente, que
determinados produtos fossem substituidos por outros mais baratos, mas com qualidade

inferior.

Posteriormente, com o desenvolvimento das tecnologias de informagdo e comunicagao e
com a proliferacao das técnicas de publicidade, o conceito de marca ultrapassou a fungao
meramente distintiva. Neste contexto, muitos foram os consumidores que, influenciados
pela comunicagao e pela publicidade, transformaram a compra de produtos de marca em

realizacoOes centrais da sua vida.

Desde entdo, diversos autores tém definido e defendido a sua perspetiva do conceito,
havendo, por isso, inimeras opinides presentes na literatura que, ao complementarem-se,

permitem-nos alcancar uma compreensao profunda sobre o tema.

Em 1960, a American Marketing Association (1960) - AMA - avangou com aquela que ¢
identificada como a concecao classica da marca, ao defender a marca como “um nome,
um termo, um design, um simbolo ou uma combinacdo destes elementos, com vista a
identificar os produtos e servicos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e
diferencia-los dos concorrentes” (Kotler e Keller, 2016, pag. 322). De acordo com este

conceito, o valor das marcas prende-se, efetivamente, com os nomes, termos, simbolos



ou designs que acompanham os produtos e que permitem ao consumidor uma maior

consciencializacdo e reconhecimento da marca.

Hanby (1999) expde o conceito de marca como algo que se refere a um simbolo ou nome

singular cujo principal objetivo ¢ identificar os bens e servicos de um determinado

vendedor, permitindo distinguir os seus produtos dos da concorréncia.

Aaker (1991, pag.7), afirma que “uma marca ¢ um nome e/ou simbolo distintivo - como
um log6tipo, uma marca registada ou design de uma embalagem - que serve para
identificar os produtos ou servigos de um fabricante, ou grupo de fabricantes, e para os

diferenciar da concorréncia”.

Ja Levitt (1980), Keller (2020), Farquhar (1989) e Kotler (1997) defendem as marcas
como extensdes do produto.

Assim, Levitt (1980) vé as marcas como uma extensao do produto fisico, extensdo esta
que diz respeito ao nome, ao servigo, as garantias, a embalagem e a qualidade. Segundo
0 autor, sdo estas extensdes que permitem diferenciar o produto da concorréncia.

Na mesma linha de pensamento, Kotler (1997) defende que as marcas englobam um
conjunto de atributos intangiveis, como valores, que sdo valiosos para os consumidores e
que permitem distinguir a oferta e aumentar a motivagdo de compra. De acordo com o
autor, o conceito consiste em “promessas do vendedor em fornecer um conjunto de
caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores”. Assim, embora muito importante,
a qualidade ndo chega para a empresa conquistar os consumidores. Neste contexto, a
empresa deve defender valores e ideias fortes e desenvolver os seus alicerces de

comunicacgao.

Também Farquhar (1989) acredita que a marca acrescenta um valor superior ao valor
funcional do produto. Para Kalra, S. (2019), uma marca ¢ considerada um elemento
fundamental visto que ¢ aquilo que o consumidor considera antes de tomar uma decisdo

de compra.



Efetivamente, a partir dos anos 50, as marcas passaram a ser vistas como um elemento
crucial no apelo ao consumo, pondo de parte as primeiras conce¢des que as viam apenas
como elementos que permitiam unicamente a identificagdo de um produto.

A partir desta altura, os elementos intangiveis como partes constituintes da marca - como
sentimentos, valores ¢ ideias - passaram a ter uma importancia notdria, constatando-se a
sua importancia fundamental para a orientagdo do comportamento do consumidor. E neste
contexto que surge a interpretagdo animica das marcas, designada como tendéncia

1dealista.

Também Keller (2020) e Ghodeswar (2008) defendem que as marcas nao se referem
exclusivamente a funcao de identificagdo de um produto, acreditando que estas sdo
capazes de criar uma reputacdo, notoriedade, beneficios e sentimentos, através das
experiéncias que exteriorizam. Os autores acreditam ainda que estas sdo o canal condutor
que permite alcancar os consumidores, através da transmissdo de entendimento e
conhecimento. Keller (2020) refere ainda que as marcas podem assumir um significado

rico permitindo aos consumidores transmitir um certo status social.

No inicio dos anos 80 surge a visdo realista, que se trata de uma perspetiva mais alargada
do conceito em causa, em consequéncia da observacdo do mundo real. Esta visdao
classifica as marcas como entidades vivas com a sua propria “personalidade” e com as
quais podemos estabelecer “relacionamentos” (Blackston, 1992, 1993; 1995; Fournier;
1998). No fundo, esta perspetiva confere a marca qualidades e tragos humanos para
definir a sua identidade. Jeon (2017) enfatiza ainda a relagdo entre a marca e a

autoidentificagcdo, podendo refletir uma parte da identidade dos consumidores.

Kapferer (1991, 1992), expds o conceito baseando-se em seis particularidades: a fisica, a
personalidade, o relacionamento, a cultura, o reflexo e a auto-imagem. O autor chega

mesmo a referir a marca Peugeot como sendo conservadora ou a Citroen como idealista.

De acordo com o autor, as marcas sdo instrumentos que transmitem confianca aos
consumidores, sendo consideradas ferramentas estratégicas responsaveis pelo

desenvolvimento de beneficios competitivos para as empresas (Kapferer, 2008; Keller,
2013).



Efetivamente, as marcas sdo capazes de criar relagdes de longo prazo com os
consumidores. Kapferer (2008, p. 112-115) defende ainda que a influéncia que a marca
tem sob um consumidor tem origem num “conjunto de associagdes mentais e relagdes
construidas ao longo do tempo entre consumidores e distribuidores. Estas associagdes

devem ser unicas (exclusividade), fortes (saliéncia) e positivas (desejo)”.

Assim, “as atitudes dos objetos, como as marcas, que podem ser associados a tracos de
personalidade, fornecem beneficios auto-expressivos e simbdlicos aos consumidores”

(Aaker, 1999, p. 45), influenciando os seus comportamentos de compra.

Inicialmente, Kapferer & Laurent (1989, pp. 112-115) consideraram que a marca poderia
desempenhar seis funcdes para o consumidor: “identificacdo, localizagdo, pratica,
garantia, personalizacdo e ludica”. Segundo os autores, era nestas funcdes que se

encontrava a utilidade da marca para o consumidor.

Identificagio | A marca funciona como um aglomerado de informacdo, ao identificar

o produto quanto as suas caracteristicas principais.

Localizacdo A marca permite que o consumidor localize mais facilmente a oferta
que pode satisfazer as suas necessidades, tornando o mercado mais

transparente.

Pritica A marca permite que seja facilmente memorizado o resultado de
escolhas anteriores, pelo que possibilita ao consumidor gdoptar um
comportamento de compra repetido, logo potenciador de fidelidade,

poupando tempo e energia.

Garantia A marca garante a qualidade do produto.

Personalizagdio | A marca permite aos consumidores expressarem-se e comunicarem

quem sdo ou pretendem ser.

Ludica A marca permite ao consumidor retirar prazer das suas escolhas.

Posteriormente, Kapferer (1995), introduziu uma nova fun¢do - a de continuidade - e

substituiu a fun¢do ludica pelas funcdes ética e hedonista.



Assim, segundo o autor, a func¢do continuidade estd relacionada com a permanéncia no
uso da marca, que permite ao consumidor obter maior familiaridade e intimidade com a
marca.

A fungdo hedonista refere-se a atratividade da marca, que aumenta a satisfacdo do
consumidor.

Por ultimo, a fungdo ética refere-se ao comportamento responsavel que a marca tem

perante a sociedade, que contribui para o aumento da satisfagdo do consumidor.

Seguindo esta linha de pensamento, podemos concluir que as marcas sao constituidas por
determinadas caracteristicas que diferenciam os seus produtos dos outros. Estas
caracteristicas estdo relacionadas com aspetos funcionais, emocionais, racionais,

simbolicos, tangiveis e intangiveis (Kotler e Keller, 2016).

2.1.1. O conceito de imagem de marca

Desde a década de 50 que o conceito de imagem da marca tem sido alvo de diversas
evolugdes. De facto, foi nesta altura que a comunicagdo da imagem de marca passou a ser

encarada como um elemento crucial no exercicio do marketing.

O conceito de imagem da marca refere-se ao comportamento que o consumidor
demonstra em funcao daquilo que perceciona sobre uma determinada marca. No fundo,
diz respeito a sinopse mental feita pelos consumidores, fruto da sua perce¢dao dos sinais
emitidos pela marca. Estes sinais referem-se ao nome da marca, aos elementos visuais,

aos patrocinios, aos produtos, etc.

Assim, este conceito diz respeito as percegoes do consumidor acerca das caracteristicas e
associagdes de uma marca, a partir do qual o consumidor extrai o valor simbdlico da

mesma (Patterson, 1999).

De facto, a construcdo da imagem exige um processo de descodificacdo, por parte dos
recetores, que analisam os sinais transmitidos pela marca. Assim, o processo de
constru¢do da imagem nao depende exclusivamente dos estimulos que a marca fornece,
mas também da forma como o consumidor decodifica e perceciona os sinais transmitidos

pela marca.



Desta forma, nem sempre a imagem que a marca pretende alcancar junto dos
consumidores ¢ igual a imagem que os consumidores realmente percecionam.
Efetivamente, a descodificagdo da mensagem ¢ influenciada pelos valores e preconceitos

do consumidor em causa.

Aaker (1991, 1996) e Keller (2020) salientam que a imagem da marca diz respeito a
maneira como a marca ¢ percebida pelos consumidores, fruto das associa¢des que os

consumidores fazem a marca.

Assim, a imagem da marca € fruto das associagdes e percegdes que o consumidor tem em
relacdo a marca. Estas associagdes dizem respeito as experiéncias do consumidor com a
marca, ao preco, ao tipo de embalagem e ao tipo de publico-alvo da marca (Keller, 2020).
Claro esta que o conjunto de associagdes ¢ consequéncia de todas as experiéncias diretas

e indiretas com a marca.

Note-se que a imagem de marca ndo deve ser confundida com identidade de marca.
Assim, segundo Aaker (1996), “a identidade da marca ¢ um conjunto de associagdes
unicas que o estratega da marca aspira em criar ¢ manter” (Aaker, 1996, p. 68), ¢ a

imagem da marca "¢ a forma como a marca ¢ percebida pelo consumidor” (Aaker, 1996,

p.71)

2.1.2. As marcas e a pandemia

A pandemia COVID-19 trouxe consequéncias drasticas a vida de todos, afetando a
economia dos paises, as industrias, os sistemas de saude e at¢ mesmo a forma como os
individuos passaram a interagir entre si. De facto, o fendmeno mundial pandémico levou
a que grande parte dos paises adotassem determinadas medidas como o encerramento de
fronteiras, de escolas e de espacos publicos e decretassem o isolamento obrigatdrio,
pedindo as pessoas que evitassem, ao maximo, saidas desnecessarias de casa. Como
resultado do isolamento e da incerteza relativamente ao futuro, os consumidores mudaram
os seus comportamentos de compra e mesmo as marcas implementaram diferentes

estratégias na sua abordagem,

Neste contexto e de acordo com Cruz (2020), um dos aspetos cruciais na pandemia foi
perceber o que os consumidores estavam a sentir € o que procuravam. De acordo com a

mesma, durante a pandemia, os consumidores deixaram de pensar nas marcas para pensar
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na forma como as proprias vidas foram impactadas pelo Covid e, neste contexto, as
empresas acabaram por criar solugdes rapidas para responder as necessidades sociais

existentes.

Efetivamente, muitas foram as marcas que agiram rapidamente e adotaram medidas
potencialmente benéficas para a sociedade, fazendo com que a notoriedade da marca junto

do publico aumentasse.

Appleton (2020) refere que o comportamento do consumidor se tornou “atipico e
irracional”, reforcando os sentimentos de "desconfianga, medo, apreensdo e duvida".
Assim, as marcas tiveram a necessidade de reforcar a seguran¢a e a comunicagao,
comunicando de uma forma ainda mais transparente e clara. Deste modo, as mensagens

passaram a transmitir confianga e transparéncia (Clara. Costa, 2020).

De acordo com Bezerra e Torres (2020), um dos desafios das marcas em tempos de covid
foi, exatamente, a revalida¢dao do posicionamento da marca e a capacidade de as marcas
se manterem norteadas, evidenciando coeréncia. Segundo os autores, houve a necessidade

de incorporar, fortalecer e projetar os valores das marcas

Kunsch (2018) descreve que em tempos de crise, as marcas devem atuar de um modo

mais humano, mantendo relagdes e dialogos consistentes com o publico.

Também Rodrigues (2020), diretor de marketing da Unilever Foods, refere que a
pandemia evidenciou o papel fundamental das marcas como agentes sociais, salientando
a necessidade de refletir sobre todas as suas agdes e presenca no dia a dia, vendo mais

além do que apenas a obtencao de lucro.

Na mesma linha de pensamento, refere ainda que o comércio online ganhou ainda mais
importancia, tornando-se um elemento fundamental para qualquer marca. Rodrigues
(2020) acrescenta ainda que as marcas premium registaram um crescimento acentuado,

uma vez que os consumidores se tornaram também mais criteriosos.

Para o diretor de marketing da Unilever, em momentos de crise, hd uma tendéncia por
parte dos consumidores em escolher marcas com niveis de confian¢a mais altos e, por

essa razao, as marcas devem assumir um papel determinante na sociedade.
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2.2 Responsabilidade Social das Marcas

De acordo com Kotler (2011), o conceito de marketing tem-se desenvolvido ao longo dos

anos.

O primeiro conceito de marketing - Marketing 1.0 - foi desenvolvido no periodo das
primeiras revolugdes industriais. Baseando-se no critério funcional, este conceito
centrava-se em vender produtos, ndo havendo, por isso, qualquer tipo de preocupacio por

parte da empresa em adaptar-se ao consumidor.

Posteriormente, foi concebido o conceito de Marketing 2.0 que surgiu com o
desenvolvimento das tecnologias de informagdo. Baseado no critério emocional, este

conceito centrava-se nas necessidades do consumidor.

Ja o marketing 3.0 surgiu com as tecnologias de nova vaga e baseia-se no critério
espiritual. Centrando-se na responsabilidade social e nos valores humanos, este conceito

preocupa-se com as questdes sociais € procura tornar o mundo melhor.

Efetivamente, a globalizagdo e o progresso tecnoldgico vieram exacerbar a procura por
niveis cada vez mais altos de produtividade e competitividade, fruto da difusdo de novos
conhecimentos. No entanto, o crescente nivel de produtividade e competitividade, trouxe
também crescentes niveis de desigualdades sociais, levando a que fosse necessario

repensar os sistemas econdmicos, sociais € ambientais (Formentini e Oliveira, 2003).

De facto, como ja foi referido anteriormente, durante muitos anos, a principal
preocupacao das empresas era a maximizagao do lucro, a competitividade da empresa a
nivel de preco e a qualidade dos seus produtos. No entanto, atualmente, existe uma
preocupacao cada vez maior com questdes mais subjetivas, como a transparéncia, o
respeito, a ética e a garantia dos direitos humanos. Assim, torna-se clara a importancia da

responsabilidade social como uma atividade associada a todas as agdes corporativas.

De acordo com Garcia (2002), o termo responsabilidade social comecou a ser alvo de
atengdo em 1953, depois do lancamento do livro “Social Responsabilities of the
Businessman”, de Howard Bowen. A partir da década de 70 comegam a surgir
associacdes interessadas em estudar o tema e, desde entdo, o termo comecgou a ganhar

espago.
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Segundo Grajew (1999), o termo responsabilidade social ndo contempla doagdes
esporadicas, mas sim, concentra-se em praticas constantes. Assim, defende que o termo
em questdo se refere a estratégia da empresa, que se baseia em criar metas para atender
as necessidades sociais, garantido, a0 mesmo tempo, o lucro da empresa, a satisfagcdo do
cliente final e o bem-estar social. Para este, a responsabilidade social refere-se a relagao
¢tica e a relagdo socialmente responsavel da organizagdo em todas as suas agdes e

relagdes, sejam estas com o publico interno ou externo.

De acordo com Hollensen (2020), o termo responsabilidade social € um termo que se
refere a diferentes praticas sociais adotadas pela empresa, cujo principal objetivo ¢

alcancar beneficios mutuos entre empresa e organizacao.

No mesmo sentido, Melo Neto e Froes (1999) distinguem responsabilidade social interna
e responsabilidade social externa.

Assim, a responsabilidade social interna pressupde o alcance da motivagao dos
funcionarios da empresa e o alcance de um bom ambiente de trabalho que permita o bem-
estar de todos. Segundo os autores, como consequéncia da ado¢do de uma politica de
responsabilidade social interna, as empresas esperam alcangar a produtividade, a lealdade
e o empenho dos seus funcionarios. Também Rust (2020) refere a importancia da
responsabilidade interna, ao evidenciar a importancia de criar empatia com o0s

funcionarios, garantindo-lhes, ao mesmo tempo, boas condi¢des de trabalho.

Ja a responsabilidade externa refere-se a adogdo de praticas éticas e a pratica de agdes
responsaveis por parte da empresa com os clientes externos, ou seja, com O0s
consumidores, que se traduz no aumento da lealdade e no aumento do consumo por parte

dos clientes.

Os autores evidenciam ainda praticas como os programas de contratacdo e selecdo, a
promog¢do de um bom ambiente de trabalho, os programas de formacao ou os beneficios
concedidos aos funcionarios, como sendo acdes representativas da responsabilidade
social interna. Por outro lado, referem “as doagdes de produtos ou equipamentos, a
transferéncia de recursos em regime de parceria para 6rgaos publicos e ONGs, a prestacao
de servigos voluntarios, o patrocinio de projetos sociais do governo e investimentos
diretos em projetos sociais criados pela empresa”, como agdes que representam a

responsabilidade social externa da empresa.
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O autor realga, assim, a importancia da responsabilidade social, definindo este termo
como a procura de “um novo padrdo de desenvolvimento com crescimento econdmico,

inclusdo social e justica ambiental” (Melo Neto, 2004).

Silva (2001) defende que a responsabilidade social das empresas é o compromisso que as
empresas assumem ao adotar, constantemente, um comportamento ético a0 mesmo tempo
que contribuem para o crescimento econdmico, melhorando, paralelamente, as condi¢des

de vida do publico interno e externo, da comunidade e da sociedade.

O termo responsabilidade social refere-se, por isso, ao relacionamento da empresa com
os seus recursos humanos, as questdes ambientais, as relacdes com a comunidade, ao

valor acrescentado para a economia local e as relacdes com o mercado.

Borger (2001) corrobora esta ideia ao afirmar que a “responsabilidade social dobra-se a
multiplas existéncias: relagdes de parceria entre clientes e fornecedores, produgdao com
qualidade ou adequacao ao uso com plena satisfagdo dos usuarios, contribui¢des para o
desenvolvimento da comunidade, investimentos em pesquisa tecnoldgica, conservacao
do meio ambiente mediante intervengdes nao predatodrias, participacao dos trabalhadores
nos resultados e nas decisdes das empresas, respeito ao direito dos cidadaos, nao
discriminacao de generos, ragas, idades, etnias, religides, ocupacdes, preferéncias
sexuais, investimentos em seguranca de trabalho e em desenvolvimento profissional”. De
acordo com MELO NETO e FROES (1999, p.82), a responsabilidade social corporativa

baseia-se em critérios como:

1. “o apoio ao desenvolvimento da comunidade onde atua;

2. apreservacao do meio ambiente;

3. o investimento no bem-estar dos funciondrios e seus dependentes € num ambiente

de trabalho agradavel,

4. pratica de uma comunicacdo transparente;

5. o retorno aos acionistas;

6. asinergia com 0S parceiros;

7. asatisfacao dos clientes e/ou consumidor”.
Para os autores, a empresa ao transformar os recursos que obtém em servigos ou produtos
comercializados, deve fazé-lo, através de agdes sociais que permitam resolver problemas

sociais.
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Assim, € possivel constatar que o termo responsabilidade social vai para além de critérios
ambientais, tentando convergir os critérios sociais e econdmicos, ao obrigar as empresas

a ter em conta a ética em todas as suas agoes e decisoes.

Com a crescente consciencializagdo da sociedade do impacto que as empresas tém
relativamente as questdes sociais, a responsabilidade assume agora, mais do que nunca,

um fator decisivo para o desenvolvimento empresarial.

Efetivamente, nos dias de hoje, ndo s6 o consumidor, mas também os profissionais optam,
cada vez mais, por empresas que se preocupam € que sao transparentes e €ticas em todas
as suas agoes e que respeitam o ambiente e a sociedade. Isto aliado ao sucessivo impacto
do word-of-mouth na decisdo de compra, faz com que as empresas ndo queiram ser
indiferentes as questdes econdmicas, sociais, politicas e ambientais, adotando, por isso,

politicas de responsabilidade social.

2.2.1 Impacto da adocao de praticas de responsabilidade
social

De acordo com Hollensen (2020), a adogdao de uma politica de responsabilidade social
em todas as acdes da empresa, representa uma situagdo win-win, uma vez que se traduz

em beneficios tanto para a sociedade como para a empresa.

Assim, ao adotar politicas de responsabilidade em todas as suas agdes, a empresa esta a
contribuir para o desenvolvimento econdmico, social e sustentavel e ao contribuir,
simultaneamente, para o desenvolvimento destas trés areas, a empresa esta também a criar
reconhecimento da marca no mercado, o que lhe dd acesso a potenciais clientes,

garantindo, assim, a continuidade das suas atividades.

De facto, a ado¢do de medidas responséaveis por parte da empresa faz com que haja um
melhor relacionamento entre a mesma e a comunidade. No mesmo sentido, ao procurar
oferecer um bom ambiente de trabalho aos funcionarios, a empresa garante a motivagao
dos mesmos, levando, consequentemente, ao aumento da produtividade. Ao aumentar a
produtividade e ao desenvolver o relacionamento com o publico interno e externo, a

empresa consegue também reduzir as perdas e melhorar o seu desempenho econdomico.
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Por outro lado, as empresas que adotam o conceito de responsabilidade social em todas
as suas agoes e decisdes, sdo consideradas empresas com maior credibilidade. No mesmo
sentido, podem beneficiar do aumento do volume de vendas, fruto do reconhecimento por
parte dos consumidores, das boas praticas da empresa ou, em certos casos, podem
beneficiar de uma maior aceitagdo dos consumidores relativamente ao aumento do preco

dos produtos dessa mesma empresa (Garcia, 2005).

Também Grajew (1999) defende que a adogdo de uma politica de responsabilidade social
se traduz na valoriza¢do da imagem de marca, no aumento da lealdade dos consumidores
e no aumento da capacidade de recrutamento e reten¢do de recursos humanos capacitados

e com qualidade.

Melo Neto e Froes (1999) constatam ainda que quando uma empresa adota uma postura
de preocupacao social, procurando obter uma “imagem corporativa de consciéncia social
comprometida com a busca de solu¢des para os graves problemas sociais que assolam a
comunidade”, v€ a sua imagem mudar, conquistando o “posicionamento de empresa-

cidada.”

Os autores corroboram Garcia (2005) ao reconhecer que a empresa, ao contribuir para a
resolucao de problemas sociais, v€ o seu volume de vendas aumentar e, por consequéncia,
v€é a imagem da marca e os seus produtos e servicos a ganhar espaco na mente dos
consumidores, conquistando, por isso, reputagdo junto do publico interno e externo. Tal

fendmeno leva a um aumento da vantagem competitiva da empresa.

Assim, o aumento da popularidade dos diretores e o reconhecimento dos mesmos como
lideres empresariais, o aumento da motivagao, lealdade e empenho dos funcionarios e das
entidades parceiras, e o melhor relacionamento da empresa com o governo, sdo algumas
vantagens da ado¢do de politicas socialmente responsaveis. No mesmo sentido, a adog@o
de praticas responsdveis pode fazer com que haja uma maior disposi¢do de empresas
potencialmente parceiras em realizar parcerias com a empresa socialmente responsavel,
e faz com que haja uma maior fidelidade dos atuais consumidores e conquista de
potenciais consumidores, o que leva a um refor¢o da imagem corporativa (Hollensen, S.

2020).

De facto, a preocupagao social ¢ uma caracteristica cada vez mais importante no mundo

empresarial, uma vez que através dela, a empresa ganha notoriedade e visibilidade junto
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dos consumidores. Efetivamente, num mundo cada vez mais competitivo ¢ onde a
procura pela produtividade e pela maximizagao de lucros ¢ cada vez maior, a adogdo de
politicas socialmente responsaveis ¢ algo que acaba por constituir um elemento de

diferenciagao.

BORGER (2001) afirma que o aumento no nivel de credibilidade da empresa e o aumento
de reconhecimento da mesma, levam a que haja um crescimento a nivel de faturagdo,
fatores estes que fundamentam a necessidade de adogao de politicas de responsabilidade

social.

Assim, com a tendéncia, cada vez maior, de consciencializacdo por parte dos
consumidores relativamente as praticas que afetam o meio ambiente e a sociedade, ¢
possivel evidenciar a responsabilidade social como um elemento estratégico para a
obtencdo de lucro, para a obten¢ao de uma posi¢do competitiva e para o incremento da

imagem corporativa.

2.3 Geracdo Millennial e as marcas

De acordo com Smith e Nichols (2015), o termo geragdo refere-se a um grupo de
individuos caracterizado por fatores como a idade, o ano de nascimento, a localizacao ou

por eventos relevantes na constituicdo da personalidade.

Ja o termo Millennials varia de acordo com a literatura existente. Segundo Howe e Strauss
(2000), refere-se aos individuos nascidos na passagem de milénio. Nascidos entre o ano
1980 e o ano 2000 (Smith & Nichols, 2015), os Millennials sdo também muitas vezes

classificados como Geragao Y.

De acordo com Hawkins et al. (2010), esta geracdo cresceu numa sociedade tecnoldgica

e eletronica, onde as fronteiras globais se tornaram mais transparentes.

De facto, filhos da geragdo Baby Boomers, os Millennials cresceram numa época de
grandes mudangas, que resultaram no aumento das oportunidades no acesso ao emprego
para as mulheres, no aumento exponencial do nimero de familias com dois rendimentos,
no aumento do respeito pela diversidade étnica e cultural, no aumento do nivel de
consciencializacdo social e no aumento do niimero de computadores em casa e nas

escolas.
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A geragdo Y tem sido descrita por diversos autores de formas bastante positivas.
Efetivamente, de acordo com Strauss ¢ Howe (2003), sdo caracterizados como sendo
otimistas e possuindo um forte sentido de responsabilidade, civismo e cooperacdo. Os
Millennials s3o também vistos como sendo mais confiantes de si mesmos e como tendo
um espirito mais aberto e tolerante. No mesmo sentido, sdo caracterizados por serem a
geracdo com maior poder de compra de sempre, representando uma grande parte da forca
de trabalho global (Silva & Oliveira, 2013), e por serem os mais conscientes em questdes

ambientais (Vermillion e Peart, 2010).

De facto, existem alguns valores como, escolha, customizagao, integridade, colaboragao,
rapidez, entretenimento e inovagdo, que caracterizam esta geracao.

Reagindo fortemente a exemplos da vida real e privilegiando a verdade e o que ¢ real, os
Millennials ndo respondem tdo bem a abordagens tradicionais de marketing de
massa. Estes valorizam a experiéncia e valorizam marcas que prezam pelos mesmos
valores que eles.

A geracdo Y experiencia um elevado nivel de prazer quando faz compras. Esta ¢ uma
geragdo que faz compras frequentemente e que espera novidade e prestigio associados
aos produtos que compra. Por essa razao, ¢ necessario que haja um esforco constante por
parte dos marketeers em adaptarem as suas ofertas as necessidades desta geragao.
Dickey and Sullivan (2007) referem ainda que os Millennials t€m uma maior necessidade
de aceitagdo e de pertenca, caracterizando-os como sendo otimistas, detentores de uma

mente aberta e como sendo altamente orientados para as suas metas.

De acordo com Dimock (2019), a “tecnologia, em particular a rapida evolu¢ao na forma
como as pessoas comunicam e interagem entre si, ¢ outra das caracteristicas que definem
esta geracdo”. Efetivamente, por terem nascido na era da explosdo tecnoldgica (Dimock,
2019) e por terem acesso rapido a informacao e a internet 24 horas por dia, 7 dias por
semana, os Millennials sdo considerados nativos digitais. De facto, sdo utilizadores
constantes da tecnologia, encarando-a como algo que vai para além de uma mera

ferramenta de busca de informacao.

Em conformidade, Tapscoot (2009) descreve a geracdo Y como individuos que estdo
constantemente online, que trocam mensagens instantaneas, que ndo gostam de
constrangimentos de espago e de tempo, que consomem informacgao online e que efetuam

compras online. Dada a sua forte ligacdo ao mundo digital e num contexto onde a
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tecnologia acaba por quebrar algumas barreiras fisicas, esta geracdo ¢ também
considerada uma geracao global (Tapscoot, 2009). De acordo com o autor, as
particularidades desta geragdo, estdo a mudar as instituicdes e a gerar mudangas na

sociedade.

Sendo os Millennials uma geragdo que tem o poder de influenciar a decisdo de compra
dos seus amigos e familiares, e tendo esta um grande poder de compra, direcionar os
esforcos de marketing para a geracdo Millennials constitui uma oportunidade favoravel

para as empresas Lu et al.,(2013).

Para além de influenciar, a Geragao Y ¢ também fortemente influenciada pelas referéncias
e opinides de pessoas proximas, dai a importancia do word-of-mouth, que constitui uma
das ferramentas cruciais no alcance desta geracao (Art, 2009).

No mesmo sentido, as relagdes-publicas e a capacidade das empresas em gerar buzz sao
consideradas duas caracteristicas fundamentais para captar a atencao dos Millennials. De
facto, esta geragao prefere anuncios com humor e ironia.

Padveen (2017) defende que o relacionamento entre marca e consumidor transcende até
a qualidade percebida dos produtos e servigos, levando a lealdade da marca.

Ja Nielsen (2017) e Taylor (2018) demonstram que os Millennials apresentam atitudes
positivas relativamente a marcas que adotam causas sociais. Efetivamente, por serem uma
geragdo com elevada consciéncia social, t€tm uma maior tendéncia a preferir marcas que
se associam a determinadas causas. No entanto, sdo também os primeiros a desprezar
marcas que se associam a causas apenas para a obtencao de popularidade (Padveen,
2017).

Padveen (2017) refere ainda que a consisténcia e a autenticidade sdo dois dos atributos

mais procurados pelos Millennials quando optam por uma marca.

A geracdo Y procura produtos customizados as suas necessidades individuais e da grande
importancia as marcas. Por essa razao, diversos estudos referem que os marketeers devem

criar produtos e argumentos de venda mais realistas.

De acordo com Himmel (2008), a geragdo Millennials responde bem a recursos
ecologicos e de eficiéncia energética. O autor considera ainda que estes constituem um

mercado inexplorado por parte das organizagdes sem fins lucrativos e causas sociais.
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No mesmo sentido, Smith (2010) defende que os Millennials sdo atraidos por marcas e
produtos ecoldgicos, sendo essa caracteristica um ponto crucial na conquista da lealdade
do consumidor. O autor constata ainda que palavras como ecofriendly, reciclado e green
sdo reconhecidas positivamente pelos Millennials e que a reputacdo da marca e as suas
propagandas tém um enorme impacto na percep¢ao e aceitacdo da marca por parte desta

geracao.

Gunelius (2008) corrobora a teoria de Smith (2010), ao afirmar que os Millennials

preferem marcas que sao reconhecidas por terem um impacto positivo no meio ambiente.
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Capitulo III - Metodologia

3.1 Questao de Investigagdo

A formulagdo do problema ¢ uma etapa fundamental no processo de investigagdo. De
facto, de acordo com Quivy & Campenhoudt (2003), a formulagdo do problema reveste
geralmente a forma de uma pergunta, sendo o objetivo principal da investigacao resolver

o problema suscitado.

Sendo o COVID-19 uma doenga relativamente recente, ainda ndo existem recursos
literarios significativos relativamente ao impacto da pandemia nas alteracdes de
comportamento do consumidor, em Portugal. No mesmo sentido, sendo os Millennials a
geracdo que mais influencia o mercado e as marcas, torna-se relevante avaliar o impacto

da pandemia na imagem das marcas, tendo como foco a geragcao Millennials.
Neste contexto, foram elaboradas as seguintes questdes de investigagao:
- Qual o impacto da pandemia na imagem das marcas?

- Quais as marcas que se destacaram, fruto da sua atuacao, durante a pandemia?

3.2 Metodo

O objetivo da presente dissertacao € perceber qual o impacto da pandemia na imagem das

marcas junto dos millennials

Para tal, foi implementado um método misto, que combina no mesmo projeto de
investigacdo estratégias de investigacdo quantitativas e qualitativas. De acordo com
Newman e Benz (1998), a estratégia mista garante robustez cientifica ao estudo,
aumentando a validade da investiga¢do. Também Johnson, Onwuegbuzie e Turner (2007)
corroboram esta teoria, ao defender que este método garante resultados mais

informativos, completos, equilibrados e uteis.

Assim, numa primeira fase aplicou-se a metodologia qualitativa através da realizagdo de

trés focus groups que teve como objetivo alcancar uma extensa compreensao do problema
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em questdo, ao entender as diferentes opinides de diversos millennials e ao encontrar

padrdes de comportamento e de atitudes face as marcas.

Numa segunda fase, aplicou-se a metodologia quantitativa através da realizagdo de um

questionario, que teve como principal objetivo generalizar as principais conclusoes.

Ap0s a recolha dos dados, os resultados obtidos foram analisados através do software

IBM SPSS STATISTICS.
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Capitulo IV — Recolha e analise de dados

4.1 Metodologia qualitativa
4.1.1 Focus Group

O focus group € uma técnica de investigacdo que permite a recolha de dados através da
conversacao ¢ da interagcdo de diversos elementos. Este permite expor o conhecimento de

um determinado tema, de acordo com as diferentes perspetivas dos intervenientes.

Krueger e Casey (2009) salientam que o que distingue os focus groups dos outros métodos
¢ o facto de serem dirigidos a recolha de dados qualitativos junto de um grupo de pessoas,
através de uma discussao centralizada num tema especifico. Tendo por base a interagao
dos diferentes intervenientes, os Focus Groups permitem a recolha de insights sobre os
comportamentos € motivagdes, permitindo também a observagdo da partilha e

divergéncia de opinides entre os participantes.

Stewart et al. (2007) refere que os focus groups sdo métodos de investigagdo que
fornecem dados mais rapidamente € a um menor custo quando comparados a entrevistas
individuais. O autor refere ainda que permitem a analise de uma série de temas com a

variedade de individuos e de contextos.

Os focus groups sdo também bastante flexiveis, dando a possibilidade ao mediador de
reformular as suas perguntas/respostas. Efetivamente, neste tipo de método, o mediador
poderd acrescentar perguntas que se tornem relevantes mediante as respostas dos

participantes, permitindo também uma conversa livre entre as duas partes.

Tendo sido aplicados a diversos individuos que fazem parte da geragdo millennial, os
focus groups tiveram como principal objetivo compreender as alteragdes no

comportamento dos consumidores face as marcas, num contexto de pandemia.

Assim, inicialmente foi elaborado um guido com os topicos a abordar (anexo 1), havendo,

no entanto, flexibilidade nas perguntas mediante as respostas dos individuos.
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4.1.2 Amostra

A amostra foi composta por 24 participantes: oito no primeiro focus group, oito no
segundo e oito no terceiro. A amostra foi composta por 58,3% de mulheres e 41,7% de

homens. A faixa etaria variou entre os 21 e os 29 anos de idade.

Nome Sexo Idade Ocupacio

MMafalda Martinho Feminino 23 Trabalhador a tempo mteiro
Inés Soares Feminino 25 Trabalhador a tempo mteiro
Carolina Tato Feminino 26 Trabalhador a tempo mteiro
Maria Moreira Feminino 26 Trabalhador-Estudante
Beatriz Jeryell, Feminino 25 Desempregada

Francisco Freitas Masculing 25 Trabalhador a tempo inteiro
Filipe Soares Masculing 28 Trabalhador a tempo mteiro
Franciseo Carvalho Maseculing 1 Estudante

Andre Caldas Mazculing 28 Trabalhador a tempo mteiro
Inés Almeida Feminino 23 Trabalhador-Estudante
William Masculing 29 Desempregado

Joana Ferreira Feminino 20 Desempregada

Jorge Coelho Mazculing 20 Estudants

Francisco Peito Masculing 20 Estudante

Nuno Ferreira Masculing 22 Trabalhador-Estudante
Teresza Meireles Feminino 24 Trabalhador a tempo mteiro
Matilde Urbano Feminino 24 Trabalhador-Estudante
Benedita Magalhes Feminino 23 Estudants

MMarta Sa Feminino 24 Trabalhador-Estudante
Benedita Gongalves Femimino 21 Estudante

Lourengo Pinto da Silva Mazculing 23 Estudante

Manuel Pinto da Silva Masculing 24 Trabalhador a tempo mteiro
Inés Campos Feminino 23 Estudants

Inés Beires Feminino 21 Estudante
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4.1.3 Procedimento

Como ja foi referido, foram realizados trés focus groups, em formato online, através da
plataforma Zoom licenciada com a participagao de oito elementos, todos pertencentes a

geragdo Millennial.

O primeiro focus group foi realizado no dia 20 de janeiro de 2022 e teve uma duragdo de
25 minutos; O segundo focus group, realizado no dia 11 de fevereiro de 2022, teve uma
duragdo de 27 minutos; por fim, o terceiro focus group, realizado no dia 15 de marco de

2022, teve uma duragao de 32 minutos.

Note-se que apos permissao de todos os participantes, os trés focus groups foram
gravados e transcritos (anexo X), para que se tornasse mais facil uma posterior avaliagao

e analise de dados.

Assim, inicialmente, foi feita a transcri¢ao dos trés focus groups (anexo 2), sendo que
cada um correspondeu a cerca de meia hora de gravacao. Posteriormente, foi feita uma
tabela comparagdo dos trés focus group, comparacgao esta que tornou possivel encontrar

determinados padrdes de comportamentos e de atitudes face as marcas.

4.1.4 Anadalise de dados qualitativos

Relativamente a analise dos focus groups, foi realizada uma analise aprofundada, que teve
como objetivo comparar as diferentes opinides dos participantes, pergunta a
pergunta. Posteriormente, foi elaborada uma tabela sintese que permitiu reunir as
diversas opinides dos participantes e comparar as ideias discutidas nos trés focus groups

que se realizaram (anexo 3).

Assim, foi realizada uma analise aprofundada para perceber o impacto da pandemia na

imagem das marcas:
1. Qual é a primeira coisa que vos vem a cabe¢ca quando pensam em COVID19?

Relativamente a primeira pergunta, quatro participantes referiram a palavra “Isolamento”,
trés referiram a palavra “Mdscara” e dois referiram a palavra “Doenga”. A palavra

“medo” foi também mencionada por dois participantes. “Dores de garganta”,
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“transmissdo”, ‘“contacto”, “panico”, “saude”, “dependéncia”, “pandemia” e “testes”

foram também algumas das associacdes feitas pelos participantes.
2. Qual é a primeira marca que vos vem a cabeca quando pensam em COVID?

Quando confrontados com as marcas que associam ao covid, a maioria dos participantes
tende a associar marcas de laboratérios e vacinas. Alguns participantes referiram ainda

empresas de entrega de comida, supermercados ¢ lojas de retalho online.

Assim, as marcas “Unilabs”, “Pfizer” foram mencionadas diversas vezes, em focus
groups distintos. Marcas como a “Glovo”, “Ubereats”, “Germano de Sousa” e “LIDL”

foram também mencionadas.

3. Consideram que a pandemia teve impacto na relacio entre consumidores e

marcas?

Relativamente a esta questdo, a opinido de que a pandemia teve impacto na relagao entre

consumidores e marcas foi unanime entre todos os participantes dos trés focus groups.

Assim, os participantes consideram que a pandemia distanciou o consumidor da marca e,
por isso, as marcas tiveram de encontrar novos métodos para chegar ao consumidor
(“Distanciou imenso o consumidor da marca”; “...conseguiram encontrar novas formas

de chegar ao consumidor...”).

No mesmo sentido, referem alteragdes na percecao dos consumidores relativas as atitudes
e praticas de responsabilidade social adotadas pelas empresas (“E o facto de nao
conseguirem chegar aos clientes de uma determinada maneira obriga-os a serem mais

29 ¢¢

proximos de causas sociais e a identificaram-se com a justi¢a social...”. “...temos marcas
a promoverem a cultura...”; “...acho que o covid impactou a nivel da responsabilidade

social e da percecao que eu tenho da marca por causa disso.”).

Para além disso, referem a adogdo de medidas de seguranga por parte das empresas ao
afirmar que “as pessoas passaram a estar mais atentas e a valorizar mais a questao de as
empresas passarem a mensagem de seguranga”, salientando que as empresas de entrega

de comida (“... comegaram a deixar os pedidos a porta”).
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Por tltimo, alguns participantes referiram a importancia das marcas se adaptarem ao
mundo digital, referindo que marcas com fracos niveis de marketing acabaram por ver a

sua relacdo com os consumidores afetada.

4. Consideram que ha alguma relacio entre a pandemia e a preocupacio com o

consumismo e com a preferéncia pelo canal de compra?

No que toca ao consumismo e a preferéncia pelo canal de compra, as opinides dividem-

S€.

Assim, alguns intervenientes admitem a opcao pelo canal de compra online durante a
pandemia (“todo o consumidor preferiu a parte online, ndo tanto por op¢ao, mas por
obrigacao”; ““a maior parte das pessoas prefere encomendar em vez de ir logo ao sitio...”
, “...1ss0 também facilitou imenso o consumismo”) e outros rejeitaram o canal online,

preferindo a compra em lojas locais.

Relativamente ao nivel de consumo, alguns participantes referem terem-se tornado mais
consumistas durante a pandemia e outros referem terem-se tornado menos consumistas,
preferindo atualmente compras relacionadas com experiéncias em detrimento de bens
materiais (“...sinto-me menos consumista, mais no sentido de querer poupar para poder
gastar em experiéncias...”, “comecamos a gastar muito mais dinheiro em momentos”,

“Investir muito mais em experiéncias”).

No mesmo sentido, alguns participantes referem que no inicio da pandemia se tornaram
mais consumistas, mas que depois voltou ao ritmo de consumo que tinha num cenario
pré-pandemia. Pelo contrario, outras participantes consideram que se tornaram menos
consumistas no inicio da pandemia porque ndo gostavam do canal de compra online
(Gnico canal disponivel na altura), mas que, logo apds a primeira quarentena, se tornaram

mais consumistas.

Para além disso, alguns participantes referiram mudancas a nivel do padrao de consumo,
na medida em que se passaram a consumir mais produtos relacionados, por exemplo, com

entretenimento e menos produtos relacionados, por exemplo, com maquilhagem.

5. Durante a pandemia alterou os seus habitos de consumo? Em que medida?
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Relativamente a esta pergunta, alguns participantes salientaram que passaram a consumir
produtos que num cenario pré-pandemia ndo consumiam. Assim, passaram a comprar
mais produtos de ginasio, a preferir “moradias com jardim para aproveitar”, e a comprar

produtos relacionados com “home office”.

No segundo focus group, os participantes afirmaram ter mudado os habitos de consumo
ao preferir o canal de compra online, ao preferir marcas mais ecoldgicas e ao prestar mais

aten¢do aos valores defendidos pelas marcas.

No terceiro focus group, os participantes afirmam ter mudado, igualmente, os habitos de
consumo ao afirmar que diminuiram a frequéncia de compra, que passaram a comer
menos (“NoOs cd em casa comecamos a comer menos”) € que passaram a ‘“‘consumir

mascaras e alcool-gel”.

6. Na vossa opinido, quais foram as marcas que reforcaram a sua reputacio durante

o periodo de Covid? Quais os motivos para que tal aconteca?

Marcas como a “Super Bock” e a “Amazon” foram referidas por elementos de diferentes
focus groups. Marcas como a “Dott”, “NOS”, “Unilabs”, “Continente”, “Ubereats”,
“IKEA”, “Homa”, “Together”, “Zoom”, “Ticktock” e “Teams” foram também

mencionadas.

Relativamente aos motivos que levaram ao aumento de reputagdo dessas marcas, 0s
participantes apontam a comunicagcdo das marcas (“...pegaram muito na parte ma e
tentaram demonstrar sempre a unido das pessoas e as partes mais importantes.”; (“...eu
sei que o continente online ja existia, mas acho que houve muito mais promogao disso e
as pessoas, de facto, aderiram muito...”), a sensibilidade a causas sociais (“a Together
Porto mudou muito a abordagem e sinto que cresceu muito por causa disso...comegou a
escrever mensagens que estava com toda a gente”) e a procura por interagdes (“as redes

sociais foram uma maneira das pessoas poderem continuar a socializar”).

7. A vossa relacio com alguma marca foi alterada fruto da pandemia? Ou seja,

passaram a consumir mais ou menos de uma determinada marca? E porqué?
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Nesta pergunta, os participantes, nos trés focus groups, demonstraram alguma dificuldade
em identificar uma marca em especifico. No entanto, alguns acabaram por referir o

“Teams”, plataforma de videoconferéncia.

Apesar de ndo referirem uma marca especifica, alguns participantes salientam que
comecaram a encomendar mais, que se tornaram consumidores mais segmentados e que
passaram a consumir mais produtos de limpeza de pele (“passei a consumir mais produtos
para a limpeza de pele por causa do uso das mascaras” , “também passei a preocupar-me

mais com isso”).

8. Houve alguma alteracio nos habitos de compra online? Essa alteracao teve

impacto na relacio com algumas marcas?

Aqui, os participantes concordam que a pandemia alterou os habitos de compra. Assim,
alguns participantes referem que passaram a comprar mais online e que passaram “‘a
prestar muito mais aten¢ao a marca em si, ao esfor¢o que a marca tem para chegar aos
clientes e ao que a marca defende. Esta opinido ¢ partilhada por individuos de diferentes
focus groups (“hoje em dia € possivel comprar produtos com qualidade, com o mesmo

preco e com mesma facilidade, que sdo muito menos mas para o nosso ambiente”).

Alguns participantes referiram ainda que, hoje em dia, preferem ndo passar tanto tempo
na loja fisica, optando, entdo, por ver primeiro na loja online, para que o processo de

compra na loja fisica seja muito mais rapido.

Note-se que a Amazon foi a inica marca referenciada nesta questao.

9. Houve alguma marca que fruto do seu comportamento durante a pandemia lhe

tenha suscitado uma forte admiracdo? Ou até o contrario, rejeicio? Porqué?

Nesta questdo, supermercados e marcas de bebidas foram referenciados por diversas

pessoas nos diferentes focus groups.

Assim, o “Mercadona” foi mencionado positivamente fruto da adocdo de medidas de

higienizacgao (“...porque era tudo super higiénico, o processo era todo muito bem feito”,
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“...0 Mercadona impressionou-me muito pela positiva, pela forma como estava
organizado”). Relativamente a higienizacdo e seguranca, alguns participantes referiram
ainda a “Ubereats” e a “Glovo”, afirmando que “passaram a ter a opcao de escolher onde

o cliente queria que o estafeta deixasse a encomenda”.

A “SuperBock” foi mencionada em diferentes focus groups fruto do tipo de publicidade
e dos valores defendidos pela marca. Marcas como o “Continente” e “Lidl” foram
referidas como marcas que tivessem causado uma forte admiracdo, dado o seu “marketing

notorio”.

Por outro lado, a marca Apple foi a tinica marca referida como marca que causou alguma

dececdo, embora a razao se prenda com as propriedades dos produtos.

10. Quais sao os desafios que as empresas enfrentam num cenario pés-pandemia?

No primeiro focus group, uma das participantes refere que os principais desafios se
prendem com as operacdes de importagdo e com o transporte. Outra participante refere a
ruptura de stocks. A dificuldade por parte das empresas em obrigar os colaboradores a
voltar ao trabalho presencial foi também referida (“acho que vai ser dificil reter talento
se de repente se tirar completamente a liberdade e passar a ser obrigatorio ir 100% para o

escritorio sempre”).

No mesmo sentido, o cenario de crise econdmica ¢ também referido por participantes de

diversos focus groups.

Por ultimo, os participantes referem a exigéncia dos consumidores como um desafio,
salientando a importincia da “adaptacdo das marcas na passagem para o mundo digital”,
(“...maior parte das empresas vai decidir reforgar... o marketing digital, seja de e-

commerce").

11. Que medidas ou praticas ¢ que as empresas devem adotar, no sentido de cativar

os clientes?
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Nesta questdo, uma grande parte dos consumidores ao longo dos trés focus groups refere
a importancia do investimento no canal online e na interligagdo dos canais online e

offline.

A importancia da adog¢do de praticas sociais ¢ também uma medida defendida nos
29 ¢¢

diferentes focus groups (“as empresas devem mostrar que fazem o bem”, “consumidores

estdo cada vez mais a deixar o fast fashion e a adotar produtos com mais durabilidade”).

Alguns participantes referiram medidas como a adog@o de descontos, promogdes e ofertas
e outros referem a importancia de adotar uma comunicacao criativa € com sentido de

humor, referindo a marca Control e a Super Bock como bons exemplos.

Para além disso, a aposta numa presenga constante nas redes sociais foi também uma ideia
partilhada por diversos participantes (“presenga forte nas redes sociais...de maneira trazer
valor para as pessoas”) e por ultimo, o investimento no branding das marcas foi algo

também mencionado.

4.2 Metodologia Quantitativa

4.2.1 Questionario

Sendo uma técnica de recolha de dados estruturada, o questionario ¢ composto por uma
série de questdes, cujo preenchimento fica a cargo do informante. Efetivamente, este ¢
um método que garante a recolha de opinides, comportamentos, interesses e atitudes,
sendo que a opgao por este tipo de técnica prende-se com o facto de ser um técnica que
garante o anonimato do informante, ndo exigir uma resposta imediata e ser relativamente

facil de implementar.

Relativamente a estrutura do questionario (anexo 4), optou-se por fazer cinco questoes de
resposta aberta e doze de resposta fechada. Efetivamente as perguntas de resposta fechada
tornam-se mais praticas, uma vez que sdo de rapido preenchimento, permitindo também
uma andlise mais simples dos dados. No entanto, para que houvesse uma compreensao

mais detalhada das motivacdes, foi necessario incluir cinco questdes de tipo aberto.
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No mesmo sentido, o questionario foi dividido em seis se¢des, sendo que a primeira diz
respeito a uma introdugdo ao presente estudo, o segundo refere-se a caracterizagdo
demografica dos inquiridos, o terceiro diz respeito a relacdo entre a pandemia e o
consumo, o quarto relaciona-se com os comportamentos dos millennials face as marcas,
o quinto refere-se ao impacto da pandemia na adog¢ao de praticas de responsabilidade
social e, por ultimo, o sexto diz respeito a reputacdo das marcas num contexto de

pandemia.

Note-se que as perguntas foram desenvolvidas, tendo por base a revisao de literatura

previamente feita e os insights recolhidos nos trés focus groups previamente feitos.

Assim, na primeira secc¢ao o inquirido foi contextualizado relativamente ao objetivo do

presente estudo, garantindo confidencialidade no tratamento dos dados recolhidos.

Numa segunda fase, foram recolhidos dados demograficos, para que se pudesse proceder
a validacao das respostas. Assim, foram apenas analisados os questionarios dos inquiridos

nascidos entre 1980 e 0 ano 2000.

Posteriormente, foi pedido aos participantes que referissem o seu grau de concordancia
com uma série de afirmagdes, para que se pudesse perceber o impacto da pandemia nos
habitos de consumo dos inquiridos. Note-se que para esta questao foi usada a escala de
Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5 “concordo

totalmente”.

Depois, foram colocadas questdes que tiveram como principal objetivo perceber qual foi
o comportamento dos consumidores face as marcas. Nesta fase, as questdes foram
predominantemente de resposta multipla, sendo que foram ainda colocadas duas questdes
de resposta aberta. As perguntas de resposta aberta tiveram como principal objetivo

recolher informagodes relativas a alteragdo de comportamentos face as marcas.

De seguida, foi utilizado, mais uma vez, a escala de Likert de 5 pontos, para perceber
quais as atitudes dos inquiridos face a adogdo de atitudes socialmente responsaveis por

parte das marcas.

Numa tltima fase, foram colocadas duas questdes de escolha multipla cujo objetivo foi
perceber quais foram os setores de atividade que aumentaram a sua reputacdao durante a

pandemia e quais foram as praticas adotadas pelas marcas para que isso acontecesse.
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Nesta fase foi também colocada uma pergunta de resposta aberta, dando oportunidade aos
inquiridos de referir, de uma forma espontanea, marcas que durante a pandemia se

destacaram pela positiva.

4.2.2 Amostra

Relativamente a amostra, o presente estudo teve um total de 158 respostas, sendo que 18

respostas foram invalidadas, uma vez que nao pertenciam a faixa etaria em analise.

Das 140 respostas validas, 41,4% (n=58) s3o do sexo masculino, ¢ 58,6% (n=82) sdo do

sexo feminino (grafico 1 e anexo 5).

m Masculino = Feminino

Grdfico 1 - Género dos Inquiridos

Relativamente ao pais de residéncia atual, 90% (n=126) vivem em Portugal, 2,9% (n=4)
vivem em Espanha, 2,1% (n=3) vivem na Alemanha, 0,7% (n=1) vivem na Suécia e 4,3%

(n=6) vivem nos Paises Baixos (grafico 2 e anexo 6).
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Grdfico 2 - Pais de Residéncia dos Inquiridos

Quanto as habilitagdes literarias, 0,7% (n=1) dos inquiridos tém o ensino basico, 12,9%
(n=18) tém o ensino secundario, 51,4% (n=72) tém licenciatura e 35% (n=49) tém

mestrado (grafico 3 e anexo 7).

[ Ensino Bisico

W Ensino Secundario
M Licenciatura

[ Mestrado

Grdfico 3 - Habilitagdes Literdrias dos Inquiridos
Relativamente a ocupagao, 60% (n=84) trabalham a tempo inteiro, 6,4% (n=9) a tempo
parcial, 13,6% (n=19) sdo estudantes, 15,7% (n=22) sdo trabalhadores-estudantes, 3,6%

(n=5) sdo desempregados e 0,7% (n=1) estdo a estagiar (grafico 4 e anexo 8).
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Trabalhador-Estudante _ 15,70%
Estudante | 13.60%
Estagio | 0,70%
Emprego a tempo parcial - 6,40%
emprego a tempo inteiro || NI -0

Desempregado [ 3,60%

Grdfico 4 - Ocupagdo dos Inquiridos

4.2.3 Procedimento

\

O presente estudo foi feito com recurso a plataforma google forms
(https://www.google.com/ forms/), tendo sido divulgado através das redes sociais, em
particular, pelo WhatsApp, Facebook e Instagram. A escolha dos canais de divulgacdo

prendeu-se com as caracteristicas da geragao em analise.

Note-se que o periodo de implementacao correspondeu a uma semana e meia, com inicio

a 6 de abril e fim a 17 de abril.

4.2.4 Anadalise de dados

Pandemia e Consumo

Como observado na revisdo de literatura, a pandemia trouxe consequéncias a vida de
todos, afetando o modo de estar dos individuos. Assim, tendo como objetivo perceber o
impacto da pandemia no consumo, foi pedido aos inquiridos que, numa escalade 1 a5 (1
“discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente), indicassem o grau de concordancia com

cada uma das seis afirmacgdes-.

Posto isto, foi calculada a percentagem e a média relativamente ao nivel de concordancia

dos 140 inquiridos.
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Discordo Concordo

Totalmente Discordo Meutro Concaordo Totalmente
% de M da % de M da % de M da % de M da % de M da
linha linha linha linha linha
Durante a pandemia 28% 35% 15% 16% 1%
tornei-me mais
consumista
Durante a pandemia 14% 19% 22% 34% 10%
fornei-me menos
consumista
Apds a pandemia mantive 14% 29% 21% 26% 1%
o meutipo de consumao.
Apds a pandemia alterai 13% 15% 26% 39% 6%
0s meus habitos de
CONSUMmo.
Eu sou uma pessoa 21% 35% 24% 16% 3%
consumista.
A pandemia teve um 10% 24% 32% 26% 3%

impacto positivo nos meus
habitos de consumo.

Tabela 1 - Impacto da pandemia nos habitos de consumo — percentagem

M Minimo Maximo Média Desvio padrao

Durante a pandemia 140 1 ] 2,3 1,182
tornei-me mais
consumista

Curante a pandemia 140 1 K 3,06 1,230
tornei-me menos
consumista

Apds a pandermnia mantive 140 1 ] 2,80 1,243
o meu tipo de consumao.

Apds a pandemia alterei 140 1 G KRN 1,145
0% meus habitos de
consumao.

Eu sou uma pessoa 140 1 ) 2,44 1,088
consumista.

A pandemia teve um 140 1 ) 2489 1,106
impacto positivo nos meus
hahitos de consumo.

Mvalido (de lista) 140

Tabela 2 - Impacto da pandemia nos hdbitos de consumo - média

Como verificamos nas tabelas 1 e 2, trés afirmacdes tiveram uma média positiva e trés

tiveram uma média negativa.

As afirmagdes com a média mais alta foram “Apoés a pandemia alterei os meus habitos de

consumo” e “Durante a pandemia tornei-me menos consumista”. As afirmagdes com
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média mais baixa foram: “Durante a pandemia tornei-me mais consumista” ¢ “Eu sou

uma pessoa consumista”.

Posteriormente, tentamos perceber, separadamente, o nivel de concordancia dos
inquiridos do sexo feminino e dos inquiridos do sexo masculino com as mesmas
afirmagdes — ver tabela 3. Assim, olhando para os graus de concordancia ¢ possivel
verificar que ndo existe uma grande variancia a nivel de respostas, com excecao da ultima
frase “A pandemia teve um impacto positivo nos meus habitos de consumo”. De facto,
relativamente a esta afirmacdo, maior parte dos homens tende a concordar e, pelo

contrario, maior parte das mulheres tende a adotar uma posicao neutra ou a discordar.

Género
Masculino Feminino
% de M da % de M da
Contagem linha Contagem linha

Durante a pandemia Discordo Totalmente 14 46,3% 22 53,7T%
B0 3l Discordo 23 46,9% 26 53,1%
consumista

MNeutro 5 23,8% 16 76,2%

Concordo 2] 391% 14 60,9%

Concordo Totalmente 2 333% 4 66,7%
Durante a pandemia Discordo Totalmente G 30,0% 14 70,0%
BT O =i Discordo 13 48,1% 14 51,9%
consumista

MNeutro 11 355% 20 64,5%

Concordo 23 47 9% 25 521%

Concordo Totalmente a 35 7% 9 64,3%
Apds a pandemia mantive Discordo Totalmente 7 35 0% 13 65,0%
— SRR BRI g 19 47,5% 21 52,5%

MNeutro 10 34 5% 19 65,5%

Concordo 16 44 4% 20 55,6%

Concordo Totalmente [i] 40,0% 9 60,0%
Apds a pandemia alterei Discordo Totalmente 7 38.8% 11 61,1%
~ A B e Discordo g 42,9% 12 57,1%
consumao.

MNeutro 12 32.4% 25 67,6%

Concordo 27 49 1% 28 50,59%

Concordo Totalmente 3 333% 5] 66,7%
EU sou uma pessoa Discordo Totalmente 16 533% 14 46,7%
SO Discordo 24 49,0% 25 51,0%

MNeutro 11 32.4% 23 67,6%

Concordo 6 26.1% 17 73,8%

Concordo Totalmente 1 250% 3 75,0%
A pandemia teve um Discordo Totalmente 9 64 3% ] 35 7T%
impacto positivo nos meus BicErri 10 10.3% 23 B9 T9%
hahitos de consumao. . .

Meutro 13 28,9% 32 71,1%

Concordo 22 59 5% 15 40,5%

Concordo Totalmente 4 36,4% 7 63,6%

Tabela 3 - Impacto da pandemia nos hadbitos de consumo - género

Posto isto, foi feita também uma analise a concordancia com as afirmagoes, tendo em

consideragdo as diferentes ocupacdes dos inquiridos- tabela 4. Assim, olhando para a
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tabela, ¢ possivel relativamente & primeira questao, maior parte dos individuos tendem a
discordar, independentemente da ocupacao. Quanto a segunda questdo, maior parte dos
individuos desempregados e a estagiar tendem a discordar, enquanto maior parte dos
individuos com emprego a tempo inteiro, tempo parcial, estudantes e trabalhadores-
estudantes tendem a concordar. No que diz respeito a terceira afirmacao, maior parte dos
inquiridos tende a discordar com a afirmagdo, com excecdo dos individuos
desempregados em que 50% afirma concordar e 50% discorda. Esta tendéncia ¢ visivel
também na afirmacdo 4, onde maior parte dos individuos, independentemente da
ocupacao, tende a concordar, com excecao dos individuos desempregados que tendem a

discordar.

Ja na afirmagdo 5, maior parte dos individuos, independentemente da ocupacao, tende a

discordar, com excecdo dos estudantes ou estagiarios que tendem a concordar.

Por ultimo, na ultima afirmagdo, as opinides dividem-se. Assim, maior parte dos
desempregados, estagiarios e estudantes tendem a discordar, enquanto os restantes

tendem a concordar.

Ocupagdo
Desempregado Emprego atempo inteiro Emprego atempo parcial Estagio Estudante Trabalhador-Estudante
% de N da % de N da % de N da % de N da % de N da % de N da
Contagem linha Contagem linha Contagem linha Contagem linha Contagem linha Contagem linha
Discordo Totalments 2 4,9% 26 53,4% 2 4,9% 0 0,0% 5 12,2% 6 14,6%
Discordo 1 2,0% 32 65,3% 4 8,2% 0 0,0% 5 10,2% 7 14,3%
Neutra 0 0,0% 12 571% 1 4,8% 0 0,0% 5 238% k] 14,3%
Concordo 2 87% 11 47,8% 2 8.7% 1 4,3% 2 87% 5 21,7%
Concordo Totalmente 0 0,0% E] 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 33,3% 1 16,7%
Durante a pandemia Discordo Totalmente 0 0,0% 13 65,0% 0 0,0% 1 5,0% 2 10,0% 4 20,0%
E0=CAS G Discordo E] 111% 16 59,3% 2 7.4% 0 0,0% 2 7.4% 4 14,8%
consumista
Meutro 2 6,5% 18 58,1% 3 9,7% 0 0,0% 4 12,9% 4 12,9%
Concordo 0 0,0% 29 50,4% 3 5.3% 0 0,0% 7 14,6% g 18,8%
Concordo Totalmente 1] 0,0% 8 A71% 1 71% 0 0,0% 4 28,6% 1 T1%
Apds a pandemia mantve  Discordo Totalmente 0 0,0% 10 50,0% 1 5,0% 0 0,0% 7 35,0% 2 10,0%
B G 3 R Discordo 2 50% 23 57.5% 3 7.5% 1 25% 3 75% 8 20,0%
Neutro 1 34% 2 759% 2 5.9% 0 0,0% 1 34% E] 10,3%
Concordo 1 28% 19 52,8% 3 8,3% 0 0,0% 5 13,9% 8 22,2%
Concordo Totalmente 1 67% 10 56,7% 0 0,0% 0 0,0% E] 20,0% 1 67%
Apds a pandemia alterel  Discardo Tatalments 1 5,6% 13 72,2% 1 5,6% 0 0,0% 1 5,6% 2 11,1%
2§n";3;‘fﬂhamt°s e Discordo 3 143% 13 1,9% 1 48% 0 0,0% 4 19,0% 0 0,0%
Meutro 0 0,0% 26 70,3% 3 B.1% 0 0,0% 3 81% 5 13,5%
Concordo 1 1,8% 29 52,7% 1 1,8% 1 1,8% ] 14,5% 15 27,3%
Concordo Totalments 0 0,0% 3 33,3% 3 33,3% 0 0,0% 3 33,3% 0 0,0%
Eu S0u uma pessoa Discordo Totalments 1 33% 21 70,0% 1 3,3% 0 0,0% 2 67% 5 16,7%
A Discarda 3 61% L] 571% 3 6.1% 0 0.0% 5 10,2% 10 20,4%
Meutro 1 29% 20 58,8% 4 11,8% 0 0,0% 4 11,8% 5 14,7%
Concordo 0 0,0% 12 52,2% 1 4,3% 1 4,3% 7 30,4% 2 8,7%
Concordo Totalmente 1] 0,0% 3 75,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 250% 1] 0,0%
A pandemia teve um Discordo Totalments 1 71% 7 50,0% 1 7.1% 0 0,0% 3 21,4% 2 14,3%
Ui ES [FREL OB RIS iy 1 3,0% 20 50,6% 3 9,1% 1 3,0% 4 121% 4 121%
habitos de consumo.
Meutro 3 6,7% 29 54,4% 3 6.7% 0 0,0% 6 13,3% 4 8,9%
Concordo 0 0,0% 23 52,2% 1 2,7% 0 0,0% 4 10,8% g 24,3%
Concordo Totalments 0 0,0% 5 45,5% 1 9.1% 0 0,0% 2 18,2% 3 27,3%

Tabela 4 - Impacto da pandemia nos hdbitos de consumo — Ocupagéo
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Atributos valorizados relativamente as marcas

Com o objetivo de perceber o impacto da pandemia no comportamento dos consumidores
face as marcas, foi pedido aos inquiridos que indicassem os atributos que mais

valorizavam tanto nas marcas como nas lojas pertencentes a essas marcas — grafico 5 e 6.

Assim, relativamente as marcas, 29% (n=119) dos inquiridos referiu a qualidade, 24,3%
(n=97) referiu o preco e 9,5% (n=38) referiu a sustentabilidade da marca — tabela 5 e

anexo 9.

Inovacdo damarca | 5,80%
Sustentabilidade da marca | 9,50%
Sensibilidade da marca a causas sociais [l 5,00%
Facilidade de navegacdo no site damarca [ 6,50%
Valoresdamarca I 7,50%
Comunicacdo transparente da marca I 5,30%
Reconhecimento damarca [ 6,30%
Preco NG 24,30%
Qualidade NG 0 0,80%

Grdfico 5 - Atributos valorizados nas marcas
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Inovagdio da marca |
Sustentabilidade da marca | =
Sensibilidade da marca a causas sociais |
Facilidade de navegaciio no site damarca [ ——.
Valoresda marca |-
Comunicacdo transparente |
Reconhecimento da marca ™
preco T
qualidade I —

B Mulheres B Homens 0 20 40 60 80

Grdfico 6 - Atributos valorizados nas marcas - género

Analisando o grafico 6 e o anexo 10, ¢ possivel constatar que os trés atributos que os
homens mais valorizam nas marcas sdo a qualidade (n=44), o preco (n=31) e a
sustentabilidade da marca (n=22). Ja as mulheres valorizam a qualidade (n=75), o preco

(n=66) e a facilidade de navegagao no site da marca (n=20).

" -
INOVacdo da MarCa  |pe
Sustentabilidade da marca g
Sensibilidade da marca a causas sociais g
Facilidade de navegacdo no site da marca =_
P
Valores da Marca  (—
Comunicacdo transparente -'_
. B
Reconhecimento da marca p—
—
Preco g
Qualidade =
0 20 40 60 80
H Trabalhador-Estudante H Estudante m Estagio
m Emprego atempo parcial m Emprego a tempo inteiro W Desempregados

Grdfico 7 - Atributos valorizados nas marcas — ocupagéo
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Analisando o grafico 7 e o anexo 11, podemos observar que os atributos que os
desempregados mais valorizam sdo a qualidade (n=5), o preco (n=4), o reconhecimento
da marca (n=2) e a inovag¢do da marca (n=2). Os atributos mais valorizados pelos
trabalhadores a tempo inteiro sdao a qualidade (n=71), o preco (n=61) e a sustentabilidade
da marca (n=23), opinido que ¢ também partilhada pelos estagiarios (n=1;1;1) e pelos
trabalhadores-estudantes (n= 18;10;8). Os trabalhadores a tempo parcial preferem a
qualidade, preco e facilidade de navegagdo no site da marca (n=8;6;4) e os estudantes

preferem a qualidade, prego, inovacao e comunicacao transparente (n=16;15;5;5).

Quando questionados se antes da pandemia valorizavam os mesmos atributos, 79,29%

(n=111) dos inquiridos refere que sim e 20,71% (n=29) refere que ndo — grafico § e anexo
12.

®m Sim = Ndo

Grdfico 8 - "Antes da pandemia valorizava os mesmos atributos?"

Posteriormente, foi pedido aos 29 inquiridos que indicassem o tipo de alteracdes na
valorizagdo de atributos referentes as marcas. Assim, analisando as respostas, os
inquiridos referem valorizar mais atualmente a sustentabilidade (n=11), as questdes
sociais (n=9), a qualidade dos produtos/servigos (=3), a comunicagdo transparente e

honesta das marcas (n=3), a acessibilidade do site (n=3) e a inovagdo da marca (n=1).

Atributos valorizados relativamente as lojas

Quando questionados sobre os atributos que mais valorizavam relativamente as lojas,
32,9% (n=131) dos inquiridos referiu a simpatia dos colaboradores, 19,3% (n=77) referiu
a higienizacao, 18,6% (n=74) referiu o aspeto fisico das lojas e 19,3% (n=74) referiu a

organizagdo dos produtos — grafico 9 e anexo 13.
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Organizacdo dos produtos | NNNEREGNGEGEGEGEGE 18,60%

Existéncia do sistema click and collect [l 3%

Aspeto fisico da loja | IIINNNNNGEEEE 13,60%

Existéncia do sistema selfservice [ 7,50%
Higienizacdo |G 19,30%
Simpatia dos colaboradores | NN 2, 90%

Grdfico 9 - Atributos mais valorizados nas lojas

Analisando o grafico 10 e o anexo 14, ¢ possivel constatar que os trés atributos que os
homens mais valorizam nas marcas sao a simpatia dos colaboradores (n=55), a
higienizacao das lojas (n=40) e o aspeto fisico da loja (n=28). Ja as mulheres valorizam a
simpatia dos colaboradores (n=76), a organizacao dos produtos (n=53) e o aspeto fisico

da loja (n=46).

Organizacao dos produtos

Existéncia do sistema click and collect
Aspeto fisico da loja

Existéncia do sistema selfservice

Higienizacdo

e

Simpatia dos colaboradores

(o]

10 20 30 40 50 60 70 80

m Mulheres ®Homens
Grdfico 10 - Atributos mais valorizados nas lojas - género

Analisando o grafico 11 e anexo 15, podemos observar que os atributos que os
desempregados mais valorizam nas lojas sdo a simpatia dos colaboradores (n=5), o a
higienizacao (n=3) e o aspeto fisico da loja (n=2), opinido que ¢ também partilhada pelos

trabalhadores-estudantes (n=20;13;12).
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Os trabalhadores a tempo inteiro valorizam a simpatia dos colaboradores (n=78), a

organizac¢do dos produtos (n=49) e o aspeto fisico da loja (n=46).

Os trabalhadores a tempo parcial valorizam a simpatia dos colaboradores (n=9) e a

higienizagao (n=6).

Os estagiarios valorizam a simpatia dos colaboradores (n=1), a higienizagdo (n=1), e a

existéncia do sistema self-service (n=1).

Por ultimo, os estudantes valorizam mais a simpatia dos colaboradores (n=18), o aspeto

fisico da loja (n=19) e a organizacdo dos produtos (n=13).

Organizacao dos produtos

Existéncia do sistema click and collect

Aspeto fisico da loja

Existéncia do sistema selfservice

Higienizacdo

'||r]'1'|r"'

Simpatia dos colaboradores

]
]
o
ey
o]

60 80 100

® Trabalhador-Estudante B Estudante m Estagio
m Emprego a tempo parcial B Emprego a tempo inteiro B Desempregados

Grdfico 11 - Atributos mais valorizados nas lojas — ocupagdo

Quando questionados se antes da pandemia valorizavam os mesmos atributos, 80%
(n=112) dos inquiridos refere que sim e 20% (n=28) refere que ndo — grafico 12 e anexo

16.

m Sim = Ndo

Grdfico 12 - "Antes da pandemia valorizava os mesmos atributos?"
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Posteriormente, foi pedido aos 28 inquiridos que indicassem o tipo de alteracdes na
valorizacao de atributos referentes as lojas. Assim, analisando as respostas, os inquiridos
referem valorizar mais atualmente a higieniza¢do das lojas (n=21), e a existéncia de

métodos para uma compra mais autbnoma e com menos contacto (n=7).

Praticas a adotar no futuro por parte das marcas

Relativamente as praticas a adotar no futuro por parte das marcas, 15.9% (n=65) dos
inquiridos considera que as marcar devem investir no bem estar dos funcionarios, 15.6%
(n=64) considera que as marcas devem apoiar a preservacao do meio ambiente , 14.4%
(n=59) considera que as marcas devem investir na qualidade dos produtos, 12%(n=49)
refere que devem adotar uma comunicagdo transparente e 11% (n=45) considera que

devem investir no canal online — grafico 13 e anexo 17.

Investir na inovacdo I 2 90%
Praticar descontes N 3,90%
Adotar uma comunicagdo criativa I 3,40%
Investir na qualidade dos produtos I 14,40%
Investir no bem estar dos funciondrios IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 15, 00%
Apoiar a preservagdo do meio ambiente  IEEEEEEGEGGGGEGGGGEGEGEGGEGGGG_G_———— 15,60%
Apoiar o desenvolvimento da sociedade I 5,40%
Adotar uma comunicacdo transparente I 17 %
Investir no canal offline 1 0,20%
Investir no canal online GGG 1%
Investir no branding das marcas I 5 40%
Investir no omnicanal TG | 0,30%

Grdfico 13 - Prdticas a adotar pelas marcas

Relativamente as medidas a adotar no futuro por parte das empresas, nao existe uma

grande variancia entre homens e mulheres — grafico 14 e anexo 18.

Assim, as medidas mais mencionadas pelos homens sdao: Investir no bem-estar dos
funcionarios (n=33), apoiar a preservacdo do meio ambiente (n=31), adotar uma

comunicagdo transparente (n=25) e investir na qualidade dos produtos (n=18).
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As medidas mais mencionadas pelas mulheres sdo: Investir na qualidade dos produtos
(n=41), apoiar a preserva¢do do meio ambiente (n=33), investir no bem-estar dos

funcionarios (n=32) e investir no canal online (n=30).

Investir na inovacdo
Praticar descontos

Adotar uma comunicacao criativa

Investir na qualidade dos produtos
Investir no bem estar dos funcionarios
Apoiar a preservacao do meio ambiente
Apoiar o desenvolvimento da sociedade
Adotar uma comunicacdo transparente
Investir no canal offline

Investir no canal online

Investir no branding das marcas

Nllllmr

Investir no omnicanal

=

5 10 15 20 25 30 35 40 45

H Mulheres ®Homens

Grdfico 14 - Prdticas a adotar pelas marcas - género

Analisando o grafico 15 e o anexo 19, podemos observar que as medidas a adotar pela
empresa escolhidas pelos individuos sdo bastante semelhantes, independentemente da

ocupacao.

Assim, os desempregados referem o investimento no omnicanal (n=2), o investimento no
canal online (n=2), o apoio na preservacao do meio ambiente (n=2) e o investimento no

bem-estar dos funcionarios (n=2).

Os trabalhadores a tempo inteiro referem o investimento no bem-estar dos funcionarios
(n=37), o apoio na preservacdo do meio ambiente (n=35), o investimento na qualidade

dos produtos (n=34) e o investimento no canal online (n=32).

Os trabalhadores a tempo parcial referem o investimento no bem-estar dos funcionarios
(n=6), o apoio na preservacao do meio ambiente (n=6), o investimento na qualidade dos

produtos (n=3) e o investimento no omnicanal (n=3).

Os estagiarios referem a ado¢do de uma comunicacdo transparente (n=1), o apoio no

desenvolvimento da sociedade (n=1), e o apoio na preservacao do meio ambiente (n=1).

Os estudantes referem o investimento no bem-estar dos funcionarios (n=11), o
investimento na qualidade dos produtos (n=10), o investimento no canal online (n=8), a

adocdo de uma comunicag¢ao transparente (n=6) e o investimento no omnicanal (n=6).
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Por ultimo, os trabalhadores-estudantes acreditam no investimento no bem-estar dos
funcionarios (n=13), no investimento na qualidade dos produtos (n=11), na adog¢do de

uma comunicagdo transparente (n=11) e no apoio ao desenvolvimento da sociedade

(n=9).

Investir na inovacdo

Praticar descontos

Adotar uma comunicacao criativa
Investir na qualidade dos produtos
Investir no bem estar dos funcionarios
Apoiar a preservacdo do meio ambiente
Apoiar o desenvolvimento da sociedade
Adotar uma comunicacao transparente
Investir no canal offline

Investir no canal online

Investir no branding das marcas

Investir no omnicanal

l' r‘r' VI'HIII"I' "

0 10 20 30 40
B Trabalhador-Estudante B Estudante [ Estagio

B Emprego a tempo parcial B Emprego a tempo inteiro B Desempregado

Grdfico 15 - Prdticas a adotar pelas marcas — ocupagéo

Responsabilidade Social

Assim, tendo como objetivo perceber o impacto da pandemia na valorizagdo de medidas
de responsabilidade social, foi pedido aos inquiridos que, numa escala de 1 a 5 (1
“discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente), indicassem o grau de concordancia com

cada uma das quatro afirmagdes — tabela 5.
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Discordo Totalmente Discordo

% de Mvalida
Contagem dalinha Contagem

% de Nvalida
dalinha

Meutro Concordo Concordo Totalmente
% de Mvalida % de Mvalida % de Nvalida
Contagem dalinha Contagem dalinha Contagem dalinha

A pandemia fez com que
passasse a estar mais
atento a marcas que
apoiam a presenvagdo do
meio ambiente

Apandemia fez com que
passasse a estar mais
atento a marcas que
apoiam o desenvolvimento
da comunidade.

A pandemia fez com que
passasse a estarmais
atento a marcas que
investem no bem estar dos
funcionarios.

A pandemia fez com que
passasse a estar mais
atento a marcas que
adotam uma comunicagdo
transparente

15 10,7% 12

16 11,4% 23

14 10,0% 11

8,6%

16,4%

7,0%

7,9%

19 13 6% 65 46,4% 29

42 300% 48 34.3% 11

20 14 3% 62 44,3% 33

21 150% 65 46,4% 32

20,7%

7.9%

23,6%

22,9%

Tabela 5 - Impacto da pandemia na valorizagéo de atitudes de responsabilidade social

Posto isto, foi calculada a percentagem e a média relativamente ao nivel de concordéancia

dos 140 inquiridos.

Estatisticas Descritivas

M

Minimo

Maximo Média Desvio padrio

A pandemia fez com que 140
passasse a estar mais

atento a marcas que

apoiam a preservagdo do

meio ambiente

A pandemiafez com que 140
passasse a estar mais

atento a marcas que

apoiam o desenvalvimento

da comunidade.

A pandemia fez com que 140
passasse a estar mais

atento a marcas que

investem no hem estar dos
funcionarios.

A pandemia fez com que 140
passasse a estar mais

atento a marcas que

adotam uma comunicagdo
tfransparente.

M valido (de lista) 140

1,00

5,00 35786 1,21778

500 31071 112869

5,00 36357 1,21271

5,00 3,6857 1,14481

Tabela 6 - Impacto da pandemia na valorizag¢éo de atitudes de responsabilidade social

Como verificamos na tabela 6, todas as afirmagdes tiveram uma média positiva.

As afirmacdes com a média mais alta foram “A pandemia fez com que passasse a estar

mais atento a marcas que adotam uma comunicagao transparente e “A pandemia fez com

que passasse a estar mais atento a marcas que investem no bem-estar dos funcionarios”.
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Posteriormente, tentamos perceber, separadamente, o nivel de concordancia dos
inquiridos do sexo feminino e dos inquiridos do sexo masculino com as mesmas
afirmagdes — ver tabela 7. Assim, olhando para os graus de concordancia ¢ possivel
verificar que ndo existe uma grande variancia a nivel de respostas, uma vez que tanto os

homens como as mulheres tendem a concordar com as quatro afirmacdes.

Género

Masculino  Feminino

Contagem  Contagem

A pandemia fez com que Discordo Totalments 6 g

passasse a estar mais T2 B B
atento a marcas que

apoiam a preservaco do Meutro 7 12

meio amhiente Concordo 27 38

Concordo Totalmente 12 17

A pandermnia fez com que Discordo Totalmente h 11

passasse a estar mais (I E—— 13 10
atento a marcas que

apoiam o desenvolvimenta _Meutro 17 25

da comunidade. Concordo 20 28

Concordo Totalmente a

A pandemia fez com que Discordo Totalments 11

passasse a estar mais T2 5
atento a marcas que

investem no bem estar dog _Meutro 9 "

funcionarios. Concordo 27 35

Concordo Totalmente 13 20

A pandemia fez com que Discordo Totalmente ]

passasse a estar mais (I E—— B
atento a marcas que

adotam uma comunicagdo  Meutro 12

transparante. Concordo 30 a5

Concordo Totalmente ] 23

Tabela 7 - Impacto da pandemia na valorizagdo de atitudes de responsabilidade social - género

Posto isto, foi feita também uma analise a concordancia com as afirmacoes, tendo em

consideragdo as diferentes ocupagdes dos inquiridos- tabela 8.

Assim, olhando para os graus de concordancia € possivel verificar que ndo existe uma

grande varidncia a nivel de respostas, uma vez que todos os inquiridos,

independentemente da ocupagdo, tendem a concordar com as quatro afirmagoes.
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Ocupagdo

Desempregad Emprego a Emprego a Trabalhador-
[i} tempo inteiro tempo parcial Estagio Estudante Estudante
Contagem Contagem Contagem Contagem  Contagem Contagem
A pandemia fez com que Discordo Totalmente 1 10 1 0 0 3
passasse a estar mais Bimmnis 0 g 0 0 3 1
atento a marcas que
apoiam a presenvagdo do _Meutro 1 11 2 0 3 2
meio ambiente Concordo 2 37 2 1 11 12
Concordo Totalmente 1 18 4 0 2 4
A pandemia fez com gue Discordo Totalmente 1 9 1 0 2 3
passasse a estar mais B 1 15 0 0 2 5
atento a marcas que
apoiam o desenvolvimento _Meutro 2 25 4 0 7 4
da comunidade. Concordo 1 27 3 1 7 9
Concordo Totalmente 0 8 1 i 1 1
A pandemia fez com gque Discordo Totalmente 0 8 1 0 2 3
passasse a estarmais Bz 1 a 0 0 1 1
atento a marcas que
investem no bem estar dos Meutro a 10 0 0 7 3
funcionarios. Concordo 3 35 [ 0 g 10
Concordo Totalmente 1 23 & 1 1 H
A pandermnia fez com que Discordo Totalmente 1 ] 1 0 2 2
passasse a estarmais Discordo 0 a 0 0 0 3
atento a marcas que
adotam uma comunicagio  Meutro o 15 1 0 3 2
transparente. Concordo 4 37 3 0 10 11
Concordo Totalmente 1] 19 4 1 4 4

Tabela 8 - Impacto da pandemia na valorizagdo de atitudes de responsabilidade social - ocupagdo

Reputac¢io das marcas

Quando inquiridos sobre os setores de atividade que aumentaram a sua reputagado fruto da

pandemia, 21.2% dos inquiridos (n=97) refere os servicos de entregas, 20.6% (n=94)

refere os supermercados, 13.3% (n=61) refere as plataformas de videoconferéncia, 13.1%

(n=60) refere as lojas virtuais e 11.6% (n=53) refere os laboratorios — grafico 16 e anexo

20.

Bebidas 01 0,40%

Lojas de produtos em segunda mdo [ 3,50%
Fast fashion I 3,10%
Plataformas de videoconferéncia NG 13,30%
Lojas virtuais NG 13, 10%
Telecomunicacdes I 4,40%
Servicos de entrega I 2 1,20%
Vacinas I 3,30%
Laboratdrios NG 11,60%
Supermercados I 20,60%

Grdfico 16 - Setores de atividade que aumentaram a sua reputagdo
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Posteriormente, foi feita também uma andlise, tendo em consideracdo o género dos
inquiridos- grafico 17 e anexo 21. De facto, analisando a tabela, ¢ possivel concluir que
os inquiridos, independentemente do género, partilham a mesma opinido relativamente

aos setores de atividade que mais aumentaram a sua reputagdo fruto da pandemia.

Bebidas |
Lojas de produtos em segunda mio |
Fast fashion |
Plataformas de videoconferéncia [ —
Lojas virtuais R —
Telecomunicaces R ———
Servicos de entrega | ———
Vacinas i e —
Laboratorios
e —.

Supermercados
0 10 20 30 40 50 60

B Mulheres B Homens

Grdfico 17 - Setores de atividade que aumentaram a sua reputagdo - género

O mesmo acontece quando analisamos as respostas dos inquiridos tendo em consideragao
a ocupagdo de cada um — grafico 18 e anexo 22. Efetivamente, os desempregados
mencionam as lojas virtuais, as plataformas de video conferéncia e os supermercados. Os
trabalhadores a tempo inteiro e os trabalhadores-estudantes referem os supermercados, 0s
servigos de entrega e as plataformas de video conferéncia. Os trabalhadores a tempo
parcial e os estudantes referem os servicos de entrega, os supermercados e as lojas
virtuais. Por ultimo, os estagidrios referem também os supermercados e as lojas fast-

fashion.
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Behidas

Lojas de produtos em segunda mao

Fast fashion

Plataformas de videoconferéncia

Lojas virtuais

Telecomunicactes

Servicos de entrega

Vacinas

Laboratorios

e

Supermercados
0 20 40 60 80
B Trabalhador-Estudante M Estudante Estagio
B Emprego a tempo parcial B Emprego a tempo inteiro B Desempregado

Grdfico 18 - Setores de atividade que aumentaram a sua reputagdo — ocupagdo

Na questdo seguinte, foi pedido aos participantes que referissem marcas que tivessem
aumentado a sua reputa¢do durante a pandemia — ver grafico 19. Note-se que para esta

analise foram consideradas apenas marcas com uma frequéncia igual ou superior a trés.

Tendo em consideragdo as respostas, verificdmos 10 marcas com maior expressao:
Continente (n=16), Ubereats (n=16), Mercadona (=9), Zara (n=8), Glovo (n=8), Pingo
Doce (n=6), Superbock (n=5), Zoom (n=4), Unilabs (n=4) e Shein (n=4).
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TOO GOOD TO GO
LIDL

ZARA ZOOM
MICROSOFT TEAMS

CONTINENTE

SUPERBOCK SHEIN

UNILABS
MANGO
MERCADONA
Frequéncia:
rerorrrTroeTen
16 16 9 8 8 6 5 4 4 4 4 3 3 3

Grdfico 19 - Marcas que reforcaram a sua reputagdo durante a pandemia

Por ultimo, foi perguntado aos participantes quais as praticas adotadas pelas marcas que
levaram a esse aumento de reputacdo. De acordo com as respostas, as principais medidas
adotadas pelas marcas que justificaram o aumento da reputacdo das mesmas foram: a
pratica de uma comunicacdo transparente (n=59), a facilidade de navegagao no site da
marca (n=45), a higienizacdo das marcas (n=44), a presenga constante nas redes sociais

(n=43) e a preocupacdo ambiental da marca (n=39) — grafico 20 e anexo 23.

Lojas sempre abertas 1 0,30%
Aumento da qualidade INIENGEGNGEGGNGGE 7,40%
Diminuicdo de preco NN 3,70%
Aumento da prética de descontos IIEEEEGEGEGEGEGEGEGEEGEGEGENE 2,20%
Divulgacdo do canal online NG G,30%
Comunicacdo dosvaloresdamarca NN 7,90%
Facilidade de navegacao no site damarca IS 12,70%
Presenca constante da marca nas redes... I 12,20%
Preocupacdo ambiental da marca ININEENEGGGGGNGNGNGNGNGNGGGN 11%
Higienizacdo daslojas NN 12,50%
Comunicacdo transparente das marcas I
16,70%

Grdfico 20 - Medidas adotadas pelas marcas que justificam o aumento da reputagdo
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Grdfico 21 - Medidas adotadas pelas marcas que justificam o aumento da reputacdo — género

Posto isto, foi feita também uma anélise, tendo em consideragao o género dos inquiridos-
grafico 21 e anexo 24. De facto, analisando a tabela, ¢ possivel concluir que a
comunicacao transparente da marca (n=21), a preocupacao ambiental da marca (n=18) e
a presenc¢a constante da marca nas redes sociais (n=18) sd3o as medidas mais votadas por
parte dos inquiridos do sexo masculino. Para as mulheres, as praticas mais votadas foram
a comunicacdo transparente da marca (n=38), a higienizacdo das lojas (n=31) ¢ a

facilidade de navegag¢do no site da marca (n=30).

Por ultimo, foi feita uma analise, tendo em consideracdo a ocupacao dos inquiridos —

grafico 22 e anexo 25.
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Lojas sempre abertas

Aumento da qualidade

Diminuicdo de preco

Aumento da pratica de descontos

Divulgacao do canal online

Comunicacdo dos valores da marca

Facilidade de navegacao no site da marca

Presenca constante da marca nas redes
sociais

Preocupacdo ambiental da marca

Higienizacdo das lojas

Comunicacdo transparente das marcas

ik

m Trabalhador-Estudante 0 1E]Estudantezo 30 40
Estagio B Emprego a tempo parcial
B Emprego a tempo inteiro B Desempregados

Grdfico 22 - Medidas adotadas pelas marcas que justificam o aumento da reputagéo — ocupagdo

Assim, ¢ possivel concluir que para os desempregados, as medidas que levaram a um
aumento da reputacdo das marcas foram a higieniza¢do das lojas (n=4), a presenca
constante nas redes sociais (n=3), a diminui¢ao do pre¢o (n=2), o aumento da qualidade

(n=2) e a comunicagdo transparente das marcas (n=2).

Para os trabalhadores a tempo inteiro, foram a comunicagdo transparente das marcas
(n=35), a facilidade de navegagdo no site da marca (n=29) e a higienizacdo das lojas

(n=24).

Para os trabalhadores a tempo parcial, foram a preocupagdo ambiental das marcas (n=5),
a facilidade de navegacao no site da marca (n=5) e a comunicagao transparente das marcas

(n=4).
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Para os estagidrios foram comunicacdo transparente das marcas (n=1) e a preocupagao

ambiental da marca (n=1).

Para os estudantes foram a higienizagdo das lojas (n=7), a comunicacao transparente das

marcas (n=6) e a facilidade de navegacao no site da marca (n=6).

Por tltimo, para os trabalhadores-estudantes foram a comunicagao transparente da marca
(n=11), a presenca constante nas redes sociais (n=10) e a comunicagdo dos valores da

marca (n=10).
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Capitulo V - Resultados

5.1 Discussdo de resultados

No estudo efetuado, procurou-se perceber o impacto da pandemia nas imagens das marcas
e quais as marcas que se destacaram durante a pandemia. Na andlise de resultados, ficou
claro que, de uma forma geral, durante a pandemia as pessoas alteraram os seus habitos

de consumo, tendo-se tornado menos consumistas.

De uma forma geral, para os homens, os atributos mais valorizados nas marcas sao a
qualidade, o prego e a sustentabilidade das marcas e, para as mulheres, sao a qualidade, o
preco e a facilidade de navegacao no site da marca. J4 os atributos relacionados com
responsabilidade social tendem a ser mais notorios em trabalhadores a tempo inteiro,

estagiarios e trabalhadores-estudantes.

No entanto, apenas 20% dos participantes refere que sentiu alteragdes na valorizagao de
atributos fruto da pandemia. Destes 20%, maior parte afirma ter passado a valorizar
atributos associados a responsabilidade social da empresa (sustentabilidade, questdes
sociais, qualidade dos produtos/servigos, comunicacao transparente), o que comprova a
opinido de Hollensen (2020) que refere que a adocao de uma politica de responsabilidade

social em todas as a¢des da empresa, representa uma situagdo win-win.

Ja relativamente aos atributos valorizados nas lojas, os homens valorizam mais a simpatia
dos colaboradores, a higienizacao das lojas e o aspeto fisico e as mulheres valorizam mais
a organizagao em detrimento da higienizacao. Note-se que a higienizac¢ao das lojas € mais
valorizada por desempregados, trabalhadores-estudantes, trabalhadores a tempo parcial e

estagiarios.

No que diz respeito aos atributos valorizados nas lojas, apenas 20% referiu que sentiu
alteracdes fruto da pandemia. Desses 20% referem valorizar mais atualmente a
higienizagdo das lojas e a existéncia de métodos para uma compra mais autbnoma e com

menos contacto.

No presente estudo ficou também claro que os inquiridos consideram o investimento no

bem-estar dos funciondrios, o apoio da preserva¢do do ambiente, o investimento na
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qualidade dos produtos, a adogdo de uma comunicagdo transparente € o investimento no

canal online como praticas necessarias que as marcas devem adotar no futuro.

De facto, tal como Rodrigues (2020) refere, a pandemia evidenciou o papel fundamental
das marcas como agentes sociais, salientando a necessidade de refletir sobre todas as suas
acdes e presenca no dia a dia, vendo mais além do que apenas a obtencdo de lucro. Na
mesma linha de pensamento, refere ainda que o comércio online ganhou ainda mais

importancia, tornando-se um elemento fundamental para qualquer marca.

De facto, a adogao de praticas de responsabilidade por parte das marcas € vista como algo

necessario por todos os inquiridos, independentemente do género ou ocupacao.

Ja relativamente aos setores que aumentaram a sua reputacdo fruto da pandemia, os
inquiridos referem os servicos de entregas, supermercados, plataformas de
videoconferéncia e as lojas virtuais. De facto, as marcas mais referidas foram exatamente
marcas relacionadas com supermercados, servigos de entregas: Continente, Ubereats,

Mercadona e Glovo.

De acordo com os inquiridos, as razdes que justificam o aumento de reputacao dessas
marcas estdo relacionadas com a pratica de uma comunicagao transparente, a facilidade
de navegag¢ao no site da marca, a higienizacao, a presenca constante nas redes sociais € a
preocupacao ambiental dessas marcas, o que comprova aquilo que foi defendido por
Rodrigues (2020), ao evidenciar a importancia do investimento no canal online ¢ a

responsabilidade das empresas como agentes sociais.

Efetivamente, tal como Melo Neto e Froes (1999) defendem, ¢ cada vez mais importante
a adocdo de uma postura de preocupacgdo social por parte das empresas. De facto, esta
postura das marcas ¢ extremamente benéfica, ao conquistar o posicionamento de

empresa-cidada junto dos consumidores.
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Capitulo VI — Conclusao

6.1 Conclusao

No cenario atual, onde os desafios inerentes a diferenciacdo sdo cada vez maiores, cabe
as marcas apostar em estratégias que conquistem os consumidores e promovam a

diferenciagao.

Uma das principais conclusdes que retiramos do presente estudo ¢ a importancia que os
millennials dao as questdes sociais e ambientais. De facto, a adogdo de praticas de
responsabilidade por parte das marcas ¢ vista como algo necessario por todos os

inquiridos, independentemente do género ou ocupacao.

Efetivamente, podemos concluir que a pandemia teve influéncia nos padrdes de consumo,
apesar de ndo ter tido uma influéncia significativa na valorizagdo dos atributos
relativamente a lojas e marcas. De facto, a pandemia teve impacto a nivel de frequéncia
de consumo, tendo levado muitas pessoas a repensar na forma onde gastavam o seu

dinheiro.

No presente estudo ficou também claro que as empresas devem adotar praticas que
promovam o bem-estar dos seus funcionarios, praticas que preservem o ambiente e devem
também adotar uma comunicagdo totalmente transparente e honesta. Para além disso,
investir no canal online e na presenga constante nas redes sociais ¢ algo também
fundamental, principalmente no cenario poés-pandémico onde o e-commerce ocupou uma

posicao de destaque.

Por outro lado, ¢ possivel concluir que o tipo de marcas que mais se destacaram durante
a pandemia foram marcas relacionadas com servicos de entregas e supermercados, como
o Continente, o Mercadona, a Ubereasts e a Glovo, fruto das politicas de responsabilidade
social que adotaram, fruto da higienizagdo das lojas pertencentes a estas marcas e fruto

da presenga constante nas redes sociais.

Assim, propomos que as marcas tirem partido desta tendéncia e que adotem no futuro
métodos sustentaveis e de responsabilidade social e que invistam no canal online e na

presenca constante nas redes sociais, com objetivo de conquistar os consumidores e se
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diferenciar num mercado onde hd, cada vez mais, obstaculos inerentes a competitividade

das empresas.
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Capitulo VII — Limita¢des e futuras investigagdes

Durante a realizagdo do presente estudo, permaneceram algumas limitagdes que devem

ser tidas em conta.

No que diz respeito a metodologia, as limitagdes estdo relacionadas com o tipo e dimensao
da amostra quantitativa. Assim, a amostragem foi constituida predominantemente por
mulheres e por millennials com licenciatura. Para além do mais, a dimensao da amostra
¢ relativamente pequena. De facto, o tipo de amostra foi por conveniéncia e, por isso, 0s

resultados ndo podem ser generalizados a restante populagao.

Relativamente a metodologia qualitativa, as limitacdes prendem-se com o nimero
reduzido de focus groups realizados e com o facto de terem sido realizados online. Por

outro lado, a analise de dados foi feita apenas com base em estatistica descritiva.

Assim, tendo em consideragdo as limitagdes identificadas sdo sugeridas algumas

alteragOes para futuras pesquisas.

De facto, seria vantajoso alargar a dimensao da amostra, fazendo um estudo comparativo
entre geragdes e aplicando o estudo a nivel nacional. No mesmo sentido, seria benéfico
obter uma amostra comparativa entre capitais de paises, no sentido de perceber se a
geragdo em estudo partilha o mesmo comportamento, independentemente do pais de

origem, e seria igualmente interessante proceder a uma analise de dados multivariada.

Por ultimo, seria relevante realizar um estudo de caso de marcas como o Continente, a
Ubereats, o Mercadona ou a Glovo, de forma a perceber e analisar a identidade
corporativa, as iniciativas de responsabilidade social e as praticas adotadas como resposta

a pandemia Covid-19.
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Anexos

Anexo 1 — Guiao Focus Group

Antes de mais agradeqo a vossa colaboracgo. O objetivo desta reunido é perceber gual
d wDs5a percecdo em relagdo ao impacto da pandemia na imagem das marcas. Este Focus
Group decorre no ambito da realizagdo da minha dissertagdo sobre o “Impacto da
pandemia na imagem das marcas”, do Mestrado em Marketing da Catdlica Porto
Business Schoaol.

O objetivo deste Focus Group consiste na recolha de dados gue me permita perceber
guais as principais alteragbes de compra gue decorreram fruto do contexto da
pandemia. Méo havendo opinides boas ou mas, serdo todas relevantes. Meste sentido,
PECO-VOS Para Serem espontaneos & para que todos participem na conversa.

Antes de iniciarmos, gostaria de ter a vossa autorizagdo para gravar a sessdo para
podermos, posteriorments, fazer a transcricdo. Vou comecar por pedir que se
identifiquem.

Opening questions
1. Qual é a primeira coisa que vos vem & cabeca quando pensam em COVID197

2. Qual é a primeira marca gue vos vem a cabaca quando pensam em COVID?

Introductory guestions
3. Consideram que a pandemia teve impacto na relagdo entre consumidores e marcas?

Transition guestions
4. Consideram que ha alguma relacdo entre @ pandemia & & preocupacdo com o
consumisma e com a preferéncia pelo canal de compra?

Key Questions
5. Durante a pandemia alterou os seus habitos de consumao? Em que medida?

£. MNawvossa opinido, guais foram as marcas gue reforgaram a sua reputacdo durante o
periodo de Covid? Quais os motivos para gue tal acontega?

7. Avossarelacdo com alguma marca foi alterada fruto da pandemia? Ou seja, passou
8 Consumir mais ou menos de uma determinada marca® E porqué?

8. Houwve alguma alteracdo nos habitos de compra online? Esta alteracio teve
impacto na relagdo com algumas marcas? Se sim, guais e porgué.

5S. Houve alguma marca que fruto do seu comportamento durante a pandemiz lhe
tenha suscitado uma forte admiracdo? Ou até o contrario, rejeigdo? Porqué?

Ending Questions

8. Quais 530 os desafios gue as empresas enfrentam num cenario pos-pandemia?

10. Que medidas ou praticas & que as empresas devem adotar, no sentido de cativar os
clientes?



Anexo 2 — Transcricao Focus Groups

12 Focus Group:

Antes de mais agradeco a vossa colaboragdo. O objetivo desta reunido é perceber qual a
vossa percepcao em relacdo ao impacto das marcas. Este Focus Group decorre no ambito
da realizagdo da minha dissertagdo sobre o “Impacto da pandemia na imagem das
marcas”, do Mestrado em Marketing da Catolica Porto Business School.

O objetivo deste Focus Group consiste na recolha de dados que me permita perceber quais
as principais alteracdes de compra que decorreram fruto do contexto da pandemia.

Nao havendo opinides boas ou mas, serdo todas relevantes. Neste sentido, peco-vos para
serem espontianeos e para que todos participem na conversa. A conversa serda conduzida
por mim, e pela professora Ana Corte-Real.

Antes de iniciarmos, gostaria de ter a vossa autorizagdo para gravar a sessdo para
podermos, posteriormente, fazer a transcrigdo. Vou comegar por pedir que se
identifiquem.

Mafalda: Ola! Eu sou a Mafalda
Francisco Freitas: Sou o Francisco.
Filipe: Ol4, eu sou o Filipe.

Inés: Inés

Maria: Ol4, eu sou a Maria.
Carolina: Carolina

Beatriz: Beatriz

Francisco: Francisco

Opening questions
1. Qual é a primeira coisa que vos vem a cabeca quando pensam em COVID19?
Inés: Mascaras.
Carolina: Doenga, transmissao.
Mafalda: Medo, contacto.
Maria: Medo

Francisco Freitas: Panico, saude
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Maria: Isolamento
Filipe: Dependéncia.
Mafalda: Quarentena
Maria: Alcool gel
Francisco: Vicios.

Carolina: Prisdo.

2. Qual é a primeira marca que vos vem a cabeca quando pensam em COVID?
Maria: Unilabs
Filipe: Glovo
Maria: Pfizer, Ubereats

Francisco Freitas: Amazon

Introductory questions

3. Consideram que a pandemia teve impacto na relacio entre consumidores e
marcas?

Maria: Sim.

Inés: Distanciou imenso o consumidor da marca. As pessoas passaram a ser menos
consumistas em alguns aspetos.

Maria: As pessoas passaram a estar mais atentas € a valorizar mais a questdo das
empresas passarem a mensagem de seguranga.

Mafalda: Sim, e por exemplo, (as empresas de entregas) comec¢aram a deixar os pedidos
a porta, apareceu essa op¢ao na app que antes nao existia, por isso ha alteragdes em
tudo.

Francisco: E o facto de ndo conseguirem chegar aos clientes de uma determinada
maneira obriga-os a serem mais proximos de causas sociais e a identificarem-se com

a justica social e essas coisas todas. Também com a cultura... (agora) temos marcas
a promoverem a cultura e antigamente isso ndo acontecia tanto.

Transition questions
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4.

Consideram que ha alguma relacio entre a pandemia e a preocupacio com o
consumismo e com a preferéncia pelo canal de compra?

Maria: A parte do canal de compra acho que ¢ 6bvio que todo o consumidor preferiu
a parte online, isso ai acho que nao ha duvida nenhuma, ndo tanto até por op¢ao ou
escolha, mas porque era a Unica coisa que havia, era uma obrigacdo e as empresas
tiveram de se adaptar. Quanto ao consumismo, passaram a haver diferentes padroes
de consumo de, por exemplo, ndo comprar tantas coisas relacionadas com o mundo
social de ir sair a noite, maquilhagem, bijuteria e essas coisas ¢, se calhar, mais aquela
questdo de roupa mais confortavel para estar em casa, coisas para pintar,
entretenimento, pronto isto € uma alteragdo no consumo.

Inés: Eu acho que houve aqui uma coisa importante em relagdo ao consumismo...
aconteceu uma coisa que nunca tinha acontecido antes: o mundo parou todo ao
mesmo tempo e o impacto que isso teve no mundo, na natureza e na satde do nosso
mundo foi notorio a vista de todos e acho uma grande chamada de aten¢do para o
nosso ritmo de consumo que esta a dar cabo dos recursos que nos temos e, para mim,
foi assustador ver que isto tudo aconteceu e, mal as coisas acalmaram, as pessoas
voltaram todas ao mesmo ritmo. Parece que ndo se esta a passar nada e seguiram em
frente.

Francisco: E também no canal de compra ha uma parte engragada que €: nds agora
parece que nem queremos o bom servigo fisico, por exemplo, uma pessoa entra numa
loja e s6 quer ver as coisas, ndo quer estar a ser muito chateada. Isto comega a sentir-
se cada vez mais. Por exemplo, eu quando vou ao supermercado prefiro muito mais
ir aquelas maquinas que fazem o QR Code sozinho do que ter de ir falar com a
senhora que esta a passar as compras. Portanto, quanto mais sozinho eu fizer a minha
compra, melhor estou.

Beatriz: Acho que comegamos também a comprar mais local. Imagina, em tempos
de pandemia tentdvamos nao ir tantas vezes aos supermercados grandes para nao ter
muitos contactos e, se houvesse uma mercearia ao pé de casa preferiamos ir 1a. Acho
que empresas grandes também sao capazes de ter mudado os seus fornecedores para
empresas portuguesas € comprar um bocadinho mais do que ¢ nacional,

Maria: Sim, sim. Por acaso acho que isso ¢ verdade e ha imensa gente que teve essa
preocupacao de passarem a ajudar esses pequenos negocios. E super verdade!

Beatriz: E isso é 6timo também.

Carolina: Go local!

Key Questions
Durante a pandemia alterou os seus habitos de consumo? Em que medida?

Maria: Sim, passei a comprar coisas que antes ndo comprava e a fazer coisas que
ndo fazia em casa e isso acabou por ser uma alteracdo de padrdao de consumo e de
coisas que se compra.
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Beatriz: E acho que também coisas de ginasio, imensa gente comegou a fazer ginasio
em casa ¢ também devem ter comprado pesos € acho que mudou também a forma
onde gastamos dinheiro.

Filipe: E mudou a mentalidade das pessoas quererem uma casa, uma moradia maior
com jardim para aproveitar, do que ter um apartamento e ter de fazer a vida fora de
casa.

Mafalda: Sim e também coisas para home office. Toda a gente comegou a trabalhar
em casa e, portanto, imensa gente deve ter comprado cadeiras de escritério e outras
coisas. Eu como trabalhei na mesma no escritério ndo sei, mas de certeza que isso
aconteceu.

6. Na vossa opinido, quais foram as marcas que reforcaram a sua reputacio
durante o periodo de Covid? Quais os motivos para que tal aconteca?

Filipe: Acho que (as marcas) que ja estavam a funcionar muito bem online, ficaram
ainda melhores.

Maria: Olha, uma que me vem mesmo a cabeca ¢ mesmo a Unilabs. Eu acho que se
calhar ¢ uma marca que algumas pessoas conheciam, de laboratérios, exames e, de
repente, (associam) Unilabs a testes, vacinagdao. Acho que € uma marca que reforgou
muito a sua presenca e reputacao. Depois, se calhar também a Dott diria, porque era
pequena, ou seja, claro que a Glovo e a Ubereats também, mas essas como ja tinham
um impacto muito grande, ndo sei se 0 aumento foi assim muito significativo, mas,
por exemplo, a Dott ainda estava a comegar e em tudo o que € estas coisas de delivery
aumentaram muito a sua reputacao.

Inés: A NOS tem sempre aqueles antincios de tocar ao coragdo, mas foram sempre
buscar esta coisa de “Ah ok, estamos distantes, mas estamos juntos” e agora com o
5G e essas coisas... Portanto, eles sempre foram bons nisso, mas acho que pegaram
muito na parte ma e tentaram demonstrar sempre a uniao das pessoas e as partes mais
importantes.

Francisco: Havia também a Super Bock. Ou seja, nds ndo andamos ai a beber cerveja
porque estavamos todos confinamos, mas eu lembro-me de estar tipo “Ah quem me
dera estar a beber uma mini com os meus amigos agora”. Entdo, acho que a Super
Bock sai da pandemia tipo “Epah nos somos mesmo fixes!”

Inés: Sim e a ideia que eles fizeram com os rotulos.
Mafi: Sim
Maria: Exato!

Francisco Freitas: Mas na reputagcdo que os portugueses se calhar ndo tinham, a
propria Amazon. Eu por acaso ja fazia algumas compras online pela amazon espanha,
mas agora conhe¢o muito mais gente que faz. Portanto, acho que a reputacdo da
amazon em portugal cresceu imenso e veio para ficar.
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7. A vossa relacio com alguma marca foi alterada fruto da pandemia? Ou seja,
passou a consumir mais ou menos de uma determinada marca? E porqué?

Mafalda: Eu passei a encomendar, que era uma coisa que nunca fazia. Sempre que
comprava roupa comprava nas lojas e agora odeio ir as lojas comprar roupa porque me
habituei a experimentar em casa tudo e a devolver. E por isso, por exemplo, a Zara faz
trocas gratis, ou seja, mandava vir muita coisa, experimentava em casa e depois eles
vinham buscar o que eu ndo queria a casa. Eu cheguei a fazer isso duas ou trés vezes,
mas, para mim, como era muito raro fazer compras online, foi uma coisa que se destacou
e que realmente a partir de agora quero para sempre. E mais pratico.

Francisco: Eu sinto que me tornei um consumidor muito mais segmentado. Antes uma
pessoa ia ao centro comercial e tinha de passar por aquelas lojas todas “Ah ja fui aqui, ja
fui ali, vou acola”. Mas agora escolhes no site e és capaz de comprar tudo no mesmo site.
Sem ser compras na Amazon que, de facto, tem muitas coisas, mas depois eu nao sei bem
se a Amazon ¢ bem uma marca ou ndo. Agora, quando eu vou ao site da Ralph Lauren ou
ao site do Lidl, para dar diferentes contextos socioecondmicos, escolhes aquele sitio e vés
tudo: vou comprar umas calgas, vou comprar uma t-shirt € vou comprar uma camisola
dali.

8. Entao estao a dizer que houve alteracdes nos habitos de compra online, correto?

Beatriz: Sim.
Maria: Sim

Filipe: Sim, sim.

9. Houve alguma marca que fruto do seu comportamento durante a pandemia lhe
tenha suscitado uma forte admira¢ao? Ou até o contrario, rejeicio? Porqué?

Maria: Olha estou a lembrar-me agora do Mercadona. O Francisco mencionou o Lidl e
agora estou a lembrar-me do Mercadona, que no inicio quando no inicio havia ainda
medo de ir aos supermercados e assim, lembro-me de ficar muito bem impressionada com
o Mercadona porque era tudo super higiénico, o processo era todo muito bem feito.
Enquanto nos outros supermercados e as filas eram mal organizadas, o 4lcool-gel estava
num sitio estipido. Lembro-me que o Mercadona me impressionou muito pela positiva,
pela forma como estava organizado e era um supermercado onde eu ndo ia muito antes
da pandemia e depois passei a ir, s6 mesmo pela forma como se adaptaram.

Ending Questions
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9. Quais sao os desafios que as empresas enfrentam num cenario pos-pandemia?

Beatriz: Acho que as operagdes das empresas vao ser muito mais demoradas, por
exemplo, essencialmente o transporte. Empresas que importam da China, acho que isso
deve ter complicado imenso as operagdes de importagdo em geral.

Inés: Sim, e acho que ha imensas rupturas de stock porque houve imensas producdes que

tiveram de parar durante imenso tempo e agora estdo a comegar a acabar o stock que
tinham e eles ndo estdo a conseguir dar continuidade ao plano. S3o maquinas que
funcionam tdo bem e nunca foram paradas e, de repente, para tudo e agora é que se esta
a sentir isso.

Maria: E (o facto das) pessoas readaptarem-se a ir para o escritério ou empresas que
ainda estdo em modo hibrido. Ainda estamos em altura pandémica e, portanto, decidir se
se manda as pessoas para casa ou nao se manda as pessoas para casa nesta fase. Portanto,
tudo isto acho que ¢ um desafio, uma adaptacdo e depois perceber como € que daqui para
a frente...ou seja, deu-se certas regalias as pessoas. Ao trabalhar em casa as pessoas
habituaram-se a gerir a vida pessoal com a profissional e acho que vai ser, se calhar, dificil
reter talento se de repente se tirar completamente essa liberdade e passar a ser obrigatorio
ir 100% para o escritorio sempre. Acho que isso pode complicar um bocadinho, mas
também ¢ um desafio.

10. Que medidas ou praticas é que as empresas devem adotar, no sentido de cativar
os clientes?

Filipe: Elas (empresas) criaram o hdbito e agora tem de fazer com que as pessoas
continuem a gostar desse habito que criaram.

Mafalda: E agora ndo podem eliminar a funcao, ou seja, isto € tipo histéria, evolugao.
Uma marca qualquer que crie um site, ndo vai apagar o site, vai manter ¢ melhorar.

Filipe: E se calhar descontos online.
Mafalda: Exato! Tentar que o canal online e offline estejam interligados.

Francisco: Sim, e depois também hé outra parte muito importante que ¢é: agora o
consumidor preocupa-se muito com o comportamento que as empresas t€ém perante a
sociedade. Acho que, cada vez mais, as pessoas preocupam-se com isso, especialmente
depois da pandemia e, portanto, acho que ¢ importante para as empresas, mais do que
fazerem o bem, mostrarem que fazem o bem.

Mafalda: Sim, a humanidade das marcas. E super importante!

2% Focus Group:
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Antes de mais agradeco a vossa colaboraciao. O objetivo desta reuniio é perceber
qual a vossa percecio em relacio ao impacto m das marcas. Este Focus Group
decorre no ambito da realizacdo da minha dissertacio sobre o “Impacto da
pandemia na imagem das marcas”, do Mestrado em Marketing da Catdlica Porto
Business School.

O objetivo deste Focus Group consiste na recolha de dados que me permita perceber
quais as principais alteracées de compra que decorreram fruto do contexto da
pandemia.

Nao havendo opinides boas ou mas, serdo todas relevantes. Neste sentido, peco-vos
para serem espontineos e para que todos participem na conversa. A conversa sera
conduzida por mim, e pela professora Ana Corte-Real.

Antes de iniciarmos, gostaria de ter a vossa autoriza¢io para gravar a sessio para
podermos, posteriormente, fazer a transcricio. Vou comecar por pedir que se
identifiquem.

André: André Caldas

Inés: Inés Almeida
William: William Rogerson
Joana: Joana Ferreira
Jorge: Jorge Coelho
Francisca: Francisca Peito
Nuno: Nuno Ferreira

Teresa: Teresa Meireles

Opening questions

1. Qual é a primeira coisa que vos vem a cabeca quando pensam em COVID19?
Teresa: pandemia

Inés: Testes

William: Doenca

Teresa: Isolamento

Jorge: Mascaras

2. Qual ¢é a primeira marca que vos vem a cabeca quando pensam em COVID?
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Inés: Pfizer
Nuno: Pfizer

André: Eu diria Pfizer. Uma das vacinas provavelmente.

Introductory questions

3. Consideram que a pandemia teve impacto na relacio entre consumidores e
marcas?

Francisca: Sim.
William: Acho que sim.
Inés: Sim, também.

André: Eu acho que mudou bastante a forma de nos olharmos para as marcas, ou seja,
houve marcas que se safaram muito bem e que conseguiram dar a volta, conseguiram
encontrar novas formas de chegar ao consumidor, enquanto que algumas se calhar
ficaram para tras porque nao se adaptaram rapido o suficiente para poderem continuar
a vender.

Eu: Tens algum exemplo, alguma marca que te venha a cabeca?

André: Nao uma marca, mas mais uma empresa. A amazon. Eu acho que simplesmente
a amazon conseguiu tornar-se bastante mais conhecida e chegar a muito mais
consumidores, simplesmente porque prestavam um servigo eu que basicamente tu
podias comprar tudo o que quisesses sem ter de ir ao sitio. Em muitos casos era a
unica possibilidade. Em lockdown total, ndo podiamos entrar sequer numa loja.

Inés: Eu lembrei-me da Super Bock porque eu acho que na altura da pandemia foi muito
importante em tudo o que tinha a ver com redes sociais € contacto online ¢ houve
muitas empresas que evoluiram imenso a nivel online. A super bock e os seus
brilhantes conceitos de marketing e de publicidade, acho que mostrou um bocadinho
responsabilidade social por parte da marca, nomeadamente aquelas cores que se pos
nas garrafas para distinguir, para ndo bebermos todos da mesma garrafa. Portanto,
lembro-me da super bock e também acho que o covid impactou a nivel da
responsabilidade social e da percepcao que eu tenho da marca por causa disso.

Transition questions

4. Consideram que ha alguma relag¢io entre a pandemia e a preocupaciao com o
consumismo e com a preferéncia pelo canal de compra?

Teresa: Sim, eu acho que em termos de canal de compra, a maior parte das pessoas
preferiam encomendar em vez de ir logo ao sitio, digamos assim. Em termos de
consumismo, eu acho que isso também facilitou imenso o consumismo porque uma
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pessoa tinha de estar em casa e ficava a olhar para os sites, ficava a olhar para os saldos,
muitas empresas fizeram saldos e assim, e as pessoas iam encomendando, as coisas iam
chegando. Se tivessem ido as lojas fisicas, ndo teriam feito tantas compras, sem duvida.

Eu: Consideras entio que as pessoas durante este periodo tornaram-se mais
consumistas, certo?

Teresa: Mais ou menos, também se calhar depende das coisas e depende das pessoas
porque, por um lado, também houve pessoas que ficaram sem emprego, quiseram poupar
mais e se calhar, ndo foram tdo consumistas. Se calhar no geral, as pessoas acabaram por
encomendar muito mais do que se calhar tivessem comprado em lojas fisicas.

Inés: Eu por acaso acho que sim. No meu caso acho que fiquei mais consumista durante
a pandemia e acho que (isso) também, entretanto, ja diminuiu. Eu acho que se calhar
passei menos tempo a beber uma cerveja com amigos ou passei menos tempo a fazer
coisas que ndo envolviam comprar, € mais tempo em casa. Portanto, muito mais tempo
ao computador, logo muito mais tempo em contacto com publicidade e com a
possibilidade de comprar. Portanto, sim, acho que me tornei mais consumista, na verdade.

Francisca: Eu ndo me revejo muito no que foi dito. Eu acho que era mais consumista
antes da pandemia ter comecado do que fui e sou atualmente. Acho que falando um
bocado da nossa cultura, acho que o portugués tem muito a coisa de ir as compras, ver o
que que ha de novo e acho que isso apela ao nosso lado consumista e, 1a esta, isso se
calhar depende de mim, mas o facto de ndo ter tanta necessidade de ver as redes sociais,
sites de lojas, etc., acho que isso fez com que o meu vicio de “Ah deixa-me ir ali ver se
ha alguma coisa de novo” ou ir ao supermercado s6 porque estou aborrecida, pronto,
diminui um bocado. Acho que me tornei menos consumista, gracas a estarmos fechados
em casa.

Key Questions

5. Entao durante a pandemia alteraram os vossos habitos de consumo, certo? Uns
tornaram-se mais consumistas e outros exatamente o contrario, correto?

André: Correto
Francisca: Sim
Nuno: Correto

Inés: Sim

Teresa: Sim

6. Na vossa opinido, quais foram as marcas que reforcaram a sua reputacio
durante o periodo de Covid? Quais os motivos para que tal aconteca?
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William: Acho que como a Néné tinha dito, a Super Bock acho que conseguiu muito
bem, com aquela estratégia que ja foi referida.

Inés: Acho que houve imensas, mas sinceramente ndo me estou a lembrar de nenhuma
de momento, sinceramente.

Teresa: Um bocado igual. Sinto que houve imensas, mas que agora nao sei se por uma
amnésia de estar sob pressio, ndo me lembro. Lembro-me agora do continente, eu sei que
o continente online ja existia e as pessoas podiam encomendar das mercearias online, mas
acho que houve muito mais promogao disso e as pessoas, de facto, aderiram muito a isso.
Mas assim de repente, ndo me lembro de mais sinceramente.

Inés: A adesdo a Ubereats também.

André: Eu lembrei-me de uma. Quer dizer, ¢ mais uma forma de compra do que uma
empresa em si.. que também se tornou muito normal, principalmente em grandes
superficies, como, por exemplo, no IKEA, (que foi) o click and collect: (o processo) de
poder simplesmente fazer o teu carrinho de compras online e eles juntarem tudo num
carrinho e haver menos contacto fisico direto. S6 tens de ir buscar o carrinho e pd-lo na
mala do carro.

Nuno: Fu ia também s6 referir que também estive a trabalhar numa empresa: a HOMA
atual, e ela fez exatamente o rebranding em pandemia, também criou esse sistema online:
o click and collect, e, por isso, a Homa acho que € um 6timo exemplo disso.

Inés: Vou dar mais um exemplo. Nao ¢ uma marca conhecida, mas a loja da minha mae
que ¢ a Together Porto mudou imenso a abordagem e sinto que cresceu muito por causa
disso. Ou seja, houve uma altura mais critica naquela altura que estava a morrer imensa
gente por causa do covid e a minha mae parou de vender e parou de publicar coisas de
venda e comegou a escrever mensagens tipo que estava com toda a gente, que estava a
perder familiares e pronto, essa mudanga do objetivo da pagina que alcanca tanta gente,
sinto que criou imensos lagcos com as clientes e que cresceu por causa disso também.

7. A vossa relacio com alguma marca foi alterada fruto da pandemia? Ou seja,
passou a consumir mais ou menos de uma determinada marca? E porqué?

Inés: Eu acho que ndo, no meu caso.
William: Eu também acho que nio.

Nuno: Eu também acho que nao.

8. Houve alguma alteracio nos habitos de compra online? Esta alteracio teve
impacto na relacdo com algumas marcas? Se sim, quais e porqué.

William: Eu acho que nunca tinha feito uma compra online até antes da pandemia,
nunca fui essa pessoa e, durante a pandemia ja fiz duas ou trés compras online.

André: Revejo-me. Eu acho que mudou bastante os habitos, ndo bastante, longe disso,
mas acho que comecei a prestar muito mais aten¢do a marca em si e ao esfor¢o que a
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marca tem para chegar aos clientes e ao que a marca defende em si, ou seja, se calhar
em vez de comprar, em vez de ir @ Ralph Lauren comprar uma camisa, se calhar
comprava numa loja parecida, mas que, por exemplo, tem algum tipo de materiais
ecologicos ou que pretende ajudar um bocadinho o ambiente de qualquer maneira que
seja, ou que simplesmente ndo ¢ fast fashion, com chineses a trabalhar 15 horas por dia.

Inés: Eu revejo-me aqui também. Eu concordo aqui com o Caldas nesse sentido. J&
tinha vindo a crescer, mas com a pandemia, por algum motivo, voltei a reforgar essa
ideia.

André: Eu acho que também tivemos um bocadinho mais ligados a isso diretamente
com a publicidade que viamos, principalmente em redes sociais ou no telemével ou no
computador, que comegaram a aparecer cada vez mais. As marcas apostaram muito
nisso e percebemos que se calhar também ¢ possivel comprar com a mesma qualidade,
com 0 mesmo preco € com a mesma facilidade, coisas que na realidade sdao muito
menos mas para o nosso ambiente.

Joana: Eu concordo. Eu sinto que os meus habitos de compra durante a pandemia nao
alteraram assim tanto, mas esta questdo da sustentabilidade e termos em atencao o que ¢
bom ou ndo para o ambiente, acho que estamos muito mais conscientes disso, pelo
menos falo por mim, mas acho que foi um bocadinho geral durante a pandemia, por isso
sim, também concordo com essa parte.

Inés: Outra coisa, assim certos produtos que eu ndo comprava online, por exemplo
calgas, e comecei a comprar online durante a pandemia.

Teresa: Concordo com isto. Coisas tipo sapatos e coisas do género que eu nunca na
vida compraria online, agora a primeira op¢ao ¢ compra online e se tiver de devolver ai
¢ que vou 4 loja. E um bocado isto e acho que compro mais coisas, no geral do que
antes da pandemia. Sinto que havia coisas que se calhar teria de ir fisicamente e, por
isso, tinha preguica e ndo ia e agora como ¢ mais facil, uma pessoa esta distraida e
acaba por comprar mais. Até me sinto mal, esta tudo a dizer que comprou menos, mas
eu acho que comprei mais.

0. Houve alguma marca que fruto do seu comportamento durante a pandemia
lhe tenha suscitado uma forte admiracio? Ou até o contrario, rejeicio? Porqué?

Inés: Nao consigo lembrar de nada, mas de certeza que sim. A Super Bock, ndo as
cervejas, mas a marca em si ja era uma marca que eu gostava e, portanto, simplesmente
aumentou ou continuou o padrao de eu gostar da publicidade deles e da marca deles e
dos valores deles.

André: Eu acho que... ndo ¢ nenhuma marca especifica, mas acho que o que aconteceu
muito se calhar foi uma tendéncia como o exemplo que a Inés estava a dar ainda agora
que ¢ a loja da mae, aconteceu muito isso, ver assim uma unido, parece que deixou de
haver concorréncia ou competi¢do, mesmo entre marcas que vendem o mesmo género
de produto. No geral, as marcas também aproveitaram muito bem para ganhar, talvez
ndo consumidores, porque simplesmente toda a gente estava um bocadinho mais focada
na pandemia, mas pelo menos, ganhar muito mais empatia no publico alvo.
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Inés: Olha, lembrei-me aqui de mais uma coisa. Reparei na quantidade de vezes que
tenho de carregar o meu telemovel e o meu computador, que sdo da Apple, e,
sinceramente, estou mesmo farta da marca. Acho que a pandemia e o facto de estar mais
tempo em casa e estar mais tempo ligada a ecrds, fez com que eu quisesse a proxima vez
que eu comprar um computador ou telemovel, mudar de marca.

Nuno: Eu ndo me estou a lembrar de nenhuma. Sinto-me um bocado initil, mas ndo me
estou a lembrar.

Ending Questions
9. Quais sao os desafios que as empresas enfrentam num cenario pos-pandemia?

Inés: Nao quero estar sempre eu a falar, mas, na minha opinido, acho que vai ser a crise
economica que ai vem. Falo por mim, fui muito consumista durante uns tempos, mas acho
que se calhar vamos sofrer um bocadinho. A generalidade da classe média, digamos
assim, vai sofrer um bocadinho nos préximos tempos e, por isso, o nivel de poder de
compra dos clientes, acho que vai descer.

William: Acho que pode passar pela adaptagdo das marcas na passagem para o mundo
digital, porque acho que as pessoas comecaram a aprender e a adaptar-se a fazer compras
online e a fazer tudo online e acho que ¢ o futuro das compras. Acho que passa por ai
também.

André: Concordo com o que o William disse. E exatamente isso. Qualquer pessoa que
nunca tinha feito uma compra online e tenha uma afinidade ou ndo com o computador,
tiveram de aprender para qualquer coisa que fosse preciso, por isso, acho que se calhar,
maior parte das empresas vai decidir reforgar um bocadinho o seu departamento, seja de
marketing digital, seja de ecommerce e, se calhar, focarem-se muito mais em vendas
online, que também implicam muitos menos custos para a empresa em Si, por isso
também vai ser muito atraente. Acho que sera cada vez mais essa a tendéncia.

Francisca: No seguimento do que estavam a dizer, queria acrescentar que eu acho que
os consumidores estdo cada vez mais exigentes e cada vez querem mais comodidades e
pronto, eu acho que as marcas devem ter que se adaptar também a essas novas exigéncias.

Teresa: Nao sei se isto € estupido, mas conhecgo varias pessoas que estdo em marketing
e assim, e até em posigdes mais superiores e estdo sempre a falar sobre isto, por isso, isto
nao sei se € bem o que estavas a procura, mas tenho reparado que hé cada vez mais procura
de influencers digitais e mais o uso desse tipo de coisa no marketing de coisas mais
tradicionais, como supermercados ou lojas de roupa normais, acho que vai haver cada vez
mais esse tipo de partilha nas redes sociais e penso que isso j& comegou um bocadinho
com a pandemia, mas vai cada vez mais aumentar mais. E para coisas cada vez mais
comuns, antes era tipo roupa ou para coisas mais especificas e agora acho que vai ser um
bocado tudo.

10. Que medidas ou praticas é que as empresas devem adotar, no sentido de cativar
os clientes?
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William: Acho que vai passar muito por um bocado investimento na parte de branding e
marketing, que hd muitas empresas que até hoje, nunca se dedicaram muito a esses
departamentos. Acho que ¢ cada vez mais importante.

Nuno: Eu também acho que é o investimento em ecommerce. Acho que também e na
venda online. Nesses canais.

Inés: Acho que também qualidade, porque como ja dissemos, estamos, cada vez mais, a
deixar o fast fashion e a procurar alguma coisa que dure mais tempo.

32 Focus Group:

Antes de mais agradeco a vossa colaboracao. O objetivo desta reunido € perceber qual a
vossa percep¢ao em relacdo ao impacto da pandemia na imagem das marcas. Este Focus
Group decorre no ambito da realizagdo da minha dissertacdo sobre o “Impacto da
pandemia na imagem das marcas”, do Mestrado em Marketing da Catolica Porto Business
School.

O objetivo deste Focus Group consiste na recolha de dados que me permita perceber quais
as principais alteracdes de compra que decorreram fruto do contexto da pandemia.

Nao havendo opinides boas ou mas, serdo todas relevantes. Neste sentido, peco-vos para
serem espontaneos e para que todos participem na conversa.

Antes de iniciarmos, gostaria de ter a vossa autorizagdo para gravar a sessdo para
podermos, posteriormente, fazer a transcricdo. Vou comegar por pedir que se
identifiquem.

Matilde: Matilde Urbano

Benedita: Eu sou a Benedita Magalhaes.

Marta: Eu sou a Marta S4.

Benedita Gongalves: Eu sou a Benedita Gongalves.
Lourenco: Lourengo Pinto da Silva.

Inés: Inés Azevedo Campos

Inés: Inés Beires

Manuel: Manuel Pinto da Silva.

Opening questions

1. Qual é a primeira coisa que vos vem a cabe¢ca quando pensam em COVID19?
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Manuel: Doenca.

Benedita Magalhaes: Dores de garganta.
Inés: Mascaras.

Marta: Isolamento.

Beni Magalhdes: Quarentena.

2. Qual é a primeira marca que vos vem a cabeca quando pensam em COVID?
Manuel: Germano de Sousa.
Marta: LIDL
Benedita Gongalves: Unilabs.

Matilde: A mim também me vem um destes laboratdrios ou entdo, ndo sei porqué,
supermercados. Acho que as pessoas ficaram um bocado malucas e iam sempre em
busca de alguma coisa, tipo papel higiénico.

Benedita Magalhaes: Desinfetante.

Matilde: Desinfetante, de repente nao ha desinfetante...mascaras!

Introductory questions

3. Consideram que a pandemia teve impacto na relacio entre consumidores e
marcas?

Lourenco: Sim.

Matilde: Sim, se o marketing ndo foi forte o suficiente para suportar essa... se as marcas
ndo tinham um bom marketing isso acabou por afetar a relagdo entre consumidores e
marcas.

Benedita: Eu acho que houve imensas relacdes que foram afetadas porque de repente
ficamos presos e deixamos de consumir muitas coisas € passamos a consumir muito mais
outras, tipo a Netflix, por exemplo, ou a Ubereats. Se calhar comecamos a utilizar muito
mais essas ou a Wook, por exemplo, para mandar vir livros... e a Fnac. De facto,
deixamos de utilizar, sei 14, a Galp, menos gasolina e coisas assim...

Matilde: Sim, deixamos de usar mais umas coisas, mas houve outras marcas que tiveram
muito mais visibilidade por causa do covid.
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Lourenco: O Zoom, por exemplo, e as plataformas todas de videoconferéncia.

Benedita: Como ¢ que se chamava o jogo que toda a gente jogava no primeiro dia de
quarentena?

Manuel: Houseparty.
Matilde: Houseparty.

Marta: Por exemplo, eu acho que a restauragdo foi muito afetada por isso. Muitas marcas,
muitos restaurantes passaram a fazer entregas ao domicilio ou restaurantes que ndo
estavam na Ubereats comecaram a estar na Ubereats porque as pessoas deixaram
completamente de sair a rua e, portanto, as marcas tiveram de se modificar e tiveram de
se adaptar aos dias correntes.

Benedita: Muito bem, Marta. Concordo.

Transition questions

4. Consideram que ha alguma relacio entre a pandemia e a preocupacio com o
consumismo e com a preferéncia pelo canal de compra?

Manuel: No inicio acho que sim, porque acho que as pessoas com medo que deixasse de
haver certas coisas, por exemplo papel higiénico, comegaram a consumir em excesso,
com medo que deixasse de haver. Acho que isso depois passou, foi s6 numa fase inicial,
mas acho que depois isso ndo se notou tanto.

Inés: Eu acho também que sim, porque antes, pelo menos, costumava gostar de ir a uma
loja, mas depois passou a ser tao facil encomendar e vir para casa, sem ter de fazer
qualquer tipo de esfor¢o, que também, pelo menos, passei a sentir que passei a consumir
muito mais, durante o primeiro confinamento.

Marta: Eu por acaso tenho uma opinido contraria. Acho que comecei a consumir muito
menos, acho que, em geral, sou uma pessoa muito consumista, ¢ o facto de me ter
confrontado com as plataformas online, as coisas acabaram por ndo correr muito
bem. Por estar em casa ndo necessitava, por exemplo, de roupa, entdo acabava sempre
por ndo comprar roupa porque nao precisava, nao usava... acabava sempre por estar de
fato de treino em casa ou usava camisolas um bocadinho mais largas e a parte de baixo
sempre fato de treino e, portanto, acho que deixei de consumir, até porque, por exemplo,
no que toca a moda, acho que eu, pessoalmente, ndo sou uma pessoa que goste de
encomendar para casa porque gosto de ir as lojas e experimentar. A Unica vez que eu
encomendei para casa ndo gostei e entdo nunca mais voltei a consumir.

Matilde: Eu sou da opinido da Marta. Eu, pessoalmente, detesto compras online,
especialmente roupa, por ndo conseguir experimentar logo no momento. La esta, (tornei-
me menos consumista) ndo s6 por causa disso, como também pela menor necessidade de
comprar roupa porque, efetivamente, estivemos muito tempo em casa.
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Marta: E, por exemplo, relativamente a comida, como tu também estavas mais tempo
em casa, acabavas por ter mais tempo para cozinhar, entdo dedicavas-te a fazer mais
coisas em casa e, se calhar, ndo encomendavas tanto online.

Mas consideram que logo apds a pandemia, continuaram essa tendéncia consumista
ou sentem que durante a pandemia diminuiram a vossa atitude consumista e depois
foi uma tendéncia que se manteve?

Benedita: Eu por acaso sinto ao contrario. Sinto que durante a pandemia fui mais
consumista, porque ao contrario da Marta e da Matilde, gosto muito mais de mandar vir
(online), e estar em casa, ¢ poder experimentar e depois, se ndo gostar, devolver. Depois
mandava vir livros para ler e outras coisas, mas agora, quando comecei a sair de casa,
sinto-me menos consumista, mais no sentido de querer poupar para poder gastar em
momentos mais marcantes, em experiéncias, basicamente.

Matilde: Eu fui exatamente o contrario. A pandemia acabou e as compras dispararam
porque, efetivamente, ndo fiz compras nenhumas online na quarentena e senti imensas
saudades de ir as compras, de experimentar, de ver... por isso eu sinto claramente que o
meu consumismo aumentou quando acabou aquela fase mais critica.

Marta: E, por exemplo, os restaurantes... Come¢amos a ir muito mais a restaurantes ,
que antes ndo podiamos ir, come¢amos a gastar muito mais dinheiro em momentos e,
portanto, os momentos traduziram-se em consumo. Por isso, eu também sou da opinido
da Matilde.

Inés: Eu por acaso concordo com a Benedita porque, pelo menos pela minha experiéncia
no primeiro confinamento, foi um confronto com esta nova possibilidade de encomendar
para casa e depois passei a preferir investir muito mais em experiéncias e quando foi o
segundo confinamento ja nao fiz tanta questao de consumir tanto, mas numa primeira fase
sim.

Manuel: Eu no meu caso acho que passei a comprar mais online. Alias, eu também nao
me considero uma pessoa muito consumista, mas nado comprava muitas coisas antes e
acho que também pode ter coincidido com outros fatores, mas sinto que ja comprava
online, mas fez com que comprasse mais. Até porque uma das coisas que eu mais detesto
¢ ir as compras, nomeadamente experimentar roupa ¢ acho que a facilidade de poder
encomendar e chegar a casa ¢ bom. Claro que tem as suas desvantagens, mas no meu
caso, acho que aumentou o meu consumo online, em especifico, mas 0 meu consumismo
acho que aumentou nao sé devido a pandemia, mas sim, pronto...

Lourenco: Eu sempre encomendei coisas online, por isso acho que a pandemia nao
mudou nada. Sempre dei preferéncia a comprar coisas online, roupa raramente compro
também, mas se comprar prefiro online também, mas antes da pandemia ja comprava
online. Acho que ndo mudou nada no meu caso.

Benedita: Eu por acaso, antes da pandemia ndo comprava online e fazia disso um certo
“bicho”, e com a pandemia comecei a mandar vir coisas. Este enfrentar de medo foi mais
a lojas nao tdo conhecidas, ndo tanto Zaras e assim que sdo mais fidedignas, mas se calhar,
menos medo para explorar outro tipo de compras online.
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Marta: Eu acho que depende muito daquilo que tu vais consumir. Por exemplo, a
Benedita estava a dizer “Ah foi uma boa maneira de eu mandar vir livros para casa”, tipo,
a partida tens um bom feedback de um livro e portanto mesmo que estivesses na loja, ou
seja, ndo ias 1é-lo na loja, ias comprar porque te tinham dado um bom feedback. Portanto,
vir para casa ndo alterou em nada.

No sentido das roupas, ou seja, para mim ¢ completamente diferente porque eu dou
preferéncia a experimentar as roupas no local, para mim é muito chato mandar vir para
casa, ndo gostar ou ndo servir e ter de contactar o homem para vir busca-las e leva-las
outra vez para a marca e depois o dinheiro cair outra vez na conta.

Portanto, acho que depende muito do tipo de marca que estds a consumir, tal como uma
comida. Gostas do mcdonalds, encomendas do mcdonalds porque ja sabes o que esperas
e corresponde sempre a realidade. Eu acho que depende também do que vais consumir
em si. Tipo compras online do continente online, tu sabes exatamente quais sao as cebolas
que gostas ou qual € a massa que consomes, qual € que € o tipo de arroz, portanto, aquilo
que vem para casa corresponde as expectativas porque ja consumias aquilo antes e
continuas a consumir. Por exemplo, eu acho que as roupas, a meu ver, foi muito diferente
e deixei de consumir por completo. Deixei de ir a Zara, deixei de ir a Massimo Dutti,
deixei de ir a todas as lojas desse género.

Key Questions
5. Durante a pandemia alterou os seus habitos de consumo? Em que medida?

Matilde: Eu alterei os meus héabitos de consumo no sentido em que antes ia as lojas fisicas
e como nao gosto muito de encomendar online, seja o que for, deixei de comprar, por isso
sim, alterou nesse sentido.

Benedita: NOs ca em casa comegamos a comer menos porque pensavamos “Nos vamos
estar tanto tempo em casa parados que se calhar deviamos comer pouquinho para nao
ficarmos gordos”. Isto para além dos habitos que ja falamos, de comecar a encomendar
mais coisas online.

Marta: Olha eu passei a consumir mascaras que era uma coisa que nunca tinha comprado
antes. E alcool-gel. Também nunca comprei alcool-gel.

6. Na vossa opinido, quais foram as marcas que reforcaram a sua reputacio
durante o periodo de Covid? Quais os motivos para que tal aconteca?

Loureng¢o: A amazon para mim.
Benedita: O Zoom.
Matilde: Sim, Zoom e Teams.

Marta: A HBO
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Benedita Gongalves: As redes sociais no geral.
Manuel: O ticktock talvez, diria.

Marta: Pois, o ticktock eu também concordo. Eu até acho que as redes sociais em geral,
tipo o Facebook, o Instagram, o Whatsapp mantiveram-se. Mas surgiram novas redes
sociais como o ticktock.

Benedita: Eu acho que as que mais aumentaram foram as plataformas de streaming e as
redes sociais.

Mas quais foram as razdes para que isso acontecesse?

Manuel: Naturalmente, estavamos todos fechados em casa e ndo tinhamos nada para
fazer.

Marta: Exato.
Matilde: Era aquilo que tinhamos a nossa disposi¢ao, estando em casa sem poder sair...

Manuel: No caso das redes sociais acho que também que foi porque as pessoas procuram
interacdes. Estdvamos em casa, entdo precisdvamos socializar de outra maneira. Acho
que as redes sociais foram uma maneira das pessoas poderem continuar a socializar e a
estar com os amigos e a estar atualizados, ndo a nivel de noticias, mas (a nivel) do que ¢
que as outras pessoas fazem.

Inés: As vezes (as redes sociais) até davam ideias das coisas que poderias fazer.
Manuel: Sim, massa com queijo feta.

Inés: Exato. Receitas, por exemplo. Exatamente.

Manuel: Depois esgotou o queijo feta.

Marta: Olha eu passei a cozinhar muitos mais bolos. E eu ja cozinhava muitos, por isso
imaginem...

7. A vossa relacao com alguma marca foi alterada fruto da pandemia? Ou seja,
passou a consumir mais ou menos de uma determinada marca? E porqué?

Lourengo: Por exemplo o Teams, mas isso antes nem se usava. SO usavas o Skype se
quisesses falar com alguém que ndo estava em Portugal. Portanto, nem sequer se usava.
Portanto, nao foi reforcar, mas foi so passar a usar. J& existiam, mas nunca usava antes.

Matilde: Por exemplo, eu passei a comprar mais produtos de beleza tipo cremes, coisas
para o cabelo, mas eu acho que isto ndo foi derivado da pandemia. Por exemplo,
aconselhavam-me... aqueles sites do “PerfumesClube”, mas acho que nado foi fruto da
pandemia, acho que hoje em dia também poderiam sugerir esses sites € eu ia comprar na
mesma.
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Benedita Gongalves: Desculpa, eu ndo tenho falado muito. Mas eu passei a consumir
mais produtos para limpeza de pele por causa do uso das mascaras. Lembrei-me agora,
como falaram. (Passei a consumir mais) produtos de beleza.

Inés: Eu concordo com a Benedita. Também comecei a preocupar-me muito mais com
isso. Alias, quando acabou o primeiro confinamento até fui ao dermatologista para
reforcar o que tinha semi aprendido na internet.

8. Houve alguma alteracio nos habitos de compra online? Esta alteracio teve
impacto na relacdo com algumas marcas? Se sim, quais e porqué.

Lourenco: Eu sempre comprei na Amazon, mas passei a comprar mais. Teve um impacto
no sentido em que passei a gostar ainda mais de comprar, porque funciona super bem.
Mas a Amazon, neste caso, s6 consegues mesmo comprar online, ndo existe loja fisica.
Nesse caso nao ¢ o melhor exemplo.

Inés: Sim, eu comecei a comprar muito mais roupa online, neste caso, na Zara
especialmente e ndo tinha muito por hébito ir ao site e ver o que € que eu queria antes de
ir a loja. Agora, sempre que vejo alguma coisa parecida com o que gosto, vou muito mais
ao site e depois, quando chego a uma loja fisica, se ndo encomendar online, ja sei o que
¢ que eu quero. Portanto, para mim, em termos de consumo de roupa, mudou bastante.

Benedita: Eu concordo com a Inés. Passo a ndo querer passar tanto tempo na loja fisica
e ir mais com as ideias assentes. Se for para ir a loja € s6 mesmo para ir experimentar uma
peca que eu ja vi na internet. Passei a gostar muito mais de mandar vir para casa e 14 esta,
ver com calma, em casa, com as minhas roupas e ter tempo para pensar melhor naquilo
que quero comprar. Também ndo tinha mencionado, mas eu também no primeiro
isolamento comecei a mandar vir ndo s6 dessas marcas tipo Zara, mas também de lojas
em segunda mao. Comecei a explorar muito mais lojas de segunda mao e comegou a
correr tdo bem que o meu consumo de produtos em geral em segunda mao também
aumentou mais. Decresceu o consumo de pegas de fast fashion e aumentou o consumo de
pecas em segunda mao. Agora gosto muito mais de investigar as coisas na Vinted ou no
Micolet.

9. Houve alguma marca que fruto do seu comportamento durante a pandemia lhe
tenha suscitado uma forte admiracio? Ou até o contrario, rejeicio? Porqué?

Manuel: Confesso que ndo. Ou seja, ndo reparei em nada positivo ou negativo.
Simplesmente ndo me lembro.

Matilde: Eu acho que ha algumas que me marcaram pela positiva, mas ndo me estou a
lembrar de quais.

Lourenco: Nao me lembro de nada.

Benedita: H4 uma ou duas muito 6bvias. Normalmente ja t€ém um bom consumo. A Super
Bock. Ja consumia e tem sempre um marketing espetacular. O continente. O LIDL. Ha
assim umas que tém uns marketings notorios.
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Benedita Gongalves: Eu lembrei-me da Uberats e da Bolt. Eu acho que isto de deixarem
os sacos das encomendas a porta ndo existia antes da pandemia. Passaram a ter a opgao
de escolher onde o cliente queria que o estafeta deixasse a encomenda.

Ending Questions
9. Quais sao os desafios que as empresas enfrentam num cenario pos-pandemia?

Marta: Eu acho que hé algumas empresas que vao ter de se reinventar. Outras empresas
vao ter de corresponder a expectativa da quarentena, ou seja, empresas que nao eram tao
conhecidas e que, através do seu marketing comecaram a ficar muito mais conhecidas.
Portanto, acho que vio ter de passar a responder as expectativas. E essencialmente isso.

Matilde: Eu também (acho). E uma perspectiva de se langarem no mercado, porque antes
da pandemia havia previsdes, as empresas tinham objetivos a atingir para X anos seguintes
que ndo tiveram oportunidade de o fazer porque do nada deparamos-nos com uma
pandemia. Por isso, € relangar-se no mercado e voltarem a mostrar-se e a mostrar a sua
marca da melhor que conseguirem, para conseguirem atingir objetivos que nao
conseguiram atingir, por causa da pandemia.

Marta: Outra coisa. Eu acho que ha muitas empresas que notaram que nao precisavam
de ter tantos espacos fisicos € que podem poupar dinheiro, por assim dizer, no espaco e
comegar a vender apenas online. Ou seja, ndo ter tantas lojas, porque acho que ha muitas
lojas que podem perfeitamente existir s6 online, ndo precisam de ter um espago fisico. E
aquela ideia de “Tu ja sabes exatamente o que queres, € corresponde as expectativas
porque foi aquilo que sempre compraste” e, portanto, muitas empresas podem poupar
dinheiro nao tendo tantos espacos fisicos.

Manuel: Eu acho que também aconteceu o contrario. O online ndo ¢ assim tao simples
como ha pessoas que acham e, em certos modelos de negocio ndo funciona, porque €
preciso ter margens altas. Em certos tipos de negdcio mais competitivos, por exemplo o
calcado ou perfumes, houve muitos negocios que nao tiveram muito sucesso online e
provavelmente agora vao deixar de o fazer. Eu falo no meu caso especifico, que trabalho
numa agéncia de marketing digital, e sei que ha muitos clientes grandes que tém lojas,
por exemplo no norteshopping, € que perdem dinheiro online. Portanto, para alguns
clientes, ndo ¢ uma realidade ter uma loja 100% online e acho que ter lojas fisicas, muitas
vezes acaba por ser uma melhor op¢do. Se bem que também acho que ¢ importante ter
uma presenca digital, porque acho que o omnicanal ¢ o futuro, porque acho que um
complementa o outro. Vai sempre haver clientes que vao preferir ir as lojas, vai sempre
haver pessoas que preferem comprar online e, portanto, acho que as empresas tém de se
adaptar a essa realidade.

10. Que medidas ou praticas é que as empresas devem adotar, no sentido de cativar
os clientes?

Manuel: Eu acho que em primeiro lugar ¢ importante ter uma presenca forte nas redes
sociais, ou seja, quando eu digo uma presenca forte ndo € so estar 1. Acho que tém de
tentar adaptar-se ao contetido que ¢ normalmente publicado nessas redes sociais, de
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maneira a se integrar e a trazer valor as pessoas. Porque se estiverem s6 a publicar coisas
por publicar, acaba por ser chato. Portanto, acho que (as marcas) tém de encarar uma
personalidade, ou seja, ter vida. Acho que isso ¢ um ponto importante até porque nos
vemos, por exemplo no caso da Super Bock, que apostam bastante nas redes sociais, que
publicam conteudos engragados. Acho que toda a gente conhece a Super Bock ou a
Control como casos de sucesso no marketing digital.

Marta: Eu acho que mais do que uma presenga forte, ¢ uma presenga constante. As
pessoas esquecem-se muito das marcas e, portanto, (as marcas) até podem ter feito uma
publicidade espetacular hoje, mas se a presenga ndo continuar a ser constante, as pessoas
vao-se esquecer. Acho que ¢ muito importante estar sempre a inovar, sempre a fazer
coisas novas e nao deixar de publicar.

Matilde: Ha tanta coisa... Deixa-me pensar...

Marta: Eu tenho um exemplo bom que ¢ o dos restaurantes. Eu muitas vezes vejo pelo
instagram pessoas que foram a um determinado restaurante e publicaram uma fotografia
e eu penso “Ah isto de facto tem mesmo bom aspeto...olha vou 147, e nem ¢ um
restaurante que eu costumo ir regularmente. E um restaurante novo, nio costumo ir
regularmente, mas até vou la e posso gostar, mas se eles ndo continuarem a fazer
publicidade, se eu ndo continuar a ver pessoas a la ir, eu muito facilmente vou acabar por
me esquecer. Se o restaurante estiver constantemente nas minhas redes sociais, eu vou
acabar por me relembrar e acabar por 14 ir.

Matilde: Sim, eu percebo. O impacto online ¢ muito importante, porque hoje em dia, a
maioria das pessoas “esta sempre por dentro” das coisas através das redes sociais e chega
a muitas marcas através das redes sociais. Essa parte do marketing para expor a marca
online ¢ fundamental. A nivel presencial ndo estou a ver que mais se pode fazer.

Marta: Fazendo promogdes espetaculares.

Benedita: Pois, era o que eu ia dizer. Promocgdes e ofertas ¢ sempre super atrativo.
Marta: Hé aquelas lojas que vivem a fazer promogdes. Olha, por exemplo, no outro dia
o Manuel disse “Ah vou a Sacoor porque estd com 70% de desconto”. Eu garanto-vos

que nunca fui a Sacoor sem a loja estar sem descontos. A Sacoor vive em descontos, €
isso ¢ uma maneira de enganar os clientes brutal.

Anexo 3 — Tabela Comparativa Focus Groups
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12 FOCUS GROUP 22 FOCUS GROUP 32 FOCUS GROUP
Que tipo de marcas Pfizer | Unilabs | Glovo | Pfizer (3 participantes) Germano de Sousa |
é que os millennials Ubereats | Amazon Unilabs | LIDL

associam ao covid

Relagao entre covid
€ 0 consumismo

Tornou-se menos
consumista (1 participante)
Tornou-se mais consumista
(2 participantes)

Tornaram-se mais
consumistas na primeira
quarentena (2
participantes)

Tornaram-se menos
consumistas durante o
primeiro confinamento,
mas depois tornara-se
mais consumistas (2
Participantes)

Tornou-se mais
consumista na primeira
quarentena, mas
atualmente considera-se
menos consumista (1
Participante

Relagdo entre o
covid e a preferéncia
pelo canal de
compra

Comprar mais online: 2
Participantes

Comprar mais online: 2
participantes

Comprar mais online (3
participantes)

Preferéncia pelo canal
fisico (2 participantes)

Que tipo de praticas
adotadas levou a um
aumento de
reputagdo por parte
das marcas

Comunicagao
Responsabilidade social
Higienizac¢do das lojas

Click and Collect
Comunicagao
Rebranding
Responsabilidade social
Ecologia e boas praticas
ambientais

Comunicacdo/marketing
Medidas de seguranga

Quais foram as
alterag¢des no
comportamento dos
consumidores

Mais atengdo a seguranca.
Menos consumismo.
Alteracao no tipo de
produtos de compra.
Preferéncia por compra
totalmente auténoma.
Preferéncia por produtos
comeércio local.
Preferéncia pelo canal de
compra online.

Preferéncia pelo canal de
compra online.

Mais atengdo aos valores da
marca.

Preferéncia por lojas mais
ecoldgicas e que adotem
medidas que ajudem o
ambiente.

Preferéncia pelo canal de
compra online.

Menos predisposicdo
para passar muito tempo
em lojas fisicas.
Diminui¢do de consumo
fast fashion e aumento da
preferéncia por lojas em
segunda mao.

Alteracdo no tipo de
produtos de compra.
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Aumento do consumo de
plataformas de
videoconferéncia.
Aumento do consumo de
“Experiéncias”

Que tipo de marcas
viu a sua reputagao
diminuir / aumentar

Aumentar: Unilabs, Dott,
NOS, Super Bock, Amazon,
Mercadona

Aumentar: Amazon, Super
Bock, Continente, IKEA,
HOMA, Together Porto

Diminuir: Apple

Aumentar: Super Bock,
Continente, LIDL,
Ubereats, Bolt, Amazon,
Vinted, Micolet, Zoom,
Teams, Ticktock, HBO

Quais sao os
desafios que as
empresas enfrentam
num cenario pos-
pandemia

Operagbes/transporte mais

demorado
Ruturas de stock

Regresso ao trabalho 100%

presencial sera um desafio

Crise econdmica

Adaptagdo das marcas ao
online

Consumidores mais
exigentes e a querer mais
comodidades

Diminuicdo da preferéncia
por fast fashion e aumento
da preferéncia por produtos
de maior qualidade

Marcas vao ter de se
reinventar

Marcas vao ter de
responder as expectativas
do consumidor

Que tipo de praticas
as empresas devem
adotar no futuro

Descontos online
Investir no omnicanal

Praticas de
responsabilidade social

Humanidade das marcas

Investir em branding e
marketing

Investir em e-commerce

Investir na qualidade

Promogdes e ofertas
Investir em marketing
Inovar

Garantir uma presenca
constante nas redes

socias

Investir na personalidade
das marcas

Investir no omnicanal

Anexo 4 — Questionario
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ANSTT 1743 | aa TR i b dic - Ciarada Wallenniak

Impacto da pandemia na imagem das marcas -

Geracao Millennials

Este gquestiondrio fol elaborado no &mbito do meu Trabalho Final de Mestrado na Catdlica
Porto Business Schaal,

0 ohjetive do questiondria consiste na recolha de dados que me permita perceber quals
as alterapbes no comportamentio dos consumidores e quals as alieragtes na sua relacio
com ag marcas, fruto da pandemia Cowvid-19.

Todos o= dadoes recolhidos sS0 andnimos e a Informagio desting-se exclusivamente para
us0 académica.

0 preenchiments deste inguénito demorard carca de 5 minutos:

Muito obrigado pela sua colaboragSo.

"o lgatorio

Dados demograficos

1. Génera*

Mafcar apenas wma aval

[ ) Ferninino

) Mazculing

R .
) Outro:

2. Ano Mascimento
Mafcar apenas wma aval

() 1940 -1959
" J19e0-1970
() 1980- 2000
_)20m - 200
_J2m0-2022

3. Pais onde reside *

e vioes g oogie. oo forms/d/ 1 2o0h ocCH COBd SxeTwklaTuEK Y ImEY _CRIC T oS
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DANSTT, 1743 Impacis da pandemia na imagem das - Geragdo Millenniaks

4. Habilitagdes Literarias *
Mavrcar apenas uma oval.

() Enzine Bésico
() Ensino Secunddrio

() Licenclatura
() Mestrado

() Dowteramento
() Dustr:

5  Ocupacao *
Marcar apenas uma oval

() Emprega & tempo Intelro
() Emprego a tempo parcizl
() Estudante

i) Trabalhador-Estudante
() Desempregado

() Reformads

() Outre:

Pandemia & consumismao

i ¥docs § pogke. com Banmsdd/ 1 2o0§h oo T4l DOBd aTwhleTuSKY ImEY _CMMCTYiod!
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MNSEE, 1743 Ipachn da pendemia Na Enagem de manas - Seragda Millenniats

6. Usanda uma escala de 1a 5 {1 - Discordo Tatalmente, 5 - Cancordo Totalmenta), *
posicione-se quanta as seguintes afirmagdes:

Marcar apenss urna oval por linha.

1 2 3 4 5
oo ™ O O O O O
niee OO O O O
domsme, O O O O O
—-"" O O O O O
Eu 80U M8 pessos consumists. o O O O O
B e mecopsl O O O O O

nos meus hdbitos de consumo.

Comportamanto face as marcas

7. Qupis 380 os atributos que stualmenta valoriza mals numa marca (Por favor, "
invdiguie trés),

Margue todas gue se apifcan.

[ ] Qualidade

[ Preco

D Reconhecimento da marnca

[ ] comunicagéo transparente

|:| ‘Valores da marnca

D Facilidade de navegacho no site da marnca

| | senzibilidade da marca relativarmente a causas sociats
[ ] sustentabilidade da marca

D Inovacio da marca
[ | autra:

alipea VoS  ooghe. comBonmsid ! 2o0ih ocfiCH COB SarPwhigTUEKY 1mEY_CMMeCT Y1




ANSTT 1743 Impsacin da pandemia na magem des manes - Geragdo Millenniats
8. Antes da pandemia valorizava os mesmos atributos? *

Marcar apenas wna oval.

)sim
I Hao
() Ouro:

9. Serespondeu “Nao®, por favor indigue quais foram as alterages.

10, Quais 580 os atributos que atualmente valoriza mais numa loja (Por favor,
indigue trés).

Margue todas que e aplicam.

[] simpatia des colaboradores

[ Higlenizagso

[ ] Existéncia do sistema seif sarvice

[] Aspeto fisico da loja

[ ] Existéncia do sisiema click and collect
[ ] organizagso des predutes

|:| Dutro:

11, Antes da pandemia valorizava os mesmaos atributos? *

Marcar apenas uma oval.

I::}Elm
(o

e Wdoes g okt comSaimsid! 1 2c0fh ooNC4 008 Dar Twk Dy TUERY 1MEY _ CRMME T Mol
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A0STT, 1743

T2

13.

o da pandemia na imagem das - Geragdo Milenniaks

Se respondeu “Naa®, por favor indique quais foram as alterages.

Que tipo de praticas as marcas devem adotar no future? (Indique no maximo
3.

Margque todas que se aplicam.

|:| Inwestir no omnicanal (integracio dos canals online e offline)
|:| Investir no branding das mareas

|| Investir no canal online

|:| Investir no canal offline

[ ] dotar uma comunicacso tranzparents
[ ] apolar o desenvalvimente da sociedade
|:| Apolar a preservacio do melo amblente
[ investir no bem estar dos funclandriog
[ investir na quatidade dos produtes

|:| Adotar uma comunicagio criativa

[ ] Praticar descontos

|:| Inwestir na inovagio

[] Outra:

Responsabilidade social

hitps-iines googh. comonmsid/ So0fh oo D08 TudwilsTuSKY ImEY_CMMeCT Y ulit
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DANSZE 1743 I daf na inagem das mancas - Geragdo Millenniak

14.  Usande urma escala de 1a 5 (1 - Discordo Totalments, 5 - Concorda
Totalmente). posicione-se quanto s seguintes afirmagbes:

Marcar apenas uma oval por linha.

A pandemia fez com que passasse a

estar mals atento & marcas gue

apoiam a preservando do mein o o O O O
amblente

A pandemia fez com que passasse a
estar mals stents & Marcas gue
apolam o desenvolvimenio da I::l ':' 'D 'D C}

comunidade.

A pandemia fez com que passasse a

estar mails atento & marcas gue
imvestern no bem egtar dos D 'D 'D D '::'
funciondnios.

A pandemia fez com que passasse &

estar mals atento & marcas gue

adotam uma comunicacio D C} lD {:] D
transparente.

Reputagao das marcas

15 Mum cendno de pandemia guais foram os setores de atividade que, na sua
opiniao, se destacaram pelo comportamento das suas principais marcas?

Marque todas que se aplicam.

|:| Supermercados

[ ] Laboratérios

|:| Vacinas

|:| Semvigos de enfraga

[ ] Telecomunicagbes

|:| Layjas virbuais

[ ] Plataformas de videoconferéncia
| ] Fast-fazhion

|:| Lojas de segunda mia

[ outra:

g e b o s B0 nofiC4| DOBA D PwkiaTUEKY 1MEY_CMMC TS




DANSTE, 1743

Impsactn da pandemia na imagem das mances - Genagdo Milenniaks

16.  Durarte a pandemia, quais foram as marcas gue mais ofa surpreenderam pela *
positiva?

17, Por favor indique quais os principais fatores que ofa levaram a valorizar a -
atuagao dessas marcas?

Margue todas gue se splicam.

[ | comunicaggo traneparente da marca

ﬁ Higienizacho das lojas pertencentes a essa Marca
[ ] Prencupacae amblental da marca

|| Prezenga constante da marca nas redes soclals

[ Facilidade de navegagio no site da marca

|1

Comunicacao dos valores da marca

Divulgag 8o do canal online da marca

| Aumento da pritica de descontos por parte da marca

OO0l

Dirndmuigso do prego dos produtos

Aumento da qualidade dos produtos

Ourtro:

Este coetedda nio fai criade nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

Piapen Wies ) oot comSarmsid M So0gh seACH CO8A Dae PwklyTuERY ImEY _CMMYCTY Rt

m

Anexo 5 — Género dos Inquiridos

Geénero
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Masculing 58 414 41 4 41 4
Feminino 82 58,6 586 100,0
Total 140 100,0 100,0
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Anexo 6 - Pais de Residéncia dos Inquiridos

Pais Residéncia

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Walido Alemanha 3 21 21 21
Espanha 4 284 28 50
Paises Baixos B 43 43 93
Paortugal 126 50,0 50,0 59,3
Suécia 1 7 7 100,0
Total 140 100,0 100,0

Anexo 7 — Habilitacdes literarias dos inquiridos

Habilitagdes Literarias

Faorcentagem Forcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Ensino Basico 1 T 7 T
Ensino Secundario 18 124 12,9 13,6
Licenciatura 72 51,4 51,4 65,0
Mestrado 49 35,0 350 100,0
Total 140 100,0 100,0
Anexo 8 — Ocupacio dos Inquiridos
Paorcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Walido Desempregado ) 36 36 36
Emprego a tempo inteiro a4 G0,0 60,0 63,6
Emprego atempo parcial 9 6,4 6,4 70,0
Estagio 1 7 7 70,7
Estudante 19 13,6 136 84,3
Trabalhador-Estudante 22 16,7 15,7 100,0
Total 140 100,0 100,0

Anexo 9- Atributos valorizados nas marcas
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Respostas

Forcentagem

[+l Forcentagem de casos

PAtributos_valorizava_marc  Qualidade 1149 29 8% 25 0%
as* Prego g7 24,3% 69,3%

Reconhecimento_da_marc 25 f,3% 17,9%

a

Comunicagdo_transparent 21 53% 15,0%

]

Yalores_da_mmarca 30 7.5% 21,4%

Facilidade_de_navegacdo 26 6,5% 18,6%

_no_site_da_marca

Sensibilidade_da_marca_ 20 5,0% 14,3%

a_tausas_sociais

Sutentabilidade_da_marca 38 9.5% 2T1%

Inovagdo_da_marca 23 58% 16,4%
Total 3849 100,0% 285,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Anexo 10 - Atributos valorizados nas marcas - género feminino e masculino

Género
Masculina Feminino
% de M da % de M da
Contagem linha Contagem linha
Qualidade Mao 14 66,7 % 7 333%
Sim 44 37,0% 75 63,0%
Prego Mao 27 62,8% 16 37.2%
Sim k| 32,0% 66 68,0%
Reconhecimento_da_marc Mo 48 41,7% 67 58,3%
= 5im 10 40,0% 15 50,0%
Comunicagdo_transparent Mo 45 37.8% 74 62,2%
= 5im 13 61,9% g 381%
Walores_da_marca ED] 41 3IT,3% 69 62,7%
5im 17 56,7% 13 43 3%
Facilidade_de_navegagdo M3o 52 45 6% 62 54,4%
UL L Sim 6 23,1% 20 76,9%
Sensibilidade_da_marca_  MNao 45 3TE% 75 62,5%
EREHLSH S S Sim 13 f5.0% 7 35.0%
Sutentabilidade_da_marca Mao 36 353% 53] 64, 7%
5im 22 57.9% 16 47 1%
Inovagdo_da_marca MNao 46 303% 71 60,7%
5im 12 522% 11 47 8%

Anexo 11 — Atributos valorizados nas marcas — ocupacio
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Ocupacdo

Desempregado Emprego atempo inteiro Emprego atempo parcial Estagio Estudante Trabalhador-Estudants
% de M da % de N da % de M da % de N da % de N da % de M da
Contagem linha Contagem linha Contagem linha Contagem linha Contagem linha Contagem linha
Qualidade N0 0 0,0% 13 61,9% 1 48% 0 0,0% 3 14,3% 4 19,0%
sim 5 4% 7 59,7% 8 6.7% 1 0,8% 16 13,4% 18 151%
Prego N0 1 23% 23 §3,5% 3 7.0% 0 00% 4 9.3% 12 27.9%
sim 4 41% 61 62,9% 6 62% 1 1,0% 15 15,5% 10 10,3%
Reconhecimento_da_marc  Nio 3 2,6% 68 591% g 7.8% 1 0,9% 15 13,0% 19 16,5%
e sim 2 8,0% 16 64,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 16,0% 3 12,0%
Comunicagdo_transparent Mo 5 4,2% 72 60,5% 9 76% 1 08% 14 11,8% 18 151%
g sim 0 0,0% 12 571% 0 0,0% 0 0,0% 5 23,8% 4 19,0%
Valores_da_marca Mo 4 3,6% 65 55,1% ) 6,4% 1 0,9% 18 16,4% 15 13,6%
sim 1 33% 19 63,3% 2 8,7% 0 00% 1 33% 7 233%
Facilidade_de_navegagdo  Nio 5 4,4% 68 59,6% 5 44% 1 0,9% 17 14,9% 18 15,8%
—no_site_da_marca sim 0 0,0% 16 61,5% 4 16,4% 0 0,0% 2 T.7% 4 16,4%
Sensibiidade_da_marca_  Nao 5 4,2% 75 625% 7 5.8% 1 08% 17 14,2% 15 12,5%
AR AEES Sim 0 0,0% g 45,0% 2 10,0% 0 0,0% 2 10,0% 7 35,0%
Sutentabilidade_da_marca Mo 5 4,9% 61 59,8% 6 5,9% 0 0,0% 16 157% 14 13,7%
sim 0 0.0% 23 60,5% 3 7.9% 1 26% 3 7.9% 8 21.1%
Inovago_da_marca Mo 3 26% 73 62,4% 8 6.8% 1 09% 14 12,0% 18 15,4%
sim 2 8,7% 11 47 8% 1 43% 0 0,0% 5 21,7% 1 17,4%
Anexo 12 - "Antes da pandemia valorizava os mesmos atributos?"
Forcentagem Forcentagem
Fregquéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Mo 29 20,7 207 20,7
Sim 111 793 78,3 100.0
Total 140 100.0 1000
Anexo 13— Atributos mais valorizados nas lojas
Respostas Porcentagem
M Forcentagem de casos
FAtributos_valorizava_loja®  Simpatia_dos_colaborador 131 32,9% 93 6%
25
Higienizagdo 7 19,3% 550%
Existéncia_do_sisterna_se 3o 7.5% 21, 4%
[fsemnvice
Aspeto_fisico_da_loja 74 18,6% 52,9%
Existéncia_do_sisterna_cli 12 3,0% 8,6%
ck_and_collect
Organizagdo_dos_produto 74 18,6% 52.9%
5
Total 388 100,0% 284 3%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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Anexo 14 — Atributos mais valorizados nas lojas - género masculino e feminino

Génera
Masculing Fermninino
% de M da % de M da
Contagem linha Contagem linha
Simpatia_dos_colaborador  N&o 3 33,3% 6 66,7%
= Sim 55 42,0% 76 55,0%
Higienizagdo INEL] 18 28 6% 45 71,4%
Sim 40 51,9% v 481%
Existéncia_do_sisterna_se Nio 40 36,4% 70 63,6%
EERTE Sim 18 60,0% 12 40,0%
Aspeto_fisico_da_loja Nao 30 45 5% 36 54,5%
Sim 28 3I7,8% 46 62,2%
Existéncia_do_sistema_cli  Nio 53 41 4% 75 58,6%
ck_and_collect Sim 5 4,7% 7 58,3%
Organizagdo_dos_produto  Nio ar A6,1% 29 439%
s Sim 21 28 4% 53 71,6%

Anexo 15 — Atributos mais valorizados nas lojas — ocupacao

Ocupagdo
Desempregado Emprego a tempo inteiro Emprego atempo parcial Estagio Estudante Trabalhador-Estudante
% de Mda % de N da % de M da % de Mda % de M da % de Nda
Contagem linha Contagem linha Contagerm linha Contagem linha Contagem linha Contagerm linha
Simpatia_dos_colaborador Mo i 0,0% 6 66,7% 0 0,0% 0 0,0% 1 11,1% 2 22,2%
s Sim 5 38% 8 59,5% ] 6,9% 1 08% 18 13,7% 20 15,3%
Higlenizag o N30 2 3.2% 42 66,7% 3 48% 0 0,0% 7 11,1% 9 14,3%
Sim 3 3,9% 42 54,5% 6 7.8% 1 13% 12 15,6% 13 16,9%
Existéncia_do_sislema_se N0 4 3,6% 69 627% 6 55% 0 0,0% 18 16,4% 13 11,8%
5032 Sim 1 33% 15 50,0% 3 10,0% 1 33% 1 3,3% 9 30,0%
Aspeto_fisico_da_loja N30 3 45% 38 57.6% 6 9.1% 1 1,5% ] 12,1% 10 15.2%
Sim 2 27% 48 62,2% 3 41% 0 0,0% 1 14,0% 12 16,2%
Existéncia_do_sistema_cli Mo 5 3,8% 76 59,4% 8 6,3% 1 0,8% 19 14,8% 19 14,8%
e A el sim 0 0,0% 8 66,7% 1 8,3% 0 0,0% 0 0,0% 3 25,0%
Organizagdo_dos_produto  Nio 4 6,1% 35 53,0% 6 9,1% 1 1,5% 6 9.1% 14 21.2%
s sim 1 1.4% 48 66,2% 3 41% 0 0,0% 13 17,6% 8 10,8%
" O 5 O "
Anexo 16 - "Antes da pandemia valorizava os mesmos atributos?
Forcentagem Forcentagem
P . .
Fregquencia Porcentagem valida acumulativa
Valido N3o 28 20,0 20,0 20,0
Sim 112 80,0 80,0 100,0
Total 140 100,0 100,0

Anexo 17 — Praticas a adotar pelas marcas
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Fespostas Porcentagem

[ Forcentagem de casos

FPraticas_a_adotar®  Investir_omnicanal 40 9 8% 28,6%

Investir_kranding_das_ma 22 5 4% 16,7%

rcas

Investir_canal_online 45 11,0% I21%

Investir_canal_offline 1 0,2% 0,7%

Adotar_comunicagdo_tran 44 12,0% 35,0%

sparente

Apoiar_desenvolvimento_s 22 54% 16,7%

ociedadade

Apoiar_preservagdo_meio G4 15 6% 46 7%

_amhbiente

Investir_no_bem_estar_do 65 15,9% 46,4%

s_funcionarios

Investir_gualidade_produto 59 14,4% 421%

5

Adotar_comunicagdo_criati 14 3,4% 10,0%

va

Praticar_descontos 16 3,9% 11,4%

Investir_inovagdo 12 2,9% 8.6%
Total 408 100,0% 28921%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valar 1.

Anexo 18 - Praticas a adotar pelas marcas - género masculino e feminino
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Género

Masculino  Feminino

Contagem Contagem

Investir_omnicanal Mao 46 a4
Sim 12 28

Investir_branding_das_ma MNio a0 68
reds Sim 8 14
Investir_canal_online Mao 43 52
Sim 15 30

Investir_canal_offline Mao ar a2
Sim 1 i]

Adotar_comunicagdo_tran  MNio 33 58
sparente Sim 25 74
Apoiar_desenvolvimento_s  Mao 49 69
ociedadade Sim g 13
Apoiar_preservagdo_meio  MNio 27 49
_amhiente Sim 79 33
Investir_no_bem_estar_do Mo 25 50
s_funcionarios Sim 23 32
Investir_qualidade_produto Mao 40 41
s Sim 18 41
Adotar_comunicagdo_criati MNio 56 70
va Sim 2 12
Praticar_descontos Mao a4 G9
Sim 3 13

Investir_inovagao Mao a0 78
Sim a8 4

Anexo 19 - Praticas a adotar pelas marcas — ocupacao

Ocupagdo
Desempregad Emprego a Emprego a Trabalhador-
] tempo inteiro tempo parcial Estagio Estudante Estudante
Contagem Contagem Contagem Contagem  Contagem Contagem

Investir_omnicanal Mo 3 62 & 1 13 15
Sim 2 22 3 o 6 7

Investir_branding_das_ma 3o 5 1] ] 1 18 18
reas Sim 0 16 1 0 1 4
Investir_canal_online Mao 3 52 =] 1 11 19
Sim 2 32 ] o g 3

Investir_canal_offline MEo 5 83 =] 1 19 22
Sim 0 1 a o 0 0

Adotar_comunicagdo_tran INELS 4 =] g2 o 13 11
CEEERIES sim 1 28 1 1 8 1
Apoiar_desenvolvimento_s  MN3o 4 70 7 a 17 20
ociedadade Sim 1 14 2 1 2 2
Apoiar_preservacdo_meio MEo 3 49 3 o 12 ]
2= sim 2 35 6 1 7 13
Investir_no_bem_estar_do Mo 3 47 gl 1 8 13
s_funcionarios sim 2 37 & a 11 g
Investir_gualidade_produto  MN3o 4 50 5] 1 9 11
s Sim 1 34 3 0 10 11
Adotar_comunicacdo_criati MEo 4 79 7 1 18 17
va Sim 1 5 2 0 1 5
Praticar_descontos Mo 4 72 2] 1 16 22
Sim 1 12 a ] 3 a

Investir_inovacdo Mao 5 74 7 1 17 19
Sim o & 2 1] 2 3
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Anexo 20 — Setores de atividade que aumentaram a sua reputacio

Respostas Forcentagem
14 Forcentagem de casos
fSetoresAtividade_Aument  Supermercados 94 20,6% 67,1%
aramReputagdo* Laboratérios 53 11,6% 37,9%
Vacinas 40 8.8% 28 6%
Senvigos_Entrega a7 21,2% 69 3%
Telecomunicagdes 20 4 4% 14,3%
Lojas_Viruais &0 131% 42 9%
Flataformas_Videoconferé 61 13,3% 43 6%
ncia
Fast_Fashion 14 IN% 10,0%
Lojas_segunda_mao 16 3,5% 11,4%
Bebidas 2 0,4% 1,4%
Total 457 100,0% 326,4%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Anexo 21 — Setores de atividade que aumentaram a sua reputac¢ao - género

Genero
Masculing Femining
% de M da % de M da
Contagem linha Contagem linha

FSetoresAtividade_Reputa  Supermercados 43 45 7% 51 54 3%
£ao Labaratarios 18 34,0% a5 66,0%

Vacinas 11 27.5% 29 725%

Senvigos_Entrega 40 41,2% a7 58, 8%

Telecomunicagtes 4 20,0% 16 80.0%

Lojas_Viruais 21 350% 39 65 0%

Plataformas_Videoconferé 26 42 6% 35 57.4%

ncia

Fast_Fashion 4 28,6% 10 71,4%

Lojas_segunda_mao G ITE% 10 625%

Behidas 1 50,0% 1 50,0%

Anexo 22 — Setores de atividade que aumentaram a sua reputac¢iao — ocupacao

Ocupagio

Desempregado Emprago a tampo inteiro Emprego atempo parcial Estagio Estudante Trabalhador-Estudante
% deMNda % de Nda % de Nda % de Nda % deNda % de N da
Contagem linha Contagem linha Contagem linha Contagem linha Comagem linha Contagem linha
§5etorasAtividade_Reputa  Suparmercados 3 31% 61 64.9% T T.4% 1 1.1% 10 10.6% 12 128%
g0 Laboraldrios 2 38% 30 56.6% 4 7.5% ] 0.0% 6 11.3% 11 208%
Vacinas 1 25% 22 55.0% 2 5.0% 1] 0,0% 7 17.5% 8 20.0%
Sanigos_Enfrega 2 21% 62 63.9% B 8.2% Q 0.0% 8 8.2% 17 17.5%
Telecomunicagies 1 5.0% 8 40.0% 2 10.0% Q 0.0% L] 30.0% 3 15.0%
Lojas_Virtuals 4 67% 3 56.7% 5 83% 0 0,0% 9 15.0% 8 13.3%
Plataformas_Videoconfers 3 49% 37 60,7% 2 33% o 0,0% L] 98% 13 21,3%
nela

Fast_Fashion 1 T1% 8 57.1% 2 14.3% 1 T1% 1 71% 1 T1%
Lojas_segunda_mio 2 12,5% i 43.8% '] 0.0% o 0.0% 3 18.8% 4 250%
Bebidas 0 0.0% 1 50.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 50,0%
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Anexo 23 — Medidas adotadas pelas marcas que justificam o aumento da reputacgio

Respostas Forcentagem
[+l Forcentagem de casos

$Aumento_reputagdo_fator Comunicagdo_transparent g9 16,7% 42 4%
eg® e_marca

Higienizagdo_das_lojas 44 12,5% M,T7%

Preocupagdo_ambienta_d 39 11,0% 281%

a_marca

Presenga_constante_rede 43 12,2% 30,9%

ssociais

Facilidade_navegagdo_sit 45 12,7% 32,4%

]

Comunicagdo_valores_ma 28 7,9% 201%

rca

Divulgagdo_canal_online 24 6,8% 17,3%

Aumento_descontos H 23,8% 22,3%

Diminuigdo_prego 13 37T% 9,4%

Aumento_qualidade 26 7.4% 18,7%

Lojas_sempreabertas 1 0,3% 0,7%
Total 353 100,0% 254 0%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Anexo 24 — Medidas adotadas pelas marcas que justificam o aumento da reputacio

— género
GEénero
Masculino  Feminino
Contagem  Contagem
BFatores_AumentoReputa  Comunicagdo_transparent 21 38
pdo &_marca
Higienizagdo_das_lojas 13 b
Preccupagdo_ambienta_d 18 21
a_marca
Fresenga_constante_rede 18 25
ssociais
Facilidade_navegagdo_sit 15 30
=
Comunicagdo_valores_ma 17 11
rca
Divulgagda_canal_online 7 17
Aumento_descontos 12 19
Diminuigdo_prego 4 g
Aumento_qualidade 12 14
Lojas_sempreaberas 0 1
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Anexo 25 - Medidas adotadas pelas marcas que justificam o aumento da reputagio

— ocupacao
Ocupagdo
Desempregad Emprego a Emprego a Trabalhador-
i} tempo inteiro tempo parcial Estagio Estudante Estudante
Contagem Contagem Contagem Contagem  Contagem Contagem
$Fatores_AumentoReputa  Comunicacdo_transparent 2 35 4 1 i} 11
cdo e_marca
Higienizagdo_das_lojas 4 24 3 0 7 i}
Preocupagdo_ambienta_d 1 21 & 1 4 7
a_marca
Fresenga_constante_rede 3 23 3 0 4 10
ssociais
Facilidade_navegacdo_sit 0 29 5 0 G &
e
Comunicagdo_valores_ma 1 13 1 0 3 10
rca
Divulgagdo_canal_online 1 18 1 0 0 4
Aumento_descontos 1 20 1 0 3 i}
Diminuigdo_preco 2 8 0 0 3 0
Aumento_gualidade 2 14 3 0 [} 2
Lojas_sempreabertas 0 1 [v] 0 0 0
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