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Resumo

Titulo: Caracterizacdo do consumidor jovem no retalho: Elaboracdo da estratégia de

captacdo de clientes para a cadeia de retalho alimentar Pingo Doce

O consumidor final encontra-se mais empoderado do que nunca. Para além de
mais exigente e diligente com o seu tempo e dinheiro, a constante alteracdo de estilo de
vida, motivacdes e necessidades, obriga a que os retalhistas reflitam continuamente nas
suas estratégias de acdo de maneira a captar eficazmente o seu segmento de interesse.
Neste sentido, a presente dissertacdo estuda quais as caracteristicas inerentes ao
consumidor jovem no contexto do mercado portugués, por forma a elaborar e sugerir uma

estratégia de acdo a aplicar na insignia de retalho alimentar Pingo Doce.

Foram realizados dois estudos um qualitativo e um quantitativo. Um primeiro, de
natureza exploratéria, com o intuito de recolher informacdes de interesse e formular
hipteses a serem testadas em questionario. Desta forma, foi possivel concluir que
existem efectivamente diferencas por parte do consumidor Jovem, particularmente em
comparagdo com o segmento Adulto, na forma como valorizam o seu supermercado de
eleicdo. Tal diferenciacdo ira permitir a elaboracdo de linhas de acdo estratégicas por

forma a captar mais eficazmente este consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Jovem; Retalho Alimentar;



Abstract

Title: Characterization of the young consumer in retail: Development of an acquisition

strategy for Pingo Doce

The final consumer is more empowered than ever. In addition to being more
demanding and diligent with their time and money, the constant change in lifestyle,
motivations and needs, forces retailers to continually reflect on their action strategies to
effectively capture their segment of interest. In this sense, this dissertation studies what
are the inherent characteristics of the young consumer in the context of the Portuguese

market, to elaborate and suggest a strategy to be applied in the retailer Pingo Doce.

Two studies were carried out, one qualitative and one quantitative. The first one
aimed to collect information of interest to formulate hypotheses to be tested in the
questionnaire. In this way, it was possible to conclude that there are indeed differences in
the behavior of the young consumer, particularly in comparison with the adult consumer,
in relation to the way they value their supermarket of choice. This differentiation will
allow the elaboration of a more effective acquisition strategy.

Keywords: Consumer behavior; Young Consumer; Food Retail;
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1. Introducéo ao Problema
1.1.  Retalho Alimentar em Portugal

O mercado de retalho alimentar portugués, ao contrario de outros mercados europeus
caracterizados pela diversidade de inumeras marcas de retalhistas, encontra-se
maioritariamente dominado por um numero mais reduzido e concentrado (Dunnhumby,
2020). Com efeito, este fendmeno é transversal as diversas atividades de comércio a
retalho (Estatistica, 2017), sendo que mais de 70% das vendas alimentares encontram-se
actualmente concentradas em cinco grandes insignias (Redac¢éo, 2022). Uma das referidas
insignias denomina-se por Pingo Doce e sera objeto de estudo da presente tese de

mestrado.

1.1.1. Pingo Doce — Estratégia

Inserido no Grupo Jeronimo Martins, o Pingo Doce conta com mais de 40 anos de
historia desde a inauguracdo da sua primeira loja em 1980. Actualmente com mais de
30 000 colaboradores e 460 lojas, a insignia tem como principal objectivo levar aos seus
clientes uma experiéncia de compra Unica no mercado (Doce, 2022). Com o proposito de
“fazer da mesa um lugar melhor” 0 Pingo Doce pretende diferenciar-se em seis principais
vertentes (Martins, 2022): os seus frescos, a sua oferta em Marca prépria, 0 segmento de
Meal Solutions, a sua Politica de preco, 0 Ambiente de loja Unico e a Proximidade ao

cliente.

Neste sentido, a insignia reposicionou em 2012 a sua estratégia de “Pregos Sempre
Baixos” (Every day low price) para uma estratégia de intensa atividade promocional
(High and Low) que mantém até hoje e que revolucionou o paradigma do retalho
alimentar portugués. A alteracdo estratégica foi de tal forma impactante que actualmente
42% das vendas no retalho alimentar em Portugal sdo realizadas em promocéo
(Dunnhumby, 2020). Gragas a estratégia de diferenciagdo supracitada, os clientes
nucleares da cadeia reconhecem o Pingo Doce como a insignia com melhores
precos/promocdes, produtos frescos, assim como a melhor relagdo qualidade/prego. (©
PRM Internacional, 2021).



1.1.2. Pingo Doce — Perfil de Clientes

O cliente da insignia Pingo Doce é composto maioritariamente por mulheres, familias
constituidas em média por trés elementos no seu agregado familiar assim como por
reformados e pensionistas. (© PRM Internacional, 2021)

Analisando o peso do atributo idade no perfil do consumidor final, verifica-se que
60% dos seus clientes encontram-se acima dos 45 anos, o que quando comparado com
outras cadeias concorrentes, como 0 Auchan e a Mercadona, que possuem,
respectivamente, um peso de 55% e 54% (© PRM Internacional, 2021) se torna uma

matéria de interesse para o retalhista analisar.

1.2.  Definicdo do Problema

Desta forma, e com base na informagdo anteriormente descrita, o Pingo Doce
identifica no segmento Jovem uma janela de oportunidade que 0 mesmo pretende abordar
e trabalhar. Com efeito, o peso que o segmento de reformados e pensionistas possui
actualmente na insignia, quando comparado com 0s Seus concorrentes diretos, é
considerado ndo s6 como uma ameagca imediata como maioritariamente uma ameaca para

a sustentabilidade do negdécio a longo prazo.

1.3.  Problema Central de Investigacéo

Neste sentido, o problema que a presente tese pretende esclarecer é o de descrever
quais séo as necessidades, comportamentos e desejos do consumidor jovem em Portugal
aquando da compra numa superficie de retalho alimentar, identificando quais os atributos
mais valorizados na escolha da mesma. Através deste levantamento pretende-se
desenvolver e avaliar uma estratégia de captacdo eficaz do consumidor jovem para a
insignia Pingo Doce. Como referido é actualmente um segmento de mercado onde o
retalhista pretende crescer e ganhar quota.

A caracterizagdo deste segmento permitird, entdo, uma melhor adequacdo a sua

jornada de consumo deste segmento.



1.4.  Perguntas de Investigacao

No sentido de responder ao problema central de investigagdo foram colocadas as

seguintes questdes:

1 — Quiais sdo as caracteristicas demograficas do consumidor jovem?

O objectivo serd poder caracterizar este segmento para além da sua idade, identificando
e descrevendo o seu agregado familiar, capacidade econdmica entre outros atributos

demogréaficos relevantes.

2 - Quais as motivacdes envolvidas no processo de decisdo de compra do
consumidor jovem?

Apo0s a caracterizacdo demogréfica é importante aprofundar a jornada de consumo do
segmento jovem: o que o motiva, de que forma faz compras, que atributos mais valoriza
na escolha de uma cadeia de supermercado, assim como quais 0s canais de compra e

comunicagédo que privilegia.

3 — Qual a percepgdo que o consumidor jovem tem relativamente aos

atributos de cada cadeia de retalho alimentar no mercado portugués?

O objectivo serd o de avaliar a notoriedade de cada insignia no segmento jovem, assim

como, descrever quais os atributos e mais valias que lhes associam.

4 — Que estratégias pode o Pingo Doce seguir para aumentar a atratividade

deste segmento, tendo em consideragéo o processo de decisdo do consumidor jovem?

Depois de caracterizado o consumidor jovem e analisadas as melhores e mais eficazes
praticas no mercado, o objectivo sera o de sugerir uma ou mais linhas de acdo por forma
a que a cadeia de retalho Pingo Doce consiga captar e comunicar mais eficazmente com

este grupo.



1.5. Metodologia Aplicada

Inicialmente sera desenvolvido um focus group por forma a recolher informacdes
relevantes para o segmento em questdo. A informacdo sera tratada de forma qualitativa
que, apesar de mais morosa, ird permitir uma visdo mais macro das necessidades e desejos
dos consumidores alvo conseguindo, assim, construir hipdteses e validar padrdes. O
objectivo destas ferramentas de natureza mais exploratdria sera o de tornar o questionario

mais rico, complementando-o.

Com efeito, o survey, apesar de logisticamente mais facil e rapido, podera ter a
limitacdo de ndo permitir esclarecimentos extra ou até mesmo uma baixa taxa de resposta.
O proposito do mesmo serd o de medir padrdes de consumo do publico-alvo, assim como,

identificar os seus trigger points durante o processo de deciséo e compra.

1.6.  Relevancia Académica e Empresarial

Esta tese propde-se a perfilar o consumidor jovem no mercado portugués
compreendendo as suas motivacgdes e necessidades, assim como detalhando a sua jornada
de consumo nas compras realizadas no retalho alimentar. O conhecimento aprofundado
sobre este segmento de mercado ira permitir as insignias de retalho uma comunicacgéo
mais segmentada, tornando-a mais eficaz e menos custosa. Ira permitir igualmente

identificar oportunidades de desenvolvimento ou ameagas por parte da sua concorréncia.

Por outro lado, existem poucos estudos académicos focados especificamente no tema
da definicdo da estratégia do consumidor jovem e neste sentido o presente trabalho

pretende preencher a referida lacuna.
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1.7.  Organizacgdo Estrutural da Tese

A presente tese encontra-se dividida em cinco capitulos. Um primeiro, introducgéo ao
problema, onde sera abordado, de forma sucinta, o actual contexto do retalho alimentar
em Portugal com particular incidéncia na realidade da insignia Pingo Doce.
Adicionalmente sera descrito o problema em estudo assim como as respetivas perguntas
de investigacdo e metodologia a aplicar. No capitulo 2 é feita uma revisdo de literatura
nos topicos da tomada de decisdo do consumidor. E igualmente abordada a relevancia e
relagdo entre o conceito de satisfacdo do cliente e lealdade do mesmo assim como a
importancia da visdo segmentada do consumidor final. No terceiro capitulo seré descrita
com maior detalhe a metodologia aplicada no presente estudo, assim como, mencionadas
algumas das limitacdes das ferramentas utilizadas. Os resultados serdo apresentados no
capitulo quatro onde serdo respondidas as perguntas de investigacdo definidas no capitulo
um. Por fim, seréd no capitulo 5 que serdo tecidas as conclusdes sobre os dados extraidos,
assim como, descritas linhas de a¢do que poderdo dar resposta ao problema central de
investigacdo. Serdo igualmente identificadas as limitacbes do estudo e mencionadas

futuras pesquisas, desenvolvimentos e analises.
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2. Revisao de Literatura

O presente capitulo pretende apresentar uma visdo geral da literatura afeta ao
problema central de investigacdo. Encontra-se dividida em trés sec¢fes principais. Uma
primeira que aborda a importancia do conhecimento detalhado do processo de tomada de
decisdo do consumidor e de que forma esse conhecimento podera ser fulcral na resposta
aos desafios e oportunidades actuais. A segunda seccdo sera focada no conceito de
Lealdade e Satisfacdo e de que forma é que estes se influenciam e sdo promovidos. Por
fim, a terceira seccdo aborda as vantagens de uma visao segmentada dos consumidores e

sob que critérios podera ser realizada.

2.1.  Processos de Tomada de Decisdo

A competitividade gerada pelo sistema econdmico exige as empresas, cada vez mais,
por forma a garantir a sua sobrevivéncia e crescimento, um conhecimento aprofundado e
detalhado sobre o seu consumidor (Muchenje, 2012). Este conhecimento € essencial na
construcdo de uma proposta de valor acrescentado (Kotler, 2022) alimentando, assim, 0
maior propdsito do Marketing na era contemporanea, ndo o de persuadir o cliente a
comprar um determinado produto, mas sim o de o satisfazer (Grunert, 2019). Esta
mudanca de paradigma exige a que exista um maior foco na experiéncia do consumidor
(Lemon & Verhoef, 2016) tornando, desta forma, a compreensédo da jornada de consumo

e respetivos processos de tomada de decisdo ainda mais relevantes (Hanaysha, 2021).

O toépico de “Porque razdo compram os consumidores nas lojas em que compram?”
tem sido largamente debatido entre académicos, ja que reflete de que forma sédo
impactadas as decisbes de onde, quanto e quando séo realizadas as compras dos
consumidores (Zulgarnain, Zafar, & Shahzad, 2015). Este debate resulta da complexidade
da jornada de consumo que é impactada pela multiplicidade de pontos de contacto com o
consumidor (Lemon & Verhoef, 2016) e amplificada, nos dias de hoje, pelas intera¢oes
através das redes sociais que se apresentam desafiantes, mas sobretudo como
oportunidades incontornaveis a explorar (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom, & Freundt,
2014). Adicionalmente, os desafios economicos combinados com uma cada vez maior
mobilidade do consumidor, comércio eletronico, alteracdo de estilos de vida, assim como,

um consumidor cada vez mais diligente com o seu tempo e dinheiro, forcam a que o
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retalho reflita na sua estratégia de acdo (Reigadinha, Godinho, & Dias, 2017). As
empresas, desta forma, procuram identificar na jornada de consumo quais as interacoes e
pontos de influéncia com o consumidor (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009) por
forma a estruturarem campanhas mais eficientes, mais rentaveis e com maior valor

acrescentado ao cliente final (Hanaysha, 2021).

Neste sentido, considerando a investigacdo estabelecida na literatura, a jornada de
consumo podera ser dividida em cinco etapas primarias de decisdo: 1- Reconhecimento
da necessidade ou problema; 2- Procura de informacéo; 3- Avaliacdo das alternativas; 4-
Decisdo de compra; 5 - Comportamento pds-compra (Puccinelli, et al., 2009). E de
sublinhar que ndo é necessario que o consumidor percorra a totalidades das cinco fases.
Por exemplo, se o objectivo for a compra de um produto frequente, a procura de
informacdo (etapa 2) e a avaliacdo das alternativas (etapa 3) poderédo ser ultrapassadas
(Kotler, 2022). E possivel, ainda, agregar as etapas supracitadas em trés principais
momentos: pré-compra, compra e pos-compra (Lemon & Verhoef, 2016) que serdo

detalhados em seguida.

2.1.1. Pré-Compra

O momento de pré-compra considera todas as interacdes do consumidor com a marca,
categoria e contexto antes da transacdo da compra propriamente dita. Encontram-se
incluidas neste momento, as etapas de reconhecimento do problema, procura de
informacdo e a consideracdo das alternativas. E importante referir que é nesta primeira
fase que o consumidor toma consciéncia do seu impulso, necessidade ou objectivo,
considerando assim, atingir através da efetivagdo da compra, satisfacdo (Lemon &
Verhoef, 2016).

Neste sentido, deve ser estabelecido que os consumidores pretendem atingir algum
objectivo atraves da compra ou utilizacdo de um produto ou servico (Huffman,
Ratneshwar, & Mick, 2000). Mais ainda, € fulcral reconhecer que as mesmas condicdes
poderdo originar no consumidor resultados e sentimentos muito diferentes mediante o seu
objectivo. Este proposito estabelece assim uma progressao na jornada de consumo, ja que

impacta a percepcdo do ambiente e seus elementos individuais, comportamento de

13



compra e satisfacdo com a experiéncia, influenciando, desta forma, as etapas que lhe

seguem. (Puccinelli, et al., 2009).

2.1.2. Compra

O momento da compra enquadra todas as interacdes com a marca, categoria e 0 seu
contexto durante o evento de compra propriamente dito. Encontram-se incluidas neste
momento, as etapas de escolha entre as varias alternativas, o pedido e respetivo
pagamento (Lemon & Verhoef, 2016). Nesta fase, o consumidor podera fazer cinco
decisbes de compra: marca; canal de distribuicdo (Ex: escolha do retalhista,
online/offline); quantidade; momento da compra; método de pagamento (Kotler, 2022).
Na literatura, séo identificados como os atributos mais considerados pelo consumidor
aquando do ato de compra, os seguintes (Nilsson, Garling, Marell, & Nordvall, 2015):

1) Preco: politica de precos praticada; promoces, cupdes e campanhas aplicadas;

2) Localizacdo, Acessos e Infraestruturas: proximidade aos seus pontos de interesse;
existéncia de parque de estacionamento;

3) Sortido: qualidade dos produtos; diversidade de produtos ou marcas;

4) Ambiente de Loja: luminosidade; limpeza; organizacdo do layout;

5) Servico e Atendimento: equipa de loja atenciosa; rapidez no atendimento;

6) Conveniéncia: servico de Take-Away: entregas em casa,;

7) Tecnologia: existéncia de app; canal de compras online;

Resultante do excesso de informagédo assim como da multiplicidade de pontos de
contacto, para além dos atributos supracitados, conceitos como confianga na compra e
satisfacdo da decisdo serdo determinantes na consideracdo nesta etapa (Lemon &
Verhoef, 2016).

2.1.3. Pds-Compra

O ultimo momento da jornada de consumo é denominado por poés-compra e enquadra

todas as interagdes do consumidor com a marca, categoria e 0 seu contexto apos o
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processo de compra propriamente dito. Este momento inclui comportamentos como a
utilizacio e o consumo, tal como, pedidos de servico e relacionamento no pos-compra. E
importante mencionar, que este momento poderd estender-se temporalmente desde a

compra propriamente dita até ao final da vida do consumidor.

Adicionalmente, novos modelos sugerem que devera ser incluido neste momento da
jornada um “Loyalty Loop”. Com efeito, 0 momento de pds-compra podera considerar
dois caminhos diferentes: 1) reiniciar o processo da jornada de consumo; 2) recomprar e
continuar o relacionamento estabelecendo, assim, um principio de lealdade ao produto e

consequentemente ao retalhista que o distribui (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009).

N&o obstante, é importante sublinhar que a percepcdo de causalidade dos
consumidores no que se refere a um retalhista e respetivos produtos pode ter um impacto
substancial nas percectes sobre o mesmo, assim como, sobre as suas intengdes de
retornar. Por esta razdo, os retalhistas reconhecem que uma melhor compreenséao dos seus

consumidores poderd minorar este risco (Puccinelli, et al., 2009).

2.2.  Lealdade e Satisfacdo do Cliente

Com a utilizacdo de canais e ferramentas de compra cada vez mais sofisticadas,
assistimos a um consumidor mais empoderado, cujas expectativas se elevaram (Court,
Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009). Sendo estas determinantes na experiéncia do
consumidor (Ofir & Simonson, 2005), a sua progressiva exigéncia impacta
tendencialmente de forma negativa a taxa de lealdade (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik,
2009). Por outro lado, sendo a lealdade e a satisfagdo do consumidor, a maior fonte de
vantagem competitiva no sector, os retalhistas, mais do que nunca, encontram-se focados
em continuamente as estabelecer e promover (Noyan & Simsek, 2011). Com efeito, a
associacdo entre a satisfacdo e a lealdade prova ser uma das relacfes mais importantes e
essenciais, ja que impacta a performance das empresas ndo s6 financeiramente como no

seu valor como um todo (Wong, Tong, & Wong, 2014).

N&o obstante, é consideravel a discusséo relativa a definigdo exacta do termo lealdade
assim como sob de que forma esta se aplica na relacdo entre as cadeias de retalho
alimentar e os seus clientes (Doherty & Nelson, 2008). Verdadeiramente, o conceito de

lealdade ndo € um termo facilmente definivel, tendo em conta que é complexo identificar
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se 0 mesmo é uma medida atitudinal ou comportamental (O'Malley, 1998) visto ser a
conjugacao de varias no¢des como afeto, fidelidade e compromisso. (McGoldrick, 1997).
Para alguns autores a lealdade traduz-se no facto de que, apesar dos consumidores
frequentarem inumeras lojas, 76% dos consumidores visitam mais do que um retalhista
por semana e 67% frequentam duas ou trés lojas (Acosta, 2017), existe uma insignia sob
a qual existe uma ligacdo primordial e onde a maioria das suas compras é realizada (Knox
& Denison, 2000).

Tendo em conta a complexidade de niveis associados ao conceito supracitado, sao
identificados e descritos na literatura quatro atributos relativos a lealdade (Kanakaratane,
Bray, & Robson, 2020):

1. Lealdade — Elevada atitude relativa e patrocinio de elevada repeti¢éo;

2. Lealdade Latente - Elevada atitude relativa e patrocinio de baixa repeti¢éo;

3. Lealdade Esporadica — Baixa atitude relativa e patrocinio de elevada repeticao;
4

Sem Lealdade — Baixa atitude relativa e patrocinio de baixa repeticéo;

Adicionalmente, é importante mencionar que clientes leais compram mais e
predispGem de uma maior abertura para gastar mais quando comparados com clientes nao
leais. Por outro lado, também partilham mais e de forma mais positiva com os outros a
sua opinido sobre o produto ou retalhista (Harris & Goode, 2004). Ademais o custo de
retencdo de um cliente ja existente é menor que a aquisicdo de um novo (Mittal &
Kamakura, 2001). Desta forma, promover a lealdade nos seus clientes € um dos objectivos

principais para que os retalhistas atinjam competitividade no mercado. (Konuk, 2018).

E sugerido por alguns autores que a estratégia mais eficaz de ganhar um consumidor
leal ¢ através de uma experiéncia encantadora que ultrapassa as consideradas “normais
fronteiras da satisfacdo” e que consiga envolver o cliente de uma forma mais emocional.
Por outro lado, alguns autores indicam que o encantamento nao é suficiente e que como

tal deverd existir uma verdade e justica na relacdo entre as partes (Maggioni, 2016).

2.2.1. Fatores Criticos na Promocdo de Lealdade e Satisfacdo do Cliente

Os retalhistas enfrentam uma concorréncia cada vez mais acérrima resultante do

maior nimero de players no mercado assim como pelo desenvolvimento de novos

16



formatos e canais. Neste sentido aplicacbes inovadoras, servigcos diferenciadores,
métodos de pagamento alternativos assim como outras estratégias de lealdade poderdo
aumentar a atratividade das lojas de retalho tradicionais e, consequentemente, atuar de
forma positiva nas intengdes de compra dos consumidores (Konuk, 2018). Séo
enumerados na literatura diversos fatores promotores de lealdade, nomeadamente, fatores
relacionados com as caracteristicas especificas das lojas, como o layout de loja ou o
atendimento na placa de vendas, assim como fatores econémicos, nomeadamente, a
estratégia de precos aplicada e existéncia ou ndo de esquemas de fidelizagéo (Vale, Matos,
& Caiado, 2016).

Estudos indicam que consumidores que possuem cartdo de lealdade sdo mais leais a
loja ou insignia. Concluem, igualmente, que se o detentor do cartdo de lealdade se
encontrar satisfeito com o programa de fidelizacao, entéo, o cliente torna-se mais leal e
menos sensivel ao preco quando comparado com um cliente ndo satisfeito. (Demoulin &
PietroZidda, 2008).

A Marca propria, por outro lado, podera ser igualmente uma estratégia de promocao
de lealdade. Com efeito, apesar de ainda existir alguma discussdo sobre o tema, é
convencional assumir que a compra de marcas proprias esta associada a uma maior taxa
de lealdade de loja (Ailawadi, Pauwels, & Steenkamp, 2008). Em Portugal o peso da
Marca Propria aumentou para 45%, representando assim, um crescimento de quase 5
pontos percentuais num total de quatro anos (PLMA, 2023). Este resultado reflete um
desejo de obtencéo de melhores margens comerciais, maior poder de negociagdo versus
Marcas de Industria assim como uma vontade de aumentar a lealdade para com a cadeia
(Ailawadi, Pauwels, & Steenkamp, 2008).

O aumento do peso da Marca Propria nos retalhistas podera aumentar o gasto do
orcamento que os seus consumidores aplicam a loja. N&o obstante, é necessario avaliar o
equilibrio entre o peso de Marcas Proprias e Marcas de Distribuicdo, pois a inexisténcia
das Gltimas podera promover igualmente a troca de loja (Ngobo, 2011). E importante
referir que a literatura identifica que dependendo do posicionamento do retalhista sdo
também diferentes os fatores que contribuem para a lealdade. No caso da Marca Propria
esta, por exemplo, apresenta um papel relevante para supermercados de gama média ou
premium (Vale, Matos, & Caiado, 2016).
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2.3.  Segmentacdo de Clientes

Sdo vérias as influéncias, tanto internas como externas, que impactam 0 nosso
comportamento e 0s nossos valores como individuos (Kotler, 2022) pelo que um
elemento-chave na forma como é percebida e gerida a experiéncia do cliente passa pela
capacidade de medir e monitorizar as suas reacOes a oferta do retalhista em particular as
suas percecOes e atitudes (Lemon & Verhoef, 2016). Resultado das diferencas dos
desejos, necessidades e expectativas as empresas ndo conseguem conectar-se de forma
transversal com todos os clientes num mercado tdo grande e diverso como o que temos
(Kotler, 2022).

Consequentemente, existe a necessidade de agrupar e segmentar os consumidores com
necessidades e desejos similares (Dibb, Criteria guiding segmentation implementation:

reviewing evidence, 1999).

A segmentacdo do mercado resulta de observar um mercado heterogéneo como um
conjunto de mercados homogéneos menores (Smith, 1956) podendo ser definida como o
compromisso entre a conveniéncia do mass market e o custo de implementac&o do dificil
marketing pormenorizado as idiossincrasias de cada consumidor individual (Littler,
1995). E importante referir que os segmentos ndo necessitam de ser entidades fisicas que
naturalmente ocorrem no mercado. Com efeito, a segmentacdo de mercado é um conceito
tedrico que enolve um agrupamento artificial de consumidores, desenvolvido com o
intuito de apoiar os gestores no desenho e foco da sua estratégia. Desta forma a
identificacdo dos segmentos de mercado estd altamente dependente do conjunto de
variaveis base de segmentacdo, assim como, do método utilizado para as definir. (Wedel
& Kamakura, 2000)

Poderdo ser varios os critérios de segmentacdo de consumidores, adequando sempre
ao mercado em questéo, sendo que 0s mais comuns se dividem em quatro macro grupos:
Demogréficos, Geograficos, Comportamentais e Psicograficos. Os factores demograficos
sdo aqueles que sao relativos a caracteristicas como idade, etapa da vida ou género. Por
outro lado, as variaveis relativas a factores Geograficos incluem, como o nome indica, a

limitacdo geogréfica de cada um como por exemplo, bairro, regido ou pais.

Os factores Comportamentais séo aqueles que se relacionam o com o utilizador e a

sua utilizagdo como, por exemplo, tempo de utilizacdo, estado de lealdade entre outras
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variaveis. Por fim, as variaveis psicogréaficas que reflectem os tracos de personalidade de
cada um, o seu estilo de vida ou até os seus valores morais (Kotler, 2022). E importante
ressalvar que a maioria das bases de segmentacdo tém as suas fragilidades pelo que uma
das estratégias utilizadas para minorar esse impacto podera ser pela combinacéo de bases

de segmentacéo (van der Zanden, 2014).

Adicionalmente, é importante avaliar a aplicabilidade da segmentacédo definida, por
forma a garantir o sucesso da mesma. Neste sentido, a literatura define seis critérios (van
der Zanden, 2014):

1) Identificabilidade: Os segmentos deverdo conseguir distinguir-se entre si com
base na informacdo que ¢ obtida objetivamente;

2) Solidez: Os segmentos séo grandes o suficiente para serem identificados de forma
produtiva e rentavel em termos de tempo, esforco, custos assim como vendas
resultantes;

3) Acessibilidade: Os segmentos definidos conseguem serem atingidos de uma
forma ndo muito custosa;

4) Estabilidade: Os segmentos conseguirdo manter-se estaveis pelo menos o tempo
em que o esfor¢co de marketing € aplicado a nivel de tamanho e comportamento;

5) Capacidade de resposta: Os consumidores dentro de cada segmento respondem de
forma similar e diferenciada dos outros segmentos;

6) Capacidade de acdo: os segmentos sdo significativos da forma em que d&o

indicacdes para o desenvolvimento do marketing;

Os avancos tecnoldgicos geram igualmente oportunidades de uma segmentacao mais
refinada assim como uma melhor relacdo com o cliente. Com efeito, a maior capacidade
de recolha e gestdo de dados permite que exista uma maior capacidade para a
segmentacdo de one-to-one. N&o obstante, a literatura sugere que a segmentagdo
tradicional ira continuar a coexistir apesar da indubitavel relevancia que o marketing one-
to-one (Dibb, New millennium, new segments: moving towards the segment of one?,
2001). Desta forma, € possivel concluir que uma estratégia de segmentacao podera trazer
beneficios como por exemplo sintonizar a proposta de valor da empresa com o
consumidor. Com efeito, um melhor entendimento das necessidades e desejos do
consumidor permite assim uma maior resposta da oferta da empresa (Dibb, Market

segmentation: strategies for success, 1998).
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3. Metodologia

Todos os métodos de recolha de dados tém vantagens e desvantagens (Wilcox,
Gallagher, Boden-Albal, & Bakken, 2012) pelo que com o intuito de minorar o impacto
das suas limitagdes utilizou-se, na presente tese, mais do que uma fonte de obtencéo de
dados. Foram conduzidas uma analise qualitativa de natureza exploratoria e uma analise
quantitativa, sendo esta ultima complementada com as informacfes recolhidas na
primeira. O presente capitulo pretende detalhar os instrumentos e métodos de

investigacao aplicados.

3.1.  Focus Group

A ferramenta de focus group, apesar de time consuming, reflexo do elevado nimero
de informacdo a analisar, tem a capacidade de providenciar informacdo sobre a
multiplicidade de ideias e sentimentos que os individuos tém sobre certos temas, assim
como, ressalvar as diferengas em comparagdo com o grupo (Rabiee, 2004). Traduz-se

assim numa ferramenta de uma enorme riqueza a explorar.

Desta forma, foi conduzido no dia 18 de Outubro de 2022 um focus group constituido
por um grupo com cinco elementos entre os 30 e 37 anos. Inicialmente foram pedidos 0s
dados demogréaficos do grupo, nomeadamente, género, idade, profissdo e agregado
familiar. Todos os elementos confirmaram que eram responsaveis de forma total ou
parcial pelas compras do seu agregado, premissa base para a participacdo no estudo.
Seguidamente foram questionados relativamente as suas motivacoes e canal preferencial
de compra, atributos criticos na escolha de uma insignia de supermercado e que atributos
eram considerados mais relevantes na sua valorizagdo. Importante mencionar, que a
informacdo recolhida foi atribuida de acordo com os segmentos organizados em (Nilsson,

Garling, Marell, & Nordvall, 2015), como ¢ possivel observar no Anexo |I.

3.2.  Questionario Online

O questionario é uma ferramenta de investigacdo que permite a recolha de dados de
uma grande amostra numa curta janela temporal (McColl, et al., 2001). Apesar do ruido
gue possa existir nos dados, quanto maior for o namero de respostas menor sera o impacto
do erro na leitura dos resultados (Guldenmund, 2007).
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O questionario foi desenvolvido na ferramenta Qualtrics (Anexo I1) tendo sido
iniciado com uma pequena introdugdo onde foi dada uma breve explicacdo aos
participantes de qual o objectivo do questionario: o de compreender quais sdo as
motivacdes e atributos que o consumidor valoriza aquando da escolha de uma cadeia de

retalho alimentar.
O mesmo foi dividido em quatro principais seccdes:

e 12 Seccao — Habitos de Consumo

O objectivo da primeira sec¢éo foi o de compreender e medir o papel do questionado
nas compras do seu agregado familiar. Os participantes foram questionados relativamente
ao seu envolvimento no processo, ao seu investimento financeiro e temporal, assim como,
em relacdo as motivacdes e canais preferenciais de compra.

Esta informagé&o vai ser utilizada para avaliar a correlacdo entre a escolha de atributos
criticos de escolha de insignia e respetivos habitos de consumo, assim como,

caracterizacdo da amostra segmentada pelo critério de idade.

e 22Seccdo — Processos de Tomadas de Deciséo

O objectivo da segunda secgdo foi o de compreender quais os atributos que 0s
consumidores mais valorizam no seu supermercado de elei¢cdo ndo s6 um ponto de vista
geral como mais detalhado. Foi pedido que o questionado atribuisse um peso de 0 a 100
pontos aos atributos definidos com base no feedback recolhido no focus group, assim
como, por indicagéo do artigo de 2015 (Nilsson, Gérling, Marell, & Nordvall, 2015). Em
seguida, foram inquiridos com maior detalhe em relacdo a cada atributo. Esta informacéo
sera fulcral para a avaliagdo e diagnostico da insignia em estudo assim como na

elaboracgdo da estratégia.
e 32 Seccdo — Percepcdo das Insignias de Supermercado em Portugal
A terceira seccdo é focada na percepgédo que os participantes tém das varias insignias

no mercado. O principal objectivo é o de avaliar a brand awareness das insignias em

Portugal, associando ao perfil de consumidor, assim como, a percep¢do que 0S mesmos
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tém das mesmas em relacdo aos atributos descritos na seccdo 2. Tal informacao sera util

na avaliacdo da concretizacdo da estratégia que as varias insignias tém aplicado.

e 42Seccdo — Dados Demograficos

Por fim a seccdo 4 é relativa aos dados demograficos, nomeadamente, idade, género
e rendimento anual. Os inquiridos foram igualmente questionados relativamente a
constituicdo do seu agregado familiar. Esta informacdo irda permitir e agregar 0s
questionados em segmentos de partilha de motivacéo e visdo em relagdo ao processo de

compra e escolha de cadeia de supermercado.
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4. Andlise de Dados e Resultados

No presente capitulo serdo descritos e analisados os resultados do estudo abordado
anteriormente. O objectivo serd de os organizar, clara e estruturadamente, por forma a

que seja possivel dar resposta as perguntas de investigacdo inicialmente formuladas.

4.1.  Focus Group
4.1.1. Dados Demogréficos, Motivacgdes e Canal Preferencial de Compra

Constituido por cinco elementos de ambos 0s géneros, 0 grupo em estudo encontra-
se na faixa etaria dos 30 aos 37 anos de idade. A totalidade do grupo possui no seu
agregado familiar pelo menos um animal de estimacao e apenas um dos elementos é pai.
Todos sdo responsaveis pelas compras do seu agregado familiar, de forma total ou parcial,
sendo que a principal motivacdo para a compra se prende com a necessidade de aquisi¢cdo
de produto (5 em 5). Ndo obstante, a curiosidade de encontrar artigos diferenciadores
em loja, assim como, o0 prazer de ver a despensa cheia foram apresentados como motivos
para a visita a uma cadeia de supermercado (1 em 5). Importante mencionar que mais de

metade dos inquiridos (3 em 5) privilegia o canal online para as suas compras.

4.1.2. Atributos criticos na escolha e valoriza¢do de uma cadeia de supermercado

E possivel inferir através do focus group que a experiéncia de loja e a localiza¢&o
sdo identificados como atributos criticos aguando da escolha da cadeia de supermercado.
Com efeito, os questionados afirmam que a proximidade do trabalho ou casa (4 em 5)
assim como a gestéo de filas e um espaco amplo para percorrer (5 em 5) sdo dos factores

que mais peso tém na escolha do seu supermercado de eleicéo.

Adicionalmente a totalidade dos participantes considera que tanto o atributo
limpeza da loja como luminosidade adequada, impactam na sua experiéncia de compra
(5 em 5). Valorizam a existéncia de oferta em livre servico (5 em 5), assim como, pouca
interacdo com a equipa da placa de vendas chegando mesmo a afirmar que quanto menos

contacto durante a visita melhor (3 em 5). Valorizam promocdes e bons pregos (2 em 5)



e sobretudo uma organizacédo de loja adequada que permita facilmente encontrar os
produtos que necessitam (3 em 5). Opc¢Oes convenientes de alimenta¢do, como solugdes
de Take-Away, foram apresentadas como positivamente relevantes na escolha do

supermercado de eleicdo pela totalidade dos inquiridos (5 em 5).

Por outro lado, ndo existe concordéncia relativamente a abrangéncia do sortido
em loja. Se parte dos questionados valorizam a existéncia de varias marcas e um sortido
variado (2 em 5), o restante valoriza a existéncia de apenas duas alternativas por forma a
que a escolha se torne mais simples, facil e rapida (2 em 5). A percepcdo de cupdes e
ofertas de valor numa préxima compra foi apenas valorizada por um dos elementos (1
em 5) sendo percecionada pela maioria, como uma presséo exercida pelo retalhista para
que retornem ou gastem mais (3 em 5). Apenas um dos inquiridos mencionou como fator
penalizador a dindmica de etiquetas incorretas em loja. Contudo, € importante mencionar

que dos inquiridos, este elemento era o Unico que privilegiava o canal fisico ao online.

Adicionalmente a totalidade dos inquiridos refere que nédo identifica os produtos
Bioldgicos como fator critico na escolha da cadeia de supermercado (5 em 5). Por outro
lado, sdo destacadas certificagbes como galinhas ao ar livre e bem-estar animal (2 em 5),
ainda que tenha sido levantada alguma descrenca relativamente a forma de como estas
sdo atribuidas (1 em 5). Também o tema sustentabilidade foi abordado, sendo
considerado como importante apenas se 0 seu impacto no preco for pequeno, caso
contrario, ndo € atributo suficiente para se promover como destino (3 em 5). A
portugalidade e promocéo de produtos regionais foram apresentados como atributo
relevante pela maioria do grupo (3 em 5). Apenas um dos inquiridos referiu como
relevante a existéncia de produtos com credéncias mais saudaveis assim como a
importancia da Marca Propria (1 em 5). A presenca de animais de estimagdo ou
infraestruturas adaptadas para os mesmos foram mencionadas por apenas 2 elementos (2
em 5) apesar da totalidade dos inquiridos possuir um animal de estimagdo no seu

agregado.

Por fim, um servigo adequado do canal online foi destacado por 4 em 5 elementos.
A facilidade e conveniéncia deste método de compra foi apresentado como a sua mais-
valia, contudo, tanto a dificil navegabilidade, assim como, pouca qualidade das imagens
e informacgbes inerentes aos produtos foram mencionadas como oportunidades de
melhoria para todos os retalhistas (3 em 5). Encontra-se esquematizada na Figura 1 a
valorizagéo dos atributos mencionada pelo grupo.
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Figura 1 - Atributos mais e menos valorizados pelos elementos do focus group

4.2.  Questionario Online

O questionario foi iniciado por 182 pessoas durante os 22 dias em que 0 mesmo se
encontrou comunicado e disponibilizado. A amostra em analise sera descrita em seguida
sendo que apenas 105 respostas foram consideradas como validas (58% do total das
respostas) por se encontrarem integralmente preenchidas.

4.2.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra é representada na sua maioria por elementos do género feminino que
constituem 62,73% da amostra. Adicionalmente, mais de metade dos participantes
encontram-se em idades compreendidas entre 0s 25 e os 35 anos (53,34%). Inquiridos na
faixa etaria dos 36 e 40 anos representam 16,19% do peso da amostra, seguidos dos

participantes com idades compreendidas entre 0s 41 e 50 anos (13,33%).

Por fim, os participantes com idades compreendidas entre 51 e 60 anos representam
12,38% e com menor peso na amostra encontram-se os inquiridos com idade menor do
que 25 ou mais de 60 anos (4,76%).
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Figura 2 - Caracterizacio da ldade da Amostra

E importante sublinhar que a amostra, com o intuito de simplificar o tratamento
de dados, foi reorganizada em trés principais segmentos: Jovem, Adulto e Sénior. Na
figura 3 encontram-se representados 0s pesos dos Varios segmentos de acordo com 0 novo

critério de organizacdo onde 0 segmento Jovem representa mais de metade da amostra.

Sénior
16,2%

Jovem
54,3%

Adulto
29,5%

Figura 3 - Segmentacao da Amostra com base no novo critério

A amostra é constituida por maioritariamente agregados familiares de 2 elementos
(37%), seguida de agregados de 3 elementos (24%) e individuais (21%). Com menor peso
encontram-se os agregados constituidos por 4 e 5 elementos (17% e 1% respectivamente).
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Figura 4 — NUmero de Elementos do Agregado Familiar da Amostra

Quando detalhada a composicdo do agregado familiar da amostra, verifica-se que a
maioria dos lares ndo tém filhos (62,2%) nem Animal de estimacdo (52,3%). Nao
obstante, é importante mencionar que o hiato entre os dois elementos ndo é de todo
similar. Com efeito, como é possivel observar na Figura 4 a amostra é constituida por um

maior nimero de lares sem filhos do que lares sem animais de estimacao.

Com Filhos
37,8%

Com Animal
47,7%

Sem Filhos

Sem Animal
62,2% 52,3%

Figura 5 — Caracterizacao da Amostra relativamente a composi¢cdo do agregado familiar

Quando analisado o rendimento mensal liquido do agregado familiar verifica-se que
a maioria dos participantes afirma ter disponivel um rendimento entre os 1500 e 2500
euros (35,19%). Agregados familiares com um rendimento entre os 2501 e 3500 e com
mais de 3500 euros representam 27,78% e 28,70% da amostra, respectivamente. Por fim,

8,33% da amostra afirma ter disponivel menos de 1500 euros.

27



40,00%
35,19%

35,00%

=  30,00% 27,78% 28,70%
S 3
© 25,00%
>
g 20,00%
<<
© 15,00%
0,

g 10,00% 8,33%
o

5,00%

0,00%

Menos de 1500 Entre 1500 e 2500 Entre 2501 e 3500 Mais de 3500

Rendimento Liquido Mensal do Agregado (€)

Figura 6 - Caracterizagao da Amostra relativamente ao Rendimento Mensal Liquido do Agregado
Familiar

4.2.2. Perguntas de Investigacéo

Pergunta de Investigacdo 1 — Quais sdo as caracteristicas demogréaficas do

consumidor jovem?

A presente tese tem como propdsito compreender se, para além da idade, existem
caracteristicas proprias do segmento jovem que o diferenciem em relacdo aos restantes
segmentos. Neste sentido, e tendo sido caracterizada a amostra como um todo em relagédo
as suas caracteristicas demograficas, um dos objectivos seria o de compreender se para

estas caracteristicas existem diferencas estatisticamente significativas entre segmentos.

Desta forma, foi realizada uma one-way ANOVA cujos resultados sumarios se

encontram descritos na Tabela 1.

(n=105) (Jno;’g?) Adulto (n=31) (Sne;"l% 50(22)’ P Value
Filhos no Agregado Familiar* 1,84 (0,37) 1,42 (0,5) 1,29 (0,47) 16,012 <0,001
Animais no Agregado Familiar” 1,58 (0,50) 1,42 (0,50) 1,59 (0,51) 1,142 0,323
Rendimento Mensal Liquido*™* 2,61 (0,9) 3,10 (0,98) 2,65 (0,99) 2,625 0,077

Nota: Desvios padrdo indicados entre parénteses; “Escala: (1) Sim; (2) Ndo; “Escala: (1) Menos de 1500 euros; (2) Entre 1500 e 2500 euros; (3)
Entre 2501 e 3500 euros; (4) Mais de 3500 euros;

Tabela 1 — Resultados Sumarios ANOVA: Caracteristicas demograficas

E possivel inferir uma diferenca estatisticamente significativa em relagdo a forma

como segmentos vém constituido o seu agregado familiar relativamente ao elemento
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Filhos. Em seguida comparou-se o comportamento dos segmentos entre si (Tabela 2). E
possivel observar que o segmento Jovem difere dos restantes segmentos, sendo este

constituido maioritariamente por lares sem filhos no seu agregado.

Segmento (1) (J) Segmentos P Value

Adulto <0,001
Jovem

Sénior <0,001

Jovem <0,001
Adulto

Sénior 0.597

Jovem <0,001
Sénior

Adulto 0.597

Tabela 2 - Comparacdo Multipla de Segmentos: Filhos no agregado familiar

Por outro lado, existe uma diferenca marginalmente significativa em relacdo ao
Rendimento Mensal Liquido do agregado familiar. Na Tabela 3 estdo descritas as
comparagOes entre segmentos, onde se observa uma diferenca marginal entre o segmento
Jovem e Adulto, sendo que o primeiro dispde de um rendimento mensal em média

inferior.

Segmento (I)  (J) Segmentos P Value

Adulto 0,071
Jovem

Sénior 0,992

Jovem 0,071
Adulto

Sénior 0,279

Jovem 0,992
Sénior

Adulto 0,279

Tabela 3 - Comparacao Mdltipla de Segmentos: Rendimento Mensal Liquido

Pergunta de Investigacdo 2 — Qual o envolvimento, motivacgdes e critérios do

consumidor jovem no processo de decisdo de compra?

4.2.2.1.  Envolvimento e Motivagdes

Com o intuito de quantificar o papel do jovem nas compras do seu agregado
familiar, os participantes foram questionados no que diz respeito ao seu envolvimento no

processo, investimento financeiro e temporal, assim como, em relacdo as suas motivagdes
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e canais preferenciais de compra. Desta forma, foi realizada uma One-way ANOVA cujos

resultados sumarios se encontram descritos em seguida.

Adulto F (2,

(n=105) Jovem (n=57) (n=31) Sénior (n=17) 102) P Value

Responsabilidade pelas compras de 435(099)  435(091) 418 (L01) 0,233 0,793
supermercado do seu agregado familiar

Gasto mensal alocado pelo agregado |, 27 (4 ) 3,48 (1,23) 3,41 (1,23) 4,996 0,009

familiar as compras de supermercado

Compra Premeditada™" 1,14 (0,35) 1,13 (0,34) 1,06 (0,24) 0,398 0,673

Tempo Gasto na elaboracéo da Lista 1,31 (0,69) 1,31 (0,48) 1,8 (1,3) 1,034 0,363

Tempo Gasto no Supermercado 2,65 (0,88) 2,39 (0,95) 2,76 (0,9) 1,220 0,300

Nota: Desvios padrao indicados entre parénteses; “Escala: (1) Menos de 100 euros; (2) Entre 101 e 250 euros; (3) Entre 251 e 350
euros; (4) Entre 351 e 450 euros; (5) Mais de 450 euros; *** Escala: (1) Sim: (2) N&o;

Tabela 4 — Resultados Sumérios ANOVA: Processo de compra de supermercado

Analisando a Tabela 4 € possivel afirmar que existe uma diferenca
estatisticamente significativa na forma como os segmentos alocam financeiramente 0s
seus recursos nas compras de supermercado. Com efeito, quando analisada a comparacgéo
entre segmentos (Tabela 5) é observada uma diferenca entre o segmento Jovem e o
segmento Adulto. Com efeito, 0 segmento Jovem gasta em média menos nas suas
compras de supermercado quando comparado com o segmento Adulto. Tal resultado
poderé estar ligado a diferenca que existe de rendimento do agregado familiar entre estes

segmentos mencionado anteriormente.

Segmento (1) (J) Segmentos P Value

Adulto 0,014
Jovem

Sénior 0,098

Jovem 0,014
Adulto

Sénior 0,975

Jovem 0,098
Sénior

Adulto 0,975

Tabela 5 - Comparacao Multipla de Segmentos: Gasto Mensal alocado as compras de supermercado
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Por outro lado, a amostra foi questionada em relacdo as suas motivacdes para a
ida ao supermercado. Apesar de ndo existirem nos varios critérios apresentados diferencas
estatisticamente significativas entre segmentos, o critério de Necessidade de Produto é

aquele que em média é apresentado como principal motivacdo para a acdo (Tabela 6).

(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31) Sénior (n=17) F (2, 102) P Value
Necessidade de um produto 2,59 (0,532) 2,48 (0,72) 2,59 (0,51) 0,343 0,710
Prazer numa despensa cheia 1,33 (0,51) 1,32 (0,48) 1,41 (0,51) 0,197 0,822

Curiosidade em encontrar novos 159 (0,65) 171 (0,82) 1,81 (0,65) 0,970 0,383
produtos

Nota: Desvios padréo indicados entre parénteses; Escala: (1) Pouco Importante; (2) Importante; (3) Muito Importante;

Tabela 6 - Resultados Sumérios ANOVA: MotivacGes para a ida ao supermercado

Apesar de ndo existir nenhuma diferenca estatisticamente significativa entre
segmentos no critério Compra Premeditada, € possivel inferir que aproximadamente em
média metade o faz. Dos que afirmaram fazer, a maioria utiliza o método Notas de
telemovel e papel e caneta sendo o primeiro método preferencial do segmento Jovem e
Adulto enquanto Papel e Caneta para 0 segmento Sénior. Por outro lado, em relacéo ao
canal preferencial de compra para os trés segmentos a loja fisica continua a ser a via

privilegiada seguida da loja online do proprio retalhista (Anexo V).

4.2.2.2. Critérios de Escolha: Atributos valorizados

No sentido de compreender quais os atributos que os consumidores mais valorizam
aquando da escolha de uma insignia de supermercado, foi pedido aos questionados que
distribuissem entre os varios atributos 100 pontos. O propdsito seria 0 de compreender se
existem atributos sobre os quais o segmento jovem se diferencia de forma relevante em
comparagdo com os restantes. Desta forma, foi realizada uma One-way ANOVA cujos

resultados sumarios se encontram descritos na Tabela 7:
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(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31) Sénior (n=17) F (2, 102) P Value

Qualidade dos Produtos 26,33 (15,70) 27,97 (17,77) 32,94 (15,10) 1,083 0,342
Diversidade de Produtos/Marcas 10,37 (8,22) 13,29 (11,94) 15,59 (6,34) 2,469 0,090
Precos, Promogges e Campanhas 20,91 (14,16) 16,26 (12,33) 17,06 (9,85) 1,484 0,232

Aplicadas
Qualidade do Atendimento e
Ambiente em Loja 9,56 (8,70) 12,74 (8,15) 11,18 (8,08) 1,448 0,240
Localizagéo e Acessibilidade 13,07 (11,64) 12,26 (8,96) 15,29 (14,34) 0,395 0,675
Conveniéncia e Outros Servigos 3,77 (5,77) 3,97 (5,99) 4,24 (5,41) 0,045 0,956
Tecnologia e Online 4,93 (7,47) 7,71 (11,8) 3,71 (5,00) 1,479 0,233

Nota: Desvios padrdo indicados entre parénteses;

Tabela 7 — Resultados Suméarios ANOVA: Atributos na escolha de uma cadeia de supermercado

E possivel afirmar que existe uma diferenca marginalmente significativa na forma
como os segmentos valorizam o atributo Diversidade de Produtos/Marcas. Analisando a
Tabela 8, que reflete a comparacdo entre 0s varios segmentos neste atributo, verifica-se

que a maior diferenca se encontra entre o segmento Jovem e Sénior.

Segmento () (J) Segmentos p.value
Adulto 0,336
Jovem
Sénior 0,107
Jovem 0,336
Adulto
Sénior 0,689
Jovem 0,107
Sénior
Adulto 0,689

Tabela 8 - Comparacao Mltipla de Segmentos em relagéo a importancia do atributo Diversidade de
Produtos/Marcas

N&o obstante, quando analisados com detalhe os fatores associados ao atributo Diversidade
de Produto/Marcas, ndo se encontram diferengas estatisticamente significativas entre os
segmentos sendo que em média os trés segmentos valorizam mais um sortido diferenciado mais

em produto do que em marcas (Tabela 9).
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Adulto

n=105 Jovem (n=57) Sénior (n=17) F (2, 102) P Value

(n=31)
Valoriza muitas Alternativas para o mesmo 43 (157) 4,16 (1,75) 4,56 (1,59) 0,32 0.727
produto
Valoriza grande Variedade de Produtos 4,9 (1,62) 4,25 (2,10) 5,18 (1,40) 1,648 0,198

Nota: Desvios padréo indicados entre parénteses; Escala: 1=Pouco Relevante; 7=Muito Relevante;

Tabela 9 — Resultados Sumarios ANOVA: Factores atribuidos ao atributo Diversidade de
Produto/Marcas

Em seguida seréo analisados os fatores inerentes a cada atributo e de que forma s&o relevantes
para cada segmento.

A. Qualidade dos Produtos

Ao analisar o atributo Qualidade dos Produtos (Tabela 10) verificam-se duas
diferencas marginalmente significativas entre os segmentos, nomeadamente, na forma
como o0s questionados valorizam a existéncia de Produtos diferenciadores e Marcas

Exclusivas, assim como, a oferta de Produtos com credenciais mais saudaveis.

(n=105) Jovem (n=57)  Adulto (n=31)  Sénior (n=17) F (2, 102) P Value
Produtos de Alta Qualidade 5,82 (1,34) 6,23 (1,26) 5,88 (1,49) 0,936 0,396
Produtos Diferenciadores e Marcas
Exclusivas 46 (1,51) 543(0,84) 4,9 (2,28) 2,518 0,087
Bons Frescos (Talho, Peixaria e

Legumes/Vegetais) 6,22 (1,04) 6,65 (0,88) 6,36 (1,03) 1,483 0,233
Marca Prépria 5,5 (1,45) 5,7 (1,52) 5,45 (2,11) 0,146 0,865

Produtos com Certificagdes Alimentares
(Bem-estar animal, Ovos de Galinhas ao Ar 4,84 (1,68) 4,57 (1,85) 5,27 (1,85) 0,614 0,544

Livre)

Produtos com credenciais mais saudaveis 4,68 (1,75) 5,43 (1,56) 5,82 (1,259) 3,076 0,052

Nota: Desvios padréo indicados entre parénteses; Escala: 1=Pouco Relevante; 7=Muito Relevante;

Tabela 10 - Resultados Sumarios ANOVA: Factores atribuidos ao atributo Qualidade dos Produtos

Na Tabela 11 é possivel observar que para 0s segmentos Jovem e Adulto existe
uma diferenca marginalmente significativa. Com efeito, e possivel inferir que o segmento
Adulto valoriza mais a existéncia de produtos diferenciadores e marcas exclusivas versus

0 segmento Jovem.
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Segmento () (J) Segmentos p.value

Adulto 0,07
Jovem

Sénior 0,828

Jovem 0,07
Adulto

Sénior 0,607

Jovem 0,828
Sénior

Adulto 0,607

Tabela 11 - Comparacéo Multipla de Segmento em relagéo & importancia do fator Produtos
Diferenciadores e Marcas Exclusivas

Por outro lado, ao avaliar o fator Produtos com credenciais mais saudaveis
verifica-se que existe uma diferenca marginalmente significativa dos Jovens em relacéo
aos restantes segmentos, em particular, com o segmento Sénior (Tabela 12). Importante
mencionar, que esta menor valorizacdo da oferta destes produtos vai ao encontro das
opinides partilhadas no focus group. Com efeito, apenas um dos elementos (1 em 5)
referiu como relevante a oferta de produtos com credenciais mais saudaveis na escolha
de uma insignia de supermercado. Este comportamento podera estar igualmente
relacionado com o tema da disponibilidade financeira deste segmento tendo em conta que

estes produtos, por norma, tém um price point mais elevado.

Segmento (1) (J) Segmentos p.value
Adulto 0,170

Jovem
Sénior 0,102
Jovem 0,170

Adulto
Sénior 0,802
Jovem 0,102

Sénior
Adulto 0,802

Tabela 12 - Comparagéo Mdaltipla de Segmento em relagéo a importancia do fator Produtos com
credenciais mais saudaveis
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B. Qualidade dos Produtos Precos, Promocdes e Campanhas Aplicadas

Na Tabela 13 encontram-se os resultados relativos ao atributo Precos, Promocg6es
e Campanhas Aplicadas sendo que se verifica uma diferenca estatisticamente
significativa na forma como os varios segmentos valorizam a existéncia de Cupdes ou

Valor em cartdo para gastar numa proxima compra.

F@

(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31) Sénior (n=17) 102) P Value

Politica de prego sempre baixos 5,67 (1,26) 5,58 (1,71) 5,88 (1,41) 0,248 0,781

Promocoes Diretas em Preco 6,27 (1,17) 6,19 (1,39) 5,8 (1,15) 0,844 0,433
Cupdes/Valor em cartéo para gastar numa

préxima compra 3,88 (1,88) 3,44 (2,21) 5,14 (0,95) 3,814 0,026

Promocoes Exclus_lvas e Folhetos 4,08 (2.11) 411 (2,14) 5,15 (1,52) 1,504 0,228

Personalizados
Clubes com PregosBEesk?ée)uals (Ex: Clube do 39 (2.23) 3,54 (2,47) 3,77 (1,74) 0,222 0,801

Nota: Desvios padréo indicados entre parénteses; Escala: 1=Pouco Relevante; 7=Muito Relevante;

Tabela 13 - Resultados Sumarios ANOVA: Factores atribuidos ao atributo Pre¢os, Promog6es e
Campanhas Aplicadas

Ao comparar o comportamento dos varios segmentos entre si, Tabela 14, observa-
se que existe uma diferenca entre os segmentos Sénior e Adulto em que o segmento Sénior
valoriza em média mais a existéncia destas ferramentas de fidelizacdo. J& entre o
segmento Jovem e Sénior a mesma relacdo € retratada ainda que com uma diferenca
marginalmente significativa. Este resultado vai igualmente ao encontro dos comentarios

partilhados durante o focus group, nomeadamente, a percep¢do negativa que o grupo tinha

desta ferramenta.

Segmento (1) (J) Segmentos p.value
Adulto 0,593

Jovem
Sénior 0,074
Jovem 0,593

Adulto
Sénior 0,020
Jovem 0,074

Sénior
Adulto 0,020

Tabela 14 - Comparacao Multipla de Segmento em relagéo a importancia do fator Cupdes/Valor em
cartdo para gastar numa proxima compra
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C. Qualidade do Atendimento e Ambiente em Loja

E possivel observar varias diferencas estatisticamente significativas no atributo
Qualidade do Atendimento e Ambiente em Loja, nomeadamente, na forma como os
segmentos valorizam uma equipa de loja atenciosa, uma iluminacdo do espaco
adequada, um espaco de loja com boa limpeza e a coeréncia entre lojas da mesma
insignia (Tabela 15).

(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31) Sénior (n=17)  F (2, 102) P Value

Bom atendimento por parte do Staff de Loja 5,3 (1,36) 5,77 (1,54) 6,06 (1,29) 2,362 0,099

EXiSté”"Lﬁfﬂfﬁgﬂ‘:ﬁ Lrg"crﬂ‘;%‘éey Linha 4,36 (1,74) 4,7 (2,07) 4,93 (1,39) 0,765 0,468

Colaboradores Atenciosos 5,45 (1,12) 6,15 (1,17) 6,07 (1) 4,217 0,018

Servigo Répido de Caixas 6,31 (1,03) 6,72 (0,68) 6,62 (0,51) 2,039 0,136

lluminago Adequada 5,15 (1,38) 6,12 (1,07) 5,92 (1,04) 5,939 0,004

Boa Limpeza 6,26 (0,89) 6,68 (0,69) 6,77 (0,44) 3,656 0,03

Coeréncia entrse Lojas da Mesma cadeia de 5,11 (1,60) 5,85 (1,71) 6,31 (0,86) 4,084 0,02
upermercado

Nota: Desvios padrao indicados entre parénteses; Escala: 1=Pouco Relevante; 7=Muito Relevante;

Tabela 15 - Resultados Sumarios ANOVA: Factores atribuidos ao atributo Qualidade do Atendimento e
Ambiente em Loja

Ao analisar a Tabela 16, verifica-se que o segmento Jovem valoriza em média
menos o fator Equipa atenciosa em loja quando comparado com o segmento Adulto. Esta
informacdo vai ao encontro do que foi partilhado no focus group onde 3 em 5 elementos

referem que valorizam pouco contacto com a equipa de loja.

Segmento (1) (J) Segmentos p.value
Adulto 0,026

Jovem
Sénior 0,161
Jovem 0,026

Adulto
Sénior 0,976
Jovem 0,161

Sénior
Adulto 0,976

Tabela 16 - Comparacao Multipla de Segmento em relacdo a importancia do fator Colaboradores
Atenciosos
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Também em relacdo ao fator Illuminacdo adequada existe uma diferenca
estatisticamente significativa entre os segmentos Jovem e Adulto com os Jovens em

média a dar em média menos relevancia ao fator (Tabela 17).

Segmento () (J) Segmentos p.value
Adulto 0,005

Jovem
Sénior 0,119
Jovem 0,005

Adulto
Sénior 0,894
Jovem 0,119

Sénior
Adulto 0,894

Tabela 17 - Comparacéo Mdltipla de Segmento em relagéo & importancia do fator lluminacdo Adequada

Ao analisar a importancia do fator Boa Limpeza de loja verifica-se que existe
diferenca entre o segmento Jovem e Adulto com um segmento Adulto a valorizar em

meédia mais este fator (Tabela 18).

Segmento (1) (J) Segmentos p.value
Adulto 0,078
Jovem
Sénior 0,1
Jovem 0,078
Adulto
Sénior 0,942
Jovem 0,1
Sénior
Adulto 0,942

Tabela 18- Comparacgdo Multipla de Segmento em relagdo a importancia do fator Boa Limpeza

Por fim, analisando o fator Coeréncia entre lojas da mesma insignia verifica-se
gue os segmentos Sénior e Jovem diferem entre si, com o Jovens a valorizar em média

menos este fator quando comparado com o segmento mais velho (Tabela 19).
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Segmento () (J) Segmentos p.value
Adulto 0,123

Jovem
Sénior 0,038
Jovem 0,123

Adulto
Sénior 0,658
Jovem 0,038

Sénior
Adulto 0,658

Tabela 19 - Comparacéo Mdltipla de Segmento em relacéo & importancia do fator Coeréncia entre Lojas

D. Localizagdo e Acessibilidade

da mesma cadeia de supermercado

E observada, ao analisar o atributo Localizacdo e Acessibilidade, uma diferenca

estatisticamente significativa na forma como os segmentos valorizam o fator Parque de

Estacionamento (Tabela 20).

(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31) Sénior (n=17) F (2,102) VaFI,ue

Proximidade de Casa 5,84 (1,45) 6,42 (0,67) 6,18 (0,95) 2,429 0,093

Proximidade do Trabalho 4,29 (1,86) 5,11 (1,70) 4,31 (1,62) 2,087 0,13

Outros pontos de interesse nas 3,61 (2,28) 3,52 (2,20) 413 (1,73) 0,425 0,655
proximidades

Parque de Estacionamento 5,91 (1,57) 6,73 (0,53) 6,13 (0,74) 3,767 0,027

Facil acesso a pé 5,45 (1,73) 5,67 (1,73) 5,33 (1,84) 0,209 0,812

Nota: Desvios padrao indicados entre parénteses; Escala: 1=Pouco Relevante; 7=Muito Relevante;

Tabela 20 - Resultados Sumarios ANOVA: Factores atribuidos ao atributo Localizagéo e Acessibilidade

Com efeito, através da Tabela 21 é possivel inferir uma diferenga entre o segmento

Jovem e Adulto onde o segmento Adulto em média valoriza mais este fator.
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Segmento () (J) Segmentos p.value

Adulto 0,02
Jovem

Sénior 0,814

Jovem 0,020
Adulto

Sénior 0,313

Jovem 0,814
Sénior

Adulto 0,313

Tabela 21 - Comparacéo Mdltipla de Segmento em relacéo a importancia do fator Parque de
Estacionamento

Por outro lado, existe uma diferenca marginalmente significativa em relacdo ao
fator Proximidade de casa. E possivel observar na Tabela 22 uma diferenca entre o
segmento Jovem e Adulto, com um segmento Adulto a valorizar mais a proximidade de

casa em comparagio com o Jovem.

Segmento () (J) Segmentos p.value
Adulto 0,082
Jovem
Sénior 0,571
Jovem 0,082
Adulto
Sénior 0,779
Jovem 0,571
Sénior
Adulto 0,779

Tabela 22 - Comparacdo Multipla de Segmento em relagéo a importancia do fator Proximidade de Casa

E. Conveniéncia e Outros Servi¢cos

Analisando o atributo Conveniéncia e outros servicos verifica-se que existem
diferencas estatisticamente significativas na forma como os segmentos valorizam a
existéncia de um Restaurante dentro da loja, assim como, uma Zona especial para

criancas (Tabela 23).
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(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31) Sénior (n=17) F (2,102) P Value

Existéncia de Restaurante dentro da Loja 2,65 (1,65) 3,19 (1,82) 3,76 (1,71) 3,09 0,05
Existéncia de Parafarmécia dentro da Loja 3,98 (1,97) 4,14 (1,83) 4,56 (1,63) 0,595 0,554
Disponibilidade de servico de Take Away 3,8(1,80) 4,14 (2,10) 4,25 (1,53) 0,53 0,59

Existéncia de Livre Servico para Talho e

Peixaria 4,89 (1,90) 5,43 (1,62) 5,43 (1,16) 1,137 0,325
Zona Especial para criangas com Staff 248 (2.2) 3,89 (2,42) 3.43 (1,91) 4,029 0,021
dedicado
Zona Especial para animais com agua 3,3(2,37) 3,89 (2,51) 3,5(2,17) 0,57 0,567

Nota: Desvios padréo indicados entre parénteses; Escala: 1=Pouco Relevante; 7=Muito Relevante;

Tabela 23 - Resultados Sumarios ANOVA: Factores atribuidos ao atributo Conveniéncia e Qutros
Servicos

Com efeito, analisando a Tabela 24, onde os varios segmentos sdao comparados
entre si, verifica-se que existe uma diferenca marginalmente significativa entre o
segmento Jovem e Sénior, com um segmento Sénior a valorizar em média muito mais o

fator Existéncia de restaurante em loja.

Segmento (1) (J) Segmentos p.value
Adulto 0,332
Jovem
Sénior 0,052
Jovem 0,332
Adulto
Sénior 0,513
Jovem 0,052
Sénior
Adulto 0,513

Tabela 24 - Comparacao Mltipla de Segmento em relagéo a importancia do fator Existéncia de
restaurante dentro loja

Por outro lado, analisando a comparacdo entre segmentos em relacdo ao fator
Zona Especial para criangas (Tabela 25) verifica-se que existe uma diferenca
estatisticamente significativa entre os segmentos Jovem e Adulto, com um segmento
Jovem a valorizar em media muito menos este fator. Tal podera estar relacionado com o

facto de em média o segmento Jovem ter menos lares com filhos.
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Segmento () (J) Segmentos p.value

Adulto 0,020
Jovem

Sénior 0,333

Jovem 0,020
Adulto

Sénior 0,800

Jovem 0,333
Sénior

Adulto 0,800

Tabela 25 - Comparacéo Mdltipla de Segmento em relagéo & importancia do fator Zona Especial para
Criancas

F. Tecnologia e Online

Por fim, quando analisado o atributo Tecnologia e Online encontram-se apenas
diferencas marginalmente significativas no fator Existéncia de APP da cadeia de
supermercado e Cadeia de Supermercado com servico de compra online adequado
(Tabela 26).

(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31) Sénior (n=17) F (2,102) P Value
Existénci;ggrénzscizgadeia de 4,39 (1,75) 526 (1,73) 465 (1,77) LEwy e
S alctes e Andmenio | 5240 SEAY  sTAI) 75 ous
Cadeia ‘i‘; rigf:rg:]elfrf:‘;‘é:g&jg”'9° d | 515(1,82) 5,73 (1,60) 4,38 (1,98) 2,738 0,07
Evitar filas/muolaiﬁg:s pela compra 5,42 (1,91) 5,68 (1,85) 4,46 (1,90) 1,889 0,157
Promocoes Exclusivas Online 4,02 (2,21) 4,33 (2,34) 4,46 (1,98) 0,313 0,732

Nota: Desvios padrao indicados entre parénteses; Escala: 1=Pouco Relevante; 7=Muito Relevante;

Tabela 26 - Resultados Suméarios ANOVA: Factores atribuidos ao atributo Tecnologia

Ao analisar a comparacao entre segmentos (Tabela 27) observa-se uma diferenca
marginalmente significativa entre o segmento Jovem e Adulto onde o segmento Adulto

valoriza em média mais a existéncia deste fator.
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Segmento () (J) Segmentos p.value

Adulto 0,07
Jovem

Sénior 0,851

Jovem 0,70
Adulto

Sénior 0,480

Jovem 0,851
Sénior

Adulto 0,480

Tabela 27 - Comparacéo Mdltipla de Segmento em relacéo & importancia do fator Existéncia da APP da
cadeia de supermercado

Por outro lado, quando comparados 0s varios segmentos em relacdo a existéncia
de um canal online adequado verifica-se uma diferenca marginal entre o segmento Adulto

e Sénior com o segmento Adulto em media valorizar mais esta ferramenta (Tabela 28).

Segmento (1) (J) Segmentos p.value
Adulto 0,316
Jovem
Sénior 0,351
Jovem 0,316
Adulto
Sénior 0,063
Jovem 0,351
Sénior
Adulto 0,063

Tabela 28 - Comparacéo Mdltipla de Segmento em relacéo a importancia do fator Cadeia de
Supermercado com servi¢o de compra online adequado

Na tabela 29 encontram-se resumidos os atributos/caracteristicas no qual o
segmento Jovem se diferencia dos restantes segmentos de forma estatisticamente ou

marginalmente significativa.
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Atributo/Caracteristica

Diferenca

Em comparacao ao
Segmento

Comportamento

Filhos no agregado Familiar

Rendimento Mensal Liquido do agregado familiar

Gasto mensal locado pelo agregado as compras de
supermercado

Produto Diferenciadores e Marcas exclusivas
Oferta de produtos com credéncias mais saudaveis
Cupdes ou valor em cartédo para gastar numa préxima compra
Equipa atenciosa em loja
lluminagédo Adequada
Boa limpeza de loja
Coeréncia entre lojas da mesma insignia
Parque de Estacionamento
Proximidade de Casa
Restaurante dentro da loja
Zona Especial para criangas

Existéncia de APP da cadeia de supermercado

Estatisticamente Significativa
Marginalmente significativa
Estatisticamente Significativa
Marginalmente significativa
Marginalmente significativa

Marginalmente significativa

Estatisticamente Significativa
Estatisticamente Significativa
Marginalmente significativa
Estatisticamente Significativa

Estatisticamente Significativa
Marginalmente significativa

Marginalmente significativa

Estatisticamente Significativa

Marginalmente significativa

Adulto e Sénior
Adulto
Adulto
Adulto
Sénior
Sénior
Adulto
Adulto
Adulto
Sénior
Adulto
Adulto
Sénior
Adulto
Adulto

Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior
Em média inferior

Em média inferior

Tabela 29 — Resumo das diferencas estatisticamente e marginalmente significativas do segmento Jovem

para com os restantes

Pergunta de Investigacdo 3 — Qual a percepcéo que o consumidor jovem tem

relativamente a cada cadeia de retalho alimentar no mercado portugués?

Um dos objectivos do presente estudo é o de avaliar a notoriedade das varias insignias

do mercado portugués no segmento jovem. Desta forma, foi pedido aos participantes que

identificassem, pela ordem em que se lembravam, o nome de cadeias de retalho alimentar.

4.2.2.3.

Notoriedade Espontanea

Quando questionado em relacdo as insignias de supermercado, 0 segmento jovem

espontaneamente mencionou em primeiro lugar a cadeia de retalho Pingo Doce seguida

de Continente e Lidl. E de salientar que apesar do Pingo Doce ser mais vezes mencionado

em primeiro lugar, a insignia Continente é aquela mais que foi vezes mencionada no total

(Figura 7).
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Figura 7- Notoriedade dos Retalhistas no segmento jovem

O segmento Adulto menciona, igualmente, mais vezes a insignia Pingo Doce em
primeiro lugar sendo que esta é cadeia mais referida no total de menc¢des. (Figura 8).
Importante mencionar que no caso do segmento Adulto a insignia Lidl tem um peso de

mencdes total superior ao segmento Jovem.
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Figura 8 — Notoriedade dos retalhistas no segmento Adulto

Por fim o segmento Sénior, menciona mais vezes e em primeiro lugar a insignia
Pingo Doce, seguida de Continente e Lidl. Importante mencionar, que pela primeira vez

a insignia Lidl ndo tem qualquer primeira meng&o. O Pingo Doce como primeira mengao
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tem também um peso superior neste segmento quando comparado com 0s restantes,
reforcando assim o problema mencionado no primeiro capitulo e sobre qual incide a

presente tese.
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Figura 9 - Notoriedade dos retalhistas no segmento Sénior

Quando questionados em relacdo ao numero de insignias habitualmente visitadas
verifica-se que o segmento Adulto é aquele que mais insignias visita tendo um maior peso
na visita a trés cadeias diferentes, seguido do segmento jovem com 2 cadeias e por fim
segmento Sénior com 1 cadeia.
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Figura 10 - Namero de Cadeias de Supermercado habitualmente visitadas por segmento
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Por outro lado, quando questionados em relacdo a insignia que primordialmente
visitam, o Pingo Doce aparece como a cadeia com maior nimero de clientes para os trés
segmentos. Esta quota ndo esta de acordo com a quota natural de mercado pelas vérias
insignias o que pode refletir também o facto de o Pingo Doce ter tido tantas primeiras

mencdes no exercicio anterior (Figura 11).
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Insignias de Supermercado

Figura 11 — Cadeia de Supermercado visitada primordialmente por segmento

4.2.2.4.  Atributos Valorizados em cada insignia

Em seguida, analisou-se de que forma os segmentos avaliavam as varias insignias de
acordo com os atributos definidos inicialmente.

(n=105) Jovem (n=57)  Adulto (n=31)  Sénior (n=17) F (2, 102) P Value
Qualidade dos Produtos 2,61 (1,54) 2,71 (1,51) 2,18 (1,01) 0,782 0,46
Diversidade de Produtos/Marcas 1,42 (1,15) 2,32 (1,83) 2,29 (1,72) 4,755 0,011
Precos, Promogdes e Campanhas Aplicadas 2,67 (1,66) 2,77 (1,56) 1,94 (1,09) 1,762 0,177
Qualidade do AtenELr}waento e Ambiente em 2,65 (1,54) 3.13 (15) 2,82 (1,59) 0,979 0,379
Localizagdo e Acessibilidade 2,39 (1,56) 2,55 (1,57) 2,29 (1,49) 0,176 0,839
Conveniéncia e Outros Servigos 1,89 (1,41) 2,61 (1,82) 2,12 (1,32) 2,217 0,114
Tecnologia e Online 1,86 (1,83) 2,42 (2,01) 2(1,62) 0,922 0,401

Nota: Desvios padréo indicados entre parénteses; Escala: (1) Continente; (2) Pingo Doce; (3) Mercadona; (4) Aldi; (5) Lidl; (6)
Outros;

Tabela 30 - Resultados Sumarios ANOVA: Atributos de cada insignia
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Analisando a tabela 30, verifica-se que existe uma diferenca estatisticamente
significativa no atributo Diversidade de Produtos/Marcas. Com efeito, analisando a
comparagdo entre segmentos na Tabela 31, encontra-se uma diferenga entre o segmento
Jovem e Adulto, com um segmento Jovem a associar a insignia Continente como aquela

com uma diversa oferta de produtos e marcas (Anexo IlI).

Segmento () (J) Segmentos p.value
Adulto 0,02
Jovem
Sénior 0,087
Jovem 0,020
Adulto
Sénior 0,998
Jovem 0,087
Sénior
Adulto 0,998

Tabela 31 - Comparacao Multipla de Segmento em relagéo a insignia associada a Diversidade
Produtos/Marcas Exclusivas

Analisando de forma geral os restantes atributos onde néo se verificam diferencas

estaticamente significativas (Anexo 1l1)
Qualidade dos Produtos:

e Pingo Doce é a insignia mais frequentemente associada ao atributo de forma
transversal aos trés segmentos. Particular incidéncia no segmento Sénior

e Lidl mencionado apenas pelo segmento Jovem e Adulto, mas com relevancia
Politica de Precos, Promocdes e Campanhas:

e Pingo Doce é a insignia mais frequentemente associada ao atributo de forma
transversal aos trés segmentos.
e Lidl e Continente mencionados como 2° e 3° insignias mais associadas a este

atributo
Qualidade do atendimento e ambiente de loja:

e Pingo Doce ¢ a insignia mais referida nos trés segmentos com maior peso no
segmento sénior e Adulto
e Mercadona mencionada nos trés segmentos e com particular peso no segmento

Jovem
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Localizacéo e Acessibilidade:

e Pingo Doce ¢ a insignia mais referida de forma transversal aos trés segmentos
com maior peso no segmento Adulto

e Continente e a segunda insignia mais referida pelos trés segmentos
Conveniéncia e Outros Servicos:

e Pingo Doce € a insignia mais mencionada pelo segmento Adulto e Sénior

e Continente é o retalhista mais vezes mencionado pelo segmento Jovem
Tecnologia e Online:

e Continente € a insignia mais mencionada pelos trés segmentos

A amostra foi igualmente questionada relativamente a oferta de sortido dos varios
retalhistas indicando aquele com o qual associava a mais-valia. Na Tabela 32 encontram-

se sumarizados os respetivos resultados.

_ _ _ o F (2, P
(n=105) Jovem (n=57) Adulto (n=31)  Sénior (n=17) 102) Value
Produtos de Mercearia 2,23 (1,34) 2,42 (1,39) 2,18 (1,13) 0,268 0,765
Produtos de Higiene do Lar 2,37 (1,41) 2,45 (1,55) 2,24 (1,15) 0,129 0,879
Produtos de Higiene Pessoal 2,51 (1,72) 2,81 (1,64) 1,88 (0,70) 1,881 0,158
Produtos de Bazar 3,18 (2,06) 3,55 (2,14) 2,71 (2,08) 0,909 0,406
Charcutaria e Lacteos 2,68 (1,69) 2,71 (1,47) 2,53 (1,37) 0,079 0,924
Peixaria 2,61 (1,69) 3,13 (1,84) 2,41 (1,12) 1,347 0,265
Talho 2,81 (1,74) 3,03 (1,87) 3(1,77) 0,189 0,828
Frutas e Vegetais 3,33 (1,76) 3,16 (1,79) 2,76 (1,60) 0,703 0,498

Nota: Desvios padréo indicados entre parénteses; Escala: (1) Continente; (2) Pingo Doce; (3) Mercadona; (4) Aldi; (5) Lidl; (6)
Outros;

Tabela 32 - Resultados Suméarios ANOVA: Segmentos de sortido associados a cada insignia

N&o foi possivel identificar nenhuma diferenca estatisticamente significativa entre
as vérias categorias de produto. N&o obstante, analisou-se cada categoria de produto por

forma, a compreender se existe alguma observacao relevante a retirar.
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Visto que o Pingo Doce foi indicado como a cadeia primordialmente visitada por
cada segmento, retirou-se 0 peso de cada segmento em cada insignia por forma a tentar
alisar o efeito que este fendmeno tivesse na analise por forma a compreender em que

categorias de produto sobre ou subindexam cada retalhista. (Anexo 1V).

Assim sendo, verifica-se que tanto o Lidl como a insignia Pingo Doce
sobreindexam na categoria de produtos de Mercearia. E de salientar que a cadeia

Continente Sobreindexa no segmento Jovem nesta categoria de oferta.

Produtos de Mercearia Jovem Adulto Sénior
Continente 0,04 0,00 0,00
Pingo Doce 0,02 0,03 0,12
Mercadona -0,02 0,00 0,00

Auchan -0,05 -0,06 -0,12
Aldi -0,11 -0,13 0,00
Lidl 0,12 0,13 0,06

Outros 0,00 0,03 -0,06

Tabela 33 - Associacéo Produto de Mercearia/Retalhista por segmento alisado

Analisando a categoria de produtos de higiene do lar verifica-se que tanto o Pingo
Doce subindexa nesta categoria excepto no segmento Sénior. As insignias Mercadona e
Continente sobreindexam tanto no segmento Jovem como no segmento Adulto assim

como Lidl e Outros. Aldi e pingo Doce subindexam no segmento Jovem e Adulto.

Produtos de Higiene do Lar Jovem Adulto Sénior
Continente 0,03 0,06 -0,06
Pingo Doce -0,09 -0,06 0,18
Mercadona 0,07 0,03 0,00
Auchan -0,05 -0,06 -0,12
Aldi -0,09 -0,16 0,06
Lidl 0,11 0,13 -0,06
Outros 0,02 0,07 0,00

Tabela 34 - Associacdo Produto de Produtos de Higiene do Lar/Retalhista por segmento alisado

Em relacdo a categoria de produto de Higiene pessoal verifica-se que esta

Sobreindexa na insignia Lidl e Mercadona tanto no segmento Jovem como Adulto.
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Continente sobreindexa no segmento jovem. Pingo Doce subindexa no segmento Jovem

e Adulto.

Higiene Pessoal Jovem Adulto Sénior
Continente 0,11 -0,03 0,06
Pingo Doce -0,21 -0,10 0,12
Mercadona 0,11 0,13 0,00

Auchan -0,05 -0,06 -0,12
Aldi -0,11 -0,16 0,06
Lidl 0,04 0,10 -0,06

Outros 0,12 0,13 -0,06

Tabela 35 - Associagdo Produtos de Higiene Pessoal/Retalhista por segmento alisado

A categoria de Bazar é a Unica categoria onde o Pingo Doce ndo é mencionado

quantitativamente mais vezes, é o Continente e Lidl. Analisando, a tabela 36 é possivel

inferir que apenas Aldi e Lidl sobreindexam nesta categoria de produtos o que vai muito

ao encontro da sua estratégia.

Produtos de Bazar Jovem Adulto Sénior
Continente -0,11 -0,06 0,00
Pingo Doce -0,54 -0,55 -0,59
Mercadona -0,02 -0,03 0,00

Auchan -0,03 -0,06 -0,06
Aldi 0,21 0,16 0,12
Lidl 0,12 0,23 0,12

Outros -0,02 0,00 -0,06

Tabela 36 - Associacdo Produtos de Higiene Pessoal/Retalhista por segmento alisado

Quando comparado a analise do segmento de Charcutaria e Lacteos verifica-se

que apenas Lidl e Outros sobreindexam no segmento jovem. A insignia Lidl Sobreindexa

nos trés segmentos.

50



Charcutaria e L4cteos Jovem Adulto Sénior
Continente 0,00 -0,06 -0,12
Pingo Doce -0,07 0,00 0,18
Mercadona -0,02 0,03 0,00

Auchan -0,05 -0,06 -0,12
Aldi -0,09 -0,13 0,00
Lidl 0,16 0,19 0,06

Outros 0,07 0,03 0,00

Tabela 37 - Associacdo Produtos de Charcutaria e Lacteos/Retalhista por segmento alisado

E possivel observar na tabela 38 que tanto o Lidl como o Pingo Doce

sobreindexam transversalmente em todos os segmentos. Importante mencionar, que na

maioria das suas lojas o Lidl apenas tem oferta de livre servico nesta categoria de

produtos. Por outro lado, tanto Continente como Mercadona com uma performance

inferior & sua quota natural da amostra.

Peixaria Jovem Adulto Sénior
Continente -0,05 -0,13 -0,12
Pingo Doce 0,05 0,06 0,18
Mercadona -0,02 -0,03 0,00

Auchan -0,05 -0,06 -0,12

Aldi -0,11 -0,16 0,06
Lidl 0,04 0,10 0,06
Outros 0,14 0,23 -0,06

Tabela 38 - Associacdo Produtos de Peixaria/Retalhista por segmento alisado

A categoria de Talho possui um comportamento bastante similar ao da Peixaria

sendo que neste caso a categoria de Outros sobreindexa bastante.

Talho Jovem Adulto Sénior
Continente -0,09 -0,06 -0,12
Pingo Doce 0,03 0,00 0,06
Mercadona -0,02 -0,03 0,00

Auchan -0,05 -0,06 -0,12
Aldi -0,11 -0,13 0,00
Lidl 0,09 0,07 0,06

Outros 0,14 0,23 0,12

Tabela 39 - Associacdo Produtos de Talho/Retalhista por segmento alisado
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Relativamente a categoria de produto de Frutas e Vegetais comportamento similar
ocorre.

Frutas e Vegetais Jovem Adulto Sénior
Continente -0,16 -0,10 -0,12
Pingo Doce -0,07 -0,03 0,12
Mercadona 0,00 0,00 0,00

Auchan -0,05 -0,06 -0,12
Aldi -0,07 -0,16 0,00
Lidl 0,21 0,19 0,06

Outros 0,14 0,16 0,06

Tabela 40 - Associacéo Produtos de Frutas e Vegetais/Retalhista por segmento alisado

Pergunta de Investigacdo 4 — Que estratégias pode o Pingo Doce seguir para
aumentar a atratividade deste segmento, tendo em consideracdo o processo de

decisdo do consumidor jovem?

Por fim, os questionados partilharam algumas sugestfes de melhoria em relacdo a
insignia Pingo Doce por forma a torné-la mais atrativa. Com efeito, € possivel avaliar pela
Tabela 41 que o atributo mais mencionado se encontra relacionado com o tema Politica

de precos, Qualidade do atendimento e ambiente em loja e Tecnologia e Online.

Atributos Mencdes
Tecnologia e Online 18
Diversidade de Produtos/Marcas 16
Qualidade do Atendimento e Ambiente em Loja 25
Precos, Promocdes e Campanhas Aplicadas 33
Localizagdo e Acessibilidade 4
Qualidade dos Produtos 9
Conveniéncia e Outros Servigos 1

Tabela 41 — Relagdo nimero de sugestdes/atributo

Analisando a Tabela 29, verifica-se que foram encontradas diferengas entre o

segmento Jovem e 0s restantes segmentos nos atributos referidos.
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Analisando com maior detalhe os fatores relacionados com cada atributo (Tabela 42)

verifica-se que podera ser um foco de atuacdo por parte da insignia Pingo Doce trabalhar mais o

canal online assim como tornar mais simples e menos complexas as ativacdes de preco.

Atributo

Comentarios

Qualidade dos Produtos

Diversidade de Produtos/Marcas

Precos, Promogdes e Campanhas Aplicadas

Qualidade do Atendimento e Ambiente em Loja

Localizacdo e Acessibilidade

Conveniéncia e Outros Servigos

Tecnologia e Online

Maior qualidade nas Marcas Préprias
Melhorar oferta Talho

Mais Marcas

Aumentar Oferta de produtos
Inovacao

Produtos Exclusivos

Mais alimentagéo Alternativa

Maior sortido de Bazar e Tecnologia

Melhores Precos e Promocdes
Mais transparéncia nas promogdes
Precgos sempre baixos sem cupdes
Folheto mais atrativo

Promoc6es Taylor Made

Melhor Atendimento

Loja Mais Organizada

Existem muitas paletes nos corredores
Mais espago nos corredores
Uniformizar as lojas

Ambiente mais Moderno e Claro
Equipa mais atenciosa

Estacionamento Adequado
Comodidade na Localizagédo

Mais oferta em Take Away de solugGes saudaveis

Aumentar o sortido do Mercadao
Alterar a politica de prego na APP

Site proprio de Compra Online

App Shop and Go

Mais Tecnologia

Mais caixas automaticas

Devolugéo dos Sacos no site Mercadao

Tabela 42- Detalhe das sugestdes por atributo
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5. Conclusao

O principal objectivo do presente trabalho é o de caracterizar o segmento Jovem
em relacgdo as suas necessidades, comportamentos e desejos aquando da compra numa
superficie de retalho alimentar, identificando quais os atributos mais valorizados na
escolha da mesma. Com efeito, conclui-se que sao varias as diferencas em relacéo aos
restantes segmentos, nomeadamente, em relacdo as caracteristicas do seu agregado
familiar. Com efeito, o segmento jovem em meédia ndo vé o seu lar constituido por
filhos. Desta forma, valoriza menos o atributo zona especial para criangas quando
comparado com o segmento Adulto. Igualmente esta inserido num agregado familiar
com menor rendimento liquido mensal, em comparacdo com o segmento Adulto, o
que podera traduzir-se, na menor disponibilidade financeira alocada ao gasto em
supermercado quando comparado com este. Tal caracteristica podera ser reflexo
também na forma como os Jovens avaliam a politica de precos nas varias insignias.
Para este segmento o desconto direto no preco é mais valorizado que o sistema de
cupdes comparativamente ao segmento Sénior. Por outro lado, valorizam menos que
0 segmento Sénior a oferta de produtos com credenciais mais saudaveis
possivelmente devido ao valor mais elevado que os mesmos apresentam. Neste
sentido, poderia ser interessante o Pingo Doce reavaliar a sua politica de promocdes
para este segmento contactando-o pelos seus canais privilegiados. Com efeito,
podemos concluir a semelhanca de (Nilsson, 2015) que o comportamento de compra
assim como as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores influencia a

importancia colocada nos atributos de loja,

Efetivamente, é possivel concluir que o segmento Jovem valoriza pouco o
contacto com a equipa de vendas pelo que acreditam que € menos relevante uma
equipa de loja atenciosa quando comparado com o segmento Adulto. Reconhecem na
insignia Mercadona, a semelhanca dos restantes segmentos, uma boa qualidade de
ambiente de loja e atendimento, apesar de em relacdo aos atributos Iluminacdo
adequada, boa limpeza de loja e coeréncia de layout entre lojas do mesmo retalhista
valorizarem menos que o segmento Adulto e Sénior, respectivamente. Com base
nestas conclusdes poderd ser interessante para o Pingo Doce desenvolver mais
ferramentas auténomas em loja, quer seja de informacgédo sobre produtos, precos,

pagamento e atendimento. Os resultados encontram-se de acordo com as conclusdes

54



de (Nilsson, 2015) onde identifica que consumidores mais velhos valorizam mais a
qualidade do servico que os jovens. Em comparacdo com o segmento Adulto, o
consumidor jovem associa em média mais o retalhista Continente ao atributo
Diversidade de Produtos e Marcas, sendo que, a semelhanca dos restantes segmentos,
associam a referida insignia ao atributo Conveniéncia e Tecnologia. Quando
analisadas associagdes a cada categoria de produto, verificou-se que o Pingo Doce
para o segmento Jovem subindexa nas categorias de Higiene do Lar e Higiene Pessoal,
Bazar, Charcutaria e Lacteos e Frutas e Vegetais. Estas poderdo ser areas de interesse

a desenvolver por forma a captar o segmento.

Por fim, a notoriedade espontanea do Pingo Doce é efectivamente menor no
segmento jovem em comparagdo com os restantes segmentos pelo que é crucial ser

trabalhada e melhorada.

5.1. Limitag0Oes e Futura Investigacdo

Existem algumas limitacGes inerentes ao presente estudo, nomeadamente, em
relacdo ao numero de respostas validas no survey. Com efeito, como mencionado no
capitulo Metodologia quanto maior for o nimero de respostas menor sera o ruido dos
dados e maior veracidade podera ser retirada do estudo. No presente trabalho apenas
58% dos participantes que iniciaram o questionario o concluiram. Neste sentido,
apesar de terem sido retiradas concluses estatisticamente significativas para o estudo
com uma amostra maior, também maior poderia ser a riqueza das conclusdes
retiradas. Por outro lado, a distribui¢do de respostas entre segmentos também poderia
ser melhor distribuida onde os jovens pesavam mais de metade das respostas. Por fim,
a relacdo dos questionados com a insignia Pingo Doce podera de alguma influenciar

os resultados.

Em relacédo a pesquisa futura existem inimeros estudos que poder&o ser avaliados,
nomeadamente, uma avaliagcdo das estratégias das varias insignias e de que forma
estdo a ser sucedidas por forma a retirar oportunidades de acéo. Por outro lado, e tendo
em consideracdo o peso que fator relacional tem na experiéncia de loja actualmente,
poderd ser interessante explorar quais seriam as solucdes mais relevantes para o

segmento.
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7. Anexos

7.1.

Anexo | — Focus Group
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Nome - . . : - Antonio V.
Ricardo L. p Henrique C. Catarina L. =
Género: Feminino Género: Masculino Género: Masculino Género: Eeminino Género: Masculino
Idade: 30 anos . Idade: 37 anos . Idade: 31 anos
Profissdo: Investigadora e Professora Idad_e - 35 anos . . Profissdo: Director numa empresa de Idad_e - 30 anos . Profissdo: Director Global numa empresa
Dados ; Profissdo: Engenheiro Eletrotécnico i Profisséo: Consultora Farmacéutica )

Demograficos

Assistente

Agregado Familiar: 2
Filhos: 0

Animais de Estimag§o: 1

Agregado Familiar: 2
Filhos: 0
Animais de Estimacao: 1

acessorios de Transporte
Agregado Familiar: 2
Filhos: 1

Animais de Estimacéo: 1

Agregado Familiar: 2
Filhos: 0
Animais de Estimacao: 1

internacional de servicos de apoio ao cliente
Agregado Familiar: 2

Filhos: 0

Animais de Estimacéo: 1

MotivagOes para a
compra

Necessidade e curiosidade por
encontrar produtos diferenciadores.
Comunicagdo targetizada gera
interesse e vontade de partilha.

Necessidade e entusiasmo por
encontrar produtos exclusivos e de
stock limitado.

Necessidade apenas. Nao gosta de
receber comunicagédo personalizada e
quanto menos tempo gastar no processo
de compra melhor.

Necessidade e prazer por ver uma
despensa cheia. Promog0es e folhetos
exclusivos.

Necessidade mas gosta da experiéncia de estar
num supermercado.

Canal Preferencial
de Compra

80% online
20% offline

70% online
30% offline

50% online
50% offline

95% online
5% offline

20% online
80% offline

Atributos Criticos
na escolha de uma
insignia de
supermercado

Um bom servico de compras online e
feiras teméticas com produtos
especiais (por exemplo: tematico
grego, italiano)

Proximidade apenas para compras
ndo premeditadas (apenas 1 ou 2
artigos) caso contrario parque de
estacionamento é valorizado assim
como espaco amplo em loja.

Experiéncia de loja em particular o
tempo de espera na linha de caixas.
Limpeza da loja e aspecto de loja
“nova”.

Proximidade, nomeadamente, walking
distance de casa. Produtos especificos
(ex: papel higiénico)

Proximidade de casa e uma grande variedade
de sortido. Organizacao de loja de facil
compreensao (ser facil encontrar os produtos
que procuramos)

Factores que
valorizam aquando
da escolha de uma

insignia

Qualidade do
Atendimento e
Ambiente de Loja

e Luminosidade e ambiente amplo

¢ Boa exposicao dos frescos em
particular das frutas e vegetais

¢ Valorizam atendimento na caixa,
nomeadamente cuidado com o
manuseamento dos produtos

e Luminosidade e ambiente amplo

¢ Valorizam colaboradores que
aconselham mas néo gostam de
falar com os colaboradores na
placa de vendas

¢ Nao valorizam nem desvalorizam o
manuseamento dos produtos na
caixa

¢ Luminosidade e ambiente amplo
e VValoriza coeréncia entre lojas da
mesma insignia. Tem a percepcao que

guando vai a outra loja ndo conseguem

encontrar os produtos — nao é clara a
organizagéo

¢ N&o perder demasiado tempo a
procura dos produtos.

¢ Ndo valorizam nem desvalorizam o
manuseamento dos produtos na caixa

¢ Luminosidade e ambiente amplo

¢ VValorizam atendimento na caixa,
nomeadamente cuidado com o
manuseamento dos produtos

¢ Luminosidade e ambiente amplo

¢ Valorizam colaboradores que aconselham
mas ndo gostam de falar com os
colaboradores na placa de vendas

¢ VValorizam atendimento na caixa,
nomeadamente cuidado com o
manuseamento dos produtos

Precos, PromocGes
e Campanhas
Aplicadas

o VValorizam promocdes e que as
mesmas se encontrem no corredor
onde os produtos similares estdo

o Ndo valoriza cupdes

¢ Néo valoriza cupdes

o N&o valoriza cupdes

o Acredita que as acgdes (10 em 50
euros ou gasolina) s&o um mecanismo
para gastar mais na insignia

e Valoriza parcerias (ex: solinca, wells) apesar
de ndo as utilizarem séo vistas como
beneficio

¢ Valorizam as promocdes todas juntas —
possibilidade de encontrar um produto
diferente e experimentar

¢ Valoriza cup®es e promocdes especiais (ex:
gasolina)

e Penalizador as etiquetas nem sempre estarem
correcta
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- Antonio V.

«D»

Qualidades dos
Produtos

¢ Produtos Bioldgicos ndo séo criticos

e Sustentabilidade nas frutas e vegetais
(eliminar material de packaging
desnecessario)

¢ Produtos com ovos de galinhas ao ar
livre.

¢ Valoriza produtos Bio
particularmente os frescos e pouco
processados. N&o obstante ndo esta
disposto a pagar muito mais por ser
Bio.

¢ O mesmo acontece com a
sustentabilidade dos produtos — se
a diferenca de preco for muito
superior ndo se torna atractivo.

¢ Produtos Bioldgicos ndo sao criticos

¢ Produtos Bioldgicos néo sdo criticos

¢ Valoriza também Sourcing local,
portugalidade assim como produtos
regionais.

¢ Valorizam certificaces, selos de bem-
estar animal e sobretudo ovos de ar
livre.

¢ Valoriza sem acucar e rétulos com
credenciais mais saudaveis

e Bioldgico apenas se ndo existir outra solugdo
de resto n&o é critico

¢ Valoriza também Sourcing local,
portugalidade assim como produtos
regionais.

¢ N&o valoriza certificagdes pois ndo lhes da
credibilidade

¢ Qualidade da Marca Prdpria

Diversidade de
Produtos/Marcas

e Muito Sortido

e Pouco Sortido

e Nem muito nem pouco sortido

e Pouco Sortido

e Muito Sortido

Conveniéncia e
Outros Servicos
(Ex: Servigo Take
Away, Entregas em
Casa, Fraldario)

¢ Valoriza opcOes de take away

e Livre Servico no Talho e Peixaria

¢ VValoriza espagos para Animais de
estimacdo poder trazé-los na compra

e VValoriza opgdes de take away

e Livre Servigo no Talho e Peixaria

o Animais de estimac&o poder trazé-
los na compra

e VValoriza opgdes de take away
e Livre Servigo no Talho e Peixaria

e VValoriza opgdes de take away

e Livre Servigo no Talho e Peixaria

¢ Valoriza o sistema de fila Gnica pois
ndo sentem ansiedade de que
escolheram a fila errada

e VValoriza opgdes de take away
e Livre Servigo no Talho e Peixaria

Tecnologia e Online
(Ex: Existéncia de
APP, Canal de
Compras Online)

o Canal Online adequado

¢ Qualidade das Imagens Adequada

¢ Valorizam que no online é logo
devolvido o valor das compras que
néo sdo entregues

o Canal Online adequado
e Pesquisa Ineficiente

¢ Canal Online adequado
¢ Pesquisa Ineficiente

¢ Canal Online adequado

¢ Valoriza subscricdo online que
permita baixar o prego dos custos de
transporte durante todo o ano
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7.2. Anexo Il - Questionario Online Qualtrics

TESE - Questionario

Q34 Ola! Obrigado por iniciares este questionario.
Pretendo avaliar quais s&o as motivages e atributos que o consumidor valoriza aquando da escolha de uma cadeia de retalho alimentar.
Os resultados serdo an6nimos e confidenciais e o questionario terd uma duragdo aproximada de 15 minutos.

Muito obrigado pela participacao!
12 Seccgéo:

Q1 E responsavel de forma parcial ou total pelas compras de supermercado do seu agregado familiar? Se sim, qual o peso da sua responsabilidade?

N&o sou responsavel pelas compras do meu agregado familiar (1)
Entre 1% e 25% (2)

Entre 26% a 50% (3)

Entre 51% a 75% (4)

Mais de 75% (5)

Skip To: End of Survey If E responsavel de forma parcial ou total pelas compras de supermercado do seu agregado familiar? S... = N&o sou responsavel pelas

compras do meu agregado familiar

Q2 Qual é em média o gasto mensal que o seu agregado familiar aloca as compras de supermercado?

Menos de 100 euros (1)

Entre 101 e 250 euros (2)
Entre 251 e 350 euros (3)
Entre 351 e 450 euros (4)

Mais de 450 euros (5)
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Q3 Quiais sdo as suas principais motivacdes para a compra numa cadeia de supermercado?

Pouco Importante (1) Importante (2) Muito Importante (3)

Necessidade de um
produto (1)

Prazer em ter/ver uma
despensa cheia (2)

Curiosidade em encontrar
novos produtos (3)

Outro? Qual (4)

Q4 A maioria das suas compras é feita de forma premeditada? (Ex: Lista de Compras)
Sim (1)

Ndo (2)

Skip To: Q7 If A maioria das suas compras é feita de forma premeditada? (Ex: Lista de Compras) = N&o

Q5 Qual o canal que utiliza para fazer as suas listas de compras?

N&o faco listas de compras (1)

App da Cadeia de Supermercado (2)

Notas no Telemével (3)

Papel e Caneta (4)

Outra? Qual (5)

Skip To: Q7 If Qual o canal que utiliza para fazer as suas listas de compras? = Papel e Caneta

Q6 Qual o tempo que dedica na preparacao da sua listas de compras?

Entre 0 a 15 minutos (1)
Entre 16 a 30 minutos (2)
31 a 45 minutos (3)

Mais de 45 minutos (4)

Q7 Qual o tempo que dedica no processo das suas compras de supermercado propriamente ditas? (EX: entre a escolha de produto, pagamento)
1 a 15 minutos (1)
16 a 30 minutos (2)
31 a 45 minutos (3)

Mais de 45 minutos (4)
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Q8 Quais sdo os canais que utiliza nas suas compras de supermercado?

Loja Fisica (1)

Loja Fisica mas com entregas em casa (servico entregas ao domicilio) (2)

Loja Online da propria cadeia de supermercado (3)

Servicos de compra online de rapida entrega (ex: Bolt, Glovo) (4)

Servico Click and Collect (5)

Outro? Qual (6)

2% Seccdo:

Q10 Quiais sdo os atributos que mais valoriza na escolha de uma cadeia de supermercado? Distribua por favor 100 pontos entre 0s seguintes atributos

Qualidade do Localizacéo e Conveniéncia e Tecnologia e
~ Atendimento e Acessibilidade (Ex: ' ) Online (Ex:
. Lo Precos, Promogdes . . - Outros Servicos (Ex: P
Qualidade dos Diversidade de Ambiente em Loja proximidade aos seus ; Existéncia de
e Campanhas ) : . Servigo Take Away,
Produtos (1) Produtos/Marcas (2) - (Ex: Equipa de pontos de interesse, APP, Canal de
Aplicadas (3) ; - Entregas em Casa, .
Loja atenciosa, Parque de Fraldario) (6) Compras Online)
Limpeza) (4) Estacionamento) (5) @)

Total
Valor
(100)
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Q11 Qualidade do Sortido/Produtos: Distribua de 1 a 7 quanto valoriza os seguintes atributos
(1 - Pouco Relevante e 7 - Muito Relevante)

1(1) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7(7) NA (8)

Produtos de Alta
Qualidade (1)

Produtos
Diferenciadores e
Marcas Exclusivas

()

Bons Frescos
(Talho, Peixaria e
Legumes/Vegetais)

@)
Marca Prépria (4)

Produtos com
Certificacdes
Alimentares (Bem
estar animal, Ovos
de Galinhas ao Ar
Livre) (5)

Produtos com
credenciais mais
saudaveis (6)

Outro. Qual? (7)

Q12 Diversidade de Produtos/Marcas: Distribua de 1 a 7 quanto valoriza 0s seguintes atributos
(1 - Pouco Relevante e 7 - Muito Relevante)

1(1) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7(7) NA (8)

Valoriza
muitas
Alternativas
para o
mesmo
produto
(Ex: Muitas
marcas de
Leite Meio
Gordo 1L)

€]

Valoriza
grande
Variedade
de Produtos
(Ex: Muitos
tipos de
bolachas:
Recheadas,
finas,
salgadas,
sem agUcar)

O]

Outro.
Qual? (3)



Q13 Politica de Pregos, Promocdes e Campanhas Aplicadas: Distribua de 1 a 7 quanto valoriza os seguintes atributos
(1 - Pouco Relevante e 7 - Muito Relevante)

1(1)

Politica de
preco sempre
baixos (1)

Promocdes
Directas em
Preco (2)

CupGes/Valor
em cartdo para
gastar numa
proxima
compra (3)

Promocdes
Exclusivas e
Folhetos
Personalizados

(4)

Clubes com
Precos
Especiais (Ex:
Clube do
Bebé) (5)

Outro. Qual?
(6)

Q14 Qualidade do Atendimento e Ambiente em Loja: Distribua de 1 a 7 quanto valoriza 0s seguintes atributos

2(2)

3(3)

(1 - Pouco Relevante e 7 - Muito Relevante)

Bom atendimento por
parte do Staff de Loja

@

Existéncia de Balcéo de
Informacg6es/Linha de
Atendimento ao Cliente

)

Colaboradores
Atenciosos (3)

Servico Répido de
Caixas (4)

lluminagdo Adequada

Q)

Boa Limpeza (6)

Coeréncia entre Lojas
da Mesma cadeia de
Supermercado (EX:

Disposicao/Organizacdo
dos Produtos e da Loja)

U]

Outro. Qual? (8)

1)

2(2)

4(4)

3(3)

5 (5)

4(4)

6 (6)

5(5)

7(7)

6 (6)

NA (8)

7(7)

NA (8)
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Q15 Localizagéo e Acessibilidade: Distribua de 1 a 7 quanto valoriza os seguintes atributos
(1 - Pouco Relevante e 7 - Muito Relevante)

1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7) NA (8)

Proximidade de
Casa (1)

Proximidade do
Trabalho (2)

Outras lojas
importantes nas
proximidades
(Ex:Ginasio)
©)

Parque de
Estacionamento

(4)

Facil acesso a
pé (5)

Outro. Qual?
(6)

Q17 Conveniéncia e Outros Servigos: Distribua de 1 a 7 quanto valoriza os seguintes atributos
(1 - Pouco Relevante e 7 - Muito Relevante)

1(1) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7(7) NA (8)

Existéncia de
Restaurante
dentro da Loja

1)

Existéncia de
Parafarmacia
dentro da Loja

()

Disponibilidade
de servico de
Take Away (3)

Existéncia de
Livre Servico
para Talho e
Peixaria (Ex:
Covetes ja
prontas para
levar) (4)

Zona Especial
para criangas
com Staff
dedicado (5)

Zona Especial
para animais
com agua (6)

Outro. Qual?
()



Q18 Tecnologia e Canal Online: Distribua de 1 a 7 quanto valoriza os seguintes atributos

(1 - Pouco Relevante e 7 - Muito Relevante)

Existéncia de
APP da cadeia
de
supermercado
(ex: Onde é
possivel fazer
pagamento
automatico ou
partilhar listas
de compras)

@

Sistema de
Gestdo de
Senhas nos
Balcdes de
Atendimento
(Ex: Peixaria e
Talho) (2)

Cadeia de
Supermercado
com servico
de compra
online
adequado (3)

Evitar
filas/multid6es
pela compra
online (4)

Promogdes
Exclusivas
Online (5)

Outro. Qual?
(6)

32 Seccédo:

Q20 Quiais as cadeias de Supermercado em Portugal que conhece? (Indique pela ordem que se lembra)

1(1) 2(2) 3(3) 4(4)

5 (5)

6 (6)

7(7)

NA (8)

Q22 Em que cadeias de Supermercado faz as suas compras?

Continente (1)

Pingo Doce (2)

Mercadona (3)

Auchan (4)

Lidl (5)

Aldi (6)

Outros (Ex: Celeiro, Mercado Tradicional) (7)
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Q23 Qual a cadeia de supermercado onde faz a maioria das suas compras?

Continente (1)
Pingo Doce (2)
Mercadona (3)
Auchan (4)
Lidl (5)

Aldi (6)

Outros (Ex: Celeiro, Mercado Tradicional) (7)

Q35 Prometo que esta quase a acabar! Muito obrigado por continuar a responder!

Q24 Qual é a sua cadeia de supermercado preferida para comprar:

@) ) @) (4) ©)

Produtos de
Mercearia (Ex:
Massa, Bolachas)

@

Produtos de
Higiene do Lar
(Ex: Lixivia,
Detergente da
Roupa) (2)

Produtos de
Higiene Pessoal
(Ex: Cremes,
Shampoo) (3)

Produtos de Bazar
(Ex: Brinquedos,
Pequenos
Electrodomésticos)

(4)

Charcutaria e
Léacteos (Ex:
Queijo e logurtes)

©)
Peixaria (6)
Talho (7)

Frutas e Vegetais

®)

Outros (6)
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Q25 Na sua opinido qual a insignia mais adequada em termos de:
1) ) @) (4) () Outros (6)

Qualidade dos
produtos (1)

Diversidade
de produtos

O]

Politica de
precos,
promogdes e
campanhas (3)

Qualidade de
atendimento e
ambiente de
loja (4)

Localizacéo e
Acessibilidade
5)

Conveniéncia
e Outros
Servigos (6)

Tecnologia e
Online (7)

Q26 Que estratégias pode o Pingo Doce seguir/oferecer por forma a aumentar a atratividade desta marca para si?

42 Seccao:

Q27 Indique a sua ldade

Menos de 25 Anos (1)
Entre 25 e 30 Anos (2)
Entre 31 e 35 Anos (3)
Entre 36 e 40 anos (4)
Entre 41 e 50 anos (5)
Entre 50 e 60 anos (6)

Mais de 60 anos (7)

Q29 Indique o seu género
Feminino (1)
Masculino (2)

Outro (3)

Q30 Quantas pessoas fazem parte do seu agregado familiar?
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Q31 Tem filhos no seu agregado familiar?

Sim (1)

Ndo (2)

Q32 Tem animais de estimacao no seu agregado familiar?

Sim (1)

Nzo (2)

Q33 Importa-se de indicar qual o rendimento mensal liquido do seu agregado familiar?

Menos de 1500 euros (1)

Entre 1500 e 2500 euros (2)

Entre 2500 e 3500 euros (3)

Mais de 3500 euros (4)
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