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RESUMO

Os servicos tém, nos dias de hoje, uma importancia fundamental nas economias dos
paises desenvolvidos e, nos ultimos anos, tém sido significativas as alteracbes
verificadas nesta area. Relativamente ao setor da distribui¢do alimentar, inserido na area
dos servigos, esta importancia revela-se com os valores apresentados, quer em termos

de vendas, quer em termos de empregabilidade no setor.

Por um lado, o aumento do poder de compra, as mudancas de hébitos e de
comportamento do consumidor atual, as expectativas, exigéncias e perfis abrangentes
com que o retalhista tem de lidar e, por outro, sendo o retalho uma area em crescimento,
com forte concorréncia entre distribuidores, em que cada um tenta captar a atencdo do
consumidor no sentido de levar a concretizacdo da compra, levaram a que o setor
sofresse vérias transformacdes ao longo dos anos e a realidade existente anteriormente

seja completamente diferente da atual.

Neste sentido, o presente estudo tem como principal objetivo de investigacdo analisar 0s
fatores operacionais que influenciam (positivamente ou negativamente) o
comportamento de compra do consumidor, assumindo ja a existéncia prévia de intencéo
de compra por parte deste. Para o efeito, analisou-se o setor dos servicos com enfoque
na distribuicdo alimentar (nomeadamente supermercados e hipermercados). Procurou-se
também compreender de que forma o consumidor se comporta quando se trata de
realizar a tarefa de compra e, neste processo de concretizacdo da compra, verificar se ha
uma relacdo direta entre os fatores operacionais existentes ou ndo em loja e a
concretizacdo ou desisténcia da compra por parte do consumidor. As hipéteses
desenvolvidas foram testadas partindo de uma amostra de 317 questionarios
respondidos por consumidores que escolhem os supermercados e hipermercados como

estabelecimentos para a realizacdo da tarefa de compra.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, concretizacdo da compra, desisténcia
da compra, determinantes, fatores operacionais, servicos, retalho, supermercados,

hipermercados.




ABSTRACT

Services have, nowadays, a fundamental importance in the economies of the developed
countries and, in the last years there have been significant changes occurring in this
area. In terms of the food distribution sector, this importance is revealed by the

presented values, as in terms of sales as in terms of employment in the sector.

On the one hand, the increasing of the purchase power, the changes of habits and
current consumer behavior, expectations, demands and comprehensive profiles with
which the retailer has to deal and on the other hand, being the retail a growing area, with
strong competition between distributors, in which each try to capture the consumer's
attention, having the goal of making them accomplish the purchase, have meant that the
sector suffered several transformations over the years and the reality previously known

is completely different from today.

In this sense, this study has as main goal of investigation, analyse the operational factors
that influence (positively or negatively) the buying behavior of the consumer, admitting
the previous existence of their buying intention. On account of that investigation,
services sector was analysed with focus on the food distribution (namely supermarkets
and hypermarkets). So that, the objective was understand what’s the consumer behavior
when dealing with the purchase task and, on this process of accomplish the purchase,
verify if there is a direct relation between the operational factors existing on the store
and the accomplish or withdrawal of the purchase by the consumer. The developed
hypothesis were tested and based on a sample of 317 consumer surveys that select

supermarkets and hypermarkets as establishments to realize their purchase task.

Keywords: consumer behavior, purchase decision process, quitting from the purchase,
determinants, operational factors, services, retail, supermarkets, hypermarkets.
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1 INTRODUCAO

1.1 Enquadramento e relevancia do tema

Assiste-se hoje em dia ao fendmeno de economia de servicos ou sociedade de servigos
(Gronroos, 1990; Cronin e Taylor, 1992; Lovelock e Wirtz, 2011), caracterizada pela
presenca dos mesmos no dia a dia das pessoas e ao peso que ganharam em diversas
economias em todo o mundo, ultrapassando assim o setor da manufatura que foi o
principal responséavel pela criacdo de riqueza até grande parte do século XX. Nas
economias dos paises mais desenvolvidos, o setor dos servigos assume um peso de
cerca de 70%, como € o0 caso de paises como EUA, Canada ou Francga, por exemplo
(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2011; Kotler e Keller, 2012). Nota-se, portanto, uma clara
importancia do setor dos servigos e, com 0 passar dos anos, as empresas deste setor
comegaram a perceber que precisavam de encontrar novas formas de cativar e reter os
clientes, nomeadamente no mercado atual das grandes superficies retalhistas que se
caracteriza por uma forte concorréncia entre empresas. Neste contexto, compete as
mesmas marcar a diferenca perante o consumidor em geral, de maneira a obter a
preferéncia deste e distinguirem-se dos demais concorrentes. Neste caso, 0
conhecimento das percecdes dos consumidores relativamente a importancia que
assumem os fatores operacionais numa ida as compras, revela-se essencial no sentido de
potenciar a compra por parte dos consumidores. Alguns destes fatores sdo controlaveis
pelos retalhistas, como por exemplo, a atmosfera da loja (Levy e Weitz, 2001) mas, no
entanto, ndo poderemos esquecer do impacto que o perfil sociodemografico e
comportamental do consumidor podera exercer quando se trata da tarefa de comprar em

supermercados e hipermercados.

Assim, a preferéncia por estudar o setor do retalho, nomeadamente a distribuicédo
alimentar (com enfoque no comportamento de compra do consumidor e de que forma
pode a geréncia da loja influenciar este comportamento), considerando especificamente
0s supermercados e hipermercados em Portugal, prende-se com diversos fatores: sendo
uma area em crescimento (APED, 2009; Jorge, 2011) com grande concorréncia entre

retalhistas, em que é inevitavel que a populacdo em geral (exceto para os fas das lojas




gourmet, comércio tradicional ou feiras) acabe por utilizar este tipo de servicos para a
sua satisfacdo pessoal ou para satisfazer necessidades mais bésicas como alimentagédo
ou higiene, sendo portanto de extrema importancia cada retalhista perceber como captar
a atencdo do consumidor e levar a concretizacdo da compra por parte deste; o facto de
encontrar uma grande abrangéncia de perfis que podem fazer parte da amostra,
sobretudo ao nivel de perfis sociodemogréficos e comportamentais; pela importancia
crescente das empresas do setor conseguirem captar a atencdo do consumidor, mais
informado e exigente, com novos habitos e comportamentos de compra, que pretende
maior conveniéncia numa ida as compras, procura a melhor relacdo qualidade-preco e
pretende atendimento personalizado, tudo num mesmo espaco. Assim, estudar o
comportamento do consumidor passa por tentar perceber de que forma este pensa, sente
e age perante diversas alternativas, de que forma € influenciado pelo ambiente que os
rodeia em contexto de supermercados e hipermercados e de que maneira se comporta

quando tem de realizar a tarefa da compra.

Para uma maior compreensao do titulo escolhido, o tema desta dissertacdo centrar-se-a
no comportamento do consumidor, relativamente a concretizacdo, ou ndo, da compra e a
sua ligacéo aos fatores operacionais existentes no ambiente de venda dos supermercados
e hipermercados (assumindo ja a existéncia prévia de intencdo de compra por parte do
consumidor). Desta forma, as conclusdes deste estudo poderdo ser levadas em
consideracdo pela gestdo das lojas na definicdo das estratégias e taticas operacionais,

visto que foi obtida informacao mais proxima do publico-alvo destas.

De facto, da revisdo da literatura efetuada, constatou-se que sdo varios 0s autores que
centram a sua atencdo na temaética dos servi¢os, mas quanto aos fatores operacionais
como um todo sdo pouco estudados na literatura, nomeadamente a sua influéncia na
concretizacdo da compra do consumidor. Os autores atribuem demasiada importancia a
outros temas como promoc¢des de vendas, satisfacdo do consumidor, intencdo de
recompra, avaliacdo da qualidade do servico prestado ou sobre as perce¢des do
consumidor sobre estes pontos de venda. A verdade é que estes fatores operacionais
derivam de opg¢des tomadas tanto no desenho/ concecao do espaco da loja fisica, como
na gestdo diaria da loja. Deste modo, o estudo aqui apresentado pretende acrescentar
valor as pesquisas efetuadas nesta area em estudo e comprovar que estes fatores séo

também relevantes, visto que tanto supermercados como hipermercados sdo




frequentados de igual forma por pessoas com caracteristicas e preferéncias muito
diversas, ao contrério de lojas de vestuario ou acessorios, por exemplo, cuja frequéncia

depende mais do segmento de clientes a que se destinam.

1.2 Objetivos do estudo

Neste estudo, pretende-se analisar os fatores operacionais que influenciam a
concretizacdo/ desisténcia de uma compra em ambiente de supermercados e

hipermercados, assumindo a existéncia prévia de intencdo de compra.

Assim, 0s objetivos s&o:

a. Mostrar o grau de influéncia dos fatores operacionais para a concretizacdo de

compra;

b. Perceber se os consumidores 0s percecionam como importantes para 0 sucesso das

suas compras

c. ldentificar os fatores mais criticos, para assim ajudar os gestores de lojas a perceber

onde tém de focar a sua atencéo
Os fatores operacionais serdo analisados segundo duas perspetivas:

1) Analise de uma situagdo recordada de uma compra real, com medicdo, por um lado,
do resultado da compra (desisténcia (0), concretizacdo (1)) e, por outro, das
caracteristicas operacionais da loja onde foi realizada a compra por parte do

consumidor alvo de estudo;

2) Analise da percecdo que os consumidores tém da importancia e impacto dos fatores
operacionais para a desisténcia de uma compra genérica num supermercado ou

hipermercado.

Serdo analisadas as relacfes com o perfil sociodemografico e comportamental dos
respondentes para uma melhor percecdo das razbes do seu comportamento e eventuais

diferengas entre segmentos socioeconémicos, demograficos e comportamentais.




1.3 Estrutura do trabalho

A presente dissertacdo encontra-se organizada em 5 capitulos principais, que
compreendem a introducdo, revisdo da literatura, metodologia, analise e discussdo de

resultados e as principais conclusdes.

Numa primeira parte é feito uma introducdo do tema, focando o setor dos servigos e 0
caso especifico da distribuicdo alimentar, seguido dos objetivos deste estudo e a

pertinéncia do mesmo em contexto atual.

Seguidamente, no capitulo 2, € feita uma descricdo das varias abordagens e definicdes
encontrados na literatura referentes ao fendmeno dos servicos, seguido de uma anélise
ao setor do retalho. Posteriormente é discutido o comportamento do consumidor que
frequenta os supermercados e hipermercados para a concretizacdo das compras para o
seu lar, interligando depois com a analise e descricdo dos principais fatores operacionais

influenciadores neste comportamento.

No capitulo 3 é apresentada a metodologia aplicada neste estudo, onde é enunciado o
modelo de investigacdo e sdo discutidas as hipdteses de investigacdo formuladas com
base na revisio da literatura exposta. E ainda feita a descricdo das opcdes
metodoldgicas adotadas, bem como do método de selecdo e recolha de dados.

No capitulo 4, é feita a apresentacdo, analise e discussao dos resultados obtidos com a
pesquisa realizada. Inicia-se com a caracterizacdo e analise descritiva da amostra,
seguido da analise multivariada a uma situacdo real de compra utilizando a regressao
logistica e a regressdo ordinal e, posteriormente, a andlise das percecBes dos
consumidores sobre o impacto dos fatores operacionais na concretizacdo da compra,
utilizando testes ndo paramétricos. No final do capitulo é apresentada uma analise ao
comportamento de compra do consumidor em caso de existéncia de promocoes

apelativas em loja e, finalmente, uma sintese conclusiva.

No capitulo 5, serdo apresentadas as principais conclus@es, as principais limitacbes do
estudo e sdo feitas algumas recomendacdes para investigagdes futuras. O documento

termina com a indicacao das referéncias bibliogréaficas e respetivos anexos.




2 REVISAO DE LITERATURA

O objetivo deste capitulo é apresentar os conceitos centrais desta investigacao. Assim, a
revisao da literatura estd estruturada em quatro partes: a primeira parte refere-se aos
Servigcos e as suas caracteristicas, na medicdo da qualidade nesta area e na anélise
especifica do setor do retalho e distribuicdo alimentar (seccdo 2.1); a segunda parte
apresenta os conceitos relacionados com o comportamento do consumidor (secc¢ao 2.2);
uma terceira parte (seccdo 2.3) aborda o tema central deste estudo que sera aferir 0s
fatores operacionais influenciadores no comportamento do consumidor quando se trata
da tarefa de concretizacdo da compra e, por Gltimo (secgdo 2.4), € realizada uma sintese

do capitulo com as principais conclusdes.

2.1 Os servigos - conceito e caracteristicas

Desde cedo, o setor dos servicos tem apresentado um crescimento expressivo em
diversas economias de todo o mundo (Hill, 1977; Cronin e Taylor, 1992) e €é o principal
responsavel pela geracdo de emprego nas economias ocidentais. No caso concreto de
Portugal, vemos um acentuado crescimento e, relativamente a populacdo empregada no
nosso pais no setor terciario, a evolugdo € clara: passamos de cerca de 1,15 milhGes de
individuos no ano de 1974 para cerca de 3 milhGes em 2014 (INE), evidenciando assim

a enorme importancia deste setor na nossa economia.

Mas afinal que fendmeno é este da terciarizacdo? Ja& no seéculo XX foi importante
esclarecer alguns conceitos e aprofundar conhecimentos acerca desta realidade. Para tal,
tornava-se crucial fazer uma distingéo clara entre o que era um bem e um servi¢o. A
distingéo entre bens e servicos foi enfatizada por Adam Smith e considerada como uma

questdo de grande importancia pelos economistas classicos (Hill, 1977).

Rathmell, em 1966, defendeu que os bens sao “tangible economic products that are
capable of being seen and touched and may or may not be tasted, heard, or smelled” e
os servicos deveriam ser tudo o resto. Assim, “a good is a thing and a service is an act”
(Rathmell, 1966).




Muitos foram os autores que se debrugaram sobre o tema e, para Gronroos (1990), um

Servigo € “an activity or series of activities of a more or less intangible nature that

normally, but not necessarily, take place in the interaction between the customer and

service employees and/or physical resources or goods and/or systems of the service

provider, which are provided as solutions to customer problems”. Deste modo, ficamos

com 0 conceito que um servi¢o é uma atividade econémica oferecida por uma parte a

outra, em que existe a troca de dinheiro, tempo e esforco, sendo que os consumidores

desse servico esperam obter valor com o acesso a bens, capacidades profissionais,

instalacOes e sistemas, em que o resultado final ndo envolve normalmente a posse de

bens fisicos (Lovelock e Wirtz, 2011). Outras definicdes sdo encontradas nesta revisao

da literatura e as mais pertinentes estdo agrupadas a seguir:

Autor e ano do
trabalho

Quadro 1 - DefinicBes de Servigos

Definicdo

Regan,
1963

“Services are activities, benefits or satisfactions which are offered
for sale, or are provided in connection with the sale of goods. More
specifically, they represent either intangibles yielding satisfactions
directly (insurance), or intangibles yielding satisfactions jointly
when purchased either with commodities or other services (credit,
delivery).

Hill, 1977

“A service may be defined as a change in the condition of a person,
or of a good belonging to some economic unit, which is brought
about as the result of the activity of some other economic unit, with
the prior agreement of the former person or economic unit. This
definition accords with the meaning of the word "service" as used
in ordinary speech and by economists”.

Edvardsson, 1997

“A service is viewed as part of the wider concept product. A
product can consist of a commodity, a service, computer software
or - more common - of a combination of these. A service is
generated by a process. This process differs from processes in the
production of goods (...) In the production of a service, the
customer is often a co-producer and experiences what takes place in
the "service factory”. Those activities or part-processes that the
customer participates in either passively or actively by carrying out
certain activities”.




“We define services as the application of specialized competences
(knowledge and skills) through deeds, processes, and performances
Vargo e Lusch, | for the benefit of another entity or the entity itself”. (...) We argue

2004 that it is more inclusive and that it captures the fundamental
function of all business enterprises”.

Fonte: Elaboracédo Propria.

Existe uma evolucdo clara nestas definicGes, em que um servico passa de acessorio de
um determinado bem para ser considerado como uma atividade independente, algo

central das atividades econdmicas de qualquer sociedade.

Podemos entdo agora debrucarmo-nos sobre as caracteristicas proprias dos servicos que
sdo consensuais na literatura como sendo a intangibilidade, heterogeneidade,
perecibilidade e simultaneidade (Hill, 1977; Groénroos, 1998; Klassen et al., 1998).

A principal caracteristica dos servicos prende-se com a intangibilidade. De facto,
“services are performances rather than objects, precise manufacturing specifications
concerning uniform quality can rarely be set” (Parasuraman et al., 1985). Estes ndo
podem ser vistos, medidos, testados, tocados ou saboreados, e este fator é o principal
diferenciador quando comparamos servigos com bens: “services are ideas and concepts,
products are things” (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2011). Deste modo, o carater
intangivel dos servicos ndo permite que estes sejam avaliados facilmente pelo
consumidor, uma vez que ndo possuem uma componente material que permita uma
primeira analise e possibilite uma experimentagdo prévia. Contudo, as empresas
deverdo estar aptas a transformar esta caracteristica dos servicos em beneficios
concretos e proporcionar uma boa experiéncia com o servico ao consumidor (Kotler e
Keller, 2012). Embora seja referido que 0s bens sdo tangiveis e 0s servicos intangiveis,
é reconhecido que este facto € uma simplificacdo dos termos e, por isso mesmo, pode
variar a proporcao de cada um, pois pela literatura sdo os bens que tém um maior nivel

de elementos tangiveis e 0s servi¢os ttm um maior nivel de elementos intangiveis.

A heterogeneidade refere-se ao facto de um servigo poder ser variavel de acordo com a
sua natureza, 0 momento em que este € prestado e as pessoas envolvidas na prestagédo
do servigco, como sendo prestadores e consumidores (Klassen et al., 1998). A

consisténcia do pessoal de contacto é dificil de assegurar, pois o que a empresa tenciona




entregar pode ser totalmente diferente daquilo que o consumidor recebe. E estes
consumidores tornam tambéem este processo dificil visto que, para um mesmo servico,
podemos ter consumidores Unicos e diferentes (Parasuraman et al., 1985). Deste modo,
a combinacdo da natureza intangivel e o consumidor como participante no sistema de
entrega do servico, resulta na variagdo do mesmo de consumidor para consumidor

(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2011).

A simultaneidade dos servigos prende-se com o facto de o momento da producédo e
consumo ser inseparavel, isto €, ocorrem a0 mesmo tempo (Svensson, 2003), ndo
existindo lugar para o seu armazenamento (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2011).
Considerando assim que 0s servicos sdo produzidos num processo em que 0S
consumidores interagem com 0s recursos de producdo da empresa de servicos, (embora
alguma parte do servico possa ser preparada antes dos clientes entrarem no processo) €
de realcar que a percecdo da qualidade do servigo, parte crucial do mesmo, ocorre na
interacdo com os clientes e na sua presenca (Gronroos, 1998), pelo que esta
caracteristica dos servigos devera ser tida em grande consideracdo pelas empresas
prestadoras de servicos, uma vez que a sua producdo muitas vezes requer interacdo com

o cliente, sendo crucial proporcionar-lhe uma boa experiéncia.

Do paréagrafo anterior podemos deduzir que, como 0S Servigos sao atos ou processos
produzidos a medida que sdo consumidos, estes ndo podem ser armazenados (Rathmell,
1966), de onde advém a ultima caracteristica dos servicos. A perecibilidade de um
servico tem implicacbes como o impedimento da reutilizacdo posterior, a revenda, a
devolugéo e, claro, o armazenamento como j& acontece no caso dos bens. Como 0s
servigos ndo podem ser armazenados, isto tem repercusses quando a procura flutua,
pelo que os servigos certos devem estar disponiveis aos clientes certos, no lugar e tempo
certos e ao preco certo, de modo a maximizar a rentabilidade do mesmo (Kotler e
Keller, 2012).

Deste modo, ap0s considerar estas caracteristicas intrinsecas aos servi¢os, podemos
afirmar que os servicos ndo podem ser experimentados ou avaliados a priori, muito
devido a caracteristica de intangiveis (Newman, 2007). Logo, 0 momento de consumo
revela-se de extrema importancia, pois serd aqui 0 momento em que o consumidor

avalia o servico em questéo.




Para ajudar na prestagdo do servigo ao consumidor, encontramos na literatura o conceito
de pacote de servicos, definido como um conjunto de mercadorias e servigos que sdo
fornecidos num determinado ambiente, de onde fazem parte cinco componentes

(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2011) sendo eles:
- As instalagOes de apoio (recursos fisicos onde o servico é prestado);

- Os bens facilitadores (representam o que é consumido ou comprado pelo consumidor

quando o servico lhe é prestado);

- As informacdes disponibilizadas (auxiliam na prestacdo de um servico eficiente e

personalizado);

- Os servigos explicitos (revelam os beneficios que sdo percebidos pelo cliente e que

consistem nas caracteristicas essenciais ou intrinsecas dos servicos);

- Os servigos implicitos (que sdo os beneficios psicologicos percebidos pelo cliente

quando Ihe é prestado o servico).

Deste modo, o prestador do servico deve ter um cuidado especial com estas
componentes, uma vez que formam a base para a percecdo do servico e,
maioritariamente, sdao utilizadas pelos consumidores como critérios quando tém de

avaliar o servico (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2011).

Para 0 caso em estudo, é expectavel para os consumidores que, nos supermercados e
hipermercados onde fazem as suas compras habituais, a loja apresente um espaco fisico
agradavel, esteja convenientemente organizada e com os produtos bem identificados,
ofereca uma grande diversidade de variedades e marcas para cada categoria de produtos
(com o stock na medida adequada), sejam atendidos pelos colaboradores da empresa de
forma eficiente, e que recebam o servico pelo qual pagaram, entre outros aspetos

relevantes para o consumidor, de forma a cumprir com as expectativas dos mesmos.

Assim, este pacote de servigos sera levado em consideracdo para a pesquisa realizada
nesta dissertacdo sobre quais os fatores operacionais relevantes no espaco da loja fisica
que poderdo influenciar na concretizagdo da compra, neste caso, em supermercados e

hipermercados.




2.1.1 A qualidade no setor dos servicos

O estudo acerca da qualidade no setor dos servigos é bastante vasto e de extrema
importancia nos dias de hoje no que toca a mensuracdo da qualidade por parte dos
consumidores. Grande parte das empresas preocupa-se de forma significativa com estes
aspetos, nomeadamente no que concerne a obtencdo da satisfacdo do consumidor
através deste aspeto, bem como na obtencéo de certificacdo nesta rea.

Relativamente aos instrumentos existentes para medi¢do da qualidade nos servicos, a
maior parte destes sdo originados com base no trabalho pioneiro de Parasuraman et al
(1985), que desenvolveram uma escala de medida chamada Servqual para avaliar a
qualidade em servicos, sendo largamente utilizada em varios estudos sobre qualidade
nos servicos. De acordo com estes autores, a qualidade do servico é derivada de uma
comparacdo entre as expectativas do consumidor e percecdes do mesmo sobre o
desempenho real do servico. Podemos afirmar que ¢ “our instrument for measuring
customers’ perceptions of service quality” (Zeithaml et al., 1990).

Assim, se existirem diferencas entre percecOes e expectativas ira originar-se uma falha
(gap) na qualidade do servico prestado, conhecido como Gap 5 (Parasuraman et al.,
1985, 1988). Este modelo desenvolvido por Parasuraman et al (1985), demonstra
também outras eventuais falhas que poderdo ocorrer no servigco que é prestado (Gap 1,
Gap 2, Gap 3 e Gap 4), e podem ser divididas em dois segmentos distintos: o0 contexto
relativo a geréncia e o contexto relativo ao cliente.

Assim:

- O Gap 1 deve-se a diferenca entre a expectativa do cliente e a percecdo da gestdo
sobre esta expectativa;

- O Gap 2 compreende a diferenca entre a percecdo da gestdo das expectativas dos
clientes e a transformacéo destas em especificagdes de qualidade do servigo;

- O Gap 3 corresponde a diferenca entre os padrdes e especificacfes da empresa e 0 que
realmente é fornecido ao cliente;

- O Gap 4 é a diferenca entre a promessa realizada pelos meios de comunicacéo externa

e 0 que realmente é fornecido ao cliente.
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Figura 1- Modelo Servqual
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Fonte: Parasuraman et al., 1985

Do modelo fica claro que o julgamento sobre a qualidade dos servigos depende de como
os clientes percebem o real desempenho do servico, a partir de suas proprias
expectativas.

Sendo assim, a qualidade num servi¢o € muito mais dificil de avaliar para o consumidor
comparativamente a avaliacdo da qualidade de um produto (devido também as
caracteristicas inerentes aos servicos como descrito anteriormente), mas também porque
a avaliacao de um servigo “are not made solely on the outcome of a service; they also
involve evaluations of the process of service delivery” (Parasuraman et al., 1985).

Em 1988, Parasuraman et al., chegaram a conclusdo que os critérios utilizados pelos
consumidores quando avaliavam a qualidade do servigo podiam potencialmente
coexistir em 10 categorias denominadas dimens6es da qualidade que, mais tarde, depois
de melhorarem este modelo, passou a ser constituido por 22 itens que aferem sobre 5
dimensGes finais que representam os fatores criticos da prestacdo de um servico
(Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al., 1990) sendo eles: a tangibilidade (aparéncia
das instalagcdes fisicas, dos equipamentos ou dos colaboradores), a confiabilidade
(capacidade de prestar o servico prometido), a capacidade de resposta (disponibilidade

para ajudar os clientes), a seguranga (conhecimento e cortesia dos funcionarios e a sua
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capacidade em demonstrar confianca) e empatia (grau de cuidado e atengéo
individualizadas).

Ja em 1992, Cronin e Taylor desenvolveram um modelo denominado Servperf, que se
baseia apenas na percecdo do desempenho do servi¢co prestado, sendo assim uma
alternativa ao instrumento Servqual. Assim, Cronin e Taylor (1992) defendem que a
qualidade de um servico € uma atitude do cliente em relacdo as dimensdes da qualidade,
e ndo deve ser medida por meio das diferencas entre expectativas e desempenho mas

sim como uma percecéo deste.

Assim, “satisfaction is an antecedent of service quality” (Cronin e Taylor, 1992) e
elevados niveis de qualidade do servico percebida ndo resulta necessariamente no
aumento da satisfacdo do consumidor, como propuseram Parasuraman et al (1985,
1988). Ainda segundo os autores, “service quality has less effect on purchase intentions
than does consumer satisfaction”, ou seja, o resultado é o que realmente interessa, pois
talvez os consumidores ndo queiram necessariamente comprar um servigo de alta
qualidade; conveniéncia, preco ou disponibilidade podem aumentar a satisfacdo apesar
de ndo afetar realmente a percecdo dos consumidores da qualidade do servico. Os
autores consideram assim que este instrumento é mais sensivel em retratar as variacdes

de qualidade em relacéo as outras escalas testadas.

2.1.2 O setor do retalho e distribuicdo alimentar

Por comércio a retalho entende-se a revenda realizada em estabelecimentos, feiras e
mercados, ao domicilio, por correspondéncia, em venda ambulante, entre outras, e que
se destina diretamente a consumidores finais, essencialmente individuos, mas também
empresas ou instituicbes (INE). Também, Kotler e Keller (2012) definem retalho como
sendo “all the activities in selling goods or services directly to final consumers for
personal, nonbusiness use”. Do mesmo modo, um retalhista ou uma loja de retalho é
qualquer empresa cujo volume de vendas vem principalmente da venda a retalho.
Assim, qualquer organizacdo que venda ao consumidor final (quer se trate de um
fabricante, grossista ou retalhista) trata-se de um retalhista, independentemente da

maneira como 0s bens ou servicos sdo vendidos — pessoalmente, por e-mail, telefone ou
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online - ou onde — loja, rua, entre outros (Kotler e Keller, 2012). Logo, o retalhista
realiza a operagdo de compra aos produtores em quantidades relativamente grandes e
posteriormente realiza a venda destes mesmos produtos em quantidades menores ao
consumidor final. Do mesmo modo, a area da distribuicdo compreende um conjunto de
entidades (supermercados, hipermercados, mercearias, lojas de roupa, entre outros) que
asseguram a intermediacgéo entre produtores e consumidores, colocando os produtos no
lugar, tempo e modo mais convenientes para o consumidor, por meio de transagdes

comerciais e operacOes logisticas que acrescentam valor.

No caso portugués, o setor da distribuicdo tem passado por uma transformacéo
profunda, com novos estabelecimentos, a concentragdo do setor e alteracGes
significativas na estratégia das empresas que neste mercado operam, no sentido de
modernizar a distribuicdo alimentar, aliado a mudanca de comportamentos e habitos de
compra do consumidor. E um facto que a distribuicdo alimentar em Portugal é
caracterizada pela diminuigéo do peso relativo dos formatos tradicionais e a importancia
crescente dos supermercados e hipermercados. Isto porque oferecem grande diversidade
e variedade de marcas, aliado a um preco mais baixo que nos espacos tradicionais e com
promogdes constantes, um horério alargado de funcionamento que se adequa ao estilo
de vida do século XXI, entre outros que resultaram no sucesso deste tipo de comércio.

Segundo dados do INE para 2012, o segmento do comércio a retalho portugués era
constituido por cerca de 151 mil empresas, ou seja, 61,6% do total das empresas de
comércio. No que ao emprego diz respeito, 0 comércio a retalho manteve-se como o
maior empregador do setor, absorvendo 56,6% do pessoal ao servigo total, 0 que se
traduz em 433,3 mil pessoas. As 151 mil empresas realizaram um volume de negdcios
que ascendeu a 43.705 milhdes de euros, mas representa um decréscimo de 3,5% face a
2011.

Em 2012, o “Comércio a Retalho” (Divisdo 47 da CAE — Classificacdo Portuguesa das
Atividades Econdmicas, rev.3) continuou a concentrar-se nas atividades de “Comércio a
retalho em estabelecimentos ndo especializados” (grupo 471) e “Comércio a retalho de
outros produtos, em estabelecimentos especializados” (grupo 477). No seu conjunto
estes dois grupos foram responsaveis por 64,0% do volume de negocios total do setor

do comércio, 0 que se traduz num aumento de 0,7% em relacdo ao ano anterior e de
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1,3% em relacdo a 2010. A atividade de comércio a retalho ndo especializado (grupo
471), na qual se incluem os supermercados e outros estabelecimentos generalistas,
destaca-se das restantes, ja que agregou mais de um terco do volume de negocios do
setor do comércio a retalho (39,3%, subindo 0,9% em relacdo a 2011), assumindo-se
como o maior volume de negdcios de todo o comércio em 2012 (cerca de 17 mil
milhGes de euros). De acordo com os dados reportados pelas empresas pertencentes a
este grupo, em 2012, obtiveram uma margem comercial de 161,8 mil euros por
empresa, ou seja, mais do dobro das margens observadas na maioria dos restantes
grupos de comércio a retalho. No mesmo ano, os produtos alimentares foram
comercializados principalmente por empresas de natureza generalista, ou seja, empresas
com estabelecimentos nédo especializados (supermercados, hipermercados, mercearias),
as quais concentraram 77,9% das vendas deste género de produtos, o que se traduziu
numa subida de 0,4% em relag&o ao ano anterior. O remanescente coube sobretudo aos
estabelecimentos especializados (padarias, talhos, peixarias, frutarias, entre outros).

Figura 2 - Volume de negdcios das empresas de comércio a retalho, por grupo de atividade
econOdmica, 2012
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Fonte: INE

Quanto aos consumidores portugueses, em 2004 gastaram um valor médio de 20 euros
por compra, e em 2013, cerca de 9 anos depois, a média por cada visita ao
supermercado atinge os 23,84 euros. Adicionalmente, os consumidores continuam a

reduzir a frequéncia de compras, uma tendéncia que se arrasta desde 2011. Contudo,
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gastam mais em cada ida ao supermercado (Pinto e Alves, 2014). Mas entdo a que se
devem estas alteragbes de comportamento dos consumidores ao longo dos anos? E o

que vamos tentar responder no tépico seguinte.

2.2 O comportamento de compra do consumidor

Entender o comportamento do consumidor e conhecé-lo ndo € uma tarefa simples. Nos
dias de hoje, revela-se necessario ter um conhecimento mais abrangente da maneira
como este se comporta numa ida as compras para que seja proporcionado um elevado
grau de satisfacdo durante e apds o processo de compra, pois as caracteristicas do
consumidor e 0s seus processos de decisdo levam a determinadas decisdes de compra
(Kotler e Keller, 2012).

O ponto de partida do ato de compra é a necessidade, que conduzira a uma motivacao, a
qual despertard o desejo. Com base nesse desejo, nascem as preferéncias que irdo
satisfazer a motivacdo inicial. Contudo, associa-se também aqui a consciéncia do risco
relacionado a um determinado produto e, a soma de todas estas variaveis, resultara na
percecdo sobre os produtos, que desencadeard atitudes positivas ou negativas em
relacdo a eles, a qual tera impacto sobre o seu comportamento (Fraga e Serralvo, 2006).

Na literatura podemos encontrar varias definicBes relativas ao comportamento do
consumidor. Conforme refere Hawkins e Mothersbaugh (2010), “consumer behavior is
the study of individuals, groups or organizations and the processes they use to select,
secure, use, and dispose of products, services, experiences or ideas to satisfy needs and
the impacts that these processes have on the consumer and society”. Do mesmo modo,
Solomon (2011) e Kotler e Keller (2012), ambos definem o comportamento do
consumidor como o0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, utilizam e dispem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos. Desta maneira, 0 comportamento do
consumidor prende-se com processos cognitivos, motivacionais e emocionais que

antecedem e sucedem a obtencéo e consumo dos bens e servigcos que tem ao seu dispor.
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O processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores compreende
normalmente 5 etapas que indicam o caminho que o consumidor percorre com 0

objetivo de efetivar determinada compra. Estas 5 fases (Kolter e Keller, 2012) sdo:

-Reconhecimento do problema em que, o consumidor numa fase de pré-compra,
reconhece que precisa de agir desencadeado por estimulos internos ou externos. A
forma como este coloca o problema ird afetar as suas decisdes de compra, pelo que cabe
as empresas identificar quais as circunstancias que desencadeiam determinada

necessidade, reunindo informacdes de varios consumidores;

- Pesquisa de informacdo em que, depois do consumidor perceber o seu problema, este
inicia o processo de procura de informacdo, sendo que as principais fontes de
informacdo do consumidor recaem sob fontes internas, como amigos, familia, vizinhos,
conhecidos ou a propria memoria; fontes comerciais como publicidade, sites online,
vendedores ou até pela embalagem onde o produto é vendido; fontes publicas como
comunicacdo social ou outras organizacbes como a DECO; e através de fontes
experimentais como a sua propria experiéncia ou avaliacdo e manuseio do produto;
assim que o consumidor terminar a sua pesquisa, este fica assim com um conjunto de

alternativas;

- Avaliacdo de alternativas, em que o consumidor avalia as diferentes alternativas, de
forma a chegar a uma solucdo. Contudo, nenhum processo Unico € usado por todos 0s
consumidores em todas as decisdes de compra. Cada consumidor tenta satisfazer
determinada necessidade, procurando certos beneficios da solucdo encontrada, em que

os beneficios de interesse para cada consumidor varia de produto para produto;

- Decisdo de compra, a qual corresponde a fase de formacdo da intencdo de compra
perante o produto preferido. Nesta fase, varios fatores podem afetar o comportamento
de compra como influéncia de outros consumidores, situagdes imprevistas, grau de risco
percebido ou o préprio ambiente em que decorre a compra € igualmente determinante
neste comportamento (fatores como a imagem da loja, atmosfera ou forma de expor 0s
artigos exercem influéncia em todo o processo). Nesta fase, o consumidor pode também
tomar outras subdecisdes como a escolha da marca, o ponto de venda, a quantidade, o

tempo da compra ou 0 método de pagamento;
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- Comportamento p6s compra, em que se chega aos resultados da compra e do qual
depende o grau de satisfacdo com a compra efetuada e determinard o comportamento do
consumidor. Posteriormente, quanto maior a satisfacdo, maior sera a probabilidade de
repeticdo da compra e o consumidor ira dar boas informacdes sobre esse mesmo
produto a outros consumidores interessados, sendo que esta satisfacdo depende do facto
do desempenho do produto corresponder ou ndo as expectativas do consumidor. Mas a
avaliacdo da satisfacdo proporcionada por determinado produto ndo depende
unicamente das caracteristicas objetivas deste, sendo que acdes de comunicacdo pos-
venda ou a garantia proporcionada ao consumidor poderdo desempenhar um papel
essencial. Em caso de insatisfacdo, os consumidores poderdo abandonar ou devolver o

produto, reclamar ou, em Gltimo caso, recorrer a justica.

Apesar deste modelo contemplar estas cinco fases, 0s consumidores nao passam sempre
por todas elas (Kotler e Keller, 2012), podendo ignorar ou reverter algumas destas fases
(como acontece quando a compra é de um bem de uso regular, passamos diretamente da

necessidade de obter esse produto para a decisdo de compra do mesmo).

Por outro lado, as -caracteristicas relativas aos proprios consumidores como
caracteristicas pessoais, sociais ou culturais sdo igualmente capazes de influenciar o
comportamento de compra do consumidor e a sua percecdo da qualidade do servigo
(Lambert, 1979), bem como outros fatores chave igualmente importantes como
motivacao para a compra, percecdes de cada consumidor, aprendizagem com 0 processo
de decisdo de compra ou até mesmo a capacidade do consumidor fazer associacdes ao

produto no longo prazo.
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Figura 3 - Modelo de comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler e Keller, 2012

Ja a interacdo entre retalhistas e consumidores acontece em todos os momentos do
processo de decisdo de compra (Grewal e Levy, 2007), o que leva a que seja de extrema
importancia o conhecimento dos fatores influenciadores que o retalhista pode alterar,
influenciar ou condicionar. Assim, é necessario conhecer quais 0s elementos que
diferenciam um retalhista perante um concorrente, como 0s consumidores percebem e
valorizam estes elementos diferenciadores e qual a relacdo existente entre as percecdes
destes elementos por parte do consumidor e a sua propria satisfacdo (Martinez-Ruiz et
al., 2010), sendo que o objetivo final sera a adaptacdo das estratégias adotadas no

sentido de satisfazer os consumidores.

Podemos entdo concluir que o comportamento do consumidor diz respeito a atividades
diretamente relacionadas com a obtencédo e consumo de bens e servigos, incluindo todos
0s processos de decisdo que antecedem e sucedem estas acOes e este comportamento €
conduzido pela vontade de satisfazer um desejo ou necessidade. Assim, cabe aos
gestores perceber que o comportamento de compra do consumidor representa um dos
elementos essenciais da gestao estratégica de qualquer empresa seja qual for a atividade
de negécio. E fundamental que a empresa conheca 0s seus consumidores atuais e
potenciais, 0s seus comportamentos, atitudes e processos de escolha, para que possa
adequar as suas atividades de gestéo e estratégias da organizacgo. E necessario conhecer

0 comportamento passado e atual do consumidor, de maneira a prever 0 seu
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comportamento futuro e fornecer a melhor resposta no mercado onde opera. Assim, é
fundamental para os gestores saber quem € o seu consumidor, 0 que este pensa e de que
forma age, quais os seus julgamentos relativos ao ambiente que o rodeia, a sua posi¢do
na sociedade, estilo de vida, idade, entre outros, bem como a sua reacdo aos estimulos
presentes no espago fisico no momento da compra para uma compreensdo plena do

consumidor.

2.3 Determinantes na concretizagéo da compra

Em busca de compreender o processo de decisdo de compra dos individuos quando
desempenham o papel de consumidores, é importante analisar quais os fatores
operacionais que influenciam tal processo e entender este tema como algo em constante
desenvolvimento, assim como os proprios individuos. Por isso, para além destes fatores
que podemos constatar ou ndo em loja, iremos considerar também como determinante
na concretizacdo da compra o perfil sociodemografico e comportamental do

consumidor.

Do mesmo modo, o conhecimento dos fatores que influenciam o comportamento de
compra do consumidor é importante para que 0s gestores obtenham um conhecimento
mais aprofundado da atmosfera da loja, do seu consumidor, da forma como este
reconhece ou ndo a importéncia destes fatores, considerando efetivamente o0s seus

desejos e necessidades.

Assim, iremos considerar como fatores operacionais que poderdo influenciar a
concretizacdo da compra a variedade e extensdo do stock existente, a afluéncia de
clientes, os precgos praticados, a disponibilidade e numero de colaboradores, as filas de
espera, tanto nas caixas para pagamento como nos balcdes de atendimento (talho,
peixaria, padaria, charcutaria, entre outros), o processo de troca ou devolucéo de artigos,
0s meios de pagamento existentes e outros fatores facilitadores da compra como, por
exemplo, a existéncia de carrinhos e cestos de compra, a organizacdo e facilidade de
circulacdo pela loja, os acessos ou facilidade de estacionamento ou até mesmo a propria

limpeza da loja.
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Antes de mais, a capacidade do ambiente fisico influenciar o comportamento dos
consumidores tem sido comprovada empiricamente em diversos estudos nos diferentes
setores e servicos, como € o caso das lojas de retalho (Parasuraman et al., 1988; Baker
et al., 1994). As caracteristicas fisicas da loja, desde aspetos estruturais que influenciam
na atividade de busca de produtos (facilidade ou dificuldade em circular pela loja ou
localizar os produtos) até elementos quase impercetiveis como sons, cores ou
iluminacdo podem influenciar o comportamento do consumidor, pois a partir destes
aspetos, a experiéncia de compra pode tornar-se mais agradavel e até influenciar as
crencas e atitudes sobre a loja e a imagem da mesma. Elementos como estes aqui
referidos tém sido estudados e percebe-se que podem contribuir para compreender o
comportamento do consumidor. Conforme refere Spies et al (1997),”the successful
layout of a store depends on whether the store has a clear concept, whether one can
easily find things, whether different departments are clearly separated from each other,
whether one does not get lost etc”, pelo que ambientes de loja mal estruturados podem
reduzir o prazer da compra, conduzindo a decisdo de comprar ou ndo comprar, isto €,

efetivar ou desistir da mesma.

Assim, o layout do espaco e a funcionalidade do mesmo prende-se com 0 modo como
0 equipamento e o mobiliario estdo dispostos, de forma a facilitarem o bom
desempenho do servico. O ambiente fisico € um bom indicador da imagem da loja e
podera revestir de grande poder de comunicacdo do proposito e imagem da empresa
(Bitner, 1992) e, “em muitos casos, 0 lugar € mais importante na decisdo de compra
que o proprio produto” (Kotler, 1973). De facto, segundo este autor, as pPessoas
respondem mais do que simplesmente aos produtos e servigcos oferecidos no processo de
tomada de decisdo de compra. Existe o chamado produto total, que inclui garantia,
financiamento, imagem e outras caracteristicas que auxiliam o produto, e a sua
caracteristica principal é o local onde é vendido o produto/servi¢o (Farias, 2007). No
espaco da loja existe também a atmosfera da loja, isto €, o desenho consciente do
espaco de forma a criar o efeito desejado nos consumidores, e um ambiente de compra
propicio de aumentar as probabilidades de compra (Kotler, 1973). Esta inclui elementos
tangiveis (o edificio, o chao, os equipamentos, 0s checkouts (caixas para pagamento) e a
decoracdo), bem como elementos intangiveis (cores, musica, temperatura e cheiros),

procurando transmitir a imagem que a empresa quer passar. Assim, uma atmosfera
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positiva € essencial pois induz numa experiéncia de compra e ndo apenas o contacto
com produtos (Hoffman e Turley, 2002)., fazendo com que o0s clientes permanegam
mais tempo na loja e possam comprar mais. Embora nem sempre seja facil gerir as
caracteristicas do ambiente da loja, este pode ser de grande influéncia para o

comportamento positivo de compra do consumidor (Donovan e Rossiter, 1982).

Por outro lado temos o conceito de imagem da loja como sendo “the way in wich the
store is defined in the shopper’s mind, partly by its functional qualities and partly by an
aura os psychological attributes” (Martineau, 1958; Mazursky e Jacoby, 1986), isto ¢, a
imagem que o cliente constréi de uma loja é o resultado das suas perce¢des sobre a loja
conjuntamente com as qualidades fisicas da mesma. Este resultado deriva de todos os
atributos da loja (fisicos e psicologicos) que o cliente observa e interpreta
posteriormente. Deste modo, podemos afirmar que o cliente para além da compra de
bens e servicos com o intuito de satisfazer as suas necessidades ou desejos, compra
também imagens, sendo um crescendo 0 seu consumo, o consumo de informacéo e o
consumo de sinais. Assim, a imagem da loja acarreta uma grande importancia nas
decisbes de compra dos consumidores (como afirmado por Kotler, 1973) e,

consequentemente, ira influenciar a longo prazo no sucesso dos retalhistas.

Quanto a0 momento da concretizacdo da compra, o consumidor pode deslocar-se ao
supermercado ou hipermercado ja com intencdo de comprar determinados produtos, isto
é, assumindo uma compra planeada num momento anterior, ou esta compra pode
caracterizar-se por ser uma compra impulsiva, ou seja, por um impulso do momento,
feita pouco antes de uma compra de forma ndo planeada, em que certos sentimentos e
emocOes sdo desencadeados por ver o produto em exposicdo ou por mensagens
promocionais bem trabalhadas (Rook, 1987). Por outro lado, o consumidor apesar de ter
entrado na loja com intencdo de compra, pode nem sempre concretiza-la, levando a
desisténcia da mesma, em que entende-se que o consumidor abandona o supermercado
ou hipermercado sem comprar nada, por influéncia de diversos fatores. Segue a analise

detalhada a cada um dos fatores.
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2.3.1 Crowding (Afluéncia da loja)

A afluéncia nas lojas esta relacionada, por um lado, com a densidade fisica existente no
préprio espaco da compra e, por outro, com o julgamento por parte do consumidor se
existe ou ndo um ambiente propicio ao ato da compra, e este julgamento ira variar de
consumidor para consumidor, dependendo das suas expectativas, niveis de tolerancia
pessoais, pressoes de tempo, entre outros (Eroglu et al, 2005). Podemos entdo avaliar
este fator sob duas componentes (Harrell e Hurt, 1976): a densidade fisica, ou seja, a
presenca de uma elevada densidade de pessoas por unidade de espaco, que envolve as
limitagOes espaciais impostas ao consumidor pela presenga de outros consumidores e
também a estrutura e recursos fisicos da loja; e a afluéncia psicoldgica, definida como a
percecdo do consumidor sobre os aspetos restritivos do espaco limitado (traduzindo na
falta de liberdade de se mover). Assim, segundo Machleit et al (1994), “research on
crowding in retail environments is especially relevant to retailers because crowding can
affect customer responses (such as time spent in the store, amount purchased, and
satisfaction) in both positive and negative ways”. De acordo com estes autores, niveis
elevados de afluéncia nas lojas ird resultar numa menor satisfacdo com a experiéncia
global da compra, pelo que ambientes densos e lotados numa loja de retalho podem
induzir em niveis mais elevados de emocdes negativas como tensdo, confusdo ou
frustracdo, levando a que a decisdo de efetivar a compra esteja comprometida. Contudo,
existem autores que encontraram evidéncias contrarias ao que é esperado nestes casos,
em contexto de hipermercados (Ani¢ e Radas, 2006). Estes autores testaram o quadro de
fatores situacionais de Belk’s (1975), que apresenta cinco dimensdes de fatores
situacionais que tém impacto no ato de compra e que podem alterar as decisdes de
consumo. Uma primeira dimensdo diz respeito ao ambiente fisico que inclui, entre
outros, a densidade em loja. Nos resultados deste estudo, “contrary to expectations,
purchasing outcomes were significantly higher in higher store density than in lower
density level” (Ani¢ e Radas, 2006). Contudo, iremos considerar os resultados
apresentados pela maioria dos estudos e considerar um impacto negativo na

concretizagdo da compra.

H1: Existe uma relacdo negativa entre a afluéncia na loja e a concretizacdo da compra.
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2.3.2 Stock

Relativamente ao fator stock (no que toca a variedade e extensdo do mesmo), este
corresponde ao numero de referéncias/categorias disponibilizadas pelos retalhistas
(Levy e Weitz, 2001; Martinez-Ruiz et al, 2010), constituindo um fator estratégico que
apoia os distribuidores a servir os diferentes interesses e preferéncias dos clientes. Do
mesmo modo, uma grande variedade de sortido ajuda ndo s6 os retalhistas a atrair mais

consumidores como os estimula a fazer mais compras (Martinez-Ruiz et al, 2010).

Segundo Levy e Weitz (2001), os supermercados tém normalmente em sua posse cerca
de 15000 produtos diferentes feitos por mais de 500 empresas pois, oferecendo uma
grande variedade de sortido, ird permitir aos seus consumidores escolher entre uma
ampla selecdo de marcas, designs, tamanhos, cores ou pregos e tudo no mesmo espago
de venda. Assim, os retalhistas gostariam que as suas lojas tivessem stock suficiente
para satisfazer todos os pedidos dos clientes imediatamente (Kotler e Keller,2012), pois
uma das principais funcbes dos retalhistas € manter um determinado ndmero de
produtos em inventario para que estes estejam disponiveis quando o consumidor
desejar/necessitar (Levy e Weitz, 2001). Deste modo tanto em quantidade como em
variedade, este fator é um dos principais pelos quais 0os consumidores selecionam a loja
onde irdo efetuar as suas compras (Hoch et al, 1999), ficando atrds do prego e da
localizacdo da loja, pelo que sera uma das dimensdes-chave do servico ao cliente, de
maneira que “effective inventory management is critical to retailing success” (Dubelaar
et al, 2001). De facto, os consumidores ndo necessitam de investir em grandes
quantidades de produtos pois sabem que os retalhistas terdo estes mesmos produtos
disponiveis para quando eles necessitarem de mais, reduzindo assim os custos para o
consumidor no aprovisionamento do seu lar. Outra questdo também importante é a
“guerra” entre marcas proprias e marcas dos fornecedores e, embora os retalhistas
privilegiem as suas marcas, recebem dos diferentes fornecedores quantias extras para que
0s produtos tenham destaque nas prateleiras dos supermercados e hipermercados
(Dominguez, 2007). Assim, perante este cenario, sdo 0s consumidores que no final terdo
o papel fundamental de decidir pela compra ou desisténcia da mesma mas, para isso,
“having a desirable product assortment where and when the customer wants it and

priced at the level they are expecting to pay is fundamental to any retail strategy”
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(Grewall et al, 2003). Assim, para a hipGtese em estudo, iremos considerar uma

influéncia positiva do stock na concretizagcdo da compra.

H2: Existe uma relacdo positiva entre a variedade e extensdo do stock da loja e a

concretizacdo da compra.

2.3.3 Colaboradores

Numa loja de retalho, especialmente numa superficie de distribuicdo alimentar como
supermercados e hipermercados, 0s colaboradores desempenham um papel
fundamental, ao indicar a localizacdo de determinado produto procurado pelo
consumidor, ao sugerir alternativas de compra, ao explicar qualquer duvida existente
por parte do consumidor, a aconselhar os mesmos consoante as suas necessidades
(Martinez-Ruiz et al, 2010) e, por fim, no atendimento eficaz na linha de caixas para
pagamento e nos balcdes de atendimento, como talho, peixaria, padaria ou charcutaria.
Também o comportamento e a aparéncia dos funcionarios pode servir para reforcar ou
inibir o sucesso das a¢des de marketing, pelo que o treino e uma clara uniformizagéo de
procedimentos podem reduzir o servico de ma qualidade. Também a sua relacdo com 0s
tempos de espera, Grewall et al (2003) afirma que “when customers perceive there are
more (compared with fewer) employees visible in the store, their wait expectations are
more positive. Customers believe that the employees will help them through the buying
and checkout process”. Particularmente quando a loja se encontra com grande afluéncia
de clientes, é importante dar a entender que existem colaboradores em nudmero
suficiente para os poder ajudar. Contudo, os colaboradores sdo relativamente caros e,
para algumas regifes geograficas, sao dificeis de atrair e manter (Grewall et al, 2003).

Assim, para alem do papel que desempenham dentro da empresa, os funcionarios
podem fornecer aos clientes informacéo verbal util sobre promogdes, merchandising ou
niveis de stock quando estes 0s procuram. Do mesmo modo, podem contribuir para o
aumento das vendas sugerindo produtos adicionais nas caixas para pagamento ou
informar sobre ofertas existentes, pelo que desempenham um papel fundamental ao

influenciar as percecdes e niveis de satisfacdo dos clientes.
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Para que um bom atendimento seja possivel, € exigido as empresas uma boa gestdo dos
seus recursos humanos. Longos periodos de funcionamento dos estabelecimentos, picos
de afluéncia nas horas de almogo/jantar, ao fim da tarde ou durante os saldos/promogdes
ou outras situacGes em concreto, exigem uma boa coordenacao dos colaboradores destas

empresas para que nada falhe na entrega do servico ao cliente (Levy e Weitz, 2001).

H3: Existe uma relacdo positiva entre o nimero e disponibilidade de colaboradores e a

concretizacdo da compra.

2.3.4 Filas de espera

Outro atributo existente no ambiente de supermercado ou hipermercado séo as filas de
espera e consequente percegédo por parte do consumidor da demora no atendimento. Por
espera (traduzindo-se na espera pelo servico), entende-se o tempo decorrido desde que 0
consumidor esta pronto a receber o servico até a0 momento em que 0 Servico comeca
(Taylor, 1994). A espera por um servico reflete-se normalmente sob a forma de fila, em
que uma fila € uma linha de clientes que se forma quando a procura excede a capacidade
existente do prestador (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2011). Esta espera “..is a
necessary but undesirable activity that customers must undertake to complete their

purchases” (Tom e Lucey, 1995).

Mesmo antes de os consumidores tomarem a decisdo de decidir esperar, estes estimam
mentalmente durante quanto tempo sera esta espera, baseados em pistas que observam
e/ou tendo em conta o ambiente da loja (Grewal et al, 2003). Caso se confirme que o
tempo de espera serd demasiado longo, estes podem nem sequer entrar na loja ou, caso
ja estejam dentro da loja, decidir ndo esperar e desistir da compra. Deste modo, “waiting
for service in a retail store is an experience that can lead to consumer dissatisfaction”
(Grewal et al, 2003). Podemos entdo afirmar que cada contacto com o consumidor é
uma oportunidade de mostrar a qualidade de um servico e de influenciar positiva ou
negativamente a formacao da satisfacdo, pelo que a avaliacdo da qualidade ndo é apenas
afetada pela percecdo que o cliente tem sobre o servico final, mas também pelo processo

de prestacdo em si, que inclui o tempo de espera (Lovelock e Wirtz, 2011).
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Em situacBes onde a espera é inevitavel, torna-se fundamental o desenvolvimento de
estratégias que diminuam o impacto das filas de espera para que o servicgo final entregue
seja percecionado por parte do consumidor como sendo de um elevado nivel de
satisfacdo. Por mais pequena que seja a espera, traduz-se num facto muito comum no
setor do retalho, nomeadamente em supermercados e hipermercados, e é um fator
relevante para o consumidor, uma vez que tem sido encarada como fonte de ma
qualidade (McDonnell, 2007) e afeta o nivel global de satisfacdo e futuras intencdes de
repeticdo do servigo. Varios estudos realizados (Taylor, 1994; Bennett, R., 1998; Turley
e Milliman, 2000; Grewal et al, 2003; McDonnell, 2007) indicam a existéncia de uma
relacdo negativa entre longos tempos de espera e satisfacdo dos consumidores. Este ¢,

assim, um fator critico em qualquer decisdo de compra.

Ja quanto as referéncias a respeito do nimero de caixas para pagamento (checkouts)
existentes nos supermercados centram-se, sobretudo, na contribuicdo destes para a
diminuicdo das filas de espera. Todos os retalhistas sabem, pela sua experiéncia, que o
volume de vendas ndo é uniforme pelos dias da semana ou nas mesmas horas num dia.
A variacdo é muito pronunciada, principalmente nos supermercados e hipermercados
(Applebaum, 1951). Qualquer tentativa dos retalhistas de modificar o padrdo de
comportamento do consumidor, com o objetivo de melhorar o servico ou aumentar a
eficiéncia da operagdo tem sido mal sucedida. As longas filas de espera verificadas nas
caixas para pagamento durante periodos de pico de compras, em contraste com a
inatividade de compra em outros momentos ilustram um problema permanente nas
operacdes de loja criado pelo padrdo de tempo de compra dos clientes. Deste modo,
cabe aos retalhistas avaliarem a situacdo e analisar a viabilidade de aumento do nimero
de caixas para pagamento em simultaneofuncionamento, tendo em conta que este fator
ird influenciar na avaliacdo global do servi¢o prestado e, por conseguinte, na satisfacdo
do consumidor. Assim, o gestor de cada loja devera conhecer os padrbes das horas de
compra por parte dos seus consumidores, 0os meses, dias e horas de maior afluéncia que,
por conseguinte, formam as filas de espera com tempo de atendimento demorado, de
forma a otimizar o nimero de caixas abertas para pagamento, conciliando entdo com os

colaboradores que tem a sua disposicao.

H4: Existe uma relacdo negativa entre filas de espera e a concretizacdo da compra.
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2.3.5 Meios de pagamento

Os consumidores de hoje tém a oportunidade de pagar as suas compras com uma maior
variedade de mecanismos de pagamento (Gehrt e Yan, 2004). Além dos métodos
convencionais, como dinheiro e cheques, nos ultimos anos tem existido uma rapida
proliferacdo de cartbes de pagamento como cartBes de débito ou crédito (Hirschman,
1979). Outros mecanismos, como ordens de pagamento por débito bancério, cartbes de
pagamento de subsidio de refeicdo, taldes de pagamento nos supermercados e
hipermercados, cartdes de desconto especificos da propria loja sdo também comuns.
Contudo, esta proliferacdo de mecanismos de pagamento tem sido acompanhada por
pouca pesquisa acerca dos efeitos destes sobre o comportamento do consumidor. Soman
(2001), afirma que os consumidores usam diferentes métodos de pagamento de acordo
com a tipologia do produto que se pretende comprar. Assim, estdo mais propensos a
usar cartdes de crédito para compras de produtos duraveis (como por exemplo,
eletrodomésticos) em vez de produtos de vida Util mais curta, “in order to maximize the
perceived attractiveness of the transaction by matching payment and consumption
streams”. Por outro lado, no momento da escolha do método de pagamento, esta decisdo
resulta da ponderacdo de alguns fatores (Soman, 2001) como a conveniéncia,
adaptabilidade (se é aceite ou ndo pelos retalhistas), acessibilidade (como a existéncia
de ATM para levantar e pagar com dinheiro) e habito de utilizacdo. Assim, Feinberg
(1986) afirma que o tipo de pagamento pode exercer uma influencia significativa no

comportamento de compra do consumidor.

Quanto a este fator, Soman (2001) refere que, numa perspetiva racional, o0 meio de
pagamento ndo assume influéncia no processo de decisdo de compra. Por outro lado,
existem evidéncias de que, por exemplo, no momento de comprar produtos de valor
mais elevado, é usado mais vezes o cartdo de credito, considerada como uma forma
“menos culposa” de gastar (Hirschman, 1979) bem como, assumem uma propensao para
gastar mais rapidamente e assim reduzir o tempo do processo de decisdo (Feinberg,
1986). A filosofia de “compre agora, pague depois” veio também mudar a forma como

0 comércio é realizado.

Torna-se, assim, evidente, que os retalhistas devem disponibilizar e aceitar uma maior

variedade de formas de pagamento, de maneira a facilitar a compra ao consumidor, indo
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de encontra aos meios de pagamento mais valorizados por estes e diminuindo ou
eliminando algumas imposi¢des para uso dos diferentes meios de pagamento como, por

exemplo, a imposicdo de valores minimos de compra.

H5: Existe uma relacdo positiva entre os meios de pagamento existentes em loja e a

concretizacdo da compra.

2.3.6 Trocas e devolucdes

As trocas e devolugdes de produtos séo, tradicionalmente, parte do Gltimo momento do
processo de concretizacdo de compra do consumidor, o pés-compra, € consiste no
processo em que 0 consumidor compara as suas expectativas do momento pré-compra
com o resultado da compra final; depois de experimentar o produto, ird gerar-se o
sentimento de satisfacdo ou insatisfacdo e se, neste Ultimo caso, existe uma discrepancia
entre as expectativas criadas e percecdo da satisfacdo com o produto, o consumidor
podera tomar a¢Ges como a reclamacéo, incluindo a troca ou devolucdo do produto ao
retalhista (Kang e Johnson, 2009). Autores como Kincade et al (1998) afirmam que,
produtos que se esperam ter uma maior vida Gtil, produtos que deveriam ser duraveis ou
produtos de custo mais elevado sdo devolvidos com mais frequéncia do que os demais
qguando ocorre a falha do mesmo. Apesar de, em supermercados e hipermercados, a
maioria dos bens serem de natureza menos duravel, o processo de trocas e devolucdes
também acontece e sdo necessarias medidas. As trocas e devolucGes sdo uma
componente critica do servigo ao cliente no comércio a retalho, o que levou a que
fossem tomadas medidas adicionais ao longo do tempo por parte do retalhista como a
inclusdo de prazos mais curtos para efetuar a troca ou devolugdo, a exigéncia da
fatura/recibo ou até conter a embalagem original (Kang e Johnson, 2009). Sendo que o
motivo que gerou a troca ou devolucdo do produto tem origem na insatisfacdo do
consumidor, este momento em que ocorre essa troca/devolucdo torna-se crucial para a
recuperacdo do consumidor por parte do retalhista, no sentido de inverter este
sentimento negativo por parte daquele e potencial a recompra na loja. Contudo, a
satisfacdo do consumidor ndo sera alvo de avaliacdo deste estudo, pelo que este fator
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sera considerado apenas para o processo de decisdo de compra, como fator potenciador

ou dissuasor da mesma.

H6: Existe uma relacdo positiva entre a possibilidade de troca ou devolucdo dos

produtos e a concretizacdo da compra.

2.3.7 Preco

O preco é, sem duvida, uma das mais importantes dicas de mercado e considerado por
muitos autores como uma das varidveis mais importantes no que respeita ao
comportamento do consumidor (Zeithaml, 1988; Eberhardt et al, 2009; Cachon e
Swinney, 2009).

A influéncia generalizada dos precos é devida, em parte, ao facto de este fator estar
presente em todas as situacdes de compra e, no minimo, representa para todos 0s
consumidores a quantidade de esforco econdmico que deve ser sacrificado a fim de
envolver-se numa determinada transacdo de compra (Linchtenstein et al, 1993). Visto
desta perspetiva apenas, 0 preco representa a quantidade de dinheiro que deve ser
entregue pelo consumidor e, portanto, precos mais altos afetam negativamente as
probabilidades de compra. Contudo, podemos ver este fator também como um estimulo
complexo e, para muitos consumidores, 0 pre¢o pode ser visto de forma mais ampla do
que o estritamente relacionado com este lado negativo de dispéndio de recursos
economicos sendo, deste modo, reconhecida a sua influéncia como fator determinante
no processo de decisio de compra. E um facto que muitos consumidores usam esta
variavel como pista para avaliar a qualidade de determinado produto. Assim, autores
como Linchtenstein et al (1993) e Dodds W. (1995) defendem que percecdes de niveis
de precos por parte dos consumidores tém um efeito negativo direto sobre intencdes de
compra e um efeito indireto positivo na intencdo de compra via percec¢des de qualidade

do produto.

Sendo o pre¢o o elemento mais flexivel ao compararmos com os demais elementos do

marketing-mix (produto, distribuicdo, promocéo), este pode ser rapidamente alterado
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como resposta & procura ou as condi¢des do mercado e, ndo podemos esquecer, que 0
proprio consumidor tem uma perce¢do do que ¢ um “preco justo” para um determinado
nivel de qualidade. Assim, os individuos podem deixar de comprar determinado produto
por considerarem que o seu preco ¢ demasiado alto ou baixo, comparativamente com 0s
precos que se consideram aceitaveis. Contudo, a percecdo sobre os preco varia
consoante os consumidores, dependendo do produto, da situacdo de compra e do
momento no tempo. Dickson e Sawyer (1990) vdo nesta linha de pensamento ao
dizerem que os consumidores sdo muito heterogéneos relativamente a sua atencéo e

reacdo ao preco e as promogoes.

Deste modo, a literatura retrata esta variavel das mais variadas formas pelo que o preco
sera incluido neste estudo no sentido de perceber o grau de influéncia que 0 mesmo tem

na deciséo de compra, no contexto que se prevé avaliar (interior da loja).

H7: Existe uma relacdo negativa direta entre 0 preco e a concretizacdo da compra.

2.3.8 Outros fatores facilitadores para a concretizacdo da compra (aspectos
tangiveis)

Numa deslocacdo habitual ao supermercado, o consumidor espera encontrar elementos
que facilitem o seu processo de compra, desde o momento em que chega até ao
momento do pagamento das suas compras (ou, numa situacdo de pds-compra, uma
possivel troca ou devolucdo de artigos comprados). Para isso, é importante que 0s
retalhistas tenham em consideracdo fatores como o acesso facil e conveniéncia de
localizagdo do supermercado e hipermercado, 0 acesso a um parque de estacionamento
gratuito, um horario de funcionamento adequado, a limpeza de todo o espaco de
circulacdo do consumidor e até mesmo a existéncia de cestos ou carros de compras em
quantidade suficiente de forma a proporcionar uma boa experiéncia ao consumidor.
Autores como Pan e Zinkhan (2006) estudaram a conveniéncia de alguns fatores como
beneficios chave numa loja, em que o nimero de horas aberto ao publico, os acessos, ou
a existéncia de parque de estacionamento tém uma influéncia positiva na satisfacdo do

consumidor com o servigo. Contudo, relativamente ao horario de funcionamento dos
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supermercados e hipermercados, estes apresentam uma menor disponibilidade
comparativamente a via online (Gehrt e Yan, 2004), mas que foi colmatado com o
alargamento do horéario de funcionamento e a abertura dos lojas ao domingo. Outros
fatores menos tangiveis foram também ja considerados noutros estudos (Areni e Kim,
1993; Turley e Milliman, 2000; Puccinelli et al, 2009), principalmente a musica, mas
também outros como cores, temperatura e cheiros no ambiente da loja, pelo que neste
estudo serdo apenas considerados os elementos mais tangiveis, como horario de
funcionamento, acessos a loja, parque de estacionamento e outros aspetos do interior da
loja como a limpeza, a existéncia de carrinhos e cestos de compras ou a facilidade de
circulacéo e localizacdo dos produtos pela loja, poucos estudados na literatura.

H8: Existe uma relagéo positiva entre a existéncia de fatores operacionais facilitadores

da compra e a concretizacdo da mesma.

2.3.9 O impacto do perfil do consumidor na concretizacdo da compra

Fatores como o género e a idade do consumidor, o seu rendimento disponivel, a
situacdo profissional, o nivel de escolaridade ou até mesmo fatores como o estado civil,
0 nimero de pessoas pertencentes ao agregado familiar a que pertencem e o nimero de
dependentes a seu cargo poderdo influenciar o modo como se comportam quando

realizam as suas compras e, consequentemente, na concretizacdo ou ndo da mesma.

Quanto aos fatores pessoais, estes dizem respeito as caracteristicas do individuo, as
quais acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisdes de compra (Medeiros e
Cruz, 2006; Kotler e Keller, 2012).

Para que fosse possivel identificar potenciais grupos ou segmentos com padrdes de
comportamentos comuns, foram incluidos no instrumento de recolha de dados deste
estudo as variaveis acima descritas para caracterizagdo dos consumidores.

Por ultimo, tentou-se proceder a uma caracterizacdo do consumidor de acordo com o
seu perfil comportamental, onde foram abordadas questdes sobre habitos de consumo,

tempo dispendido com compras para o lar, o planeamento destas mesmas compras, 0
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gosto por variar nos produtos e/ou marcas, a atitude face ao risco percebido em compras
de produtos/marcas desconhecidos, a utilizagdo de cartdo de cliente e a escolha do

supermercado ou hipermercado como favorito.

Assim, conhecer os individuos enquanto consumidores, a forma como agem no
processo de concretizagdo da compra e analisar o grau de influéncia que varidveis
demogréficas, econdémicas e comportamentais podem exercer sobre a concretizacdo da
compra € de suma importancia para fornecer ao consumidor o que ele pretende tendo

em consideracao estes perfis em particular.

H9: O perfil do consumidor exerce influéncia sobre a concretizacdo da compra.
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2.4 Sintese conclusiva

No decorrer deste capitulo, foi efetuada a revisdo de literatura relativamente aos
servigos, com foco principal no setor do retalho e distribuicdo alimentar, dando énfase
posteriormente aos fatores operacionais que podem influenciar a concretizacdo da
compra do consumidor, no sentido de serem fundamentadas as hipoOteses de
investigacdo enunciadas. O enquadramento tedrico realizado auxiliou na defini¢éo

dessas hipoteses.

Assim, podemos concluir que, atraves da literatura identificou-se uma enorme variedade
de determinantes que, estando presentes nos supermercados e hipermercados, podem
influenciar, de forma positiva, negativa ou neutra, a concretizacdo de compra dos
consumidores, bem como a influéncia que os perfis sociodemografico e comportamental

exercerdo no momento da concretizagdo da compra.

Cabe entdo as empresas de retalho, neste caso, supermercados e hipermercados, tentar
saber, tanto quanto possivel, quais sdo os fatores que podem fazé-los destacar perante a
concorréncia, como 0s seus consumidores percebem o valor e impacto destes fatores e
que relacdo existe entre a percecdo destes fatores e a satisfacdo do consumidor
(Martinez-Ruiz et al, 2010). Deste modo, os retalhistas podem adequar as suas

estratégias de modo a alcancar a competitividade e sobrevivéncia a longo prazo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera realizada uma breve andlise as metodologias existentes e qual a
opcdo utilizada para este estudo, seguido do desenvolvimento das hipoteses de
investigacdo decorrentes da aplicacdo do modelo tedrico em estudo. Por fim, é
apresentada a estrutura do questionario como metodologia adotada, o procedimento de

amostragem e de recolha de dados para posterior analise dos mesmos.

3.1 Introducéo

Os trabalhos de investigacdo podem ser classificados em dois tipos: exploratorios ou
conclusivos. Os primeiros tém como objetivo explorar um determinado tema,
devolvendo uma percecdo e compreensdo aprofundada sobre o assunto e, sendo mais
flexivel e versatil, a recolha de informacdo, sobre ideias e percecBes, pode ser obtida
com recurso a questionarios. A opcdo por este método de trabalho permite ao
investigador adquirir e desenvolver conhecimentos a medida que o estudo se desenrola;
0s segundos sd@o tipicamente mais formais e estruturados, baseados num estudo de

amostras de grande dimens&o e representativas da populagéo.

O presente trabalho de investigagdo constitui uma andlise exploratéria acerca dos
determinantes da concretizagdo da compra no setor dos supermercados e hipermercados.
Esta opcdo justifica-se por ser a metodologia que melhor responderia as caracteristicas
do objetivo de investigacdo descrito acima, que pressupBe a obtencdo de evidéncias
empiricas e um forte conhecimento das opiniées dos consumidores que frequentam os
supermercados e hipermercados em Portugal, relativamente ao impacto que os fatores
operacionais constituem na concretizacdo das suas compras. A utilizagdo da pesquisa
exploratdria, de acordo com Medeiros e Cruz (2006) é frequente nas ciéncias humanas,

como o estudo do comportamento do consumidor.
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3.2 Modelo teérico

O modelo teorico apresentado de seguida tem por base os diversos estudos relacionados
com a tematica e previamente indicados na revisdo de literatura, sendo que, para este
estudo em concreto, foram adaptadas as relagdes dos fatores indicados com a variavel
dependente, a concretizacdo da compra.

As raz0es para a adocdo deste modelo prendem-se com o facto de n&o terem sido
encontrados estudos que se debrucassem, em exclusivo ou com o foco principal, na
varidvel prevista para este estudo: a concretizacdo de compra em contexto de

supermercados e hipermercados.

O modelo € entdo definido pela relacdo potencial existente entre os diversos fatores
operacionais e as variaveis do perfil sociodemogréafico e comportamental com a variavel

dependente “concretizacdo da compra”, conforme a figura abaixo indicada.

O modelo tem uma aplicabilidade vasta, nomeadamente no contexto do setor do retalho,
sendo que para os efeitos deste estudo, sera considerado para o0 contexto de
supermercados e hipermercados. O modelo conceptual resultante das hipGteses de

investigacao anteriormente apresentadas é exposto na seguinte figura:

Figura 4 - Modelo de Investigacdo em estudo

Varidvel dependente

Varidveis independ

ELLLI HS HT H
Crowding .
(Afluéncia da Colaboradores Meio= de e
loja) Fo il consumidor

H& Ha

Trocas e Fatores facilitadores
devolughes (Aspetos tangiveis)

H3 2

Comportamental

agregado

Filas de espera

H3.3

H3.1

Presencial vs

Demagrifico
E Online

familiar

Fonte: Elaboracgéo prépria
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3.3 Desenvolvimento das hipoteses de investigacéo

Ao fazer uma analise dedutiva da literatura apresentada e tendo em conta 0s objetivos

anteriormente mencionados, foi possivel formular vérias hipoteses de investigacao.

Na formulacdo das hipoteses, optou-se por ndo incluir associacbes a valores de

faturacdo nas lojas de distribuicdo alimentar, dado que o objetivo deste estudo se

concentra na importancia dos fatores estudados e na compreensdo desses mesmos

fatores que conduzem o consumidor a efetivar ou desistir da compra no interior da loja.

Da revisdo da literatura, resulta o quadro seguinte:

Associagdo entre

comportamento/

concretizagdo da

compra e...

Quadro 2 - Hipdteses de Investigagdo

Questdes abordadas

- Associacdo negativa (ex. | - Em relagéo ao super/hipermercado:
Crowding Harrell e Hurt, 1976; Machleit et ...estavam muitos clientes no interior da loja.
al, 1994; Eroglu et al, 2005) - Quando vou a um super/hipermercado com
H1 (Afluéncia da intencdo de comprar algo, ¢ muito provavel sair sem
loja) - Associacdo positiva (ex. Ani¢ | comprar nada se...
e Radas, 2006) ...a loja estiver muito cheia.
- Em relacio aos produtos que pretendia comprar...
...a oferta de marcas ¢ variedades de produtos era
suficiente.
...sempre que pretendia uma marca especifica, ela
Stock (variedade e | Agsociacdo positiva (ex. Hoch | estava disponivel.
H2 extensdo do et al, 1999; Dubelaar et al, | ...havia em stock as quantidades que queria comprar.
mesmo) 2001; Gehrt e Yan, 2004) - Quando vou a um super/hipermercado com
intencdo de comprar algo, é muito provavel sair sem
comprar nada se...
...ndo houver em stock as quantidades, variedades ou
marcas da maioria dos produtos que pretendia comprar.
-Em relacéo ao super/hipermercado:
...existiam poucos colaboradores para ajudar/
Colaboradores Associacio  positiva  (ex. esclarecer os clientes. .
H3 (ntimero e Grewal et al, 2003: Gehrt e ...os_colaboradores estavam derpamado ocupados ou
pouco interessados em ajudar os clientes.
disponibilidade) Yan, 2004) - Quando vou a um super/hipermercado com
intencdo de comprar algo, é muito provavel sair sem
comprar nada se...
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...os colaboradores da loja estiverem demasiado
ocupados ou pouco interessados em ajudar os clientes.

Associacdo negativa (ex. Tom

-Em relacéo ao super/hipermercado:
...a fila de espera para efetuar pagamento era muito
grande.

...a fila de espera era grande em pelo menos um
balcdo de atendimento (talho, peixaria, padaria, etc).

H4 Filasdeespera | e Lucey, 1995; Grewal et al, | . Quando vou a um super/hipermercado com
2003) intencdo de comprar algo, é muito provavel sair sem
comprar nada se...
...as caixas para pagamento apresentarem filas de
espera enormes/atendimento demorado.
-Em relacéo ao super/hipermercado:
o o ...dispunha de meios de pagamento adequados as
Meios de - _Assomagao positiva  (eX. | minhas necessidades.
H5 pagamento Feégizfr%sgfi? j0 (ex. Soman - Quando vou a um super/hipermercado com
existentes 2001) ¢ ’ " | intencdo de comprar algo, é muito provavel sair sem
comprar nada se...
...ndo poder usar os meios de pagamento desejados.
-Em relacéo ao super/hipermercado:
. € possivel a devolugdo e reembolso (ou troca) de
o . K artigos comprados, em caso de mudanca de ideias.
Processo de trocas Assorz:lagao positiva (ex. Kang | - guando vou a um super/hipermercado com
H6 e devolugdes e Johnson, 2009) intencdo de comprar algo, é muito provavel sair sem
comprar nada se...
...ndo for possivel a devolucdo e reembolso (ou troca)
dos artigos, em caso de mudar de ideias.
- Associacdo negativa direta | - Em relacio aos produtos que pretendia comprar...
na compra (ex. Linchtenstein et ...0 prego estava de acordo com o que costumo gastar.
al, 199?’; [30dds, 1_9_95) o - Quando vou a um super/hipermercado com
H7 Pregos -Assoclagdo positiva |r1d|reta intencdo de comprar algo, é muito provavel sair sem
na compra via percegdes de comprar nada se...
qualidade (ex. Linchtenstein et ...0 preco for demasiado elevado nos produtos que
-Em relagéo ao super/hipermercado:
...dispunha de carrinhos/cestos de compras em
guantidade suficiente.
Fatores ...estava devidamente limpo e organizado.
facilitadores _ N _ ...era facil orlentar-me na loja e encontrar todos os
‘ o Associacdo positiva (ex. Areni, | produtos que pretendia.
H8 presentesemioja | o o Kim, D., 1993; Pan e ...era dificil movimentar-me em algumas partes da
(Aspetos Zinkhan, 2006; Puccinelli et al, | loja.
tangiveis) 2009) ...tinha o horédrio de funcionamento adequado as

minhas necessidades.

...0s acessos eram adequados ao meu modo de
deslocacéo.
- Quando vou a um super/hipermercado com

intencéo de comprar algo, é muito provavel sair sem
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comprar nada se...

...tiver dificuldade em localizar os produtos que
pretendo.

...tiver dificuldade de circular pela loja.

...ndo encontrar a loja devidamente limpa e
organizada.

...n8o houver carrinhos/cestos de compras.

...a loja estiver prestes a fechar.

....tiver dificuldade de acesso /estacionamento.

H9.1

Perfil do
consumidor
(Aspetos socio-

demogréaficos)

H9.2

Perfil do
consumidor
(Aspetos

comportamentais)

Associacao positiva (ex.
Medeiros e Cruz, 2006; Gehrt e
Yan, 2004; Ji e Wood, 2007,
Solomon, 2011)

- ldade - Estado civil
- Género - Nivel de escolaridade
- N° de dependentes - Residéncia

- N° de pessoas do agregado - Rendimento mensal
- Situacdo profissional

- Em relagdo as minhas compras em
super/hipermercados...

...estas ocupam uma parte significativa da minha vida
pessoal.

...tenho impressdo que nunca compro o que havia
planeado anteriormente.

...por norma, tenho uma ideia clara das quantidades e
marcas dos produtos que pretendo comprar.

...tenho cartdo de cliente para obter vantagens
promocionais.

..compro sempre na mesma loja porque é a minha
favorita.

...tenho habitos de consumo que nunca mudaria.
...gosto de variar as marcas/produtos que habitualmente
compro.

...normalmente arrisco na compra de uma marca/
variedade desconhecida por estar em promocao.
...normalmente arrisco na compra de uma marca/
variedade desconhecida porque ndo existe em stock a
marca gque costumo comprar.

Fonte: Elaboragdo propria
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3.4 Aplicacdo da metodologia

Tendo em conta os objetivos inicialmente fixados, foi utilizado um inquérito através de
questionario que visava a obtencdo de dados sobre o comportamento de compra do
consumidor em supermercados e hipermercados, nomeadamente a influéncia de
determinados fatores operacionais na concretizacdo da compra. Deste modo, a utilizagédo
da metodologia abaixo explicada é o alicerce para a fundamentagdo pratica da teoria

exposta na revisdo da literatura.

Antes de mais, uma metodologia pode ser encarada como uma forma de estudar uma
determinada realidade e os métodos dizem respeito ao conjunto de procedimentos e
técnicas para analisar os dados. Visto que uma investigacdo empirica envolve o
tratamento de dados, e no caso desta investigacdo foi necessario obter dados primarios
que possibilitassem testar as diferentes hipéteses, foram utilizados questionarios aos
consumidores (de forma presencial e via online) que frequentam supermercados e
hipermercados. Isto é, um questionario diz respeito a um conjunto de perguntas de
forma estruturada que é dado a conhecer a potenciais respondentes e dos quais se espera
obter as respostas necessarias a matéria em analise, servindo assim para medir certos
comportamentos e atitudes. Assim, estas respostas sé@o obtidas a partir de opinides ou

percecdes dos consumidores acerca do assunto que esta a ser alvo de estudo.

E com base nestes pressupostos e nas inferéncias da revisdo da literatura efetuada, que
foi estruturado o questionario utilizado nesta investigacdo. Esta escolha da recolha de
informacdo através de questionario justifica-se com a facilidade em obter um nimero
significativo de respostas e as poder tratar convenientemente de uma forma acessivel,
bem como a possibilidade de recolher grandes quantidades de informagcdo num curto
espaco de tempo, sendo a forma mais pratica de estudar atitudes, opinides ou

preferéncias (Saunders et al, 2009).

Assim, apds terem sido formuladas as hipdteses de investigacdo, de acordo com a
revisao da literatura ja exposta, foi desenvolvido um questionario seguindo a mesma
metodologia que foi utilizada em estudos similares (Erdem et al, 1999; Mehta et al,
2000; Medeiros e Cruz, 2006), isto é, a constituicdo do questionario passa por tentar

averiguar uma situacdo real de compra e, posteriormente, averiguar as percecées dos
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consumidores sobre o impacto de certos determinantes em situacGes de compras em

geral, adaptados assim a questdo que se pretende aqui estudar.

O questionério realizado (Anexo 1) é constituido maioritariamente por questfes de
resposta fechada, convertiveis em dados quantitativos, podendo ser respondidas através
da escolha entre sete niveis de medida da “escala de Likert” utilizada. A escala de Likert
foi adotada por ser uma das mais recomendadas no estudo de atitudes, sendo Util na
medicdo da intensidade dos sentimentos do inquirido (Churchill, 1979), mas também
pela facilidade no entendimento da mesma, tanto do ponto de vista de quem constroi o
questionario como de quem o responde. Esta foi utilizada para o respondente indicar o
grau de concordancia para 0s Varios itens apresentados, em que 1 representa “Discordo
plenamente”, 2 para “Discordo bastante”, 3 para “Discordo”, 4 para “Nao concordo nem
discordo”, 5 para “Concordo”, 6 para “Concordo bastante” e 7 para “Concordo

plenamente”.

Nos questionarios realizados foi feito, primeiramente, uma breve explicacdo acerca do
objetivo deste estudo e dos dados que se pretendia recolher, e todos os dados recolhidos
foram considerados anénimos, confidenciais e os mesmos foram utilizados apenas para
este estudo. O questionario englobou uma populacdo do sexo feminino e masculino,
com idade superior a dezoito anos. A utilizacdo de um questionario estruturado prende-
se com a necessidade de obter informacdo homogénea, no sentido de tentar validar
proposicOes tedricas. Assim, de acordo com o modelo desenvolvido e as hipdteses
enunciadas, delineou-se qual a informacdo que seria necessario recolher. Relativamente
aos questionarios divulgados online, estes continham uma primeira pergunta extra
comparativamente aos questionarios presenciais, com o intuito de avaliar qual foi o
supermercado ou hipermercado onde foi realizada a Gltima compra, de forma a poder
situar no tempo o0s respondentes para terem uma Vvisdo mais concreta do seu
comportamento de compra nestas lojas e ndo responderem de forma abstrata sobre o que
recordariam dessa experiéncia (visto que aos consumidores respondentes em loja foi
pedido que avaliassem a experiéncia real de compra que acabaram de realizar). Neste
sentido, o questionario € composto por trés grupos de resposta sendo que: o primeiro
grupo destina-se a avaliar a ultima experiéncia de compra dos consumidores em

supermercados e hipermercados, colocando-lhes questdes acerca dos fatores
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operacionais aqui estudados e que os consumidores detetaram como existentes ou
inexistentes nesta situacdo, seguidos de uma outra pergunta acerca da concretizacdo da
compra, parcial ou total, ou desisténcia da mesma (daqui é retirada a nossa variavel
dependente); o segundo grupo é composto por uma primeira questdo que consiste numa
série de afirmagdes sobre as experiéncias de compra em geral, em supermercados e
hipermercados, no sentido de avaliar a perce¢cdo do consumidor sobre o impacto de cada
fator operacional na desisténcia da compra e a importancia dada a cada um. Uma
segunda pergunta é colocada com uma série de afirmacdes de carater mais geral, com o
intuito de avaliar o comportamento do consumidor acerca dos seus habitos de consumo,
tempo dispendido com compras para o lar, o planeamento destas mesmas compras, 0
gosto por variar nos produtos e/ou marcas, a atitude face ao risco percebido em compras
de produtos/marcas desconhecidos, a utilizacdo de cartdo de cliente e a escolha do
supermercado ou hipermercado, tudo isto para tentar construir o perfil comportamental
da amostra obtida; por ultimo, o terceiro grupo diz respeito a obtencdo de dados
demogréaficos e econdmicos dos inquiridos, para caracterizacdo geral da amostra, €, no
final, é colocada uma questdo para avaliar como 0s respondentes se comportam no caso
de grandes promocdes realizadas (com 50% de desconto ou mais) pelos supermercados
e hipermercados, para tentar perceber se os consumidores mudariam de opinido
relativamente as respostas que deram anteriormente se encontrassem em loja uma

promocao que considerassem muito apelativa.

3.5 Selecdo da amostra e recolha de dados

Os métodos de selecdo da amostra adotados foram o método por conveniéncia e método
snow-ball, na medida em que, relativamente aos questionarios presenciais, a cadeia
selecionada para a realizagdo dos questionarios presenciais foi o Pingo Doce de
Lourosa, no concelho de Santa Maria da Feira, uma vez que nesta superficie se obteve
autorizacdo do gerente de loja para esse efeito; depois porque o inicio da minha
atividade profissional deu-se num supermercado desta cadeia, sem esquecer também o
facto que é uma das maiores cadeias de supermercados e hipermercados em Portugal.
Os inquéritos foram realizados a consumidores que iam a sair do mesmo, depois de

terem realizado as suas compras. Relativamente ao questionario realizado online, este
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foi criado no GoogleDocs e divulgado em diversas redes sociais, em que abrangia uma
grande variedade de perfis, onde era pedido a quem preenche-se 0 mesmo que,
posteriormente, o divulgasse no sentido de obter o maximo de respostas possiveis, pelo
que foram consideradas respostas sobre outras cadeias de distribuicdo como sendo

Continente, Jumbo, Intermarché ou MiniPreco.

Antes de distribuir o questionario final, foi realizado um pré-teste durante as Ultimas
duas semanas no més de maio, de forma a validar a sua clareza ou detetar eventuais
lacunas existentes para, consequentemente, proceder a ajustamentos necessarios, pelo

que algumas questdes foram removidas, alteradas ou adicionadas outras.

Uma vez concluidos os ajustes necessarios, 0s questionarios finais foram realizados
durante 0 més de junho, entre o dia 1 e 29, sendo que foram realizadas acbes de
divulgacdo durante este periodo com o objetivo de incrementar o nimero de respostas
recebidas

Com o final da recolha das respostas, toda a informacdo foi codificada através da
insercdo dos dados no programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences),
versdo 23.0, sendo feita a codificacdo das respostas obtidas e, posteriormente, realizadas

todas as analises abaixo apresentadas, com o auxilio da folha de célculo do Excel.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Introducéo

Nesta fase do trabalho de investigacdo apresentamos a analise dos resultados obtidos
através dos inquéritos efetuados aos consumidores que realizam as suas compras em
supermercados e hipermercados. Assim, a finalidade deste trabalho foi a investigagéo
empirica do impacto de determinadas varidveis sobre a concretizacdo da compra em

supermercados e hipermercados.

Devido a natureza exploratéria deste estudo, para além da apresentacdo da
caracterizacdo da amostra, segundo o perfil socioeconémico, sociodemografico e
comportamental e da anélise descritiva dos dados recolhidos nesta amostra e conclusdes
dai retiradas, foram utilizados métodos estatisticos ndo paramétricos bivariados e
multivariados para testar as relaces entre as variaveis independentes e a concretizacao
da compra (variavel dependente). A variavel dependente utilizada para testar as
hipoteses, resulta da separacdo entre a concretizacdo parcial ou total da compra e a

desisténcia da compra.

Os testes utilizados foram a regressdo logistica e a regressdo ordinal, oo teste de
Wilcokon-Mann-Whitney (para testar o impacto dos fatores operacionais na
concretizacdo da compra consoante o género do consumidor e analisar diferencas de
comportamento no caso em que ocorrem promocdes apelativas), o teste de Kruskal-
Wallis (enquanto alternativa ndo paramétrica ao teste One-Way Anova, para testar se a
amostra provém de uma mesma populacdo ou se de populacdes diferentes, em que
analisamos o impacto dos fatores operacionais na concretizacdo da compra consoante o
perfil demografico dos respondentes) e a correlacdo de Spearman, como “medida de
associacdo nao paramétrica entre duas variaveis pelo menos ordinais” (Maroco, 2007).

O nivel de significancia (a) utilizado para os testes foi de 0,05.
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4.2 Caracterizacdo da amostra

No questionario realizado, foram colocadas um conjunto de questfes que visavam a
obtencdo de dados demograficos, econdmicos e comportamentais dos inquiridos, para
caracterizagdo geral da referida amostra. As variaveis recolhidas foram classificadas
segundo a seguinte escala: as varidveis género, estado civil e situagdo profissional séo
classificados segundo uma escala nominal; as variaveis rendimento do agregado
familiar e habilitacGes literarias séo classificadas segundo escalas ordinais; as variaveis
concelho de residéncia e freguesia, recorreu-se a questdes de resposta aberta que séo
classificadas segundo escalas nominais. A varidvel idade foi obtida através de questdo
de resposta aberta e, posteriormente, colocada por grupos etarios, sendo considerada
uma variavel quantitativa. Também o numero do agregado familiar e numero de

dependentes fazem parte das varidveis quantitativas.

Relativamente as perguntas com o intuito de avaliar o perfil de comportamento do
consumidor, as respostas a esta foram obtidas através de uma escala de Likert de 7
pontos, em que 1 representa a categoria “Discordo plenamente” e 7 a categoria

“Concordo plenamente”, sendo entdo considerada como escala ordinal (Maroco, 2007).

4.2.1 Perfil socioecondémico e sociodemografico dos respondentes

O estudo em andlise diz respeito a uma amostra de 317 inquiridos, sendo que foram
obtidos resultados de 305 inquéritos por via online e de 12 inquéritos por via presencial.
Neste topico serdo analisadas as respostas aos questionarios, com o intuito de obter um

perfil demografico dos consumidores inquiridos.

Relativamente ao género dos inquiridos, podemos observar a distribuicdo da amostra

através da tabela que se segue:

Inquiridos | Inquiridos

Género em loja online Frequéncia Absoluta  Percentagem
Feminino 9 272 281 88,64%
Masculino 3 33 36 11,36%

100,00%

Tabela 1 - Distribuicdo do género dos inquiridos
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Podemos averiguar que se trata na sua maioria de inquiridos do sexo feminino
(88,64%), seguido do sexo masculino (11,36%), verificando também esta situacdo de

maioria do sexo feminino dos inquiridos presencialmente.

Quanto a distribuicdo da amostra por grupos etarios, como podemos verificar na tabela
seguinte, observamos que a maioria dos inquiridos se situa na faixa etaria dos 18 aos 24
anos, com uma percentagem de 61,83%. Numa menor dimensdo apresenta-se oS

inquiridos com mais de 55 anos, a representar apenas 0,95% do total.

Inquiridos  Inquiridos

em loja online Frequéncia Absoluta Percentagem
18-24 anos 2 194 196 61,83%
25-34 anos 6 80 86 27,13%
35-44 anos 1 22 23 7,26%
45-54 anos 1 8 9 2,84%
> 55 anos 2 1 3 0,95%

100,00%

Tabela 2 — Distribui¢do por grupo etario dos inquiridos

Podemos verificar também que as idades variam entre os 18 e 0s 57 anos, sendo a média

das idades da amostra de 25 anos (tabela 3).

Idade 18 57 25,24

Tabela 3 - Caracterizagdo da amostra (idade)

No que diz respeito a localizagdo dos consumidores inquiridos, medida através do
distrito da sua residéncia, podemos observar que a maioria dos inquiridos pertence ao
distrito do Porto (31,55%), seguido do distrito de Aveiro (29,34%). Por outro lado, uma
menor concentracdo de consumidores foi identificada em trés distritos distintos, sendo

estes Braganca, Evora e Viseu (0.32% cada). Tal pode ser observado na tabela que se
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segue. De ressalvar que todos as pessoas inquiridas em loja pertencem ao distrito de

Aveiro.
Distrito Frequéncia Absoluta  Percentagem
Acgores 2 0,63%
Aveiro 93 29,34%
Braga 20 6,31%
Braganca 1 0,32%
Castelo Branco 4 1,26%
Coimbra 11 3,47%
Evora 1 0,32%
Faro 6 1,89%
Guarda 3 0,95%
Leiria 8 2,52%
Lishoa 42 13,25%
Madeira 6 1,89%
Portalegre 2 0,63%
Porto 100 31,55%
Santarém 3 0,95%
Setlbal 7 2,21%
Viana do Castelo 5 1,58%
Vila Real 2 0,63%
Viseu 1 0,32%
Total 317 100,00%

Tabela 4 — Distribuicéo do distrito de residéncia dos inquiridos

Quanto ao estado civil dos inquiridos, podemos observar que 80,44% destes sdo
solteiros, seguido dos inquiridos casados ou em unido de facto (18,61%). Por sua vez, a
menor percentagem de individuos (0.95%) desta categoria encontra-se nos divorciados,
tal como demonstrado na tabela que se segue:

0 [0 O 0[0
ado eque a ADSO o Percentage
e Ola 0 e
Solteiro 5 250 255 80,44%
Casado/uniao de facto 7 52 59 18,61%
Divorciado
Total ‘ 12 305 317 100,00%

Tabela 5 — Estado civil dos inquiridos
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Relativamente a dimenséo do agregado familiar podemos concluir que a maioria destes
é composta por 3 e 4 pessoas, ambos com uma percentagem de 30,91%. Por outro lado,
0s inquiridos que pertencem aos agregados compostos por, pelo menos, cinco pessoas

apresentam a minoria das respostas, apenas com uma percentagem de 8,52%, tal como

representado na tabela abaixo:

ANO 2 Pessoas_d_o Inqum_dos Inqm_rldos Frequéncia Absoluta Percentagem
gregado Familiar em loja online

1 - 36 36 11,36%

2 1 57 58 18,30%

3 5 93 98 30,91%

4 6 92 98 30,91%

5 - 26 26 8,20%

6 - 1 1 0,32%

100,00%

Tabela 6 — Nimero de elementos do agregado familiar dos inquiridos

No que respeita a situacdao profissional dos individuos, tal como aparece descrito na
tabela que se segue, aparecem na sua maioria como estudantes (41,01%) seguidos dos
empregados  (34,70%). Com uma menor incidéncia  aparecem  0S

estudantes/trabalhadores (14,51%) e por fim os desempregados (9,78%).

IS | |7 eMIioles Frequéncia Absoluta Percentagem

Situacéo Profissional

em loja online
Desempregado 3 28 31 9,78%
Empregado 9 101 110 34,70%
Estudante - 130 130 41,01%
Estudante/trabalhador - 46 46 14,51%
Total 12 ‘ 305 317 100,00%

Tabela 7 - Situagdo profissional dos inquiridos

Relativamente ao nivel de escolaridade dos consumidores inquiridos, tal como
demonstrado na tabela seguinte, podemos observar que a sua maioria tem o bacharelato

ou a licenciatura (47,95%), seguido daqueles que tém o 12°ano completo (29,02%). Por
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sua vez, a menor percentagem incide sobre os consumidores que possuem habilitagoes

inferiores ao 4° ano ou 4° ano (0.32%), bem como inferiores ao 9° ano (0,63%).

Inquiridos Inquiridos

Frequéncia Absoluta Percentagem

Escolaridade

em loja online
Inferior ao 4%no/4°no 1 - 1 0,32%
Inferior ao 9%no - 2 2 0,63%
9° ano completo 1 7 8 2,52%
12° ano completo 4 88 92 29,02%
Bacharelato ou licenciatura 6 146 152 47,95%
Mestrado ou doutoramento - 62 62 19,56%

Total 12 305 317 100,00%

Tabela 8 - Nivel de escolaridade dos inquiridos

Relativamente ao rendimento mensal do agregado familiar dos consumidores, chegou-
se a conclusdo que a maior parcela da amostra apresenta um rendimento entre os 500€ ¢
os 1000€, com uma percentagem de 30,6%. Relativamente ao escalio onde menos
individuos inquiridos estdo inseridos, este corresponde a rendimentos inferiores a S00€,

com a percentagem de 8,52%, tal como demonstra a tabela que se segue:

Inquiridos Inquiridos
em loja online

Frequéncia Absoluta Percentagem

Rendimento Mensal

Inferior a 500€ - 27 27 8,52%
Entre 500€ e 1000€ 4 93 97 30,60%
Entre 1000€ e 1500€ 3 75 78 24,61%
Entre 1500€ e 2500€ 5 67 72 22,71%

Mais de 2500€ - 34 34 10,73%

(em branco) - 9 9 2,84%
Total 12 305 317 100,00%

Tabela 9- Rendimento mensal do agregado familiar dos inquiridos

Em suma, podemos concluir que a amostra em estudo é composta maioritariamente por
mulheres, com idade compreendidas entre os 18 e 0s 24 anos, solteiros e pertencentes

ao distrito do Porto e Aveiro; a maioria encontra-se a estudar, com licenciatura ou

48



bacharelato e integram agregados familiares com 3 ou 4 elementos com um rendimento

mensal entre os 500€ e os 1000€.

4.2.2 Perfil comportamental dos respondentes

Relativamente a analise do perfil comportamental dos respondentes, foram-lhes
colocadas uma série de questdes no sentido de avaliar de que forma estes se comportam
e agem quando se trata de planear uma ida as compras. As questdes abaixo apresentadas
foram respondidas numa escala de Likert de 1 a 7, sendo que 1= “Discordo
plenamente”, 2= “Discordo bastante”, 3= “Discordo”, 4= “Nao concordo, nem
discordo”, 5= “Concordo”, 6 = “Concordo bastante, 7 = “Concordo plenamente”.

Vejamos 0 quadro abaixo:

Em relacdo as minhas compras em supermercados e
hipermercados ...

Média Mediana

...estas ocupam uma parte significativa da minha vida 421 4
pessoal. ’

...tenho impressdo que nunca compro o que havia planeado 285 2
anteriormente. ’

...por norma, tenho uma ideia clara das quantidades e marcas 573 6
dos produtos gque pretendo comprar. ’

...tenho habitos de consumo que nunca mudaria. 4,16 4
...gosto de variar as marcas/produtos que habitualmente 386 4
compro. '

...normalmente arrisco na compra de uma marca/ variedade 470 5
desconhecida por estar em promocao. ’

...normalmente arrisco na compra de uma marca/ variedade

desconhecida porque ndo existe em stock a marca que 4,13 4
costumo comprar.

...tenho cartdo de cliente para obter vantagens promocionais. 5,81 7
...compro sempre na mesma loja porque ¢ a minha favorita. 414 4

Tabela 10 — Andlise as questdes realizadas para aferir perfil comportamental dos respondentes

Observando a média e mediana das respostas as questdes efetuadas sobre o perfil dos
consumidores, podemos aferir que os respondentes fazem no geral um bom
planeamento das suas compras, ja que estes discordam que ndo compram o que haviam

planeado anteriormente (mediana 2). Este comportamento é reforcado pela
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concordancia elevada a questdo seguinte na qual os respondentes afirmam ter uma ideia

clara das quantidades e marcas dos produtos que pretendem comprar (mediana 6).

Outra questdo a salientar é o facto de a maioria dos respondentes afirmarem que
concordam que tém cartdo de cliente para obterem vantagens promocionais (mediana
7). Devido a concordancia elevada com a questdo, podemos intuir que o fator preco é
determinante na concretizacdo da compra. Mais a frente, iremos estudar de que forma
certas promoc¢des mais apelativas exercem influéncia no comportamento de compra do
consumidor, onde iremos confrontar se existem efetivamente mudancas de
comportamento. Os consumidores tém também mais tendéncia a arriscar em marcas
desconhecidas quando estas estdo em promocdo (mediana 5) do que em casos em que
terdo de comprar estas mesmas marcas quando as que costumam comprar ndo estdo

disponiveis.

Das respostas as restantes questdes nada podemos concluir no que se refere ao
comportamento dos consumidores ja que a média das respostas ronda o valor 4, o que

significa que nem concordam nem discordam da mesma afirmacéo.

Contudo, para obter uma andlise mais detalhada do perfil comportamental do
consumidor, relacionou-se as questes abordadas acima com o perfil sociodemografico
e econémico da amostra. Por conveniéncia, foram selecionados as questfes que
apresentam resultados mais significativos. Assim, para caracterizar a amostra foram
utilizadas as respostas dos consumidores quanto ao tempo despendido na realizacdo das
compras para o lar, a utilizacdo do cartdo de cliente para obter vantagens promocionais,
a aversao ao risco, o planeamento das suas compras, a existéncia ou ndo de um
supermercado ou hipermercado preferido e habitos de consumo existentes e
relacionando com o género, estado civil, rendimento, situacdo profissional e numero de

dependentes.
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4.2.2.1 Caracterizagdo da amostra por género

Podemos observar na tabela apresentada em baixo que 53% das respondentes do sexo
feminino (isto €, 149 mulheres de um total de 281) concordam plenamente (numa escala
de Likert de 1 a 7) que utilizam os cartdes de cliente para obter vantagens promocionais.
Se considerarmos também as respondentes que concordaram e concordaram bastante,
numa mesma escala, esta percentagem sobe para 82,2 %. Quanto aos inquiridos do sexo
masculino, também estes concordam com a afirmacdo, sendo que cerca de 39% dos

mesmaos afirma concordar plenamente (considerando a mesma escala).

Classificacdo por género a

questio: “tenho cartao de Frequéncia Percentagem Percentagem
cliente para obter vantagens Absoluta acumulada
promocionais”
Feminino 281 88,64%
1 12 3,79% 4,27%
2 7 2,21% 6,76%
3 13 4,10% 11,39%
4 18 5,68% 17,79%
5 43 13,56% 33,1%
6 39 12,30% 46,98%
7 149 47,00% 100%
Masculino 36 11,36%
1 2 0,63% 5,55%
2 1 0,32% 8,33%
3 1 0,32% 11,11%
4 2 0,63% 16,67%
5 7 2,21% 36,11%
6 9 2,84% 61,11%
7 14 4,42% 100%
ota 00,00%

Tabela 11 — Perfil dos respondentes: cartdo de cliente, por género

Através da analise das respostas dadas relativamente aos habitos de consumo que nunca
mudariam, os respondentes mostraram-se muito indecisos, ja que mais de um quarto dos
respondentes totais afirmou ndo concordar nem discordar com a afirmagéo. No entanto,
podemos observar que os respondentes do sexo feminino s&o mais propensos a mudanca
dos habitos de consumo comparativamente aos respondentes do sexo masculino, ja que

34,5% das mulheres inquiridas afirmou discordar, discordar bastante ou discordar
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plenamente (numa escala de Likert de 1 a 7) contra apenas 27,8% dos homens da

amostra.

Classificagdo por género a questdo:

“tenho habitos de consumo que nunca Frequéncia Absoluta Percentagem
mudaria”

Feminino 281 88,64%
1 19 5,99%
2 26 8,20%
3 52 16,40%
4 77 24,29%
5 47 14,83%
6 31 9,78%
7 29 9,15%

Masculino 36 11,36%
2 6 1,89%
3 4 1,26%
4 11 3,47%
5 10 3,15%
6 5 1,58%

Total | 317 100,00%

Tabela 12 — Perfil dos respondentes: habitos de consumo, por género

4.2.2.2 Caracterizag¢do da amostra por estado civil

Se relacionarmos o estado civil dos inquiridos com a aversdo ao risco relativamente a
marcas/variedades desconhecidas, quando estdo em promocdo, verificamos que 60,4%
dos respondentes solteiros afirmaram concordar, concordar bastante e concordar
plenamente (huma escala de Likert de 7 pontos) no que toca a arriscar na compra de
marcas ou variedades desconhecidas quando estas estdo em promoc¢éo. No que se refere
aos respondentes casados/unido de facto, esta percentagem € similar (59,3%). Isto
evidencia alguma aversdo ao risco (cerca de 40%) quando se trata de compras que
englobam marcas ou variedades desconhecidas por parte do consumidor quando estas

estdo em promogéo.
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Classificagdo por estado civil a
questio: “arrisco na compra de

marcas/variedades desconhecidas, Frequencia Absoluta PETSAT ELEM
quando estio em promo¢io”
Casado/unido de facto 59 18,61%
1 2 0,63%
2 5 1,58%
3 7 2,21%
4 10 3,15%
5 14 4,42%
6 9 2,84%
7 12 3,79%
Divorciado 3 0,95%
2 1 0,32%
3 1 0,32%
6 1 0,32%
Solteiro 255 80,44%
1 13 4,10%
2 18 5,68%
3 30 9,46%
4 40 12,62%
5 61 19,24%
6 54 17,03%
7 39 12,30%
Total 317 100,00%

Tabela 13 — Perfil dos respondentes: aversdo ao risco - em situacdo de promogdes, por estado civil

Ja no que se refere ao arriscar na compra de marcas/variedades desconhecidas, quando
ndo ha stock as marcas que 0s respondentes costumam comprar, a propensao ao risco ja
€ menor que a questdo anterior, ja que tanto solteiros como casados/unido de facto,
representam respetivamente, 47,8 % e 49,2 %, ndo apresentando assim um valor muito
significativo. Podemos concluir que o fator promocdo € influenciador na tomada de
risco dos respondentes no que respeita a compra de marcas/variedades desconhecidas,
mas quando se trata de arriscar em marcas desconhecidas como substitutas das marcas

habituais o respondente age com maior cautela:




Classificagdo por estado civil a
questio: “arrisco na compra de

marcas/variedades desconhecidas, Frequéncia Absoluta Percentagem

guando ndo ha em stock o que costumo

comprar”

Casado/

unido de facto 59 18,61%
1 5 1,58%
2 9 2,84%
3 8 2,52%
4 8 2,52%
5 14 4,42%
6 12 3,79%
7 3 0,95%

Divorciado 3 0,95%
2 1 0,32%
3 1 0,32%
4 1 0,32%

Solteiro 255 80,44%
1 16 5,05%
2 25 7,89%
3 48 15,14%
4 44 13,88%
5 74 23,34%
6 31 9,78%
7 17 5,36%

Total 317 100,00%

Tabela 14 — Perfil dos respondentes: averséo ao risco, por estado civil

4.2.2.3 Caracterizag¢do da amostra de acordo com o niimero de dependentes,

situagdo profissional e rendimento do agregado familiar

Ao analisarmos as respostas relativamente ao facto de as compras em supermercados e
hipermercados ocuparem uma parte significativa da vida pessoal dos respondentes,
observamos que apenas 45% dos respondentes sem dependentes a cargo afirmam
concordar, concordar bastante ou concordar plenamente (numa escala de Likert de 7
pontos) que as suas compras ocupam uma parte significativa das suas vidas.
Relativamente aos respondentes com pelo menos 1 dependente a cargo, observamos que
a percentagem que afirma concordar, concordar bastante ou concordar plenamente que

as compras ocupam uma parte significativa das suas vidas, sobe para cerca de 53 %. Isto
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demonstra uma relagéo positiva entre ter dependentes a cargo e a ocupacgao das compras
na vida pessoal dos inquiridos.

Classificacdo por n° de dependentes a

questdo: “ ... estas ocupam uma parte Frequéncia Absoluta Percentagem
significativa da minha vida pessoal”
0 268 84,54%
1 18 5,68%
2 30 9,46%
3 45 14,20%
4 54 17,03%
5 62 19,56%
6 36 11,36%
7 23 7,26%
1 30 9,46%
1 2 0,63%
2 2 0,63%
3 5 1,58%
4 5 1,58%
5 7 2,21%
6 8 2,52%
7 1 0,32%
2 12 3,79%
2 3 0,95%
3 1 0,32%
4 3 0,95%
5 2 0,63%
6 3 0,95%
3 6 1,89%
2 1 0,32%
3 1 0,32%
5 3 0,95%
6 1 0,32%
4 1 0,32%
6 1 0,32%
Total | 317 100,00%

Tabela 15 - Resumo das respostas sobre tempo despendido nas compras, de acordo com n° de dependentes

Com a andlise das respostas dadas a questdo que averigua se o consumidor comprou 0
que havia planeado anteriormente, podemos observar que, em geral e
independentemente da sua situacdo profissional os respondentes sdo bastante
organizados e planeiam bem as suas compras, sendo vejamos: entre os estudantes e 0s
estudantes/trabalhadores, cerca de 74 % afirmam discordar, discordar bastante ou
discordar plenamente da afirmacgdo. De seguida, 70% dos desempregados afirmam o

mesmo, e esta percentagem desce para 63,6% nos individuos empregados. Destas
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respostas  podemos  concluir que o0os  desempregados, estudantes e
estudantes/trabalhadores planeiam melhor as suas compras, comparativamente aos

individuos empregados:

Classificacdo por situacdo profissional
a questao: “tenho impressao que nunca

: Frequéncia Absoluta Percentagem
compro o que havia planeado
anteriormente”
Desempregado 31 9,78%
1 3 0,95%
2 8 2,52%
3 11 3,47%
4 2 0,63%
5 6 1,89%
6 1 0,32%
Empregado 110 34,70%
1 18 5,68%
2 28 8,83%
3 24 7,57%
4 18 5,68%
5 11 3,47%
6 6 1,89%
7 5 1,58%
Estudante 130 41,01%
1 34 10,73%
2 40 12,62%
3 23 7,26%
4 10 3,15%
5 11 3,47%
6 7 2,21%
7 5 1,58%
Estudante/trabalhador 46 14,51%
1 12 3,79%
2 11 3,47%
3 11 3,47%
4 6 1,89%
5 4 1,26%
6 1 0,32%
7 1 0,32%
Total | 317 100,00%

Tabela 16 — Perfil dos respondentes: planeamento das compras, por situagdo profissional

A tabela seguinte vem confirmar a andlise feita anteriormente e comprova mais uma vez
que os respondentes fazem um bom planeamento das suas compras. Em todos os

escalGes de rendimento observamos uma percentagem superior a 80% que concorda,
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concorda bastante ou concorda plenamente, quando lhes foi questionado se tém uma
ideia clara das quantidades e marcas dos produtos que pretendem comprar.

Classificagdo por rendimento a questéo:

“por norma, tenho uma ideia clara das A
P i Frequéncia Absoluta Percentagem

guantidades e marcas dos produtos que
pretendo comprar”

Entre 1000€ e 1500€ 78 24,61%
3 1 0,32%
4 6 1,89%
5 16 5,05%
6 29 9,15%
7 26 8,20%
Entre 1500€ e 2500€ 12 22,71%
1 1 0,32%
2 2 0,63%
3 3 0,95%
4 7 2,21%
5 22 6,94%
6 17 5,36%
7 20 6,31%
Entre 500€ e 1000€ 97 30,60%
3 1 0,32%
4 11 3,47%
5 21 6,62%
6 38 11,99%
7 26 8,20%
Inferior a 500€ 27 8,52%
3 1 0,32%
4 3 0,95%
5 6 1,89%
6 8 2,52%
7 9 2,84%
Mais de 2500€ 34 10,73%
1 1 0,32%
3 2 0,63%
4 1 0,32%
5 13 4,10%
6 6 1,89%
7 11 3,47%
(em branco) 9 2,84%
3 1 0,32%
) 1 0,32%
5 3 0,95%
6 2 0,63%
7 2 0,63%
Total | 317 100,00%

Tabela 17 — Perfil dos respondentes: planeamento das compras, por rendimento
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A0 analisarmos as respostas sobre a questdo das compras dos inquiridos na mesma loja
por ser a sua favorita, percebemos mais uma vez que as respostas sdo maioritariamente
ndo concordo nem discordo (numa escala de Likert de 7 pontos), mostrando novamente
indecisdo por parte dos respondentes. No entanto, se analisarmos as respostas
agrupando-as por niveis de rendimento, percebemos que cerca de 30,8% dos
respondentes com rendimentos situados entre os 500€ e os 1500€ mensais, afirmam
discordar, discordar bastante ou discordar plenamente da questdo, contra os 37,7 % dos
respondentes com rendimentos superiores a 1500€ mensais, que afirmam o mesmo.
Nota-se assim que os respondentes com rendimentos mais altos tém menos propensédo a
comprar sempre na mesma loja. Uma explicacdo para este fendmeno pode ser a procura

por maior diversidade de marcas/variedades que diferentes lojas podem oferecer.

Classificacdo por rendimento a questéo:

“compro sempre na mesma loja porque é Frequéncia Absoluta Percentagem
a minha favorita.”

Entre 1000€ e 1500€ 78 24,61%
1 9 2,84%
2 6 1,89%
3 9 2,84%
4 20 6,31%
5 14 4,42%
6 13 4,10%
7 7 2,21%

Entre 1500€ e 2500€ 72 22,71%
1 6 1,89%
2 9 2,84%
3 13 4,10%
4 11 3,47%
5 15 4,73%
6 12 3,79%
7 6 1,89%

Entre 500€ e 1000€ 97 30,60%
1 7 2,21%
2 12 3,79%
3 11 3,47%
4 24 7,57%
5 18 5,68%
6 16 5,05%
7 9 2,84%

Inferior a 500€ 27 8,52%
1 2 0,63%
2 3 0,95%
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1,89%
2,52%
0,95%
0,63%
0,95%
10,73%
0,63%
0,63%
2,52%
2,52%
1,58%
1,26%
1,58%
2,84%
0,32%
0,63%
0,95%
0,32%
0,63%

Total 317 100,00%

Tabela 18 Perfil dos respondentes: preferéncia de loja, por rendimento
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4.3 Analise descritiva

A andlise descritiva permite-nos obter, de uma forma geral, uma imagem mais
detalhada dos dados que queremos analisar. Assim, aqui serdo descriminadas algumas
informacdes relevantes acerca das respostas obtidas no que se refere a experiéncia do
consumidor na realiza¢do de uma compra, bem como as suas expectativas e importancia
atribuida aos diversos fatores operacionais quando esta em causa a concretizacdo da
compra. Para esta caracterizacdo é efetuada a analise a média, mediana, desvio-padrao,

maximos e minimos para 0s varios itens dos determinantes.

4.3.1 Andlise dos 12 questionarios presenciais

Na tabela que se segue, foi realizada uma andlise relativamente a Gltima experiéncia de
compra dos inquiridos em loja no que concerne a sua avaliacdo dos diversos fatores

operacionais que queremos aqui estimar a sua importancia.
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Fatores como os meios de pagamento adequados (mediana 7), a possibilidade de troca
ou devolucdo de produtos e facilidade de acesso e estacionamento (mediana 6,5) foram
encontrados pelos consumidores na sua Ultima visita ao supermercado ou hipermercado
e poderdo ter sido influenciadores para a concretizacdo efetiva da compra. Outros
fatores como a existéncia de cestos e carrinhos de compras, encontrar a loja limpa,

facilidade de circulagdo pela mesma e o horario adequado as suas necessidades

(mediana 6) foram também importantes.

Resposta a questdo: No su!oe.:r/hlpermercado gue acabei de Min  Max Mediana Meédia Desvio
visitar...
“...estavam muitos clientes no interior da loja” 2 6 45 4,08 1,31
",,, a fila de espera para efetuar pagamento era muito grande" 1 6 5 4,33 1,83
"... afila de espera era grande em pelo menos um balcao de
atendimento” 1 7 4 4,08 | 1,78
“... existiam poucos colaboradores para ajudar/ esclarecer os
clientes” 2 7 45 4,33 1,92
“... os colaboradores estavam demasiado ocupados/ pouco
interessados em ajudar os clientes” 2 6 4 3,75 | 1,22
“... dispunha de meios de pagamento adequados as minhas
necessidades” 5 7 7 6,42 0,9
“... dispunha de carrinhos/cestos de compras em quantidade
suficiente” 5 7 6 6,08 0,9
“... € possivel a devolugdo e reembolso/troca de artigos
comprados, se eu mudar de ideias” 3 7 6,5 5,83 14
“... estava devidamente limpo e organizado” 5 7 6 5,83 0,84
“... era facil orientar-me na loja e encontrar todos os produtos
que pretendia” 5 7 6 592 | 0,79
“... era dificil movimentar-me em algumas partes da loja” 1 6 2 2,92 1,93
“... tinha o horario de funcionamento adequado as minhas
necessidades” 4 7 6 5,67 1,23
“...0s acessos eram adequados ao meu modo de deslocagdo” 4 7 6,5 6,25 | 0,97
Resposta a questdo: Em relacdo aos produtos que pretendia comprar quando entrei no
super/hipermercado...
"... a oferta de marcas e variedades de produtos era
suficiente" 1 7 55 5,42 1,62
"... sempre que pretendia uma marca especifica, ela estava
disponivel" 2 7 5 5,25 1,6
"... havia em stock as quantidades que queria comprar" 1 7 5,5 5,25 1,71
"... o preco estava de acordo com o que costumo gastar" 2 7 5 5 1,28

Tabela 19 — Andlise das respostas sobre a Gltima compra

Em relagdo a importancia que os clientes inquiridos presencialmente atribuem aos

diversos fatores operacionais obtivemos a tabela abaixo. Os fatores considerados mais




importantes para a concretizacdo da compra foram: obter o prego mais baixo (apresenta
mediana 6,5), seguidos de stocks em quantidade, variedade e marcas suficientes
(apresenta mediana 5,5), pouca afluéncia de clientes, facilidade em localizar os
produtos, ndo encontrar filas de espera, poder usar os meios de pagamento desejados e
facilidade de acesso e estacionamento (apresentam mediana 5). Os fatores restantes

serdo de menor relevancia para o consumidor.

Resposta a questao: Quando vou a um

Desvio

supermercado/hipermercado com intencdo de comprar Min Max Mediana Média Padrio

algo é muito provavel sair sem comprar nada se...

...ndo houver em stock as quantidades/variedades/marcas da

S . 2 7 55 55 1,51
maioria dos produtos que queria comprar.
... a loja estiver muito cheia. 2 7 5 525 | 149
... tiver dificuldade em localizar os produtos que pretendo. 2 7 5 4,67 1,61
...tiver dificuldade de circular pela loja. 2 7 4,5 4,42 1,73
... ndo encontrar a loja devidamente limpa e organizada. 2 7 4 4,25 1,6
... as caixa para pagamento apresentarem filas de espera 3 7 5 483 159
enormes/atendimento demorado. ’ ’
... ndo arranjar carrinho/cesto de compras. 1 7 3,5 4 1,71
... 0s colaboradores da loja parecerem muito ocupados ou 1 7 35 358 178
pouco interessados em me ajudar. ' ’ ’
... ndo for possivel a devolucao e reembolso (ou troca) dos 5 7 35 392 144
artigos, em caso de mudar de ideias. ' ' '
... aloja estiver prestes a fechar. 2 7 4 4,25 1,55
... ndo puder usar os meios de pagamento desejados. 3 7 5 5 1,48
... o preco for demasiado elevado nos produtos que pretendo 5 7 6.5 6.33 0.78
comprar. ' ' '
... tiver dificuldade de acesso /estacionamento 1 7 5 5 1,81

Tabela 20 - Anélise das respostas sobre as perce¢des dos consumidores quanto aos fatores operacionais

4.3.2 Anélise dos 305 questionarios online

Na tabela que se segue, foi realizada uma andlise relativamente a Gltima experiéncia de
compra dos inquiridos online no que concerne a sua avaliagdo dos diversos fatores

operacionais que queremos aqui estimar a sua importancia.

Fatores como 0s meios de pagamento adequados e facilidade de acesso e
estacionamento (mediana 7) foram encontrados pelos consumidores na sua Ultima visita
ao supermercado ou hipermercado e poderdo ter sido influenciadores para a

concretizacdo efetiva da compra. Outros fatores como a existéncia de cestos e carrinhos
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de compras, encontrar a loja limpa, facilidade de circulacdo pela mesma e o horério
adequado as suas necessidades (mediana igual 6) foram também importantes, de igual

modo aos inquiridos presencialmente.

Resposta a questao: No §uper/h|permercado que visitei Max Mediana Média Desvlo
pela ultima vez... padréo
“...estavam muitos clientes no interior da loja” 1 7 5 4,67 1,44
",,, a fila de espera para efetuar pagamento era muito grande" 1 7 4 3,94 1,62
"... a fila de espera era grande em pelo menos um balcio de
atendimento” 1 7 4 3,9 1,84
“... existiam poucos colaboradores para ajudar/ esclarecer 0s
clientes” 1 7 4 3,98 1,68
“... os colaboradores estavam demasiado ocupados/ pouco
interessados em ajudar os clientes” 1 7 3 3,25 1,7
“... dispunha de meios de pagamento adequados as minhas
necessidades” 1 7 7 6,35 1,1
“... dispunha de carrinhos/cestos de compras em quantidade
suficiente” 1 7 6 5,81 1,54
“... é possivel a devolugdo e reembolso/troca de artigos
comprados, se eu mudar de ideias” 1 7 5 5,12 1,64
“... estava devidamente limpo e organizado” 1 7 6 5,46 13
“... era facil orientar-me na loja e encontrar todos os produtos
gue pretendia” 1 7 6 5,31 1,47
“... era dificil movimentar-me em algumas partes da loja” 1 7 3 3,29 1,87
“... tinha o horario de funcionamento adequado as minhas
necessidades” 1 7 6 5,93 1,35
“...0s acessos eram adequados ao meu modo de deslocagdo” 1 7 7 6,15 1,16
Resposta a questao: Em relacao aos produtos que pretendia comprar quando entrei no
super/hipermercado...
"... a oferta de marcas e variedades de produtos era suficiente" 1 7 5 5,28 1,47
"... sempre que pretendia uma marca especifica, ela estava
disponivel" 1 7 5 4,65 1,61
"... havia em stock as quantidades que queria comprar" 1 7 6 5,3 1,64
"... o prego estava de acordo com o que costumo gastar" 1 7 6 5,4 1,41

Tabela 21 - Andlise das respostas sobre a dltima compra

Em relagdo a importancia que os clientes inquiridos via online atribuem aos diversos
fatores operacionais obtivemos a tabela abaixo. Os fatores considerados mais
importantes para a concretizagdo da tarefa de compra foram: obter o preco mais baixo
(apresenta mediana 6), seguidos de stocks em quantidade, variedade e marcas
suficientes, pouca afluéncia de clientes, facilidade de circular pela loja, ndo encontrar

filas de espera, poder usar os meios de pagamento desejados e facilidades de acesso e




estacionamento (apresentam mediana 5). Os fatores restantes serdo de menor relevancia

para o consumidor.

Resposta a questdo: Quando vou a um

supermercado/hipermercado com intencdo de comprar algoé Min Max Mediana Média De;v[o
muito provavel sair sem comprar nada se... padrao

...ndo houver em stock as quantidades/variedades/marcas da

MAIORIA do que queria comprar. 1 7 5 4,43 1,92

... a loja estiver muito cheia. 1 7 5 4,55 1,9

... tiver dificuldade em localizar os produtos que pretendo. 1 7 4 3,86 1,82

...tiver dificuldade de circular pela loja. 1 7 5 4,41 1,85

... ndo encontrar a loja devidamente limpa e organizada. 1 7 4 4,27 1,82

... as caixa para pagamento apresentarem filas de espera

enormes/atendimento demorado. 1 5 518 1,63

... ndo arranjar carrinho/cesto de compras. 1 7 4 4,03 1,78

... os colaboradores da loja parecerem muito ocupados ou

pouco interessados em me ajudar. 1 7 4 3,91 1,76

... ndo for possivel a devolugdo e reembolso (ou troca) dos

artigos, em caso de mudar de ideias. 1 7 4 3,83 1,87

... aloja estiver prestes a fechar. 1 7 4 4,15 2,02

... ndo puder usar os meios de pagamento desejados. 1 7 5 5,17 1,7

... 0 prego for demasiado elevado nos produtos que pretendo

comprar. 1 7 6 5,88 1,39

... tiver dificuldade de acesso /estacionamento 1 7 5 4,99 1,81

Tabela 22 - Anélise das respostas sobre as percecdes dos consumidores quanto aos fatores operacionais

Podemos entdo concluir que tanto os inquiridos de forma presencial como online déo
importancia semelhante aos fatores analisados e percecionaram-nos na ultima compra
realizada. Relativamente a experiéncia da ultima compra, ambos encontraram 0s
mesmos fatores operacionais como sendo meios de pagamento adequados, facilidades
de acesso/ estacionamento, limpeza quanto a loja, facilidade de circulacdo pela mesma e
um horéario adequado. De facto, é notério que tanto 0s supermercados como
hipermercados tém direcionado esforgos para um bom atendimento ao cliente, dando
atencdo a pormenores que, no momento da compra, fardo a diferenga para o consumidor

e que este perceciona como sendo facilitador da compra.

Relativamente as percecBes dos consumidores quanto ao impacto dos fatores
operacionais no ato de compra, tanto os inquiridos presencialmente como de forma
online indicam os mesmos fatores operacionais como influenciadores na desisténcia da

compra como sendo o preco dos produtos elevado, a falta em stock das quantidades ou




marcas que pretende comprar, a loja muito cheia, dificuldades de circulagdo pela
mesma, filas de espera grande e a ndo existéncia dos meios de pagamento desejados.

Assim, isto vem confirmar o que foi averiguado na reviséo da literatura, em que, pela
interacdo entre retalhistas e consumidores acontecer em todos 0s momentos do processo
de decisdo de compra (Grewal e Levy, 2007), é de extrema importancia o conhecimento

dos fatores influenciadores que o retalhista pode alterar, influenciar ou condicionar.

4.4 Analise multivariada

4.4.1 Fatores operacionais e 0 impacto na concretizacdo da compra

Nesta seccdo é analisada uma experiéncia real de compra dos respondentes, referente a
ultima compra realizada antes do preenchimento do questionario aqui apresentado. Para
iSS0, recorreu-se a regressdo logistica binaria e regressdo ordinal para analisar quais das
variaveis independentes sdo estatisticamente significativas no modelo em estudo. De
notar que, para os questionarios presenciais, este tipo de analise ndo paramétrica nao foi

possivel ser realizada devido ao reduzido numero de respostas.

4.4.1.1 Modelo 1a (varidvel dependente bindria)

Relativamente ao modelo tedrico apresentado anteriormente, queremos relacionar a
concretizacdo da compra em supermercados e hipermercados (variavel dependente) com
os diversos fatores operacionais que poderdo ser encontrados em loja (H1 a H8), sem
esquecer a influéncia que podera exercer o perfil sécio demografico e comportamental

do consumidor (H9).

Antes de mais, para a questdo “Concretizou a compra dos produtos/marcas que tinha
intengdo de comprar a entrada da loja ou saiu sem comprar nada?”, a variavel
dependente considerada aqui assume valores 0 ou 1 em que, considera-se 0, 0 caso do

consumidor n&o ter comprado nada do que tinha inicialmente intencdo de comprar, e 1,
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0 caso de este ter comprado parcialmente ou totalmente o que queria inicialmente

comprar.

Variavel dependente (Concretizacdo da compra)

Tipo de 0 (Nao comprou o que queria 1 (Comprou parcialmente/
questionario inicialmente comprar/Desisténcia totalmente o que queria Total
da compra) inicialmente comprar)
Presencial - 12 12
Online 22 283 305
Total 22 295 317

Tabela 23 - Definicéo da variavel dependente (modelo 1a)

Na amostra selecionada, constatou-se entdo que todos os inquiridos em loja
concretizaram a compra, ainda que parcialmente. Quanto aos inquiridos via online,
cerca de 7% ndo compraram nenhum artigo que inicialmente tinham intencdo de

comprar ou até optaram pela desisténcia da compra.

O método de selecdo utilizado nesta regressdo foi o0 método Enter mas, segundo Maroco
(2007), seria bom usar outros métodos e selecionar como modelo final “0 mais sensato
do ponto de vista tedrico”. Isto foi concretizado e todos eles revelaram resultados

semelhantes pelo que se expde aqui 0 método de selecdo Enter.

Para avaliar a significancia dos fatores operacionais mencionados acima sobre a
possibilidade de concretizacdo da compra recorreu-se ao modelo de regressdo logistica,
apresentado pela seguinte formula:

1
1+ e—[—0.314Fi1aBalc +0.455LojaLimp +0.788HavMarca ]

T =

Em que FilaBalc, Loja Limp representa a e HavMarca representam, respectivamente, as
filas de espera nos balcGes de atendimento, encontrar a loja devidamente limpa e a

existéncia em stock da marca pretendida pelo consumidor.

Foi obtido um R? de Nagelkerke de 0.229, pelo que este modelo apresenta pouco poder
explicativo. Contudo, como obtivemos um p-value=0,000 podemos afirmar que as
varidveis independentes cuja relacdo com a variavel dependente tem significancia

estatistica sdo (Tabela I, do Anexo I1): a existéncia em stock da marca pretendida pelo
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consumidor (HavMarca) com p-value=0.003, a existéncia de filas de espera nos balcoes
de atendimento (FilaBalc) com p-value=0.087, e encontrar a loja devidamente limpa
(LojaLimp) com p-value=0.080. Isto significa que, a probabilidade da concretizacdo da
compra por parte dos consumidores aumenta quando existe em stock a variedade e
marca do produto que este pretende e quando a loja se encontra devidamente limpa, e
diminui com a existéncia de filas de espera nos balcdes de atendimento, como sendo

talho, peixaria, padaria, ou outros.

Ao debrucarmo-nos sobre as hipoteses de investigacdo formuladas, podemos ver que as
seguintes se confirmam:

v' H2: Existe uma relagdo positiva entre a variedade e extensdo do stock da loja e a

concretizagdo da compra.

v" H4: Existe uma relacdo negativa entre filas de espera e a concretizagdo da compra.

v' H8: Existe uma relacdo positiva entre a existéncia de fatores operacionais

facilitadores da compra e a concretizacdo da mesma.

4.4.1.2 Modelo 1b (variavel dependente ordinal)

Para a questdo “Concretizou a compra dos produtos/marcas que tinha intengdo de
comprar a entrada da loja ou saiu sem comprar nada?”, considerou-se aqui que a
variavel dependente assume valores 0, 1 ou 2 em que serd 0, o caso do consumidor ndo
ter comprado nada do que tinha inicialmente intengdo de comprar; 1, o caso de este ter
comprado parcialmente o que queria inicialmente comprar, e 2, 0 caso em que 0

consumidor comprou todos os produtos que inicialmente tinha intencdo de compra.

66



Variavel dependente (Concretiagdo da compra)

Tipode O amente. parcilmenie oque  que aueria
questionario cctlnmprar/Desisténcia gueria inicialmeqnte ir?icia?mente Vo
da compra) comprar) comprar)
Presencial - 3 9 12
Online 22 114 169 305
Total 22 117 178 317

Tabela 24 - Definicdo da varidvel dependente (modelo 1b)

Tal como no modelo anterior, constatou-se entdo que todos os inquiridos em loja
concretizaram a compra, sendo que 25% o fez de forma parcial. Quanto aos inquiridos

via online, esta percentagem é de 37,4% dos respondentes.

Assim, para avaliar se os diversos fatores operacionais apresentavam um efeito
estatisticamente significativo sobre as probabilidades de resposta a variavel
“Concretizou a compra dos produtos/marcas que tinha inten¢do de comprar a entrada da
loja” recorreu-se a regressao ordinal com funcdo Link Logit. Esta funcdo link foi
selecionada por se considerar que as classes da varidvel dependente apresentavam
valores idénticos nas frequéncias (Maroco, 2007). O modelo é estatisticamente
significativo (p=0.000) e apresenta um R? de Nagelkerke elevado (0.631). Contudo, de
acordo com os critérios de distribuicdo de frequéncias das classes da variavel
dependente definidos em Maroco (2014), decidiu-se considerar como mais indicada a
utilizacdo da funcdo Log-log complementar. O R? de Nagelkerke obtido foi também
elevado (0.749). Foi possivel constatar que o0 modelo ajustado (final) ¢é
significativamente melhor que o modelo nulo (somente interceto), isto é, pelo menos
uma das variaveis independentes do modelo afeta significativamente as probabilidades

de ocorréncia da variavel dependente (concretizacdo da compra).

O modelo encontrado é o seguinte:

Ln (-Ln (1- P[Y < K])= a; — (0.345 Nagr + 1.247 FilaBalc[4] — 1.340 DispunCarr[3] —

0.983Horario [6] — 3.797AccAdeq[2] + 0.906AccAdeq[5] — 5.088HavMarca[1] —
4.903HavMarca[2] — 43.789HavMarca[3] — 4.884HavMarca[4] — 3.051 HavMarca[5] —
2.666 HavMarca[6] + 1.519 Genero[M])
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sendo as variaveis Nagr, FilaBalc, DispunCarr, Horario, AccAdeq, HavMarca,
respestivamente, a dimensdo do agregado familiar, filas de espera nos balcbes de
atendimento, existéncia de carrinhos e cestos de compras, horario de funcionamento
adequado, acessos e estacionamento adequados e existéncia das marcas que 0

consumidor pretendia comprar (Tabela 11, do anexo I1).

De acordo com o modelo, quanto maior o numero do agregado familiar dos
respondentes, maior a probabilidade de concretizagdo da compra (bNagr= 0.345;
p=0.007). Quanto & disponibilidade de carrinhos e cestos de compras, existe uma
relacdo negativa entre a reduzida disponibilidade dos mesmos e a concretizagdo da
compra (bDispunCarr[3]= -1.340; p=0.066). Relativamente ao horéario de funcionamento
dos supermercados, a medida que a hora para fechar o estabelecimento se aproxima,
diminui a probabilidade da concretizacdo da compra (bhorario= -0.983; p=0.016). J&
quanto a disponibilidade da marca que o consumidor quer comprar, existe uma relacédo
entre esta e a concretizacdo da compra mas ndo de forma significativa. Isto significa
que, tanto quem respondeu 1 como 6, numa escala de Likert de 1 a 7 (sendo que 1
discorda plenamente e 7 concorda plenamente) a pergunta “Sempre que queria uma
marca especifica ela estava disponivel” se comportam sempre da mesma maneira. Isto
¢, quanto maior a inexisténcia da marca, a probabilidade de concretizacdo de compra €
menor para quem respondeu 6. Relativamente ao género dos inquiridos, observa-se
maior probabilidade de concretizacdo da compra no sexo masculino, comparativamente
ao sexo feminino (bM= 1.519; p=0.005).
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4.4.2 Percecles sobre a importancia dos fatores operacionais para a desisténcia
da compra consoante perfil dos consumidores

Para analisar a relacdo entre o perfil (sociodemogréafico e comportamental) dos

respondentes e as suas perce¢cdes quanto a importancia dos fatores operacionais para a

desisténcia de uma compra (apés ter entrado na loja com intencdo de comprar), utilizou-

se um conjunto de andlises ndo paramétricas, apresentadas de seguida.

Assim, para avaliar se as variaveis (com trés ou mais categorias) do perfil demogréfico

dos respondentes influenciam na importancia dada aos fatores operacionais na

desisténcia da compra, recorreu-se ao teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis.

Apresentam-se de seguida os resultados obtidos relativamente as variaveis estado civil,

situacdo profissional, nivel de escolaridade e distrito dos respondentes.

Estatisticas de Teste

Situacao

Variaveis: Estado Civil S Escolaridade Distrito
Profissional
Qui- Sig. Qui- Sig. Qui- Sig. Qui- Sig.
quadrado | Assint. quadrado | Assint. quadrado | Assint. | quadrado | Assint.
NStockMai | 1078 | 0583 | 4201 | 0241 3033 | 0552 | 16911 | 0536
LjCheia 5860 | 0053 | 0831 | 0842 5655 | 0226 | 25867 | 0.103
DifLocProd | 7.023 | 0030 | 2933 | 0402 1538 | 0820 | 15.995 | 0.593
DifCirc 5063 | 0080% | %1 | 0360 8.750 | 0.068* | 15962 | 0595
— 10,160
LjNLimp 1314 | 0518 0.017** | 4507 | 0342 | 11.862 | 0.854
CxFilaGr 4043 | 0132 | 372 | (o288 6496 | 0165 | 25906 | 0.102
NHaCarr 6392 | 0041** | 4640 | 0200 2340 | 0674 | 18438 | 0427
Colabocup | 1346 | 0510 | >1%2 | 0162 06901 | 0952 | 18809 | 0.404
Ntroca 4040 | 0133 | 3742 | 0201 2685 | 0612 | 16540 | 0555
LjFech 0221 | oges | %8 | gi12 5649 | 0227 | 16352 | 0.568
NPuderMPag | 1,188 | 0552 | 1870 | 0.600 5089 | 0278 | 24361 | 0.144
PrecElev 1760 | 0415 | 3857 | 0277 2350 | 0672 | 15135 | 0.653
DifAcess 9.372 | 0,000%** | 7.807 | 0.050** | 5300 | 0258 | 18.741 | 0.408

Tabela 25 - Resultados do teste de Kruskal-Wallis

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Relativamente a estas variaveis, 0s resultados obtidos ndo foram conclusivos para todas
as varidveis em estudo. O estado civil apresenta uma relacdo estatisticamente
significativa com a afluéncia na loja (LjCheia), com a dificuldade de localizar os
produtos (DifLocProd) e na circulacdo (DifCirc), bem como com a inexisténcia de

carrinhos de compras (NHaCarr) e dificuldades de acesso/estacionamento (DifAcess).

Foi realizado um teste de Mann-Whitney para identificar em que estados civis existiam
diferencas, segundo a metodologia usada em (Rao et al, 1997), numa versdao néo
paramétrica. Chegou-se a conclusao que os respondentes divorciados sdo mais sensiveis
a todas as variaveis estatisticamente significativas, com a excecdo da variavel
relacionada com a dificuldade de acesso, onde neste caso 0s respondentes menos
toleraveis a este fator sdo os casados. De salientar que os respondentes solteiros sdo
mais toleraveis a fatores como afluéncia existente em loja, dificuldades em localizar os
produtos, dificuldades em circular ou com a inexisténcia de carrinhos ou cestos de

compras, comparativamente aos outros estados civis analisados.

Ja de acordo com a situacao profissional dos respondentes, 0 mesmo tem uma relagédo
estatisticamente significativa sobre a limpeza da loja e dificuldades de acesso.
Novamente através do teste de Mann-Whitney verificou-se que, relativamente a variavel
que mede a limpeza da loja (LjNLimp), os respondentes mais sensiveis a este fator sdo
os desempregados, seguidos dos empregados. Os estudantes e estudantes/trabalhadores
sd0 menos sensiveis as questdes de limpeza. J& na variavel que mede a dificuldade de
acesso/estacionamento da loja (DifAcess) os respondentes empregados sdo mais
sensiveis a este fator que os desempregados. Novamente 0s estudantes e

estudantes/trabalhadores sdo os mais toleraveis.

Quanto ao nivel de escolaridade este apresenta uma relacdo estatisticamente
significativa com a dificuldade de circulagdo na loja (DifCirc). Analisando com mais
pormenor, novamente com recurso ao teste de Mann-Whitney, verificamos que o0s
respondentes com maiores niveis de escolaridade (Mestrado ou Doutoramento e
Licenciados) sdo aqueles que sdo mais sensiveis a variavel que mede a dificuldade de
circulacdo na loja (DifCirc), demonstrando menos tolerdncia, € 0s menos sensiveis a
este fator sdo os respondentes com menores qualificagdes (inferior ao 9° ano); por fim,

quanto ao distrito dos respondentes nada foi possivel concluir.
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De acordo com as restantes varidveis consideradas no perfil sociodemogréfico dos
respondentes, recorreu-se a Correlacdo de Spearman para analisar a relagéo entre estas e
a importancia dada pelos respondentes aos diversos fatores operacionais existentes em

loja. Os resultados obtidos podem ser observados na tabela 111 no Anexo II.

Podemos verificar que existe uma relacao positiva e estatisticamente significativa a 1%
entre a idade dos respondentes e as dificuldades encontradas em circular pela loja, a
(im)possibilidade de troca ou devolucédo de artigos e dificuldades de acesso a loja ou de
estacionamento; quanto ao rendimento, podemos verificar que esta variavel se relaciona
positivamente e de forma estatisticamente significativa a 1% com as dificuldades de
acesso a loja ou de estacionamento; relativamente ao nimero de dependentes podemos
observar que existe uma relacdo positiva e estatisticamente significativa entre este e a
disponibilidade dos colaboradores para ajudar; por fim, quanto ao nimero de pessoas
pertencentes ao agregado familiar ndo podemos afirmar que existe uma relacdo
estatisticamente significativa a 1% com nenhum dos fatores em estudo, apenas que
existe uma relacdo moderada negativaentre 0 nimero e pessoas pertencentes ao

agregado e a afluéncia existente em loja.

Por ultimo, para testar se o género dos respondentes influéncia nas suas percecdes sobre
0 impacto dos fatores operacionais na desisténcia da compra, foi realizada o teste de
Wilcoxon-Mann-Whitney (ver Tabela IV, no Anexo IlI). Verificou-se que nenhum
coeficiente apresentou valores estatisticamente significativos, pelo que nada se pode
inferir acerca da relacdo entre o género dos inquiridos e a percecdo destes quanto ao

impacto dos fatores operacionais.

Para a andlise relativa as perce¢des dos consumidores inquiridos sobre o impacto dos
fatores operacionais na desisténcia da compra (analisando segundo o seu perfil
comportamental), recorreu-se ao teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis. Contudo, 0s
resultados obtidos ndo foram conclusivos (ver tabelas V, VI e VII em anexo). As

relagOes estatisticamente significativas sdo sintetizadas na tabela seguinte.
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Percecédo sobre o

impacto na desisténcia
da compra do fator ....
NStockMai (N&o haver em
stock as quantidades ou
marcas dos produtos que o
consumidor quer comprar)

Variaveis que apresentam relacéo estatisticamente significativa

- Ideia clara das quantidades e marcas a comprar (IdeiaQM);
- Hébitos de consumo que nunca mudariam (HabitCons)

LjCheia (encontrar grande
afluéncia no interior da loja)

- Hébitos de consumo que nunca mudariam (HabitCons)

DifLocPrd (dificuldade em
localizar 0S produtos
pretendidos)

- Nunca comprar o que havia planeado (NcCompPlan);
- Arriscar na compra de marcas desconhecidas, quando ndo ha em stock a
que costuma comprar (ArriscS/Stock)

DifCirc  (dificuldade de
circulacdo na loja)

- As compras em supermercado ocupam parte significativa da vida
(OcupVida);

- Gosto de variar as marcas/produtos que habitualmente compra (GostVar);
- Arriscar na compra de marcas desconhecidas, quando ndo ha em stock a
que costuma comprar (ArriscS/Stock)

CxFilaGr para
pagamento com
filas/atendimento demorado)

(Caixas

- As compras em supermercado ocupam parte significativa da vida
(OcupVida);

- Arrisca na compra de marcas desconhecidas, quando ndo ha em stock a
que costuma comprar (ArriscS/Stock)

NHaCarr  (ndo  arranjar
carrinhos/ cestos de compras)

- Ideia clara das quantidades e marcas a comprar (IdeiaQM);

Ntroca (ndo for possivel a
troca ou devolucdo dos
artigos)

- Gosto de variar as marcas/produtos que habitualmente compra (GostVar);

LjFech (a loja estar prestes a
fechar)

- As compras em supermercado ocupam parte significativa da vida
(OcupVida);

NPudMPag (ndo poder usar
0s meios de pagamento
desejados)

- Ideia clara das quantidades e marcas a comprar (IdeiaQM);

- Gosto de variar as marcas/produtos que habitualmente compra (GostVar);
- Arrisca na compra de marcas desconhecidas, quando estdo em promogéo
(ArriscProm);

- Arrisca na compra de marcas desconhecidas, quando ndo ha em stock a
gue costuma comprar (ArriscS/Stock)

PrecElev (0o preco for
demasiado elevado)

- As compras em supermercado ocupam parte significativa da vida
(OcupVida);

- Ideia clara das quantidades e marcas a comprar (IdeiaQM);

- Habitos de consumo que nunca mudariam (HabitCons)

- Arrisca na compra de marcas desconhecidas, quando estdo em promogéo
(ArriscProm);

- Arrisca na compra de marcas desconhecidas, quando ndo ha em stock a
gue costuma comprar (ArriscS/Stock)

- Uso de cartdo de cliente para obter vantagens promocionais (CClient);

DifAcess (dificuldade de
acesso ou estacionamento)

- As compras em supermercado ocupam parte significativa da vida
(OcupVida);

- Ideia clara das quantidades e marcas a comprar (IdeiaQM);

- Arrisca na compra de marcas desconhecidas, qguando estdo em promogao
(ArriscProm);

- Uso de cartdo de cliente para obter vantagens promaocionais (CClient);

Tabela 26 - Relagdo entre os fatores operacionais e variaveis do perfil comportamental dos respondentes
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Os resultados obtidos ndo foram conclusivos para chegar a uma segmentacdo da

amostra segundo um perfil de comportamento, por ndo haver um padréo declarado.

A andlise bivariada, através da correlacdo de Spearman (Tabela VIII, no anexo II)
também nao foi conclusiva. Assim, ndo foi possivel estabelecer uma relacao direta entre
a importancia que os fatores operacionais poderiam exercer na desisténcia da compra e

o perfil comportamental dos respondentes.

4.4.3 Promocdes apelativas fazem a diferenca? (na percecao do impacto dos
fatores operacionais na desisténcia da compra)

Para analisar as perce¢cdes dos consumidores quanto a influéncia dos fatores
operacionais na concretizacdo da compra em caso de promocdes apelativas, recorreu-se
a analise descritiva e a Correlacdo de Spearman (Tabela 1X, Anexo Il), para relacionar
as percegOes dos consumidores sobre os fatores operacionais em caso de compra normal
comparativamente as suas perce¢des sobre 0s mesmos, numa situacdo em que exista em

loja uma promocéao apelativa do seu ponto de vista.

Para o caso de uma situacdo normal de compra, e revendo a andlise descritiva ja exposta
em relacdo a importancia que os clientes inquiridos online atribuem ao impacto dos
diversos fatores operacionais na desisténcia da compra (analisado pela questdo 4 do
questionario — sec¢do 4.3.2), estes saem sem comprar nada se:

-Né&o haver stocks em quantidade, variedade e marcas suficientes (mediana igual a 5),

- Loja cheia (mediana igual a 5),

- Encontrar filas de espera nas caixas (mediana igual a 5),

- N&o poder usar os meios de pagamento desejados (mediana igual a 5).

- Dificuldade de acesso/estacionamento (mediana igual a 5).
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Agora, na analise a questdo “Ha uma promogao apelativa (50% de desconto ou mais)
nos produtos que consumo habitualmente e/ou em grandes quantidades. Concretizo a

compra independentemente de...” seguem 0s resultados na tabela abaixo:

N2 de respostas
positivas
(Concretizam a
compra com
promogao se ...)

N2 de respostas
negativas (N3o

Questoes )
concretiza a compra

com promogao se ...)

“...nao existirem em stock as quantidades que

! 205 100
pretendo comprar
“_.. estarem muitos clientes no interior da loja” 142 163

...encon'f'rar dificuldades em localizar estes 177 128
produtos

...nag encc'),ntrar a loja devidamente limpa e 200 105
organizada
“... encontrar filas de espera muito grandes para 181 124
pagamento ou nos balcdes de atendimento”

. ndo dispor de carrinho/cesto de compras 186 119

para a minha compra”

“... nao ser possivel a devolugdo e reembolso (ou
troca) do artigos comprados, em caso de 190 115
mudanca de ideias”

“...a loja estiver prestes a fechar’ 162 143
. r?ao p”oder usar os meios de pagamento 158 147

desejados

“...tiver dificuldade de acesso /estacionamento” 214 91

Tabela 27 - Anélise as respostas sobre mudanga de comportamento em caso de promogéao apelativa

Em caso de ndo haver stock das quantidades que o consumidor quer comprar, este
comporta-se da mesma maneira independentemente de existir uma promocéo apelativa
ou ndo, ja que cerca de 33% afirma discordar (respostas de 1 a 3 na escala de Likert)
que saem da loja sem comprar nada, apesar de ndo haver as quantidades desejadas de

compra, e 0s mesmos 33% afirmam comprar em caso de promogéo apelativa.

No entanto, cerca de 10% dos respondentes muda 0 seu comportamento no caso de
existir muitos clientes no interior da loja se houverem promogdes apelativas, ja que 56%

dos inquiridos afirma que concorda (respostas de 5 a 7 na escala de Likert) que desiste
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da compra se a loja estiver muito cheia numa situacdo de compra normal e este

percentagem desce para 46,5% no caso de existir promocoes apelativas.

Ja quanto as dificuldades na localizacéo dos produtos, este ndo € um fator influenciador
na mudanca de comportamento visto que, em caso normal, cerca de 42% dos inquiridos
concretiza a compra apesar das dificuldades na localizacdo dos produtos e 0s mesmos
42% respondem que compram em caso de promogdo com as mesmas dificuldades. O
mesmo acontece no caso de a loja ndo estar devidamente limpa, j& que cerca de um
terco dos respondentes continua a comprar independentemente de existir promocéo ou

nao.

Ja quanto as filas de espera para pagamento numa situacdo de compra normal, apenas
16% concretiza a compra se existirem grandes filas de espera. Ja em caso de promoc¢oes
apelativas, a percentagem de pessoas que concretizam a compra existindo fila de espera
sobe para quase 41%, ou seja, um aumento de 25% de consumidores que assume

comprar quando existe promocao, para 0 mesmo fator.

Relativamente ao horario de funcionamento da loja, 39,3% concretiza a compra se a loja
estiver prestes a fechar em caso de uma compra normal e, em caso de promocdo, esta
percentagem sobe para 46,9%, pelo que mais de cerca 7,5% deixa-se influenciar pela
promocdo mesmo que a loja esteja a fechar.

No caso de promoces apelativas, ndo poder usar os meios de pagamento desejados nao
é um fator inibidor da compra para mais de 30% dos respondentes, ja que apenas 17%
dos inquiridos em situacdo normal diz efetuar a compra com esta restricdo, contra
48,2% que, existindo promocdo, concretiza a compra mesmo que nao possa utilizar o

meio de pagamento desejado.

Por fim, no caso de dificuldades de acesso e/ou estacionamento, numa situagdo normal
de compra apenas 19% efetua a compra. J& em caso de promogdo apelativa esta
percentagem sobe para 29,8%, o que significa que mais 10% dos inquiridos passa a
concretizar a compra independentemente de existir dificuldades de acesso a loja e/ou

estacionamento.
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Concluindo, o fator prego exerce influéncia sobre a concretizagdo da compra mesmo
com a existéncia de alguns fatores operacionais que poderiam inibir a mesma numa
situacdo normal. O consumidor parece ser menos sensivel a fatores como grande
afluéncia no interior da loja, filas de espera para pagamento maiores, impossibilidade de
usar os meios de pagamento desejados e dificuldades no acesso a loja ou

estacionamento quando se trata de compras com descontos apelativos.
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5 CONCLUSOES

5.1 Principais conclus6es

Nesta parte da dissertacdo procuramos perceber os fatores operacionais presentes na
concretizacdo da compra, isto é, perceber de que forma estes exercem influéncia no
comportamento de compra do consumidor e que perce¢des tém os consumidores sobre o
impacto destes fatores no momento de compra (considerando compras em
supermercados e hipermercados), com vista a obtencdo de resultados empiricos que
confirmem a revisdo de literatura efetuada. Foi, assim, este o principal objetivo do
presente estudo, uma vez que na literatura ndo existem estudos que abordem este tema
como foco principal, em que a analise se debruce sobre todos os fatores operacionais
aqui representados. Através da recolha e, por conseguinte, da analise e discussao dos
resultados obtidos, o propdésito da investigacdo foi alcangado. Do ponto de vista tedrico,
pretendeu-se também um maior enriquecimento da literatura existente através da
compilacdo de todos os fatores operacionais que tém impacto na concretizacdo da
compra e que deverdo ser levados em consideracdo pelos gestores de supermercados e

hipermercados.

Ao longo dos quatro capitulos que comp&em este estudo apresentaram-se 0s principais
conceitos e abordagens adotados finalizando-se com a anéalise da amostra em estudo.
Vimos que os questionarios permitem, de uma forma célere, identificar quais os
determinantes existentes em loja mais valorizados pelos consumidores e quais as suas
presumiveis influéncias no processo de concretizacdo da compra. Assim, apresentam-se
as principais conclusdes do estudo empirico realizado e que resultaram de todas as

respostas validas ao questionario aplicado.

Dos dados anteriormente analisados, constatamos que os diversos fatores operacionais
ndo tém o mesmo peso sobre a concretizacdo da compra e 0S consumidores
percecionam-nos de formas diversas. Contudo, pela analise descritiva da amostra, vimos
que tanto consumidores inquiridos presencialmente como via online revelaram um
consenso nas respostas dadas pelo que o facto de os inquiridos via online recorrerem a
uma experiéncia recordada ndo influenciou de forma negativa as respostas, ja que

presencialmente 0 momento da experiéncia da compra tinha acabado de acontecer
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aquando a realizagdo do inquérito. Assim, fatores como o preco dos produtos elevado, a
falta em stock das quantidades ou marcas que o consumidor pretende comprar, a loja
muito cheia, dificuldades de circulacdo pela mesma, filas de espera grande e a nao
existéncia dos meios de pagamento desejados sdo percecionados pelos consumidores
como influenciadores na desisténcia da compra. Isto vem confirmar o que foi
averiguado na revisdo da literatura, em que é de extrema importancia o conhecimento

dos fatores influenciadores que o retalhista pode alterar, influenciar ou condicionar.

Também podemos verificar casos em que, de acordo com o perfil sociodemogréfico dos
respondentes (como, por exemplo, diferentes estados civis, idades ou rendimentos),
existem determinantes que, para diferentes extratos, percecionam os fatores
operacionais como exercendo um peso diferente no momento da concretizagdo da
compra. E exemplo disto, os inquiridos solteiros serem mais toleraveis com a grande
afluéncia da loja, comparativamente aos outros ou 0 caso em que, para maiores niveis
de escolaridade (mestrados ou licenciados), os inquiridos mostram menos tolerancia a
fatores como dificuldades de circulagdo na loja, comparativamente a menores

qualificacdes (inferior ao 9°ano) que revelam menos sensibilidade a esta questao).

Relativamente ao fator preco, vimos que este era importante para a concretizagdo da
compra. No caso de promocdes com grandes descontos, 0 consumidor assume ser mais
paciente e toleravel a certos fatores operacionais quando se coloca em causa questdes de
poupanca. Este caso ja tinha sustentacdo com a caracterizacdo da amostra realizada
neste estudo, visto que permitiu desde logo identificar respostas bastante elevadas (com
mediana 7) quando foi perguntado aos consumidores se teriam cartdo de cliente para
obter vantagens promocionais. Isto foi confirmado na andlise multivariada pelo
resultado obtido quanto a mudancas de comportamento aquando a existéncia de
situacbes de promocdes apelativas. De salientar que cerca de um quarto dos
respondentes muda o seu comportamento de compra em caso de promocgdes apelativas,
sendo mais tolerantes a grandes filas de espera e a impossibilidade de puder usar os
meios de pagamento desejados, algo que uma pequena parte dos consumidores

admitiriam numa situagdo de compra normal.
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A mais-valia deste trabalho reside, sobretudo, na concentragdo de informacéo relativa
ao contexto da compra, assente na revisdo de literatura e nos dados da amostra
recolhidos, e no modelo tedrico estudado que pode ser aplicado em outras areas do
retalho, recorrendo e adaptando a metodologia aqui adotada. Esta investigacdo pode
comprovar que a insercéo dos fatores operacionais, nas grandes superficies retalhistas é
de extrema relevancia no que diz respeito a influéncia que exercem sobre o
comportamento de compra dos consumidores. Por fim, pretende-se que as contribuicdes
deste estudo sejam aproveitadas para aumentar a eficacia das vendas nas organizacgoes,
particularmente nas superficies retalhistas, nomeadamente ao identificar os fatores
operacionais que influenciam o comportamento dos consumidores em contexto de
compra, para que 0s gestores de loja possam interpretar essas informacdes e decidir de
acordo com 0s seus préprios contextos e ambientes, procurando desenvolver 0s seus

proprios estudos de forma a obter resultados mais aproximados a sua realidade.

5.2 Limitacdes do estudo

Esta fase do estudo servira para apontar algumas dificuldades que foram encontradas ao
longo da presente investigacéo.

No que diz respeito ao numero de inquiridos, podemos considerar que a recolha de
dados foi num numero consideravel, de 317 respostas. No entanto, existe certas
limitacBes que reside no facto da amostra ser constituida em cerca de 80% por
individuos do sexo feminino. Isto podera trazer resultados enviesados visto existirem
diferengas de comportamento entre homens e mulheres no que toca ao ato de compra.
Depois podera também ser destacado a baixa média de idades da amostra, ja que o
estudo apresenta cerca de 60% de jovens com idades compreendidas entre os 18 e 24

anos.

O facto de, também a grande maioria das respostas serem de residentes nos distritos do
Porto, Aveiro e Lisboa, o estudo fica limitado no que toca a respostas de consumidores

de outras regides do pais. Assim, apesar da amostra ter sido considerada véalida para esta
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pesquisa, uma amostra que abrangesse uma maior variedade de idades e mais distritos

poderia ter ganhos substanciais.

Por fim, o facto de a maioria das respostas terem sido obtidas por questionarios via
online podera ter consequéncias nos resultados obtidos. Caso em que houvesse um nivel
de respostas mais equitativo entre as respostas em loja e via online, os resultados

poderiam ser diferentes.

Mesmo com as limitagbes ja evidenciadas o estudo da algumas respostas importantes
sobre aquilo que os consumidores valorizam na hora de fazer as suas compras e que

pode ser aproveitado principalmente pelas cadeias de supermercados e hipermercados.

5.3 Sugestodes para estudos futuros

Uma sugestdo a apontar serd o uso deste estudo num caso exclusivo de analise a
periodos em que as lojas realizassem promocdes apelativas e averiguar de que forma os
mesmos fatores operacionais teriam impacto na concretizagdo da compra. Verificamos
através deste estudo que os consumidores revelam mudancas de comportamento em
caso de promogdes, apesar da influéncia negativa de certos fatores operacionais. As
motivagdes dos consumidores para comprar em periodo promocional podem alterar-se,
modificando-se igualmente as variaveis que podem condicionar ou influenciar a

concretizacdo da compra.

Outro facto a ter em consideracdo é que o modelo tedrico representado neste estudo foi
aplicado maioritariamente através de questionarios online, constituindo uma amostra
por conveniéncia. Se a sua realizacdo, caso possivel, fosse aplicada de forma presencial
poderiam dar resultados mais conclusivos pois, através de questionarios online
recorremos a uma experiéncia recordada de compra enquanto que, presencialmente, o
momento a recordar da ultima compra teria acabado de acontecer e a precisdo das
respostas seria maior. Isto porque o recurso a memarias sobre o préprio comportamento
enquanto consumidor, pode levar o individuo a ndo responder de acordo com a

realidade do momento da compra. Tentou-se contornar esta limitacdo, criando questfes
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referentes a uma situacdo especifica de um processo de compra, apelando a recordacgéo

da mesma.

Também se a amostra fosse obtida uma maior homogeneidade de idades e de mais
distritos poderiamos ficar com uma percecdo mais real da situacdo média nacional. Ou
ainda, efetuar um estudo aprofundado para cada regido e comparar entre elas para tentar
perceber se 0s habitos de consumo séo diferentes (estatisticamente) consoante a regido
do pais.

Em sintese, pretendemos que esta investigacao suscite um maior nimero de estudos que

incidam sobre o tema aqui estudado.
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7 Anexos

7.1 Anexo | — Questionario presencial

COMPORTAMENTO DE COMPRA 00 CONSUMIDOR EM SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS

» Quedtisnans desenvohlido no Smbls da dEsesci de metrado em Gesto de Sendgos (Unversdacse do Poro).
= A5 informagies prestadas o edrtaments corfidencials, andnimas & apenas serfo ulilzadas neds sstuda,
= Tempa de respasta; 7 minuos, em méddia,

Grupo I Por favor avalie 8 sua experiéncia de compra no Gltimo supermercado/hipermencado & que fioi, de
soordo com & seguinbe escala: 1= Disoords plenaments ——--—— T = Concondo pleiameile

1Mo super/hipermercado gue acabei de visitar... 12345E67
. EStRWBM muites ciisntes no intarior da loja QC0oC0oo0
— B fily ke espern pars afetisr pazamMeEnto sra muito Srande. Qooooo0
.. B fil gz ssperg £rm grands &M peld MEnos um balcED o= st=ncimento (2o, padaria, stc). QoQoQoooo
. existiam powros coiebovadores para ajudar’ esclanscer os chentes. QooCooo0
. 05 relobarodores sstavam demasiodo ooupocos; pouco interessados em qjudar os clientes. QooCooo0
.. dispumha de meios de pogaments adequadas 25 minhes pecessideades. Qo000 000
- disnumha de carrinkos/cestes de compras em quUEntidade suficients. 2020000
.. & poszTeel @ devolupdo & reemboisotrocg de artigos comprados, se su mudsr de ideiEs, o0Oo0000
.. estave devicamente impe £ organizodo. Qoooooo
... &ra fail orientor-me na loja & encontrar todos of produtos gue pretendia. QooOooo0
. rm aificil movimertar-me s Blgumas Dartes s o Qooooo0
.. tinke 0 hordrio de furdenements adegquado 35 minhas necessidedes, 2020000
.05 OCESS05 emm adequados 20 mey modo e desiocagan. Qo0o0000
2_Em relacio aos produtos gue pretendia comprar quando entrei no superhipermercado.. 123456 7
.. B oferty de marms = vanedades de produtos ene suficdente. 2020000
... TEMpre que pretendia uma monog especficn, =i sstava disponioel Qo0o0000
— havia em steck a5 quantidades que qUEris Comprar. Qooooo0
— 0 prepo estave de acondo oM 0 GUE COSTIm SActar. Qooooo0

3.Concretizou & compra dos produtes/marces que tinha intengio de comprar & entrada s loja 0 SBiU SeM CoOmprar naga?
O Desisti ga compra.

O Comprei tude o gue pretendia quando snkrei.

) Prossegui coem @ compra, mesme nae tende NEMEUM dos produtos qus pretendis.

{0} Prossegu coen @ compra, mesmo nao tendo ALGUNS dos produtos gue pretendis

} Prossepu com a comipra, mesme nBo tendo & MAIORIA dos produtos que pretendia.

Grupa I1. Por Fawor avalie a5 suas experiéncias de compra em supermercados/hipermercados, de acordo
i @ seguinbe escala: 1= Dicordo plenameants & + 7 = Contondo plenameile

4. Quando vou  umn supermercadohipermercado com intengdo de comprar algo muito prowevel ssir sem comprar

nads se.. 123456 7
—RO0 howver em stock as quantidadesvariedades marces da MAIDRLA do gue gueria comarar. QQoooCo
-.. B Iofa estiver muito cheig. QooooO0o0o
.. tiver dificuidede em lecolizor o produtos gue pretendo. QooOooo0
—tiver dificuldade de oircutar peia lofs. Qooooo0
— RS0 eRContrar & koja devidamente impa & orgamizodo. SQoo0000
... BS CHIGE pEFE pREAMERtS Bpresentarem filos de espers enormesst=ndimento semaorada. Qo0o0000
. FE3 srranjar corArho/cesto de compros. Qoo0000
. 05 Coloradores 0a lofe DEFECErEm MU MIUp0dos O POECe interessodos &m me ajudar. QoQoQoooo
... nZ0 for possivel 8 devolugho & reembolse fou troco) dos artigos, em C2s0 oe mudar de ideias. o0Oo0000
- B lofa estiver prestes g feckar. QooCooo0
- NE0 puder user os meios de pogomento desajados. Qoo 0o000
- 0 prepo for demasiado elevaco ras produtos gue prebenda Com prar. QOO0 0o0o0
... tiver dificuidede de goesso Sestacionamento Qoooooo

= Dizooede Hc-\mtﬂt.'z:l:r:{mm.-h-h,!:l}uwdc,d:Hiumudumnd::uﬁ:.i:tm:m.ﬁ:mmmhﬁ: Concoedo pleramesis



5. Em relagio &z minhas compras em supsrmerosdos ou hipermercados 123456 7

... B5tas OCUpam g porte significativo de minha vics pessoal. ooCoQ00
. tanha impressio gue punca compre @ que Ravio plareodo snteriormente. CoOCOooO00
- pOr norma, tenho ums ideis clarg dos quentidodes & Marcos G0 GUS UETD COmprar, coooo00
. kERND hEDItDS d& CORSUMD gue AURCE mudernio CoOCOo0O00
.. poste de woniar &5 marcesprodutos gue kabitualments compro. ooCoQ00
- BTS00 N3 COMpra e marcas) varisdades desconhecicas, quando est00 Sm promopEo. ooCoQ00
. t2nNO cortdo de cilizmte Dare oober vantazens promocioneis. ooCoQ00
- COMPro SEMpre na masma iojs porque & 2 minha fovorita. CoOoO000

... FFISCO NA comipra de marcas! varisgades desconhecicas, guonds Roe hd &m stock 0 gue costumo
compiar.

CoOQoo0O0

Grupo IIL Por favor, responda ds seguintes questies:
6. bdmdie: anos
7. Generoc O Femining O Masculing

8. Estado civil: ) Solteiro C} Casadofunizo de facto O Divord=do O Vidwo

9. Onde reside? Concelho: Fregussia:

10. Numero de dependentes a sew cargo: 11 Numero de pessoas do agregado familiar:
12 Rendimento mensal liquido do agregado familiar:

O Inferior a S00E 2 Ertre 1000E & 15006 2 Mais de 2500€
2 Entre 500 = 1000 2 Erttre 15004 = 2500€

13. Situncho perante o emprego:

3 Empregado 2 Estudarbe,trabalhador 0 Reformado
2 Desempregado 2 Estudarie 0 Dwtra. Oual?
14 Mirvel de escolaridade mais elevado:
2 Inferior z0 4%zno/42 ano (2} B2 ano completo 0} Bacharel sto ou o=nciztura
¥ Inferior =0 B2ana 2 122 ano completo 0 Mestrado ou doutoramento

15. Qual o supermercado/hipermercado onde habitualmente realiza & maioria das suas compras? [uma opgao apenas)
¥ Pingo Doce 2 lumbo O Intermarche
¥ Continente 2 Miniprego 0 Dutro. Qual?

16. Ha uma promocao apelativa (30% de desconto ou mais) nos produtos gue consumo habitualmente efou em grandes
quantidades. Concretizo s compra independentements de_ |escolhs todas 35 opcdes que se aplicam)
O _ =ncortrar files de espere muito grandes pars pagsmento ou Ros balobes de stendimento.
O .- =starem muitos ciewtes no interior da loja.
O . =ustirem powcos colaborodores pong me gieder’ escierecer.
O .- o5 coicheradares parecersT demaosiocs 0CUPIGDs oM POUCT imteressodos em sjudar-me.
O _ nic poder usar oz meios de pagaments desejados.
O . n#o dispor de corrinho/ceste de COMPraes para a minha compra.
O _ nio ser possivel & devalugde & reembolse fou troco) do artigos comprados, em 50 de mudanga o ideias.
O ._=ncontrar dificwidodes em fecoliner estes produtas.
O _nag existirem em stock a5 quontidodes que pretendo Comprar.
O ._n@o =ncontrar a dojo cevidamente limpa & organizada.
O _= lojs estiver prestes @ fechor.
O _tiver dificeidode de oresso Sestanioncamenta.

= ooe m.kﬂﬂmmhlkI}I:il:\\:ll'dc,#Hﬁmmwdum.imm.ﬁ:mmm!,?: Concosio pleramesis
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7.2 Anexo Il - Tabelas

Tabela | — Regressdo Logistica

Variaveis na equagao

Coeficiente Sig.
ExMuitCli 0,210 0,380
FilaPagGra -0,096 0,614
FilaBalc -0,314 0,087*
PoucColab 0,333 0,138
ColabOcup -0,053 0,788
MPagAdeq 0,381 0,144
DispunCarr 0,074 0,661
DevolPoss -0,282 0,187
LojaLimp 0,455 0,080*
FacilOrient -0,377 0,104
DificMovim -0,166 0,330
Horario -0,274 0,233
AccAdeq 0,363 0,105
OfertSufic -0,122 0,629
HavMarca 0,788 | 0,003***
HavStock -0,124 0,514
PrecB -0,034 0,881
Constante -1,315 0,428

Tabela Anexo | - Resultados da Regressao Logistica

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01




Tabela Il - Regressao Ordinal

Estimativas de parametro

Estimativa ng:go Wald Sig.
Nagr 0.345 0.127 7.357| 0.007***
[FilaBalc=4,0] 1.247 0.609 4195 0.041**
[DispunCarr=3,0] -1.340 0.728 3.389 0.066*
[Horario=6,0] -0.983 0.410 5.760| 0.016**
[AccAdeg=2,0] -3.797 1.621 5.490| 0.019**
[AccAdeg=5,0] 0.906 0.519 3.052 0.081*
[HavMarca=1,0] -5.088 1.295| 15.431| 0.000***
[HavMarca=2,0] -4.903 1.200| 16.687| 0.000***
[HavMarca=3,0] -4.789 0.920| 27.123| 0.000***
[HavMarca=4,0] -4.884 0.929| 27.652| 0.000***
[HavMarca=5,0] -3.051 0.801| 14.518| 0.000***
[HavMarca=6,0] -2.666 0.830| 10.324| 0.001***
[GeneroNum=,0] 1.519 0.541 7.894| 0.005***

Tabela Anexo 11 - Resultados da Regressao Ordinal

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabela 111 — Correlagdo de Spearman
Idade Rendimento | N° dependentes | N° agregado
, Coeficiente de -0,031 0,024 -0,033 0,038
NStockMai Correlagdo
Sig. (bilateral) 0,585 0,686 0,567 0,504
. Coeficientede | 144 | 0120" 0,053 0,131°
LjCheia Correlacdo
Sig. (bilateral) 0,012 0,036 0,358 0,022
_ Coeficiente de 0,076 0,029 0,127" -0,099
DifLocProd Correlagdo
Sig. (bilateral) 0,186 0,614 0,027 0,083
" Coeficiente de | ) g5 0,034 0,104 0,103
DifCirc Correlagdo
Sig. (bilateral) 0,007 0,556 0,068 0,073
o Coef|C|ent<~e de 0,096 0,060 0,114" -0,024
LjNLimp Correlacéo
Sig. (bilateral) 0,093 0,306 0,046 0,678
CxFilaGr Coeficiente de 0,136" 0,086 0,043 -0,065
Correlacdo
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Sig. (bilateral) 0,017 0,139 0,450 0,259
Coeficiente de 0,109 -0,021 0,128" -0,031
NHaCarr Correlacdo
Sig. (bilateral) 0,058 0,718 0,026 0,590
Coeficiente de 0,091 -0,019 0,152™ 0,022
ColabOcup Correlacéo
Sig. (bilateral) 0,111 0,742 0,008 0,708
Coeficiente de | g 175" | _o,007 0,129° 0,044
Ntroca Correlacdo
Sig. (bilateral) 0,003 0,911 0,024 0,449
_ Coeficiente de 0,037 0,028 0,023 -0,013
LjFech Correlagéo
Sig. (bilateral) 0,522 0,629 0,690 0,826
Cogficiente de 0,053 0,103 -0,069 -0,025
NPuderMPag Correlagéo
Sig. (bilateral) 0,357 0,077 0,232 0,670
Coeficiente de 0,092 0,051 0,047 0,020
PrecElev Correlagdo
Sig. (bilateral) 0,110 0,381 0,417 0,724
_ Coeficiente de 0,168™ 0,163™ 0,107 -0,038
DifAcess Correlacao
Sig. (bilateral) 0,003 0,005 0,062 0,505
N 305 296 305 305
Tabela Anexo 111 - Resultados da Correlagdo de Spearman

Tabela 1V: Teste de Mann-Whitney para relacionar o género dos respondentes e as suas
percecdes sobre o impacto dos fatores operacionais na desisténcia da compra.

Variavel de Agrupamento: Género
U de Mann-Whitney Z Sig. Assint.

NStockMai 3765.500 -1.530 0.126
LjCheia 4297.000 -0.405 0.685
DifLocProd 4326.000 -0.343 0.732
DifCirc 4468.500 -0.041 0.967
LjNLimp 4036.000 -0.958 0.338
CxFilaGr 4453.500 -0.074 0.941
NHaCarr 4263.500 -0.475 0.634
ColabOcup 4275.500 -0.450 0.653
Ntroca 3932.000 -1.177 0.239
LjFech 3960.000 -1.116 0.264
NPuderMPag 3951.500 -1.127 0.260
PrecElev 4477.500 -0.023 0.981
DifAcess 4317.000 -0.364 0.716

Tabela Anexo IV - Teste de Mann-Whitney




Tabela V: Teste de Kruskal-Wallis para relacionar questdes do perfil comportamental e
as suas percecdes sobre o impacto dos fatores operacionais na desisténcia da compra.

Variavel: OcupVida NcCompPlan IdeiaQM
qS;c;;a Sig. Qui- Sig. Qui- Sig.
do Assint. quadrado | Assint. | quadrado Assint.
NStockMai 8.818 0.184 2.065 0.914 16.263 0.012*
LjCheia 9.998 0.125 3.656 0.723 5.885 0.436
DifLocPrd | 9941 | 0.127 12.601 | 0.050** | 4.018 0.674
DifCirc 11.495 | 0.074* 8.474 0.205 5.449 0.488

LjNLimp 5.305 0.505 8.200 0.224 10.521 0.104
CxFilaGr 10.759 0.096* 5.861 0.439 10.318 0.112
NHaCarr 5.028 0.540 1.491 0.960 13.663 0.034*
ColabOcp 9.006 0.173 4.630 0.592 5.726 0.455
Ntroca 4.592 0.597 5.824 0.443 4.168 0.654
LjFech 11.101 0.085* 5.276 0.509 8.765 0.187
NPudMPag | 10.096 0.121 7.188 0.304 16.831 | 0.010***
PrecElev 18.869 | 0.004** 9.784 0.134 36.340 | 0.000***
DifAcess 22.836 | 0.001*** 1.842 0.934 13.704 0.033**
Tabela Anexo V - Teste de Kruskal-Wallis

Tabela VI: Teste de Kruskal-Wallis para relacionar questdes do perfil comportamental
e as suas percecOes sobre o impacto dos fatores operacionais na desisténcia da compra
(continuacao).

Variavel: HabitCons GostVar ArriscProm
Qui- Sig. Qui- Sig. Qui- Sig.
quadrado | Assint. | quadrado Assint quadrado Assint.
NStockMai 13.762 | 0.032** 2.984 0.811 2.676 0.848
LjCheia 12.095 | 0.060* 9.778 0.134 3.714 0.715
DifLocPrd 5.185 0.520 9.915 0.128 2.175 0.903
DifCirc 7.952 0.242 15.899 | 0.014** 2.382 0.881
LjNLimp 1.780 0.939 6.844 0.336 4.897 0.557
CxFilaGr 5.639 0.465 10.396 0.109 7.886 0.247
NHaCarr 4.860 0.562 4.160 0.655 3.077 0.799
ColabOcp 2.373 0.882 6.798 0.340 1.700 0.945




Ntroca 6.844 0.336 11.738 | 0.068* 7.230 0.300

LjFech 0.278 1.000 9.934 0.127 3.986 0.679

NPudMPag 0911 0.128 12.355 | 0.054* | 15.439 0.017**

PrecElev 14.113 | 0.028** 7.570 0.271 | 30.492 | 0.000***

DifAcess 6.694 0.350 6.858 0.334 | 13.277| 0.039**
Tabela Anexo VI - Teste de Kruskal-Wallis

Tabela VI1: Teste de Kruskal-Wallis para relacionar questdes do perfil comportamental
e as suas percecOes sobre o impacto dos fatores operacionais na desisténcia da compra
(continuacao).

Variavel: ArriscS/Stock Cclient CompMsmLoja

Qui- Sig. Qui- Sig. Qui- Sig.
quadrado Assint. quadrado Assint. quadrado | Assint.
NStockMai 6.927 0.328 6.465 0.373 10.428 | 0.108
LjCheia 4.302 0.636 6.714 0.348 3.432 | 0.753
DifLocPrd 11.780 0.067* 4.843 0.564 2.388 | 0.881
DifCirc 10.738 0.097* 3.835 0.699 2.876 | 0.824
LjNLimp 3.521 0.741 6.845 0.335 7.994 | 0.239
CxFilaGr 12.457 0.053* 6.558 0.364 5.490 | 0.483
NHaCarr 7.041 0.317 5.025 0.541 5.979 | 0.426
ColabOcp 5.004 0.543 3.068 0.800 3.291 | 0.772
Ntroca 7.354 0.289 4,126 0.660 5.673 | 0.461
LjFech 5.066 0.535 5.107 0.530 5.608 | 0.468
NPudMPag 17.519 | 0.008*** 8.029 0.236 2.266 | 0.894
PrecElev 16.164 0.013** 30.899 | 0.000*** 3.006 | 0.808
DifAcess 9.656 0.140 11.542 0.073* 8.007 | 0.238

Tabela Anexo VII - Teste de Kruskal-Wallis




Tabela VI11: Correlagéo de Spearman

Ocup | NcComp | Ideia | HabitC | Gost | ArriscPr | ArriscS/S | Ccli | CompMs
Vida Plan QM ons Var om tock ent mL;j

NStock | Coef. 159" -014| ,1557| 1697 | ,017| ,005 ,040 | ,084 ,087
Mal Sig. ,005 812| ,007| ,003| 772 927 491 | 142 131
LjChei | Coeficient | 145 ,068| ,079| -007| ,127 ,051 ,016 | ,033 -,045
a Sig. 011 235| ,170| ,897| ,027 372 786 | ,564 436
DifLloc | Coeficient | 118" 162" | ,042| ,018| ,136 ,033 021,077 ,030
Prod - 'sig. ,040 005| ,469| ,753| ,018 563 718 ,180 597
DifCirc | Coeficient | 119 ,060| ,002| ,059|,176" ,066 ,081 | ,038 ,035
Sig. ,039 298| ,111| ,304| ,002 254 156 | ,504 548
LiNLim | Coeficient | 090 ,031| ,074| ,029| ,095| -023 ,012 | ,076 143"
P Sig. 118 587 | ,196| ,616| ,099 688 832 ,184 012
CxFila | Coeficient | 125 ,057| 154" | -043| 145 ,099 1517 | 074 -,060
er Sig. ,029 322| ,007| ,452| 011 ,085 ,008 | ,196 292
NHaC | Coeficiente | 090 066 ,1577| -028| ,102 ,068 114" | ,041 -,030
ar Sig. 116 253| ,006| ,621| ,075| 233 047 | 481 ,600
Colab | Coeficiente | 171 ,098| ,058| ,004| ,118" ,056 ,001 | ,030 015
ocup 5ig. ,054 ,089| ,315| ,949| ,039 331 981 | 598 ,800
Ntroca | Coeficiente | 031 ,030| ,006| ,035|,180" 107 ,072| ,068 ,043
Sig. 594 600| ,003| ,542| ,002 ,062 210 | ,234 452

LjFech | Coeficiente | 118" ,099| 08| ,011| ,112| -053 ,100 | ,107 ,021
Sig. ,039 ,083| ,125| ,852| ,050| 355 ,081| ,062 717
rN,\;’F‘jsge Coeficiente | 5571 _o11| 203"| 11| ,2125'| 183" a5 193 o1
Sig. 317 853 ,000| ,842| ,028 ,001 ,011| ,008 837

E\rleCE' Coeficiente | 7g ,001| ,298"| ,006| ,120°| 235" o089 | 301, 074
Sig. 173 991| ,000| ,916| ,036 ,000 ,123| ,000 197

DifAce | Coeficiente | 239™ ,048| ,1677| ,058| ,067| ,160° 146" | ,140° ,059
s Sig. ,000 401| ,003| ,313| 242 ,005 010 ,015 ,308

Tabela Anexo V111 - Correlacdo de Spearman
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Tabela 1X: Correlacdo de Spearman — situacdo normal de compra vs situacdo de
promocéo apelativa

PromC PromDif | PromLjN | PromCx | PromNH | PromN | PromL | PromNPu | PromDif
olabs- | PromLjC | LocProd | Limp- | FilaGr- | aCarr- | troca - | jFech - | derMPag - | Acess -

VI |heia-VI| -VI Vi Vi VI Vi VI Vi VI
E‘ﬁ;?c C.Correlagéo ,054 061| -054| -,009 ,002 ,098| -036| 043 032  -042
Sig. (bilateral) ,348 291 347 879 974 ,086| ,527| 456 575 465
LiChe | C.Correlacdo | _oog| ,041| -008| -098| -051| -190"| -104| -021| -081 -1677|  -,060
. Sig. (bilateral) 884 | 476 ,086 ,088 ,378 ,001 ,070| ,719| ,159 ,004 ,293
cDIin:_oOd C.Correlacdo | _opg| 036| -101| -141°| -100| -145| -018| ,039| 004 -117° ,022
Sig. (bilateral) 623 534 ,079 013 ,083 012 758| 501 ,941 ,041 704
LiNLi | C.Correlacdo | _og91| -060| -165"| -054 -088| -033| -055| -032 -073|  -075
mp Sig. (bilateral) 112|292 ,004 343 124 567 | ,335| 578 ,205 ,191
géfil C. Correlagéo 084 020 -127 -,104 -,060 -060| -081| ,004 -,100 -,018
Sig. (bilateral) A41| 731 ,026 ,070 294 299 ,158| ,947 ,080 750
NHaC | C. Correlacdo | og3| -o008| -042| -036| -165"| -042| -187"| -015| -053 -042|  -041
o Sig. (bilateral) 150| ,883 465 529 ,004 470 ,001| ,799| 360 463 481
8‘;'5‘;’ C.Correlagdo | _o26| -128"| -071| -081| -255°| -016| -091| -093| -105 -003|  -079
Sig. (bilateral) 647 | 026 218 ,160 ,000 785 111 ,105| 067 ,953 ,169
Ntroc | C. Correlacao 029 -089| -129°| -058| -124| -028| -071 -,057 -021|  -046
2 Sig. (bilateral) 618 121 024 314 ,030 ,620 214 ,323 ,719 424
hJ'FeC C.Correlagdo | _007| -104| -149" 004| -002| -108| -079| -207"| -140" -121°| 151"
Sig. (bilateral) ,903| ,070 ,009 ,945 ,969 ,060 ,170| ,000| ,014 ,034 ,008
NPud | C. Correlagéo ,084| 076 -,010 -,044 -,030 ,006 -020| ,011| -,061 ,059
EBMP Sig. (bilateral) | 144 | 184 858 447 597 912 ;733| ,848| 285 308
Dihc | CComelagdol - g16| 01| -034| -163"| -083| -115'| ,027| -032| -053 -085|  -,108
Sig. (bilateral) | 785| 078 ,550 ,004 146 ,045 ,638| ,576| ,357 ,140 ,059

Tabela Anexo IX - Correlagdo de Spearman
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