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Resumo

Esta investigacdo explora fatores que influenciam os comportamentos de
consumo da populagdo portuguesa, através do estudo das atuais tendéncias de
consumo globais entre outras dimensdes propostas por teorias de
comportamento do consumidor. Apds a contextualizagdo do projeto
desenvolvimento na Sonae MC no fornecimento de dados secundarios que
constituiram os métodos de recolha de informagao para suporte deste estudo,
realizou-se uma analise qualitativa com o objetivo de identificar formas
inovadoras de impulsionar as categorias de produto nas direcoes previstas para
o futuro. Realizou-se uma analise de clusters para agrupar categorias de produto
com perfis semelhantes para os quais se possam aplicar recomendagoes de gestao
e implicagoes de politica de empresa especificas. Os resultados deste estudo
apontam para as dimensdes com maior impacto nos habitos de consumo dos
portugueses nas categorias de produto selecionadas, sendo proposto, como
conclusao, algumas sugestdes de inovacao, gestao e comunicagao para os grupos
homogéneos de categorias, obtendo-se assim, um conjunto de diretrizes
alinhadas com a realidade contemporanea do consumo de retalho alimentar em

Portugal.

Palavras-chave: Tendéncias de Consumo Globais; Comportamento do
Consumidor; Retalho Alimentar; FMCG; Sonae MC.

Numero de palavras: 10 545
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Abstract

This investigation explores the influence of factors in Portuguese
consumption behaviors, through the study of contemporary global consumer
trends, among other dimensions proposed by preexisting consumer behavior
theories. After a contextualization of Sonae MC’s project development which
provided the means for data collection to support this study, a qualitative
analysis was carried out with the purpose of identifying innovative ways to boost
the product categories in future directions. A cluster analysis was performed to
group product categories with similar profiles to which specific management
recommendations and company policy implications can be applied. The results
of this study point to the dimensions with greatest impact on Portuguese
consumption habits in the selected product categories, being proposed, as a
conclusion, some suggestions for innovation, management, and communication
for the homogeneous clusters of categories, thus obtaining a set of guidelines in

line with the contemporary reality of food retail consumption in Portugal.

Keywords: Global Consumer Trends; Consumer Behavior; Food Retail; FMCG;
Sonae MC.

Number of words: 10 545
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Capitulo 1

Introducao

1.1 Enquadramento

Este estudo tem por objeto trés topicos principais, que sao as tendéncias de
consumo globais, o comportamento dos consumidores portugueses e ainda o
estudo de produtos Fast-Moving Consumer Goods (FMCG), os quais representam
um conjunto de produtos de duracao curta, de procura generalizada e preco
baixo.

E intencao desta investigacao analisar o impacto de varios fatores nas decisdes
de compra dos consumidores portugueses, para, posteriormente, identificar
possiveis recomendacoes de direcionamento das abordagens de marketing para
as categorias de produtos FMCG, em termos de priorizacao e dos esfor¢os das
empresas de retalho alimentar nos fatores com maior capacidade e probabilidade

de moldar as vendas dessas categorias de produtos.

1.2 Motivacao

A analise do comportamento dos consumidores € um tema de grande interesse
pessoal, especialmente por estar em constante mudancga e necessitar de rapidas
atualizagOes. Presentemente, vivemos num mundo volatil, incerto e complexo,
tornando o acompanhamento da dindmica dos habitos de consumo crucial e de
grande interesse para as organizacdes com contacto direto com o cliente,

nomeadamente retalhistas.
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Analisando os estudos existentes sobre tendéncias de consumo em geral e para
FMCG em particular, tanto quanto conseguimos apurar, a maioria deles realiza
uma investigacdo a nivel mais global geograficamente, ou abordando
especificamente paises ou regides, em nenhum deles esse pais é Portugal.
Verificamos assim existir uma falha no estudo sobre o impacto das tendéncias

globais no consumo do retalho em Portugal, seja para produtos FMCG ou outros.

Por outro lado, este tema tem particular relevancia para a Sonae MC, a
empresa na qual esta investigacdo foi desenvolvida na forma de um estagio
integrante do mestrado em Marketing. A nivel interno da Sonae MC, o
acompanhamento e monitorizacao das tendéncias de consumo sao desafios
constantes e muito relevantes para a obtengao e transmissao de informacao
valiosa aos seus gestores de categoria, para permitir ajustamentos adequados na

estruturagao de novas etapas e objetivos de trabalho.

1.3 Objetivos

Esta dissertacdo tem como ponto de partida a compilacdo das principais
tendéncias e comportamentos de consumo globais, com base nas quais sao depois
sugeridos possiveis caminhos para futuras inovagdes na oferta, na comunicagao
das marcas com o consumidor e ainda na adaptacao da estratégia de gestao das
diferentes categorias FMCG.

O objetivo deste estudo é assim identificar tendencias no comportamento dos
consumidores a nivel global, com base em dados secundarios, tais como
plataformas de pesquisa de mercado global (e.g. Mintel), comparadas depois
com outras fontes referentes ao consumo especificamente em Portugal, de forma
a verificar o nivel de importancia das tendéncias globais para os consumidores

portugueses para cada categoria FMCG especificamente no mercado nacional.
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Assim, as questOes de investigacao formuladas e para as quais este estudo
tentard contribuir para uma resposta sao as duas seguintes:

Q1: Quais as tendéncias do mercado de consumo global mais valorizadas
pelos consumidores portugueses?

Q2: Em que categorias de produtos FMCG as tendeéncias identificadas como
mais valorizadas pelos consumidores portugueses sao relevantes?

Para este estudo, o objeto principal de analise serdao as 15 categorias de
produtos com maior relevancia para a empresa em termos de vendas/transagoes
na Sonae MC, e sao essas as seguintes:

L. Iogurtes e Sobremesas

II. Bebidas Quentes

III. ~ Vinhos Nacionais e Estrangeiros
IV.  Leites e Natas

V. Limpeza e Tratamento de Roupa
VI.  Dogaria

VII.  Conservas

VIII. Bolachas

IX.  Cervejas

X. Produtos de Papel e Consumiveis
XL Refrigerantes

XII.  Ingredientes Basicos

XIII.  Limpeza e Conforto

XIV. Gorduras Liquidas

XV. Refei¢oes Congeladas

Esta investigacao torna-se assim altamente relevante para prever possiveis
inovagOes e prioriza-las de acordo com a preferéncia e importancia para o
consumidor portugués, permitindo as empresas de retalho atender com rapidez

os desejos dos seus clientes entregando produtos que os satisfazem.
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1.4 Estrutura

O trabalho final de mestrado, a seguir apresentado, estrutura-se em cinco
capitulo adicionais.

No capitulo 2, introduziu-se a organizacao onde foi realizado o estagio
correspondente a presente dissertagao em contexto organizacional, a Sonae MC.
Neste capitulo, aborda-se o estado atual da empresa e a sua contribui¢ao no
mercado do retalho alimentar, bem como os projetos realizados durante o estagio
curricular e a sua importancia para este estudo.

De seguida, no capitulo 3, apresenta-se uma revisao prévia de literatura
centrada na temadtica em estudo, da qual resultou uma identificacdo das
tendéncias de consumo globais, uma sintese sobre modelos complementares
explicativos do comportamento do consumidor, designadamente as
contribui¢oes da Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1985) e o Modelo
Foote, Cone and Belding (Vaughn, 1980). Termina-se este capitulo com um
apanhado da principal evidéncia reportada na literatura quanto ao impacto da
pandemia do COVID-19 nos habitos de compra dos consumidores.

No capitulo 4, retrata-se o processo de recolha e analise de dados, tendo esta
sido caracterizada como um método de estudo qualitativo baseado em fontes
secunddrias disponibilizadas pela Sonae MC. Seguem-se as referéncias ao
contributo de cada técnica de recolha de dados utilizada para os resultados finais,
ao processo de selecao dos objetos de estudo e a apresentacao e discussao dos
resultados obtidos apos andlise de dados.

No capitulo 5, apresentam-se as principais conclusdes permitidas pelos
resultados obtidos, das quais se deduzem, a seguir, um pequeno conjunto de
recomendacdes de abordagem estratégica, de comunicacao e inovagao para as

diferentes categorias FMCG em estudo.
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Finalmente, no capitulo 6, abordam-se as principais limita¢does desta
investigacdo assim como se propde possiveis abordagens para futuras

investigacdes no mesmo ambito.
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Capitulo 2
Sonae MC

2.1 A Empresa

A Sonae MC, é a empresa portuguesa lider no setor de retalho alimentar em
Portugal, sendo que possui mais de 1 300 lojas abertas no pais e mais de 4 milhoes
de clientes. Esta empresa pertence ao Grupo Sonae, pioneiro na abertura do
primeiro hipermercado em Portugal, em 1985, situado em Matosinhos, onde
atualmente se localiza a sede da empresa. O Grupo Sonae estd presente em 62
paises e em Portugal retém 8 empresas que operam nos setores de retalho (onde
se insere a Sonae MC), servicos financeiros, tecnologia, imobiliario e
telecomunicagdes. A Sonae MC é a maior empresa do Grupo Sonae,
desempenhando um importante papel nos resultados financeiros do grupo.

Ao longo dos anos, e sendo dois dos seus principais valores a ambigao e
inovacao, a Sonae MC tem vindo a expandir-se e a explorar novas formas de se
apresentar aos consumidores, através de formatos de negdcio disruptivos e de
inovagoes a nivel das operagoes e de produto. Esta empresa possui um alargado
portefdlio de negdcios com ofertas de produtos e servicos muito diversificada,
sendo, no entanto, o seu foco principal o retalho alimentar.

Relacionadas com o comércio alimentar, as insignias pertencentes a Sonae MC
sao as seguintes:

- Continente: hipermercados em zonas urbanas e estabelecidos em centros
comerciais;

- Continente Modelo: supermercados de grande dimensao;

- Continente Bom Dia: supermercados de proximidade urbanos focados nas

necessidades diarias;
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- Meu Super: lojas de proximidade situados em zonas urbanas ou rurais;

- Continente Online: plataforma de comércio online de retalho alimentar do

Continente.

Em 2006, lancaram o maior programa de fidelizacao em Portugal, o Cartao
Continente, que resultou numa importante ferramenta para a criacdo de
proximidade com o cliente, potenciando futuras inovag¢des com maior
personalizacao.

Noutras areas complementares de retalho alimentar, a Sonae MC desenvolveu
outras insignias que permitiram acrescentar valor para o cliente,
designadamente:

- Wells: parafarmacias com servigos de bem-estar, satde, beleza e otica;

- Dr. Wells: clinicas de medicina dentdria e estética;

- Arenal: produtos de parafarmdcia e perfumaria

- Go Natural: supermercados e restaurantes saudaveis e bioldgicos

- Bagga: cafetarias junto as lojas Continente

- Note!: lojas de artigos de papelaria e livraria

- Zu: lojas e servigos para animais de estimacao, veterindrio e treinadores

- Washy: lavandarias self-service

- Home Story: lojas de decoragao e artigos do lar

A Sonae MC tem por objetivo continuar a ser a lider da inovagao no retalho
alimentar, apostando atualmente na personalizacao dos pontos de contacto com
o cliente e na oferta de novidades e oportunidades de experimentagao. A
proposta de valor da Sonae MC assenta-se na oferta de elevada qualidade a
pregos acessiveis; produtos de qualidade e grande variedade, continua inovagao
através da marca propria, explorando as necessidades dos clientes, incentivar a
adocao de estilos de vida saudavel e, por fim, permitir uma experiéncia
homogénea e integrada através dos varios canais de compra, tanto fisicos como

digitais, beneficiando os clientes com a conveniéncia.
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2.2 Experiéncia de Estagio

O estagio curricular foi realizado na equipa Comercial Food & Fresh Food,
inserida na Direcdo Cliente da Sonae MC, o que determinou e beneficiou,
consideravelmente, a metodologia desta dissertacao. Foi neste contexto que foi
desenvolvido um projeto com a designagao “Booklet” que consistiu na criagao de
bancos de informacao relacionados com as tendéncias de consumo no retalho
alimentar especificos para cada categoria de produto FMCG.

O estagio constou essencialmente da recolha de dados sobre tendéncias de
comportamento dos consumidores a nivel global e em Portugal em particular,
seguida pela andlise e sintese desses dados, tendo em vista a identificagao de
solugdes relevantes para a decisao estratégica ao nivel interno, na forma de
recomendagoes sobre as abordagens mais adequadas a cada categoria ou até a
conjuntos de categorias com perfil semelhante.

Para esta investigagao, foram utilizadas trés fontes de dados: (i) um inquérito
de consumo realizado aos consumidores portugueses, (ii) sintese de dados de
cliente recolhidos através do Cartao Continente, e (iii) artigos e relatorios
disponibilizados na plataforma da empresa Mintel'.

Para a retirada de conclusoes deste estudo, cada uma das 3 etapas acima
referidas foram alocadas a diferentes membros da equipa, cabendo-me a mim o
estudo e andlise de artigos e relatorios de tendéncias e consumo da plataforma

Mintel, tal como é descrito no capitulo seguinte.

I Mintel: organizagdo de pesquisa global de mercado que entrega informagéo sobre tendéncias de consumo,
comportamentos e interesses atuais dos consumidores e recomendacdes dedicadas a varias categorias de produtos
FMCG.
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Capitulo 3

Revisao de Literatura

3.1 Tendéncias Globais de Consumo

Uma tendéncia de consumo refere-se a uma sequéncia de eventos ou ao
seguimento de uma diregao possivel de se observar através do comportamento
dos consumidores e que permite prever a forma como estes interagem e
consomem produtos e servigos, e procedem as suas escolhas didrias (Kotler,
2000). Ao estudar e acompanhar esses indicadores de comportamento, o
conhecimento das tendéncias permite as empresas e marcas ajustarem mais
eficientemente os seus negodcios em torno das necessidades e desejos dos
consumidores.

As tendéncias de consumo permitem perspetivar o que virao a ser hébitos e
preferéncias de consumo futuros, e assim permitir as empresas melhor prever
quais mercados sofrerdao maior crescimento ou queda no futuro (Amone, 2019).
Alguns autores distinguem, no entanto, tendéncias, como sendo mudancas
consistentes, duradouras e indicadoras do comportamento futuro dos
consumidores de longevidade inferior a 10 anos, das macrotendéncias,
mudancas de comportamento mais abrangentes, igualmente consistentes mas
mais duradouras, geralmente por periodos superiores a 10 anos (Caldas, 2004)>2.
Importante notar que tanto as tendéncias como as macrotendéncias, ainda que
observaveis ao longo de varias décadas e com grande impacto mundial, ndo sao
fendmenos estaticos, apresentando-se em constante mudanca e adaptagao as
novas circunstancias que vao surgindo, pelo que se torna crucial o seu

acompanhamento constante.

2 Distingdo que ndo vamos considerar, pela dificuldade em distinguir empiricamente, no ambito do nosso trabalho
e dos dados que teremos a possibilidade de trabalhar, umas das outras.
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As tendéncias sinalizam movimentacdes no mercado e estao associadas a
fatores politicos, econdmicos, ambientais, tecnoldgicos, culturais, entre outros.
Existem algumas tendéncias geograficamente localizadas, influenciadas por
exemplo, por aspetos culturais especificos, e outras tendéncias consideradas
geograficamente mais transversais, visto se verificarem para a maioria das
regides do mundo e populagdes. O objetivo desta investigacao € o de estudar as
tendéncias transversais e entre essas as que se tém evidenciado mais nos ultimos
5 anos. Além disso, pretende-se também compreender, a nivel nacional em
Portugal, de que forma essas tendéncias afetam o comportamento de consumo
dos consumidores portugueses.

Segundo o relatério de previsdao de tendéncias globais de consumo para 2021
da Mintel® (2021), as tendéncias identificadas apontam para uma crescente
consciencializagao para (i) os problemas de satide e bem-estar mental, (ii) para a
defesa ativa das populagOes pelajustica e pelos seus direitos, (iii) para a economia
de partilha e de reducao de bens possuidos aos essenciais, (iv) para o aumento
da utilizagao das tecnologias e meios virtuais de comunicagao digitais e (v) para
a sustentabilidade econdémica, social e ambiental.

Para uma empresa de retalho como a Sonae MC, o grau de relevancia para o
negdcio dessas tendéncias globais transversais de consumo difere, pelo impacto
direto maior ou menor de cada uma delas no negoécio da empresa. Para este
estudo, as tematicas de tendéncias em que focaremos a nossa atencao, por as
considerarmos as mais importantes para uma cabal compreensao dos

comportamentos de consumo da populagdo portuguesa, sao as referentes a

3 A Mintel é uma organizagao de estudo e pesquisa de mercado global com a sede baseada no Reino Unido e
especializada em compreender as movimentagdes dos comportamentos dos consumidores e o motivo por tras das
suas decisOes. Através de uma plataforma virtual de pesquisa, a Mintel retne e atualiza dados sobre os
consumidores e 0s seus comportamentos, permitindo uma previsao de futuras tendéncias em varias categorias de
produto presentes em qualquer regido do mundo. O resultado da recolha sistematica a que procede a Mintel,
traduz-se na gestao de uma base de dados permanentemente alimentada por nova informagao recolhida, que da
origem a relatdrios anuais detalhados de informacao sobre as principais inovagdes e tendéncias para as diferentes
categorias de produtos, nomeadamente para os Fast Moving Consumer Goods (FMCG), principal objeto do nosso
estudo.

27



sustentabilidade, a saude e a conveniéncia. Consideramos estas trés tematicas
especialmente importantes para esta investigacdo, por serem aspetos que o0s
consumidores procuram com crescente frequéncia nas lojas de retalho da Sonae
MC, e nos produtos alimentares e ndo alimentares e outros nestas oferecidos.

Varios estudos consultados verificam um grande aumento da importancia
destas trés tendéncias transversais, sendo estas observaveis nas decisOes de
compra dos consumidores desde ha uns anos atras, mas agora com maior vigor,
gerado pelos condicionalismos da pandemia do COVID-19, que levou ao reforgo
da incorporagao destas preocupacgdes no quotidiano dos consumidores a nivel
global (Dabija et. al. 2018, Lubowiecki et. al. 2021, Barska 2018, Duarte et. al. 2018,
Pham et. al. 2018, Picha 2019).

Para o ano de 20224, a Mintel prevé cinco tendéncias transversais, algumas
explicitamente associadas aos condicionalismos impostos pela pandemia do
COVID-19: (i) transparéncia na comunica¢ao dos produtos (ii) verificagao dos
compromissos éticos das marcas, (iii) inovacao em atividades de descontracao,
(iv) espagos e ferramentas flexiveis e (v) preocupagao climatica — cada uma a
seguir descrita.

“Transparéncia na comunicac¢ao dos produtos” — Devido a incerteza causada
pela pandemia do COVID19, os consumidores procuram uma sensagao de
controlo nas suas vidas, na tentativa de tomar decisoes mais informadas de
acordo com os seus desejos e objetivos. Assim, observar-se-4 um aumento da
necessidade de clareza no sentido de garantir que os produtos entregam o que
prometem.

“Verificagdo dos compromissos éticos das marcas” — Em 2021, assistiu-se a
esforcos reforcados das marcas na comunicagao aos consumidores do seu apoio

a tematicas controversas, no entanto os consumidores pretendem obter acesso a

4 A Mintel compila anualmente previsdes de tendéncias de consumo globais, publicadas em relatério anual.
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métricas transparentes e agOes consistentes que lhes permitam avaliar o real
impacto do apoio dessas empresas na defesa das suas crencas e objetivos.

“Inovacao em atividades de descontracao” - Como consequéncia do
prolongado tempo de confinamento durante a pandemia, os consumidores
anseiam por atividades de lazer ao ar livre e por oportunidades para sair fora das
suas zonas de conforto, com o objetivo de alivio de fontes de stress e ansiedade.
A tecnologia podera ser potenciadora destes momentos de lazer, especialmente
em momentos quotidianos das vidas dos consumidores, através, por exemplo,
da gamificagaos.

“Espagos e ferramentas flexiveis” — Em virtude da necessidade de adaptacao
as condi¢Oes novas, algumas adversas, nos ultimos 2 anos, os consumidores
adquiriram uma maior capacidade de adaptagao a circunstancias diferentes e
inesperadas, pelo que esperam agora que lhes sejam dadas condi¢des e
ferramentas, tanto em espacos publicos como privados, adaptadas aos diferentes
e flexibilizados estilos de vida que passaram a adotar, constituindo tal uma
oportunidade para as marcas de surpreenderem os consumidores em cada ponto
de contacto possivel.

“Preocupacao climatica” - Relativamente ao tema da sustentabilidade
ambiental, cada vez mais os consumidores percecionam que, além das empresas,
eles proprios poderao ter também um papel no combate as alteragdes climaticas
e a promocao da “saude” do planeta, sendo que por isso estdao cada vez mais
envolvidos e interessados em marcas que percecionam como contribuidoras para
a mitigacao de impactos negativos no ambiente (Macke, et. al., 2021).

E crucial para as organizacdes manterem-se ao corrente do desenvolvimento
e alteragcdes no comportamento e habitos de consumo dos consumidores, sendo

que estas previsoes estudadas pela Mintel representam informacgao valiosa na

5 Gamificagdo: refere-se a aplicagdo de dindmicas de jogos virtuais em contextos que ndo estéo relacionados com
jogos, com o objetivo de motivar a interagdo e interesse dos participantes, entre outros beneficios.
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preparacao de dire¢cdes a tomar em relacdo a abordagem da comunicagao,

inovacgao e estratégias de gestao de categorias de produtos FMCG.

3.2 Comportamento do Consumidor

Segundo Sheth (1985), estudar o comportamento dos consumidores, permite
compreender como os compradores interagem com os produtos e servigos, na
sua escolha e utilizacao, para satisfazer as suas necessidades e desejos. Através
da forma como os consumidores se comportam e atuam, e avaliando como eles
pensam e decidem, podemos prever tendéncias de consumo futuras, informacao
importante para as empresas ou outras instituicdes poderem oferecer aos seus
clientes produtos e servigos que estes ja tendencialmente procuram ou virdao a
procurar. Para melhor compreender o comportamento do consumidor, na
literatura académica disponibilizam-se varias teorias que abordam as
motivagoes, intengdes e pensamentos por trds das escolhas e comportamentos
dos consumidores.

Em geral as varias teorias e modelos estudados desdobram as suas explicagoes
do comportamento do consumidor, com maior ou menor abrangéncia, em termos
de critérios internos, tais como motivagoes e crengas pessoais, e critérios externos,
tais como fatores econdmicos e pressao social. Para compreender melhor as
escolhas dos consumidores relativas aos produtos FMCG, a Teoria do
Comportamento Planeado (TCP) é a que nos parece mais completa entre as
analisadas, no sentido de cobrir de forma mais sistematica os fatores por tras das
decisdes de consumo, tendo sido por essa razao, a adotada como enquadramento
teorico do nosso Trabalho Final de Mestrado (TFM). Procedemos a seguir a uma
breve descricao da TPC, nomeadamente quanto a racionalidade que propde para
as decisoes de consumo em geral, e quanto aos principais fatores da decisdo de

consumo que identifica.
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A Teoria do Comportamento Planeado, proposta por Ajzen (1985), consiste
numa expansao da Teoria da Acao Racional (TAR), proposta pelo mesmo autor
anteriormente, com adi¢ao de uma varidvel explicativa das decisdes de consumo,
o “controlo comportamental”, proposto como o elo de ligacao antes ignorado
entre a “intencao comportamental” e o “comportamento” propriamente dito.
Esta teoria vai, assim, para o caso dos comportamentos de consumo, por
exemplo, para além da compreensdo e previsao da intencao de consumir,
estendendo essa explicagdo a propria decisao de consumir (comportamento
concretizado) (Ajzen, 1991). De notar que esta extensao da anterior TAR, envolve
o reconhecimento de que a decisao final de adocao de um dado comportamento,
depende, ndo s6 da intengao de o concretizar, mas também da probabilidade
percebida pelo consumidor do comportamento ter o resultado esperado, assim
como da avaliacdo subjetiva do mesmo consumidor sobre o0s riscos e beneficios
associados a esse comportamento. Um comportamento € colocado em pratica
quando o individuo sente que tem a capacidade de o implementar (controlo
comportamental), conforme deseja, depois de ja ter a motivagao para o fazer
(intengao).

De acordo com esta teoria, a decisao comportamental baseia-se, assim, em trés
tipos de varidveis explicativas: (i) a atitude, (i) a norma subjetiva e (iii) a
“percecao de controlo comportamental”. Este modelo tem sido muito utilizado,
por exemplo, em estudos de comportamentos humanos com impacto na saade,
nomeadamente em estudos relacionadas com o consumo de tabaco (Hagger et.
al. 2011).

Desta forma, de acordo com Ajzen (2008), esta teoria oferece um modelo
conceptual focado na explicagao dos comportamentos dos consumidores com
base num conjunto de fatores condicionantes relacionados tanto com o ambiente
externo ao decisor, como com variaveis intrinsecas ao consumo, assim como

interagOes entre varidveis intrinsecas a si, tendo sido demonstrado que esta teoria
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apresenta um potencial explicativo muito satisfatorio das decisdes de
comportamento humano em geral (Ajzen, 2008).

Visto ser uma teoria ja antiga, poderia correr o risco de se ter tornado
desatualizada e desacreditada em termos da sua utilizacdo para previsao do
comportamento do consumidor. Algumas limita¢des foram encontradas na
teoria por alguns autores, tais como nao considerar explicitamente como fatores
da intencdo comportamental o medo, humor e experiéncias passadas e
influéncias economicas e ambientais, fatores para os quais os consumidores se
tém revelado cada vez mais sensiveis. No entanto, em 2015, Ajzen langou um
novo artigo onde analisa a aplicabilidade da TCP tendo em conta situagoes mais
contemporaneas, provando que a sua teoria continua a ser correntemente
altamente explanatoria e valida.

Assim, neste estudo, a Teoria do Comportamento Planeado serd aplicada ao
contexto de andlise das tendéncias de consumo de produtos FMCG, sendo que

as seguintes varidveis da teoria serao consideradas nessa andlise sempre que

relevantes:
L. Comportamento final: consumo.
II. Inten¢ao comportamental: inten¢ao de compra.
III. ~ Controlo comportamental efetivo: capacidade e recursos que a pessoa

possui para comprar e utilizar o bem ou servigo conforme pretendido.

IV.  Percecao de controlo comportamental: percecao da capacidade propria
de utilizagao adequada do bem ou servigo.

V. Crencas de controlo: fatores que facilitam ou impedem uma boa
compra.

VI.  Crengas de comportamento: resultados esperados da compra.

VII.  Atitude: avaliagao geral positiva ou negativa da compra.
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VIII. Norma subjetiva: influéncia social resultante da importancia que o
individuo d4& a opinido dos outros sobre a sua adogdao do
comportamento em causa (consumo do bem ou servico).

IX.  Norma social: opinidao e expectativa das pessoas de referéncia
relativamente a adogao do comportamento em causa (consumo do bem

ou servigo).

Variiveis Externas ||

lividuais Crengas de Atitude relativa ao

Idade, género ;. Comportamento Comportamento

Educaglio, rendimento /

Dersons 9
Personalidade /
Humor, emogdes s

Inteligéncia 4

Valores (: _______ - Normas Normas Intengito Comportamento |
Esteredtipos Sociais Subjetivas \ )

Conhecimento N,

-

Raga, einia
Cultura, leis
Economia

Geografia

N/

Figura 1: Adaptado de Theory of Planned Behuvaior, de Ajzen (1985)

Podemos aplicar a TCP no contexto de retalho, na medida em que esta teoria
nos ajuda a compreender melhor, e de forma mais sistematizada, as influéncias,
motivagoes e escolhas dos consumidores, nao s6 no momento de compra como
em todo o processo de decisao, desde o momento em que o consumidor deteta
uma necessidade ou desejo até ao momento em que o satisfaz com uma aquisi¢ao
e consumo associado.

Numa outra perspetiva complementar, identificamos como til as explicacoes
propostas pelo modelo Foote-Cone-Belding (FCB), proposto por Richard Vaughn
(1980). Este modelo oferece uma abordagem de relacionamento entre o
comportamento do consumidor e os produtos e permite a avaliacio do
ajustamento de diferentes estratégias de comunicagao (publicidade, por
exemplo) com diferentes produtos. Este modelo traduz-se numa grelha de dupla

entrada quadripartida resultante de combinacdes de 2 fatores a 2 niveis cada, a
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saber, o grau de envolvimento do consumidor com o produto (alto ou baixo) e o
tipo de atividade cognitiva predominante na decisao de consumo desse produto
(razao-pensar ou afeto-sentir) (Matusinska & Stoklasa, 2021).

Desta grelha quadripartida resultam 4 categorias de produtos: (i)
“Informativo” — produtos de alto envolvimento e predominancia da razao-
pensar; (ii) “Afetivo” — produtos de alto envolvimento e predominancia do afeto-
sentir; (iii) “Habitual” — produtos de baixo envolvimento e predominancia da
razao-pensar; (ix) “Satisfagado” - produtos de baixo envolvimento e

predominancia do afeto-sentir.

PENSAR SENTIR

ALTO ENVOLVIMENTO Informativo Afetivo

(Aprender -> Sentir -> Fazer) | (Senlir -> Aprender -> Fazer)

Habitual Satisfacao

(Fazer > Aprender -> Sentir) | (Fazer -> Sentir -> Aprender)

BAIXO ENVOLVIMENTO

Figura 2: Modelo FCB, adaptado de Vaughn (1980)

Quadrante “Informativo” — Incluem-se nesta categoria os bens e servigos que
envolvem uma consideragao econdmica importante (prego elevado e vida util,
por exemplo), e que por isso levam a um nivel elevado de envolvimento do
consumidor por razdes de minimizacdo do risco. Por outro lado, pela
funcionalidade pratica pretendida para o seu consumo ndo implica um grau de
afeto significativo. Sao artigos de grande importancia que requerem uma
atividade cognitiva mais intensa na tomada de decisdao de consumo. Exemplos
destes produtos sao automoveis e outro tipo de equipamentos dispendiosos e de

longa duragao util.
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Quadrante “Afetivo” — Inserem-se os produtos que possuem um carater
sentimental, que por isso poderdao levar também a niveis de envolvimento
elevados do tipo heddnico. Normalmente, bens e servigos nesta categoria
caracterizam-se por importantes conexdes afetivas com a marca ou bem ou
servico em causa. Alguns exemplos sao os produtos de cosmética.

Quadrante “Habitual” — Envolve bens essenciais e de uso didrio, com pregos
unitarios baixos, ou pelo menos pouco representativos no orcamento dos
consumidores. Assim, o consumidor nao necessita de um alto envolvimento com
o produto porque este ja pertence a sua rotina, no entanto utilizara as suas
fungdes cognitivas para tomar uma decisao de compra destes produtos.
Exemplos de produtos sao os produtos de limpeza e alimentos.

Quadrante da “Satisfagao” — Igualmente de precos unitdrios baixos, sao bens
ou servigos de baixo risco financeiro, geralmente comprados por impulso, sendo
uma aquisigao sensorial, social ou emocional, ja que o consumidor toma a decisdao
de compra conforme as emogoes que o produto lhe transmite. Exemplos de
produtos que se inserem nesta categoria sdo os cigarros e os perfumes.

Este modelo FCB tem boas potencialidades de ser instrumental para as marcas
na adaptacdo da sua comunicacao e estratégia de publicidade de acordo com os
comportamentos que sao despoletados nos consumidores pelos produtos
associados. O modelo mostra-se titil também na compreensao do posicionamento
dos produtos e marcas na mente dos consumidores, permitindo as marcas o
ajuste da sua proposigio de valor de forma a alterar ou a atingir o
posicionamento desejado.

Por ultimo referimos uma proposta encontrada na literatura revista (Manss et.
al. 2020) de categorizar processos de consumo, em termos da sua localizagao
fisica e (ou) virtual ao longo das diferentes etapas desse processo, que nos

pareceu muito pertinente para a nossa investigacao. Esse autor refere 4 tipos de
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comportamento de consumo®, que comecaram a tornar-se evidentes desde o
inicio da era digital e se tornaram claramente evidenciados durante os tempos de
pandemia do COVID-19: (i) showrooming, (ii) webrooming, (iii) compra online pura
e (ix) compra offline pura.

“Showrooming” remete para o comportamento dos consumidores que passa
pela utilizagao de lojas fisicas para obter informacao e examinar o produto antes
de fazer a compra em lojas online. “Webrooming”, por sua vez, remete para o
comportamento de pesquisa de informacao sobre o produto pretendido através
dos canais digitais precedente da realizagio de compras em lojas fisicas.
“Compra Online Pura” refere-se a utilizacao exclusiva dos meios digitais em todo
o processo de compra. “Compra Offline Pura”, finalmente, as compras
tradicionais baseadas unicamente em lojas fisicas, desde a fase de procura de

informacao até a da compra final.

3.3 Ligoes e Implicagdes Duradouras da Pandemia do

COVID-19

Tendo sido a pandemia do COVID-19 um fendémeno global de grande
dimensao, de longa duracao e de impacto generalizado na populacgdo, muitas
investigacOes na area do retalho focaram-se no estudo da forma como este
acontecimento afetou o comportamento do consumidor e os seus padrdes de
consumo. Com isto, € relevante compreender os seguintes topicos: o impacto da
pandemia nas vendas do retalho global, os habitos de consumo adotados durante
a pandemia que se preveé que vao prevalecer e o papel da tecnologia e dos canais
digitais no futuro dos comportamentos de compra no retalho.

Foi constatado, por alguns autores, a pandemia ter levado a um aumento entre

10% a 15% das vendas de retalho nos canais digitais num periodo de cerca de 1

6 Processo de consumo em sentido lato, desde o aparecimento do desejo até ao ato de consumo propriamente dito.
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ano apos o inicio da situagao pandémica, embora no fim desse periodo o total de
compras no retalho se tenha mantido ainda predominante nas lojas fisicas, com
um peso de cerca de 65% (Sayyida et. al., 2021).

Segundo Sharma (2020), alguns novos habitos adotados pelos consumidores
durante a pandemia tenderao a permanecer mesmo depois do término desta: a
prevaléncia das compras online, o foco na satide e nos bens essenciais, o que
aumenta a consciéncia e planeamento do consumo e consequentemente leva a
maiores poupangas (Hesham, et. al. 2021). Durante os varios periodos de
confinamento provocados pelos surtos da pandemia do COVID-19, verificou-se
uma reducao geral nas visitas a lojas fisicas, restaurantes e supermercados, tendo
a intencdo de compra dos consumidores em lojas fisicas sigo negativamente
afetada pela percecao de grande risco das atividades de consumo durante a
pandemia.

Durante a pandemia, os principais comportamentos observados foram o
“webrooming” e a “compra online pura”, tendo as lojas online servido
principalmente para ajudar os consumidores a planear e organizar as suas
compras, e para pesquisa de informacdo tendo em vista a reducdo do tempo
despendido em loja (Sayyida et. al., 2021). Assim, este estudo indica que a
maioria dos consumidores prefere fazer a compra final em loja devido a
necessidade de toque (“need for touch”) de forma a verificar a qualidade do
produto antes de realmente o comprar, o que reduz o risco da compra e aumenta
os niveis de satisfacao do consumidor. Através da sensagao tatica, o consumidor
€ mais rapidamente e facilmente capaz de processar as caracteristicas do objeto e
tazer comparagoes mais realistas entre produtos (Peck et. al. 2003).

Com a intengao de melhor compreender o efeito da tecnologia durante o
periodo pandémico, Kuscu & Yozgat (2019), estudaram as motivagdes por tras
das preferéncias dos consumidores pela compra através dos meios digitais. Os

resultados obtidos demonstram que canais digitais e fisicos diferem nos
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beneficios que oferecem, e que a sua decisao sobre qual canal utilizar depende de
um conjunto de fatores, nomeadamente da especificidade da compra. Nao
obstante, continua a existir uma predilecao generalizada pelos canais digitais
relativamente a fase inicial do processo de compra, de pesquisa de informacao e
comparacao de ofertas. Apesar da compra online ser rica em informacao, detetou-
se que este canal nao ¢ escolhido, para a concretizacao das suas compras, por
carecer da oferta de estimulos sensoriais, tais como o toque e o aroma,
relativamente aos produtos escolhidos. No entanto, apesar das claras melhorias
verificadas nos meios digitais oferecidos, favoraveis a decisao do consumidor de
concluir a sua compra na loja online, conclui-se que a tecnologia representa ja um
grande avango na sua conveniéncia para os consumidores.

Numa otica de previsao do futuro, Gillpatrick et. al. (2019) considera que a
principal tecnologia que ird influenciar de forma importante o negdcio de retalho
¢ a Internet das Coisas (“Internet of Things”), que permite o registo dos dados dos
clientes e dos seus padroes de consumo, possibilitando aos retalhistas ajustar a
sua oferta nas lojas online a uma experiéncia de compra mais personalizada,
conciliando tal com uma redugao dos custos de operacgao.

Os veiculos auténomos e os drones estarao também, embora em fase
embriondria, a revolucionar e acelerar os métodos de entrega de encomendas,
aumentando a seguranca do transporte e permitindo as empresas também maior
poupanga (Gillpatrick et. al. 2019). Na mesma linha de evolugao tecnoldgica, os
robds permitirdo operagdes internas mais eficientes, enquanto que a inteligéncia
artificial e machine learning trarao um conhecimento profundo sobre o

comportamento do consumidor e a otimizacao de estratégias implementadas.
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3.4 Produtos FMCG

Os produtos categorizados como Fast Moving Consumer Goods (FMCG), sao
definidos como bens de consumo rapido, de grande procura e geralmente
vendidos a pregos unitarios baixos (Nielsen, 2018). Alguns exemplos de FMCG
sao produtos alimentares pereciveis, tais como as frutas e a carne, ou outros
produtos de grande procura e consumo imediato, tais como atum enlatado e
refrigerantes.

O modelo FCB, de Richard Vaughn, revisto no capitulo anterior, ajuda-nos a
classificar em termos dos processos especificos de procura dos FMCG,
clarificando aspetos importantes, por exemplo, para compreender como o
consumidor se relaciona com esses produtos e o que nestes mais valoriza e
prioriza, e dessa forma permitir as empresas melhor ajustar a estratégia de
comunicagao dos produtos e criagao de conexao com os consumidores.

Relacionando estes produtos com o comportamento do consumidor através
do modelo FCB, compreendemos que os produtos FMCG vendidos no retalho se
enquadram, em termos de processos de consumo associados, numa situagao de
baixo envolvimento para o consumidor, visto que estes produtos sao bens
essenciais de uso rotineiro, uma vez que os ciclos de consumo sao bastante curtos
e repetidos com frequéncia (Mishra et. al. 2016).

Ao nivel de envolvimento do consumidor com produtos FMCG, que como
sugerimos tendera a ser baixo, associa-se o tipo de ligacao do consumidor ao
produto, mais emocional ou mais racional, o que neste caso assumimos ja que
podera ser descriminante para os FMCG, com certas categorias de produto a
tenderem mais para a ligacdo emocional (afetiva), e outras mais para a ligagao
racional (cognitiva).

Assim, dentro dos produtos FMCG, podemos encontrar produtos/marcas que

sao comprados mais por motivos afetivos, como por exemplo chocolates,
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refrigerantes e gelados, e outros por razdes mais cognitivas, tais como
detergentes e papel higiénico. Nos produtos FMCG de compra
predominantemente afetiva, com mais probabilidade aparecerd a compra por
impulso, e com mais probabilidade o consumidor criard também ligacao
emocional a determinado produto/marca. No caso dos produtos comprados por
motivos mais cognitivos, o consumidor adota uma postura mais racional e
premeditada, avaliando as caracteristicas, incluindo indicadores de qualidade ou
valor utilitdrio, sem prejuizo de, com a quantidade do consumo, poder
posteriormente ser criada uma relacao também emocional a categoria de produto
ou marca especifica (Ratchford & Vaughn, 1989).

Concluindo, para os produtos FMCG, principal objeto do nosso estudo, os
consumidores estarao menos envolvidos com o respetivo processo de consumo,
e percecionarao menor risco de escolhas mal sucedidas, pelo que o esforco de
pesquisa de informagao de produto pré-compra sera reduzido. Por outro lado, a
oferta de produtos FMCG é normalmente muito diversificada em termos das
fungdes procuradas nos diferentes produtos, e com cada categoria de produto a
ser oferecida por inumeras marcas concorrentes (Kotler, 1997). Tal leva a que a
busca pela inovacao e diferenciacdo de produtos FMCG e a aposta no esforco de
comunicagao com os consumidores sejam prioridades de investimento para as
empresas, por exemplo, apostando em descontos e promogoes, utilizando figuras
publicas para promogao dos produtos e também investindo na criatividade da
comunicagao publicitaria.

Neste contexto, refere a proposito Tyagi et. al. (2014), que os meios digitais
foram considerados de elevada importancia para a manutencao de uma ligacao
forte dos consumidores com produtos ou marcas, pois os desenvolvimentos das
tecnologias digitais tém vindo a permitir um aumento da personalizagao de
produtos FMCG e uma maior eficicia das mensagens na comunicagao com eles

relacionada. Assim, o desenvolvimento constante da tecnologia devera ser
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considerado um elemento essencial para os FMCG tanto para a inovagao de
produtos e servigos, como também para a comunicagao de produtos e marcas
junto dos consumidores.

Dentro da tecnologia na comunicagdo, os programas de fidelizacdo sao
especialmente importantes para a criagao de ligagcdes mais duradouras com os
clientes para as marcas de produtos FMCG. Visto existir atualmente uma grande
oferta e facilidade no acesso a ofertas de produtos FMCG, é do interesse das
marcas apresentar as suas vantagens face a concorréncia e entregar aos
consumidores motivos diferenciadores que motivem os clientes a tornarem-se
leais as suas marcas e produtos (Hyde et. al. 2017). Para isso, além dos programas
de fidelizagao, é importante averiguar sistematicamente o grau de satisfacao dos
clientes, ja que o nivel de satisfagao determina fortemente a intengao de repetigao

de compra. (Singh et. al. 2014).
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Capitulo 4
Recolha e Analise de Dados

Neste capitulo, serdo revistas as fontes e a natureza dos trés tipos de dados
recolhidos para este estudo nas secgdes 4.1 a 4.3: Mintel, Inquérito de Consumo
e Cartao Continente. Posteriormente, na seccao 4.4, apresenta-se o método de
analise desses dados (analise documental, dados secundarios e analise de

clusters) e os resultados obtidos.

4.1 Pesquisa e Estudo das Tendéncias na Mintel

A plataforma digital da Mintel, j& descrita anteriormente (Capitulo 3, pagina
25) mostrou ser uma fonte de informacao global de grande relevancia para os
objetivos da nossa investigacdo por nos permitir analisar os movimentos,
alteragoes dos comportamento e motivagoes de compra dos consumidores a nivel
mundial.

Procedemos ao estudo dos dados fornecidos pela Mintel comecando pela
anadlise das tendéncias globais, de forma a visualizarmos primeiro a dinamica
dessas tendéncias em termos mais gerais (grandes tematicas), antes de passarmos
para o estudo dessas tendéncias em termos mais especificos, de forma a obtermos
para essas um enquadramento prévio.

Inicialmente, definiu-se um conjunto de etapas de analise para cada categoria
de forma a replicar um processo idéntico para todas as 15 categorias em estudo,
e assim conseguir uma abordagem sistematica a identificacdo das tendéncias. A
primeira etapa consistiu na pesquisa na plataforma Mintel de artigos e relatorios
referentes a categoria de interesse, seguida de uma analise de contetido da

informacao recolhida em todos os documentos selecionados como relevantes
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para a investigacdo. Esta pesquisa focou-se maioritariamente, em termos
geograficos, em tendéncias referentes a consumidores europeus.

A andlise aos relatorios e artigos da Mintel selecionados, traduziu-se numa
selecao e sintese da informacao mais expressiva apresentada geograficamente a
nivel global o que resultou num documento com os resultados estruturados da
seguinte forma:

e O Mercado (Andlise do Mercado, Impacto da Pandemia na Categoria,
Situacao Atual da Categoria, Empresas e Marcas em Destaque);

¢ O Consumidor (Motivagdes e Interesses do Consumidor);

e As Oportunidades (Sugestoes de Inovagao Futuras);

e O Futuro (Foco da Categoria no Futuro).

Este processo foi aplicado sucessivamente para todas as categorias desta
investigacao, pertencentes ao conjunto das 15 categorias de produtos FMCG com
maior valor de vendas, obtendo-se assim uma compilagao atualizada da situagao

atual e previsao futura especifica por categoria.

4.2 Inquérito de Consumo

Como complemento, para melhor compreender como os comportamentos dos
consumidores e as tendéncias verificadas a nivel global dizem respeito também
ao consumidor portugués, foi realizado um inquérito aos hédbitos de consumo e
motivagoes por tras das decisdes dos consumidores portugueses, concretizado
através de um questionario (Anexo 1), do qual destacamos os seguintes como os
principais topicos de informagdo abordados para cada categoria de produto
FMCG:

e Ocasides de consumo da categoria;
e Frequéncia de compra no passado;

e Intencao de consumo no futuro;
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e Grau de importancia de cada uma das 14 tendéncias identificadas na base
de dados da Mintel para a categoria de produto.

De forma a amostra de respostas ser o mais representativa possivel do
universo do consumo em Portugal, foram selecionados aleatoriamente 1000
consumidores portugueses para responder a este inquérito de consumo. Destas
1000 respostas analisadas, foram consideradas para andlise as que
correspondiam a consumidores declarando sé-lo também dos produtos das
categorias selecionadas para o nosso estudo.

A importancia deste inquérito para o nosso estudo residiu em podermos
considerar serem o0s dados obtidos representativos dos hdbitos e
comportamentos de consumo dos consumidores especificamente portugueses,
permitindo comparagoes dos seus comportamentos declarados com os referentes
aos consumidores a nivel global e assim concluir até que extensdo os primeiros
se aproximam ou se distanciam dos ultimos.

Consideramos importante fazer esta determinacao de semelhangas e
diferencas entre os consumidores globais e portugueses por dois principais
motivos: (i) primeiramente, para assegurar que se estd a ajustar a comunicac¢ao
dos produtos de cada categoria as preferéncias e habitos atuais dos consumidores
portugueses, que sao o publico que se pretende satisfazer, e nao a uma tendéncia
global que até pode nao ter reflexo ou importancia no mercado nacional; (ii) por
outro lado, esta comparagao permite prever tendéncias de consumo latentes que
poderdao nao ser fortemente observadas em Portugal para ja, mas que
provavelmente se virdo a relevar com o tempo, criando oportunidades as
categorias de produtos FMCG de se anteciparem as tendéncias desenvolvendo

produtos inovadores com boa probabilidade de aceitacao no mercado interno.

44



4.3 Dados de Cartao Continente

Em 2006, a Sonae MC langou o primeiro programa de fidelizagao de clientes
em Portugal, o Cartao Continente. Segundo a Sonae MC (2022), este cartao de
fidelizacdo, atualmente com 4 milhdes de consumidores portugueses, é o de
maior numero de utilizadores em Portugal, representando, assim, uma
percentagem muito significativa da populacao portuguesa. A utilizacao deste
cartao pelos consumidores permite a Sonae MC obter uma base de dados robusta
sobre o historico de compra e hdbitos de consumo dos seus utilizadores,
oferecendo, em retorno, regalias especiais a quem o possui, como promogoes e
ofertas exclusivas (Sonae MC, 2022).

Tendo iniciado o estudo de tendéncias de comportamento de consumo numa
perspetiva global, reportadas pela Mintel e, de seguida, analisado os habitos dos
consumidores especificos de Portugal, com base num inquérito, os dados do
cartao Continente permitem complementar a informacao obtida, com a andlise
adicional das tendéncias presentes nos habitos de compra dos clientes das lojas
Continente.

Através dos dados de cartdo, muitos dos diversos parametros e métricas que
este disponibiliza permitem obter uma maior profundidade de informagao sobre
os clientes do Continente. No presente estudo, contudo, limitamos a utilizagao
desses dados disponiveis as seguintes métricas de maior relevancia para os
nossos objetivos:

e Vendas, numero de clientes, frequéncia e valor gasto por compra para

categoria e subcategoria

e MotivagOes para a compra de produtos de cada categoria

e Numero de clientes das lojas Continente que compram produtos de cada

categoria

e Vendas do Top 10 de marcas na categoria, para compreender que marcas

mais contribuem para o crescimento ou retardamento da categoria
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e Andlise de ganhos e perdas de clientes na categoria e oportunidades de
recuperagao desses clientes

e Andlise do cliente da categoria, através da segmentacdo por género e
segmentacao por estilo de vida

Na Sonae MC, uma forma muito tutil de segmentar os clientes das lojas que
tem vindo a ser praticada, tem por critério de segmentacao os habitos de compra
nas lojas Continente. Dessa segmentagao resultou a identificagao de 7 segmentos
que se considerou corresponderem a outros tantos estilos de vida distintos,
designadamente, os Saudaveis Exigentes, os Urbanos Sofisticados, os Pais
Praticos, os Generalistas Disciplinados, os Tradicionais Frequentes, os
Econdmicos Focados e os Promocionais Atentos.

Com esta base de dados do historico de compras nas suas lojas, a Sonae MC
obtém informacdo exclusiva dos clientes que estao fidelizados as insignias da
empresa. Esta informagao permite a Sonae MC interpretar os comportamentos
habituais dos seus clientes e estudar formas de adaptar a sua comunica¢ao, bem
como sugerir novos produtos com grande potencial de despertar a curiosidade e

intencdo de experimentacao do cliente.

4.4 Classificagao das Categorias de Produtos FMCG

Nesta seccao passamos a explicar o tratamento que demos aos dados obtidos
das trés fontes acima descritas. Primeiro com o objetivo de classificar cada uma
das 15 categorias escolhidas de produtos FMCG para 13 variaveis caraterizadores
do seu perfil de tendéncias de consumo mais relevantes e do seu processo de
consumo. Segundo com o objetivo de as classificar as 15 categorias num nimero
mais reduzido de grupos, de acordo com as afinidades entre categorias quanto
as tendéncias mais relevantes e quanto as carateristicas do processo de consumo

de cada uma.
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4.4.1 Selecao das Tendéncias de Consumo Globais

Com apoio da plataforma Mintel, foram revistos varios artigos e relatorios ai
disponibilizados, com o objetivo de identificacao, conforme referido, das
tendéncias globais mais importantes observadas no ano de 2021 no consumo de
produtos FMCG, juntamente com uma previsao feita pela Mintel daquilo que
serao as tendéncias de consumo com maior potencial de crescimento para 2022.
Dessa andlise resultou a identificagdo das seguintes 14 tendéncias de consumo
globais:

Com essa informacao, foram recolhidas 14 tendéncias de consumo globais:

e Ser saudavel (menos agticar, gorduras e sal)

e Ter uma funcao de melhoria na saude

e Nao conter glaten, lactose ou outros alergénios

e Nao conter conservantes, aditivos e corantes

e Apresentar informacao nutricional de forma simples de consultar no
rétulo

e Contribuir para a redugao da utilizagao dos plasticos

e Ser bioldgico

e Contribuir para a redugao do desperdicio alimentar

e Ser cruelty-free / protege o bem-estar animal

e Ser de origem vegetal / sem origem animal

e Ser pratico de confecionar

e Ser nacional/ regional/ local

e Ser comodo de utilizar e transportar

e Consultar / comprar online

Com a intencao de facilitar a leitura destas tendéncias identificadas como mais

importantes, agrupamo-las na tabela a seguir em 3 grupos de afinidade, cada
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correspondente a um dos seguintes 3 temas: (i) saude, (ii) sustentabilidade

ambiental e (iii) conveniéncia.

Tabela 1 - Organizacao das tendéncias de consumo globais em 3 temas

Tendéncia Tematica

Ser saudavel (menos acucar, gorduras e sal)
Ter uma funcao de melhoria na saude

Nao conter glaten, lactose ou outros alergénios Satide
Nao conter conservantes, aditivos e corantes

Apresentar informacao nutricional de forma simples

de consultar no rotulo

Contribuir para a redugao da utilizagao dos plasticos

Contribuir para a reduc¢ao do desperdicio alimentar

Ser bioldgico Sustentabilidade
Ser cruelty-free / protege o bem-estar animal Ambiental
Ser de origem vegetal / sem origem animal

Ser nacional/ regional/ local

Ser comodo de utilizar e transportar
Ser pratico de confecionar Conveniéncia
Consultar / comprar online

4.4.2 Selecao de Categorias

No Continente, vendem-se artigos de grande variedade, desde produtos
alimentares, como artigos de mercearia, talho ou laticinios, a produtos nao
alimentares, como brinquedos e produtos de higiene e beleza. Para este estudo,
foram considerados produtos pertencentes a 15 categorias de produtos FMCG
alimentares e ndo alimentares, sendo que o critério de escolha utilizado foram as
categorias vendidas no Continente com maior valor de vendas, formando assim
um Top 15, que uma vez identificadas foram escolhidas para objeto de estudo.

Na tabela 2, apresentam-se essas 15 categorias de produtos FMCG selecionadas.
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Tabela 2 — Codifica¢ao das 15 categorias selecionadas para este estudo

Categorias Codificacao SPSS
Iogurtes e Sobremesas 1
Bebidas Quentes 2
Refei¢coes Congeladas 3
Cervejas 4
Leites e Natas 5
Docaria 6
Bolachas 7
Conservas 8
Vinhos Classif. Nacionais / Estrangeiros 9
Refrigerantes 10
Ingredientes Basicos 11
Gorduras Liquidas 12
Produtos de Papel e Consumiveis 13
Limpeza e Conforto 14
Limpeza e Tratamento de Roupa 15

4.4.3 Classificacao das Categorias de Produtos FMCG

Com a recolha de dados terminada, junto com a equipa de Commercial Food &
Fresh Food’, fez-se uma analise de classificacao qualitativa, tendo por base a
experiéncia da equipa, de cada uma das 15 categorias sob estudo, para 5 critérios
independentes. O primeiro tendo por base o modelo FCB, o segundo a TCP, o
terceiro as ocasides de consumo mais relevantes para cada categoria de produto,
o quarto a importancia de cada uma das tendéncias de consumo globais para a
categoria de produto, e o quinto o perfil de aquisi¢ao de informagao dos produtos
da categoria. No anexo (Anexo 2) identificam-se para esses 5 critérios as varidveis
a cada uma associada das quais se retiveram para analise as 13 que apresentavam
variabilidade significativa para os produtos FMCG, apresentadas na Tabela X a

seguir.

7 A equipa de Commercial Food & Fresh Food, na qual se realizou o estagio curricular interligado a esta investigacao,
é a equipa da Sonae MC responsével pelos estudos de mercado e analise de dados relevantes para o estudo do
comportamento dos consumidores.
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Apos a definigao dos critérios de classificagao acima referidos, realizou-se a
classificacao de cada categoria através de uma escala de diferencial semantico de
1 a7, onde 1 refere-se a “nada importante” e 7 refere-se a “muito importante”.
Aplicou-se o mesmo método com as tendéncias de consumo globais, sendo que
a classificagdao para cada categoria com base nestas varidveis € apresentada nos
anexos (Anexo 3) em tabelas separadas, cada uma correspondente a um dos
critérios mencionados acima. Essa classificacao extensiva permitiu encontrar o
Top 3 das tendéncias mais relevantes para cada categoria, estando estas
sintetizadas na tabela 5.

Relativamente ao quinto critério do tipo de aquisi¢ao de informagao sobre os
produtos, que classifica os produtos como “bens de pesquisa”’, “bens de
experiéncia” ou “bens de credéncia”, concluiu-se que todas as categorias em
questdao sao classificadas como “bens de experiéncia”’, ja que o consumidor
apenas ¢ capaz determinar a performance e qualidade dos produtos de cada
categoria apds a sua experimentac¢ao, nao tendo por isso este critério potencial
discriminatorio para os produtos FMCG. Por essa razao deixamos cair este

critério em analises posteriores.

Tabela 3 - Variaveis pertencentes aos critérios do Modelo FCB, TCP e Ocasioes
de Consumo

Variaveis — Teorias Codificacao SPSS
Modelo FCB - Nivel de Envolvimento FCB_envolv
Modelo FCB - Tipo de Ligacao FCB_lig
TCP - Atitude TCP_caract
TCP — Normas Sociais e Subjetivas TCP_social
TCP — Percegao de Controlo Comportamental TCP_capacid
Consumo Familiar Corrente Cons_famCorr
Consumo Familiar em Ocasides Especiais Cons_famEsp
Consumo Social Corrente Cons_socCorr
Consumo Social em Ocasides Especiais Cons_socEsp
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Tabela 4 — Variaveis representativas das
selecionadas

tendéncias de consumo globais

Variaveis — Tendéncias de Consumo

Codificacao SPSS

Ser saudavel (menos agtcar, gorduras e sal)
Ter uma func¢ao de melhoria na saude
Sem gluten, lactose ou outros alergénios
Sem conservantes, corantes e aditivos
Informacgao nutricional simples no rétulo
Pratico de confecionar

Nacional / regional / local

Reducao da utilizagao do plastico
Reducao do desperdicio alimentar
Comodo de utilizar e transportar

Ser de origem vegetal

Ser cruelty-free

Consultar / comprar online

Tend_saudavel
Tend_melhor_saude
Tend_semAlergen
Tend_semAditiv
Tend_rotulo
Tend_pratConfec
Tend_local
Tend_reducPlast
Tend_reducAlim
Tend_comodUtilTransp
Tend_origVeg
Tend_cruelFree
Tend_compOnline

Na tabela 5 apresentada a seguir, revela-se o perfil de cada categoria de

produto FMCG estudada para as 13 varidveis com variagao significativa de

categoria para categoria, o que permitiu definir um perfil distinto para essas 15

categorias.
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Tabela 5 — Varidveis finais consideradas para classificagao das 15 categorias

Categorias Modelo FCB TCP Ocasido de umo Tendéncias de Consumo Globais Tipo de bem
Envolvim Tipode  Caracteris Influénc Capacid Familiar = Familiar Social Social I
Escalala? ento Ligagio ticas ia ade corrente ecial _corrente  especial Top1 Top2 Top3 Experidncia
lagurtes & 1 1 7 2 1 7 5 2 1 Sersaudavel | Melhoria da salide | Sem alergénios Experiéncia
Sobremesas ¥ ¢
Prético d St 1t P
Bebidas Quentes 3 2 6 4 2 6 2 4 3 r Ic,a e . Ser saudavel Experiéncia
confecionar conservantes
. " Redugdo Informagdo
Refel Pratico d
irhes 1 1 7 1 1 7 1 4 1 'a Ic? e desperdicio nutricional no Experiéncia
Congeladas confecionar .
alimentar rétulo
. Cémodo de Sem corantes,
N Nacional, . -
Cervejas 3 2 5 6 1 4 5 7 6 . utilizar e conservantes e Experiéncia
regional, local -
transportar aditivos
. Nacional, . . "
Leites e Natas 1 1 7 1 1 7 6 2 1 aciana Melhoria da saide Cruelty-free Experiéncia
regional, local
S it Infe A
Dogaria 2 6 7 3 1 5 6 3 4 Ser saudavel 6 carantes, " nr_mac ° Experiéncia
conservantes nutricional
Bolachas 2 4 7 2 1 7 6 3 4 Ser sauddvel Infor_m.acao Melh:'ma d Experiéncia
nutricional saude
Redugdo Sem corantes,
Prético d . i "
Conservas 2 1 7 2 1 6 4 3 2 i |c_o E desperdicio conservantes e Experiéncia
confecionar " .
alimentar aditivos
Nacional, C It: Cémodo d
Vinhos 4 4 7 6 3 4 6 5 7 aclona, onsuftar @ moco ce Experiéncia
regional, local | comprar online utilizar
S5 it N Redugdo d .
Refrigerantes 2 3 6 3 1 - 2 6 4 e Corantes, Ser sauddvel edug ,O o Experiéncia
conservantes pléstico
. Redugdo Informagio
Ingredients Prético di
ngredientes 1 1 7 1 3 7 6 4 3 ratico de desperdicio nutricional no  Experiéncia
Basicos confecionar . .
alimentar rétulo
. Redugdo
Nacional, : . P
Gorduras Liquidas 1 1 7 1 3 7 6 4 3 . Origem vegetal desperdicio Experiéncia
regional, local .
alimentar
Papel Redugdo d Cémodo d
apele 1 1 7 1 3 7 1 3 1 edugao do ModoCe | origem vegetal | Experiéncia
Consumiveis plastico utilizar
Redugdo d Cémodo di
Limpeza e Conforto 1 1 7 1 3 7 1 3 eci=o do made de Cruelty-free Experiéncia
plastico utilizar
Cémodo di Redug3o d . -
Limpeza de Roupa 1 1 7 1 3 7 1 3 1 emado ge ecuee0 %05 | compraronline | Experiéncia
utilizar pldsticos

A anadlise individual e qualitativa de cada categoria com base nas varidveis
selecionadas, permitiu perceber a aproximacdao e distanciamento entre as
categorias, interessando verificar quais varidveis seriam responsaveis por essas
oscilagdes. A analise de clusters, foi considerada o método mais adequado para o
agrupamento de categorias consoante as caracteristicas que as aproximam.
Fundamentalmente, o objetivo desta analise é otimizar as similaridades entre
categorias dentro de um mesmo cluster e maximizar a diferenca entre as de
categorias em diferentes clusters.

Para obtengao de resultados mais rigorosos, realizou-se primeiro uma analise
hierarquica de clusters, de modo a obter uma identificagao preliminar do niimero
natural de clusters (Maroco 2010, p. 442). A analise hierdrquica de clusters procede
ao calculo da distancia de agregacao de um objeto (no nosso caso, categorias de
produtos FMCG) a uma outra categoria ou cluster, 0 que permite representar
graficamente a dinamica de formacdo de clusters, e visualizar os nimeros de

clusters naturais, ou seja aqueles que mais facilmente sao interpretaveis para a
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classificacdo de um conjunto de objetos com base num grupo de varidveis
descritivas desses objetos. Segundo o autor acima referenciado, este método
empirico de identificar o nimero natural de clusters a considerar, para uma
determinada populagao de objetos, designa-se por “Método do Cotovelo”.

No grafico obtido (Figura 3), os clusters cuja formacdo envolveram maiores
distancias de agregacao (os referidos “cotovelos” da curva) revelam assim esses
numeros naturais de clusters. Observamos assim, que as distancias para passar
de 13 para 12 clusters, e de 6 para 5 clusters eram as menores, concluindo que o
numero natural de clusters para o conjunto das categorias de produtos FMCG e
respetivas varidveis descritivas seria de 12 ou 5 clusters. Optamos em seguida por
considerar 5 clusters para a fase final de classificagdao, pois a primeira
possibilidade referida, 12 clusters, pouco menos representaria que considerar
cada uma das categorias um cluster, o que nao teria grandes vantagens

operacionais para a gestao dessas categorias de produto FMCG.

Distancia entre Clusters

Distancia Formagao Clusters
Qo
=

1 2 3 = 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Numero de Clusters

Figura 3: Andlise Hierdrquica de Clusters

Apds o numero ideal de grupos ter sido definido, efetuou-se uma andlise de

clusters nao-hierarquica, conforme sugerido também por Maroco (2012) (K-means
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cluster), para finalizar o processo de classificacao. Na tabela 6, a distribuicao de

categorias pelos 5 clusters obtidos é apresentada.

Tabela 6 — Identificagao das categorias inseridas dentro de cada um dos 5
clusters

Clusters Categorias

Iogurtes e Sobremesas
Bebidas Quentes
1 Refei¢coes Congeladas

Leites e Natas
Conservas

Docaria
2 Bolachas
Refrigerantes

Ingredientes Basicos
Gorduras Liquidas

Cervejas

Vinhos

Produtos de Papel
Limpeza e Conforto
Limpeza e Tratamento
de Roupa

Na tabela 7 apresentamos a descri¢ao de cada cluster em termos dos valores
médios de cada variavel de classificagao. Visto que a classificagao das categorias
foi realizada numa escala de diferencial semantico de 1 a 7, em que 1 representa
£ : 4 1" : . 7

nada importante” e 7 representa “muito importante”, observamos uma
representacao visual mais clara e simples de interpretacdo da importancia de
cada varidvel para cada cluster, onde a cor amarelo-claro representa uma
classificacao “pouco importante”, a laranja “moderadamente importante”, e o

vermelho representa uma influéncia “muito importante”.
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Tabela 7 — Hierarquizacao do grau de influéncia de cada varidvel para cada
um dos 5 clusters

Variaveis Clusters
1 2 3 4 5
FCB_envolv 1,6 2,0 1,0 3,5 1,0
FCB_lig 1,2 43 1,0 3,0 1,0
TCP_caract 6,8 6,7 7,0 6,0 7,0
TCP_social 2,0 2,7 1,0 6,0 1,0
TCP_capacid 1,2 1,0 3,0 2,0 3,0
Cons_famCorr 6,6 5,7 7,0 4,0 7,0
Cons_famEsp 3,6 4,7 6,0 5,5 1,0
Cons_socCorr 3,0 4,0 4,0 6,0 3,0
Cons_socEsp 1,6 4,0 3,0 6,5 1,0
Tend_saudavel 6,0 7,0 5,5 45 2,3
Tend_melhor_saude 54 43 4,0 45 2,3
Tend_semAlergen 5,2 5,0 3,0 3,5 1,3
Tend_semAditiv 5,6 6,3 3,5 5,5 3,0
Tend_rotulo 4.8 6,3 5,0 45 2,0
Tend_pratConfec 5,2 3,0 6,0 45 2,0
Tend_local 3,4 2,0 6,0 7,0 4,3
Tend_reducPlast 3,0 4,3 2,5 2,0 7,0
Tend_reducAlim 4,8 5,7 6,5 3,5 4,0
Tend_comodUtilTransp 2,0 3,7 2,5 6,5 7,0
Tend_origVeg 2,8 3,3 4,5 1,5 5,0
Tend_cruelFree 3,2 1,3 1,0 1,0 5,7
Tend_compOnline 1,2 1,0 1,0 5,0 5,7
Tend_bio 3,4 2,7 5,0 2,5 4,3

Os resultados obtidos oferecem informacgao muito valiosa sobre cada cluster
criado e permitem a criacdo de conclusdes muito tteis para empresas que operam
no retalho alimentar. Relativamente as semelhancas encontradas entre as
categorias dentro do mesmo cluster, verifica-se que o cluster 1 agrupa categorias
influenciadas pela preocupagdo com a satde pessoal (Tend_saudavel e

Tend_semAditiv). Nas categorias do cluster 2, os produtos com informacao
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disposta de forma simples nos rotulos das embalagens (Tend_rotulo) e os que
nao contém aditivos (Tend_semAditiv), corantes e conservantes destacam-se
positivamente. Verifica-se, também, que no cluster 3 as duas categorias incluidas
sao essencialmente consumidas em ocasioes familiares (Cons_famCorr e
Cons_famEsp). O cluster 4 apresenta-se como uma categoria de consumo flexivel
e é fortemente influenciado pelas normas subjetivas e sociais (TCP_social), além
de que produtos que destacam a sua origem sdo muito valorizados pelos
consumidores (Tend_local). Finalmente, o cluster 5 inclui produtos de limpeza do
lar consumidos apenas em situag¢oes familiares correntes (Cons_famCorr), o qual
é significativamente influenciado pelo interesse dos consumidores na redugao da
utilizacdo do plastico (Tend_reducPlast) e pela comodidade da utilizagao e
transporte das embalagens (Tend_comodUtilTransp). Além disso, a compra
online € vista como um fator de conveniéncia relevante para a compra de artigos

do cluster 5.
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Capitulo 5

Discussao e Conclusao

O estudo e acompanhamento do comportamento dos consumidores tem vindo
a tornar-se o foco mais importante para as empresas de retalho alimentar,
especialmente nos ultimos dois anos, ja que durante a pandemia os habitos dos
consumidores sofreram adaptagdes importantes dados os condicionalismos
impostos pela pandemia, e muitos manifestam tendéncia para se transformar em
mudangas estruturais, mesmo depois de levantados esses condicionalismos,
conforme referido no Capitulo 3.

E através do estudo continuo dos hébitos de consumo que se conseguem
identificar novos padrdes e novas dire¢des da procura e consumo. Atentando nas
tendéncias observaveis mundialmente, é possivel perceber que de acordo com
cada regiao, cultura, espago temporal, entre outros vastos fatores, a importancia
e o valor instrumental para o Marketing do conhecimento dessas tendéncias
varia.

A monitorizagao das tendéncias de consumo permite as empresas adaptar as
suas estratégias e gestdao de produtos conforme o que capta maior atengao do
consumidor, impulsionando as vendas. Além disso, a inovagao e
desenvolvimento de produtos poderdao seguir em dire¢des emergentes,
permitindo as empresas serem pioneiras da inovagao.

Nesta dissertagao, comegou-se por identificar quais as tendéncias globais mais
relevantes para esta investigacdo. Utilizou-se como fonte desse tipo de
informacao a plataforma Mintel. Posteriormente, selecionaram-se as categorias
de produtos FMCG a estudar, tendo sido selecionadas as 15 categorias de maior

valor de vendas nas transac¢oes da Sonae MC.
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Com a intencao de aprofundar o estudo além das tendéncias de consumo, com
base em teorias prévias, como o Modelo FCB e a Teoria do Comportamento
Planeado (TCP), adicionaram-se novas varidveis potencialmente influenciadoras
do consumo para as categorias de produto escolhidas. Os resultados confirmam
a forte influéncia, entre essas, das caracteristicas dos produtos FMCG, varidvel
proposta pela TCP.

Das ocasidoes de consumo observadas, verificou-se uma tendéncia
generalizada das categorias para um consumo mais familiar e corrente, com
excegao daquelas que sao influenciadas por aspetos sociais, tais como o valor da
opiniao de terceiros.

Observa-se, igualmente, uma predominancia da influéncia das tendéncias de
saude nas categorias avaliadas, podendo-se concluir que o foco do consumidor
portugués de FMCG estd na melhoria da sua satide pessoal, seguindo-se fatores
como a conveniéncia e por fim a sustentabilidade no momento de escolha e
compra dos produtos destas categorias.

Considerando o agrupamento de categorias realizado, através do qual se
obtiveram 5 clusters cada um com semelhancas entre as categorias que os
integram, sera importante enumerar algumas das principais sugestoes de

abordagem a gestdo das categorias de produtos do tipo FMCG.

Cluster 1 — Saiide

O cluster 1 inclui as categorias de iogurtes e sobremesas, bebidas quentes,
refeicoes congeladas, leites e natas e conservas, sendo o cluster que inclui um
maior numero de categorias, apresentando estas dois pontos fortes em comum:
a forte influéncia nas decisdes de consumo da tendéncia da satide, seguida da

percecao das caracteristicas dos produtos no momento de escolha e compra.
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Tendo estes dois fatores em conta, sugere-se que a inovagao para esta categoria
se direcione para a preocupagao com a saude do consumidor, como a reducdo da
utilizagao de aditivos, oferta de opg¢des com menos agucar, gordura e sal, a
exploracao dos probidticos entre outros ingredientes emergentes que apoiam a
saude, por exemplo da pele e satide mental.

Por outro lado, serd relevante que a comunica¢dao dos produtos e marcas se
centre no destaque de caracteristicas diferenciadoras, como a utilizagao de ervas

calmantes e aumento do teor proteinas, bem como apostar em sabores novos.

Cluster 2 — Impulso

O cluster 2 agrupa as bolachas, dogaria e refrigerantes, que se unem pelo facto
de apresentarem decisoes de consumo mais afetivas e impulsivas. Talvez seja por
isso que para este cluster, a comunicacdo apela mais ao sentir, a memoria de
ocasioes de consumo, e a momentos de sociabilidade e descontracao. Por este
mesmo facto, sendo categorias onde as compras de impulso sao mais provaveis,
sao provavelmente as que enfrentam um maior risco de diminuicao de consumo,
por exemplo, devido ao aumento da preocupagao com questoes de satide. Para
estas categorias, tendo em conta que os consumidores procuram opgcoes
indulgentes mais permissivas, sugere-se também um posicionamento mais
saudavel, com o aumento dos nutrientes e vitaminas e um esfor¢o por reduzir
ingredientes conotados como negativos para a saude, como os agucares.
Conforme os resultados apontam, os consumidores destas categorias estdao
atentos a informagao presente nos rotulos, pelo que serda importante reforgar
alguns aspetos que trazem valor na comunica¢do das embalagens, como, por

exemplo, a “reducao do teor de agticar” ou “rico em fibras”.
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Cluster 3 — Ingredientes

Para o cluster 3, que contém as categorias ingredientes bdsicos e gorduras
liquidas, de forma semelhante as categorias presentes no cluster 1, sera
importante focar a comunicagdo e inovagao em aspetos relacionados com as
caracteristicas dos produtos, visto ser o atributo com maior influéncia na decisao
de consumo neste cluster. Comunicar qualidade realgando a origem dos produtos
e dos ingredientes que os constituem e utilizando, especialmente, ingredientes
locais ou provenientes de culturas organicas. Uma outra sugestao sera relacionar
estes produtos com cozinhas especificas, como o azeite estd associado a cozinha
tradicional portuguesa e as massas a cozinha italiana, associacdo A associagao
util na expansao das ocasides de utilizacao e a versatilidade do cluster, ja que estas

2 categorias sao maioritariamente consumidas em ambiente familiar corrente.

Cluster 4 — Socializac¢do

Observando-se o cluster 4, constituido pelas categorias de vinhos e cervejas, é
de notar que ambas se tratam de bebidas consumidas principalmente em
contexto social corrente e especial, sendo este um cluster totalmente distinto de
todos os outros pela forte influéncia da componente social. A qualidade e origem
geografica destes produtos é muito relevante neste grupo, pelo que a escolha da
comunicagao de produtos de qualidade premium e a utilizagao de ingredientes
locais, regionais ou nacionais sao recomendagoes muito significativas para este
cluster.

Notando-se um leve, mas ascendente impacto da satide neste grupo, sera
importante oferecer valor adicional através de novos sabores e aumentando os
beneficios para a satide, especialmente na reducao dos efeitos prejudiciais do
alcool, existindo j4 uma forte aposta no desenvolvimento de bebidas com

reduzido ou zero teor de alcool.
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Cluster 5 — Limpeza e Higiene Sustentdveis

Por ultimo, analisando o cluster 5, com as categorias de produtos de papel e
consumiveis, limpeza e conforto e limpeza e tratamento de roupa, rapidamente
se compreende que as 3 categorias integram bens de limpeza do lar em que o seu
consumo é realizado totalmente em ambiente familiar corrente e as caracteristicas
do produto tém um peso importantissimo na decisao de compra. A
sustentabilidade ¢ um tema com forte impacto e distintivo neste cluster, pelo que
sera importante equilibrar a conveniéncia com alternativas protetoras do
ambiente, como tornar a utilizacdo das recargas mais simples e incentivar a
reutilizagao das embalagens.

Tendo em conta o perfil deste cluster, serd interessante oferecer e comunicar
caracteristicas inovadoras destes produtos referentes ao aumento da sua
resisténcia e durabilidade, funcionalidade e eficacia, e auséncia ou mitigagao de

efeitos negativos no ambiente.

Em resposta as questdes de investigacao inicialmente definidas, os resultados
obtidos confirmam uma forte influéncia das caracteristicas dos produtos, da
ocasiao de consumo familiar corrente e, dentro das tendéncias de consumo
globais, observa-se com frequéncia a influéncia dos temas da saude e
conveniéncia, em detrimento da sustentabilidade. Importa destacar, em resposta
a segunda questdo de investigacdo, que a relevancia das tendéncias observadas

para as categorias varia de acordo com o perfil de cada uma.
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Capitulo 6

Limitagoes e Investigacao Futura

Durante a concretizagao desta investigagao, foram sentidas algumas
limitagbes, nomeadamente, em relagio ao método qualitativo de recolha de
dados, o qual tem pouca precisao, visto que este assentou numa recolha de dados
secundarios, criados por outras fontes e com abrangéncia muito lata, tanto
geografica como tematicamente. Seria interessante, no futuro, realizar esta
investigacdo com um método quantitativo mais rigoroso, através da criacao de
um questiondrio focado na obtencao de respostas as questoes especificas deste
estudo.

Em segundo lugar, este estudo nado integra o parecer interno da organizacao
relativamente a aplicabilidade das sugestdes recomendadas para as decisoes de
gestao da Sonae MC no ambito dos produtos FMCG e a sua adequagao aos atuais
comportamentos de consumo dos portugueses atualmente, por falta de tempo
para o concretizar durante a duracao do estagio, o que poderia enriquecer muito
os resultados obtidos.

Numa outra perspetiva, esta investigagao aborda um conjunto de variaveis
com influéncia conhecida nos habitos de consumo atuais, no entanto alguns
outros fatores por conveniéncia nao considerados, poderiam ter grau de
influéncia significativo, o que poderia afetar os resultados obtidos. Neste estudo,
apenas foram analisadas varidveis referentes as tendéncias de consumo globais,
ao Modelo FCB, a Teoria do Comportamento Planeado e a influéncia da ocasiao
de consumo. Podera trazer valor, numa futura investigacao, alargar o leque de
varidveis a incluir de forma a esgotar as que apresentam potencial de influenciar

o consumo dos produtos FMCG.
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Por fim, este estudo esteve limitado aos dados disponibilizados pela Sonae
MC e as 15 categorias de produtos FMCG selecionadas, e com apenas um critério
de escolha em andlise: o valor em vendas pela Sonae MC. Sugere-se assim, numa
futura investigacao, alargar o estudo, de forma independente a diversos
retalhistas alimentares do mercado portugués, de forma a produzir resultados

mais neutros.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario referente ao inquérito de consumo

INTRODUCAO

Bom dia/tarde/noite. O meu nome é ... e sou entrevistador da PITAGORICA. Estamos
neste momento a realizar um estudo sobre comportamentos de compra. Seria possivel
contar com a sua participagdo? As suas respostas sdao totalmente andnimas e
confidenciais e nunca serao analisadas de forma individual. Agradecemos desde ja a sua
colaboracao.

F1 - O Sr/a ou alguém da sua familia trabalha em... [LER]

1. Marketing/Publicidade/jornalismos ENCERRA

2. Estudos de Mercado ENCERRA
3. Super/Hipermercados ENCERRA
4. Nao

F2 — Quem na sua casa é o responsavel pelas compras?
1. O proprio exclusivamente

2. O proprio com responsabilidade partilhada com outro membro do agregado
familiar

3. Exclusivamente outro membro da familia ENCERRA

F3 - Em que distrito/Municipio/Freguesia reside?
Nota de programacao: List Box Distritos/Municipio/Freguesia

GRUPOI - CARACTERIZACAO COMPRAS DO LAR

Gostaria agora que pensasse nas compras que faz habitualmente para sua casa; desde o
pao as mercearias (como por exemplo: 6leo, arroz, aglicar, azeite, etc.), dos detergentes
aos produtos de higiene pessoal e ainda, o peixe, a carne, os vegetais, a fruta, etc.

Q1 - Pensando nos ultimos 3 meses, em que Super/hiper fez compras?

Nota de programacao: Resposta multipla espontanea
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Q2 - E das seguintes lojas que lhe vou referir, em quais fez compras nos ultimos 3
meses?

Nota de programagao: Resposta para todas as insignias nao referidas em Q1

Q3 - E das lojas que me referiu, qual é a sua loja principal, ou seja, a loja onde gasta
mais dinheiro em compras para a casa?

Nota de programagao: Q1+Q2

Q4 - E destas lojas qual é a sua SEGUNDA loja principal, ou seja, a segunda loja onde
gasta mais dinheiro?

Nota de programagao: Q1+Q2 e # Resposta Q3

Q5 - Com que frequéncia faz compras nas lojas que lhe vou referir?

Nota de programagao: Referir todas as lojas onde faz compras Q1+Q2
1. Raramente/Ocasionalmente

2. 1vez por més

3. 15em 15 dias

4. 1a?2vezes por semana
5. Todos os dias

6. Ns/NR

INSIGNIAS Q1 Q2 Q3 Q4 Q5

1. Continente

Continente Modelo

Continente Bom Dia

Continente Online

ALDI

Intermaché
AUCHAN/Jumbo/Pao
Acucar

2
3
4
5. mercadao
6
7
8

9. Leclerc
10. Lidl
11. Miniprecgo

70



12. Pingo Doce (Feira
Nova)

13. El Corte Inglés

14. MERCADONA

15. MEU SUPER

16. AMANHECER

17. Outra. Qual?

GRUPO II - CATEGORIAS COMPRADAS

Q6 — Com que frequéncia compra cada um dos seguintes tipos de produtos que lhe
vou referir?

Nota Programagao: Ler opcdes - MULTIPLA rodar automaticamente
Utilize por favor a seguinte escala onde:

1. Nunca

2. Menos de 1 vez por més

3. 2-3 vezes por meés-

4. 1-2 vezes por semana

5. Mais do que 2 vezes por semana

6. Diariamente

7. Ns/NR

Q6b - E num futuro préximo pensa que o seu consumo de cada um destes tipos de
produtos tera tendéncia para?

1. Diminuir muito

2. Diminuir

3. Manter-se
4. Aumentar
Aumentar muito
6. NS/NR
CATEGORIAS Q6 | ALM.

1. IOGURTES E SOBREMESAS SIM
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2. BEBIDAS QUENTES (ex. café em po, capsulas, chas, chocolate SIM
para leite,...)

3. VINHOS CLASSIF. NACIONAIS / ESTRANGEIROS (ex. SIM
vinhos, espumantes, licores, whiskies,...)

4. LEITES E NATAS SIM

5. LIMPEZA E TRATAMENTO ROUPA (ex. Detergentes roupa NAO
pra maquina, amaciador roupa,...)

6. DOCARIA (ex. chocolates, pastilhas, rebugados,..) SIM

7. CONSERVAS (ex. atum, salsinhas, grao, feijao,...) SIM

8. BOLACHAS SIM

9. CERVEJAS SIM

10. PRODUTOS PAPEL E CONSUMIVEIS (papel higiénico, NAO
guardanapos, sacos para o lixo,...)

1. REFRIGERANTES (ex. colas, sumos com gas, néctares, ice SIM
tea,...

12. INGREDIENTES BASICOS (ex. arroz, massa, farinha,...) SIM

13. LIMPEZA GERAL (ex. limpeza chdao, WC, lixivias, ...) NAO

14. GORDURAS LIQUIDAS (ex. Azeite, 6leo,..) SIM

15. REFEICOES CONGELADAS (ex. salgados, refeicdes prontas, SIM
pizza,...)

SELECAO DE CATEGORIAS PARA RESPONDER

Nota de programacao: Cada entrevistado so responde a 2 duas categorias. A selecao das
categorias ¢ feita sobre todas as categorias que o entrevistado diz comprar na Q6 com
respostas iguais a 3/4/5/6.

Devem selecionar-se duas categorias aleatoriamente, mas aten¢ao que teremos objetivos
por categoria pelo que a programacao deve ter isso em linha de conta.

-GRUPO III - PRIMEIRA CATEGORIA

Q6 - Disse-me que fazia compras da categoria, “categoria_selecionada_1” em que
locais habitualmente faz compras deste tipo de produtos?

Q7 - E na sua opinido, qual é o melhor local para comprar este tipo de produtos? O
seu local preferido, mesmo que nem sempre faca compras nesse local.

Q8 - E independentemente do local que prefere, qual é o local onde GASTA MAIS na
compra deste tipo de produtos?

Nota de programagao: Resposta tnica
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Q9 - Disse-me que a sua loja principal aquela onde gasta mais neste tipo de compras
“categoria_selecionada_1 é na XXXXXX RESPOSTA DA Q8 XXXX, quais sdo os motivos
para fazer mais vezes aqui este tipo de compras?

Nota Programacao: Espontanea — Multipla

MOTIVOS CODIFICAR

1. Eomeu supermercado de elei¢ao Confianga

2. sinto-me seguro a comprar aqui Confianga

3. Estd perto de casa Conveniéncia

4. E onde fago as restantes compras Conveniéncia

5. Atendimento é rapido Conveniéncia

6. Gosto da organizagao da loja Conveniéncia

7. E facil encontrar os produtos que procuro Conveniéncia

8. Tem os produtos que procuro Oferta (Var. & Qual.)

9. Tem as marcas de fornecedor que eu gosto / Oferta (Var. & Qual.)
consumo

10. Tem inovagdes que gosto de experimentar Oferta (Var. & Qual.)

11. Os produtos de marca propria tém qualidade Oferta (Var. & Qual.)

12. Encontro produtos de produgao nacional Oferta (Nacional)

13. Tem pregos que estou disponivel a pagar Prego

14. Tem promogdes que me permitem poupar Preco

15. O atendimento é simpatico Experiéncia de compra

16. Outros motivos. QuUais? .......ccccceevveeeeeeecieenneens

INSIGNIAS 06 | Q7 08 Q9

Continente

Continente Modelo

Continente Bom Dia

Continente Online

Mercadao
ALDI
Intermaché

AUCHAN/Jumbo/Pao
Actcar

P9 R N =

9. Leclerc
10. Lidl
11. Miniprego

12. Pingo Doce (Feira Nova)
13. El Corte Inglés

14. MERCADONA

15. MEU SUPER

16. AMANHECER
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17. Mercados e Feiras

18. Comercio Local
19. Online

20. Produtores

21. Outra. Qual?

Q10 - Quando precisa de fazer compras da “categoria_selecionada_1", qual é o cenario
que mais se aproxima do seu comportamento na maioria das vezes que faz este tipo
de compras?

1. Nao tenho uma loja de elei¢do para este tipo de produtos e por isso compro onde
ha promogoes

2. Nao tenho uma loja de elei¢ao para este tipo de produtos e por isso compro onde
estiver a fazer compras

3. Tenho uma loja de eleicao para este tipo de produtos e vou la de proposito comprar

4. Tenho uma loja de elei¢ao para este tipo de produtos, mas espero pelas proximas
compras

5. Outros Quais?......cccceeevvevcveeecreennnenn.

Q12 - Pensando nas ultimas vezes em que comprou este tipo de produtos,
“categoria_selecionada_1”, diria que foram comprados...?

Nota de programacao: Ler opgoes

1. Sempre no mesmo local

2. Na maioria das vezes no mesmo local

3. Variei de local de compra algumas vezes
4. Variei muito de local de compra

5. Quase sempre em locais diferentes

6. Ns/Nr

Q13 -E o que pode fazer com mude de local de compra quando pensa na compra deste
tipo de produtos “categoria_selecionada_1"?

Nota de programacao: Resposta multipla espontanea
1. Preco
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2. Promocgoes

3. Recomendacao de amigos/familiares
4. Recomendacao de especialistas

5. Novidades

6. Sabor

7. Aspeto

8. Embalagem

9. Variedade

10. Outras respostas. Quais?.............c.c.......

Q13b - E quando pensa na compra deste tipo de produtos “categoria_selecionada_1",
que marcas prefere comprar?

Nota de programagao: Ler opgoes
1. Marca Prépria

2. Marca Fornecedor

3. Sem Marca

4. Todas, depende do produto em si
5. Nao tenho preferéncia pela marca

6. Ns/Nr

Q14 - Quando é que em sua casa se costumam utilizar/consumir este tipo de produtos?

Nota de programagao: Multipla - S6 responde se coluna Alimentagao da Q6=Sim
1. Pequeno Almocgo

2. Lanche da manha (meio da manha / pausa- pode ser muito simples)

3. Almogo

-

1° Lanche da tarde (tarde / pausa — o principal lanche)

o

2° lanche da tarde pode ser mais leve que o anterior

.0'\

Antes do Jantar (por vezes para cortar a fome)
Jantar
8. Ceia (pode ser um alimento muito simples)

9. Outras. Quais?
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Q15 - Disse-me que a loja onde faz mais compras de “categoria_selecionada_1 é na
XXXXXX RESPOSTA DA Q8 XXXX. Queria que me avaliasse a sua satisfacdo com essa
loja para cada um dos atributos que lhe vou ler. Utilize por favor uma escala de 1 a 10
onde 1 corresponde a Completamente Insatisfeito e 10 a Completamente Satisfeito.
Nota Programacao: Ler opgdes — 1 resposta — 99 Nao Sabe /Nao Responde

ATRIBUTO / CARACTERISTICA Q15
1. Diversidade de produtos

2. Diversidade de oferta Marca Propria

3. Novidades de oferta
. Qualidade dos podutos geral

5. Qualidade da marca propria

6. Disponibilidade de produtos expostos

7. Localizagdo da seccao

8. Atratividade da exposigao

9. Organizagao dos produtos na secgao

10. Pre¢o Marca Prépria

11. Preco de marcas de fornecedor

12. Promoc¢oes

13. Folhetos

1. Comunica¢ao em loja (cartazes e outras
indicacdes)

-GRUPO IV - SEGUNDA CATEGORIA

Q16 - Disse-me que fazia compras da categoria, “categoria_selecionada_2” em que

locais habitualmente faz compras deste tipo de produtos?

Q17 - E na sua opinido, qual é o melhor local para comprar este tipo de produtos? O
seu local preferido, mesmo que nem sempre faca compras nesse local.

Q18 - E independentemente do local que prefere, qual é o local onde compra na
maioria das vezes este tipo de produtos?

Nota de programacao: Resposta tinica

Q19 - Disse-me que a sua loja principal aquela onde faz mais este tipo de compras
“categoria_selecionada_2” ¢ na XXXXXX RESPOSTA DA Q18 XXXX, quais sdo os
motivos para fazer mais vezes aqui este tipo de compras?

Nota Programagao: Espontanea — Multipla
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MOTIVOS CODIFICAR

1. Eomeu supermercado de eleicao Confianga

2. sinto-me seguro a comprar aqui Confianga

3. Estéd perto de casa Conveniéncia

s, E onde fago as restantes compras Conveniéncia

s. Atendimento é rapido Conveniéncia

6. Gosto da organizagao da loja Conveniéncia

7. E facil encontrar os produtos que procuro Conveniéncia

8. Tem os produtos que procuro Oferta (Var. & Qual.)
o. Tem as marcas prdpria que eu gosto / consumo Oferta (Var. & Qual.)
10. Tem as marcas de fornecedor que eu gosto / consumo | Oferta (Var. & Qual.)
1. Tem inovagdes que gosto de experimentar Oferta (Var. & Qual.)
12. Os produtos frescos tém qualidade Oferta (Var. & Qual.)
13. Os produtos de marca propria tém qualidade Oferta (Var. & Qual.)
1. Encontro produtos de produgao nacional Oferta (Nacional)

15. Tem precos que estou disponivel a pagar Preco

16. Tem promogdes que me permitem comprar Preco

17. O atendimento é simpatico Experiéncia de compra

18, Outros motivos. Quais? .......cceeeevveeeeecveeeeerneneenns

INSIGNIAS Q16 Q17 Q18 Q19

1.  Continente

2. Continente Modelo

3. Continente Bom Dia

4.  Continente Online

5.  Mercadao

6. ALDI

7. Intermaché

8. AUCHAN/Jumbo/Pao

Actcar
9. Leclerc
10. Lidl

11. Miniprego

12. Pingo Doce (Feira Nova)

13. El Corte Inglés

1. MERCADONA

15. MEU SUPER

16. AMANHECER

17. Mercados e Feiras

18. Comercio Local

19. Online

20. Produtores
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| 21. Outra. Qual? | ‘ ‘ | |

Q20 - Quando precisa de fazer compras da “categoria_selecionada_1", qual é o cenario

que mais se aproxima do seu comportamento na maioria das vezes que faz este tipo

de compras?

1.

Nao tenho uma loja de elei¢do para este tipo de produtos e por isso compro onde
ha promocgdes

Nao tenho uma loja de elei¢do para este tipo de produtos e por isso compro onde
estiver a fazer compras

Tenho uma loja de eleigao para este tipo de produtos e vou la de propdsito comprar

Tenho uma loja de elei¢ao para este tipo de produtos, mas espero pelas proximas
compras

Outros Quais?......cccceeeeveeeceeecrreennnn.

Q21 - Pensando nas ultimas vezes em que comprou este tipo de produtos,

“categoria_selecionada_1”", diria que foram comprados...?

Nota de programacao: Ler op¢oes

1.

2.

Sempre no mesmo local

Na maioria das vezes no mesmo local
Variei de local de compra algumas vezes
Variei muito de local de compra

Quase sempre em locais diferentes

Ns/Nr

Q23 -E o que pode fazer com mude de local de compra quando pensa na compra deste

tipo de produtos “categoria_selecionada_2"?

Nota de programacao: Resposta multipla espontanea

1.

2.

Preco

Promocgoes

Recomendagao de amigos/familiares
Recomendagao de especialistas
Novidades

Sabor
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7.

8.

9.

Aspeto
Embalagem

Outras respostas. Quais?.............c.........

Q23b - E quando pensa na compra deste tipo de produtos “categoria_selecionada_1",

que marcas prefere comprar?

Nota de programagao: Ler opgoes

1.
2.

A L

Marca Propria

Marca Fornecedor

Sem Marca

Todas, depende do produto em si
Nao tenho preferéncia pela marca

Ns/Nr

Q24 - Quando é que em sua casa se costumam utilizar/consumir este tipo de produtos?

Nota de programacao: S6 responde se coluna Alimenta¢ao da Q6=Sim

1.

2.

3.

Pequeno Almogo

Lanche da manha (meio da manha / pausa— pode ser muito simples)
Almocgo

1° Lanche da tarde (tarde / pausa — o principal lanche)

2¢ lanche da tarde pode ser mais leve que o anterior

Antes do Jantar (por vezes para cortar a fome)

Jantar

Ceia (pode ser um alimento muito simples)

Outras. Quais?

Q25 - Disse-me que a loja onde faz mais compras de “categoria_selecionada_2” é na
XXXXXX RESPOSTA DA Q18 XXXX. Queria que me avaliasse a sua satisfacdo com essa
loja para cada um dos atributos que lhe vou ler. Utilize por favor uma escala de 1 a 10

onde 1 corresponde a Completamente Insatisfeito e 10 a Completamente Satisfeito.
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Nota Programagao: Ler opg¢oes — 1 resposta — 99 Nao Sabe /Nao Responde

ATRIBUTO / CARACTERISTICA Q25
1. Diversidade de produtos

Diversidade de oferta Marca Prépria

Novidades de oferta

Qualidade dos podutos geral

Qualidade da marca prépria

Disponibilidade de produtos expostos

Localizagdo da secgao

Atratividade da exposicao

A S P R A R

Organizagao dos produtos na sec¢ao

(@)

. Preco Marca Propria

. Preco de marcas de fornecedor

N

. Promocgoes

Folhetos

Comunicagao em loja (cartazes e outras
indicagoes)

w

&

BLOCO V - TENDENCIAS

Q26 - Para terminar, vamos pedir-lhe que faca um exercicio entre as duas categorias
de produtos de que falamos. uma

“categoria_selecionada_1"
ea
“categoria_selecionada_2"

Como sabe existem novas tendéncias de consumo, mas nem todas sao importantes
para os mesmos tipos de produtos.

Escolhemos por isso 14 TENDENCIAS que vio ser avaliadas de 1 a 7. Quanto mais
proximo de 1 mais importante é essa tendéncia quando escolhe produto de
“categoria_selecionada_1” e quanto mais proximo de 7, mais importante é essa
tendéncia na escolha de produtos de “categoria_selecionada_2”. Quando entender
que essa tendéncia é idéntica para as duas categorias, deve escolher o centro da escala
ou seja o numero 4

1- Mais importante na escolha de produtos da “categoria_selecionada_1"
2-
3-

4 - Possui 0 mesmo peso nas duas categorias
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5-
6 -
7- Mais importante na escolha de produtos da “categoria_selecionada_2"

8- Ns/Nr

‘ TENDENCIAS (Rodar) AVALIACAO
1. Consultar/ comprar online

Ser nacional/regional/local

Ser cruelty free/ bem-estar animal

Contribuir para a reduc¢ao do desperdicio alimentar

Contribuir para a reducao da utilizagao dos plasticos

SN Bl Rl

Ser de origem vegetal/ Sem origem animal (exemplo: produtos plant-
based)

7. Apresentar informacao nutricional de forma simples de consultar no
rétulo

8. Ser bioldgico

9. Ser sauddvel (menos agticar, menos gorduras, menos sal)

10. Ter uma fungao de melhoria na satde (exemplo: probidticos,
fermentacao)

11. Nao conter conservantes, aditivos, corantes

12. Nao conter glaten, lactose ou outros alergénios

13. Ser pratico de confecionar

14. Ser comodo de utilizar e transportar (exemplo: dimensao da
embalagem)

BLOCO VI-DADOS DE CARACTERIZACAO

Q26- Sexo
1. Masculino

2. Feminino

Q27 - Importa-se de me dizer exatamente qual é a ocupagdo ou atividade profissional

da pessoa que mais contribui para o seu agregado familiar, inclusive se é por conta

propria ou de outrem? (no caso de ser reformado/ desempregado, perguntar qual foi o

altimo emprego, no caso de funcionario publico perguntar funcao).

S

Q28 - Poderia dizer-me qual é a situacao profissional da pessoa que mais contribui
para o agregado?
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1.

2.

3.

Por conta prépria
Por conta de outrem

Ns/Nr

Q29- Qual o grau de instrucao da pessoa que mais contribui para o seu agregado

familiar?

1. Menos que a 42 Classe

2. 47 Classe Antiga / 62 Classe / Ciclo Preparatério

3. 5%ano Antigo / 9° ano Unificado / 10° ou 11°

4. 7°no antigo/propedéutico / 12°ano Recente /Curso Médio
5. Frequéncia Universitaria ou Bacharelato

6. Licenciatura / Mestrado / Doutoramento

Q30- Diga-me por favor a sua idade? “___
1.

2.

4

___"anos
De 18 a 24 anos

De 25 a 34 anos

De 35 a 44 anos

De 45 a 54 anos

De 55 a 64 anos

65 e mais anos de vida

Ns/Nr

Q31 - Estadio de Vida:

1.

2.

3.

4.

5.

Solteiro
Casado
Uniao Facto
Divorciado

Vitvo

Q32 - Possui filhos com menos de 12 anos em casa?

1. Sim

2. Nao
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Q33 - Indique, por favor, qual é o rendimento mensal liquido do seu agregado
familiar?
1. Menos de 800 €uros

2. De 801 a 1.200 €uros
3. De 1.201 a 1.600 €uros
4. De 1.601 a 2.000 €uros
5. 2.001 a 2.400 €uros

6. Mais de 2.400 €uros

AGRADECER E TERMINAR

Anexo 2 — Varidveis associadas aos 5 critérios chave para classificagao das

categorias
Modelo FCB:

e Nivel de Envolvimento (Alto / Médio / Baixo)
e Tipo de Ligacao (Cognitiva / Afetiva)

Teoria do Comportamento Planeado:

e Atitude (caracteristicas do produto)
e Normas sociais e subjetivas (influéncia social)
e Percecao de controlo comportamental (capacidade de utilizagao)

Ocasides de Consumo:

e Consumo familiar corrente (sem exposicao social)

e Consumo familiar em ocasides especiais (sem exposigao social)
e Consumo social corrente (sem exposi¢ao social)

e Consumo social em ocasides especiais (sem exposi¢ao social)

Tendéncias de Consumo Globais:
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Ser saudavel (menos actcar, gorduras e sal)

Ter uma funcao de melhoria na saude

Nao conter gluten, lactose ou outros alergénios

Nao conter conservantes, corantes ou aditivos
Apresentar informacao nutricional simples de consultar no rétulo
Contribuir para a redugdo da utilizagao dos plasticos
Ser bioldgico

Contribuir para a redugao do desperdicio alimentar
Ser cruelty-free / proteger o bem-estar animal

Ser de origem vegetal / sem origem animal

Ser pratico de confecionar

Ser nacional / regional / local

Ser cémodo de utilizar e transportar

Consultar / comprar online

Capacidade de Avalia¢ao da Performance:

Bens de pesquisa
Bens de experiéncia

Bens de credéncia
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Anexo 3 — Tabelas de classificacao das categorias com base nos 5 critérios

identificados

Classificacao das categorias com base no modelo FCB e TCP:

Modelo FCB

Teoria do Comportamento Planeado

Nivel de Envolvimento

Tipo de Ligagdo

Caracteristicas do Produto

Influéncia Social

Capacidade de Utilizagdo

Escalala7

1 - Baixo; 7 - Alto

1 - Cognitiva; 7 — Afetiva

1 - Nada importante; 7 — Muito importante

logurtes e Sobremesas

=

[y

[N}

Bebidas Quentes

Refei¢Bes Congeladas

Cervejas

Leites e Natas

Dogaria

Bolachas

Conservas

Vinhos

Refrigerantes

Ingredientes Basicos

Gorduras Liquidas

Prod. Papel e Consum.

Limpeza e Conforto

Limpeza e Trat. de Roupa

L G e G G R A L S A e

I LI IS

NININININIO NN NN NN I Y

Ll el Ll el LR R KN LR N R el K0 e B

wwlwlwlwikr|lw|lRP|Rr RPN

Classificacao das categorias com base nas ocasides de consumo relevantes para

FMCG:

Consumo Familiar

Consumo Social

Consumo corrente sem
exposicdo social

Consumo em ocasides especiais

sem exposicdo social

Consumo corrente com

exposigdo social

Consumo em ocasides especiais

com exposigao social

Escalala?

1- Nada frequente; 7 — Muito frequente

logurtes e Sobremesas

N

Bebidas Quentes

Refeicdes Congeladas

Cervejas

Leites e Natas

Docgaria

Bolachas

Conservas

Vinhos

Refrigerantes

Ingredientes Basicos

Gorduras Liquidas

Prod. Papel e Consum.

Limpeza e Conforto

Limpeza e Trat. de Roupa

NiNIN(NIN s N U (N BN O N

[ G L e S e B e e A

WwwibblooW(W|WIN N B

o e e A A A R L R R R L e A

Classificagao das categorias com base nas 14 tendéncias de consumo globais

selecionadas:
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Tendéncias de Consumo Globais

Escalala? Ser Fungio de Nio Nio conter Apresentar  Contribuir Ser Contribuir Ser Ser de Ser pritico Ser Ser Consultar/
ddvel conter ,  informagdo paraa biolégico paraa cruelty- origem de nacional, cémodode comprar
nasadde  gliten, aditivos e nutricional  reducio do redugiodo free/bem- wvegetal/sem confecionar regional utilizar e online
lactose corantes no rétulo plastico desperdicio estar origem oulocal transportar
. etc. alimentar animal animal

(1 - nada importante; 7
= muito importante)

logurtes e Sobremesas 4 3

Bebidas Quentes

Refei¢des Congeladas

Cervejas

S ] BT I

Leites e Natas

Dogaria

Bolachas

Conservas

Vinhos

Refrigerantes

Ingredientes Basicos

Gorduras Liquidas

Prod. Papel e Consum.

Limpeza e Conforto

rlalmlulo|w v|lo| N~ s oo N
wlw|mwlwl wl sl o v of wl | w s s
mrln e as|lnl w sl vl ovlo s sl

R N R ) I ) T S A I T
wlwl el slo| ol sl v N o|w v o n e
BT IR IR Y Y - ) BT e Y T (S TN YY) T
nluvwlo|s|lw alm w ol == n s
wla|lwvl o~ v vl oo nl s

wlo| o || 8 e w e e | w e

alulo|wn v e|lw sl sl o w e ow
Nl w|u| g w w N e w e NN~
ol w|a|~wlv| el g B wl NN
ol o) | e e el N e e e e W e N e

E] IENT IR 7] ST Y - ) ST

Limpeza e Trat. de
Roupa

Classificacao das categorias com base no perfil de aquisicao de informacao

sobre o produto:

Categorias Bens de Pesquisa  Bens de Experiéncia Bens de Credéncia

logurtes e Sobremesas X

Bebidas Quentes

Refei¢des Congeladas

Cervejas

Leites e Natas

Dogaria

Bolachas

Conservas

Vinhos

Refrigerantes

Ingredientes Basicos

Gorduras Liquidas

Prod. Papel e Consum.

Limpeza e Conforto

RN X XXX XX |X|X|X|X|X|X

Limpeza e Trat. de Roupa
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