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Resumo

Os folhetos sdo importantes para os retalhistas e grossistas publicitarem as
suas promocdes. Para tal, consideraram-se os folhetos fisicos e os digitais como
objeto base neste estudo, pretendendo-se investigar as relagcdes dos
consumidores em relacdo aos mesmos, tendo em conta variaveis tais como o
preco, a promoc¢ado, o meio ambiente, a lealdade e o Comércio Justo. A
metodologia utilizada foi quantitativa, tendo-se efetuado e divulgado um
questionario online, com base numa amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, tendo-se obtido 267 respostas validas. Neste estudo foi utilizado
o teste qui-quadrado para verificar se determinadas variaveis tinham relacdes de
associacao entre si e andlises de frequéncias.

Com base na analise dos resultados obtidos, concluiu-se que grande parte
dos inquiridos que consulta folhetos ndo os guarda durante o periodo
promocional do mesmo, sendo os fatores mais valorizados as promoc¢des e 0s
pregos, embora muitas vezes os utilizem para decidir o local onde vao fazer as
compras, através da comparacao dos folhetos de vérios retalhistas e selecéo da
oferta que mais se adequa as suas necessidades. O tempo despendido a
procurar estas ofertas € visto como tempo bem gasto e alguns inquiridos
indicaram efetuar compras em varias lojas, de modo a aproveitarem 0s precos
mais baixos ap0s a consulta dos folhetos. Verificou-se ainda que estes tém a
percecao de que os produtos de Comércio Justo ndo sdo alvo de campanhas
promocionais nos folhetos. Apesar disso, estes mostraram interesse em adquirir
este tipo de produtos em comparag¢do com um outro produto da mesma categoria
que nao tenha origem no Comércio Justo, caso estes sejam divulgados no
folheto. Por fim, relativamente a lealdade a marca, apesar de tendencialmente
0os consumidores escolherem as marcas que estdo nos folhetos, estes

demonstram preferéncia pela marca favorita.

Palavras-Chave: Folhetos; Relacbes; Promocgdes; Preco; Folhetos Online;
Comeércio Justo; Comportamento do Consumidor; Meio Ambiente; Publicidade

nao Enderecada.
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Abstract

Store Flyers are important for retailers and wholesalers to advertise their
promotions. For that effect, physical and digital store flyers were considered as
the base object in this study, aiming to investigate the consumers' relationships
in relation to the store flyers, considering variables such as price, promotion,
environment, loyalty and Fairtrade. The methodology used was quantitative, and
an online questionnaire was created and disseminated, a non-probabilistic
convenience sample, where 267 valid answers were obtained.

For the study, the chi-square test was used to verify if there was any
association between certain variables, as well as frequency analyzes.

Based on the analysis of the results obtained, it was concluded that most of
the respondents who consult store flyers do not keep them during the promotional
period and the most valued factors are promotions and price, although they are
often used to decide the locations to make the purchases, by comparing store
flyers from various retailers and selecting the most adequate offer. Time spent
searching for these offers is seen as time well spent and some respondents
indicated that they shop at multiple stores to take advantage of the lower prices
after consulting the store flyers.

They were also found to have the perception that Fairtrade products are not
targeted by promotional campaigns in the store flyers. Nevertheless, they have
shown interest in purchasing this type of product, when compared to other non-
Fairtrade products in the same category, if included in the store flyer.

Finally, regarding brand loyalty, although consumers tend to choose the

brands in the store flyer, they show preference for the favorite brand.

Keywords: Store Flyers; Relationships; Promotions; Price; Digital Store Flyer;

Fairtrade; Consumer Behavior; Environment; Unaddressed Advertising.
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Capitulo 1: Introducéo e Justificacdo do Tema

Os folhetos assumem um papel fundamental no meio promocional para 0os
retalhistas e grossistas devido ao seu carater demonstrativo dos produtos e
marcas (Volle, 2001; Gijsbrechts et al, 2003; Chaabane et al, 2010) e
considerados como uma ferramenta importante na construcao da visibilidade e
posicionamento da marca.

De um modo mais incisivo, os folhetos aumentam as vendas da marca do
produtor e as taxas de escolha do mesmo (Moriarty, 1983; Blattberg &
Neslin,1990), o trafego na loja (Burton et al,1999; Volle, 2001; Gijsbrehtsetal,
2003; Miranda & Konya, 2007), as compras de produtos publicitados e de
produtos ndo publicitados assim como potenciam a quantia gasta pelos
consumidores (Burton et al, 1999).

O folheto ocupa uma parte substancial do orcamento de marketing em
varios paises (Parguel et al, 2009; De Camillis, 2012; Gazquez Abad et al, 2009).
Em 2000, os folhetos ocupavam em média 40% do budget de marketing em
Italia, tendo havido um aumento para 50% em 2012, sendo que nesse mesmo
ano em Franca o gasto médio correspondeu a 60% e nos Estados Unidos da
América 65% (De Camillis, 2012).

Na Dinamarca, em 2010, foram gastos 373 milhdes de euros nos folhetos
(Jensen et al, 2014) contudo, o estudo da percecéo de clientes, atitudes e uso
em relacéo aos folhetos é relativamente limitada (Jensen et al, 2014). E por isso
importante estudar a influéncia dos folhetos nas atitudes dos consumidores,
tendo em conta a sua utilizagdo em massa e a magnitude do investimento
efetuado pelas organizacdes neste suporte publicitario. Como tal, pretende-se
fazer um estudo exploratério de indole quantitativa, de modo a que se possa
fazer o levantamento da influéncia deste meio publicitario nas atitudes dos
consumidores.

A estrutura do TFM é a seguinte:

Capitulo 1: Introducdo e Justificacdo do tema — onde sdo abordados o
problema de pesquisa, o0 topico a ser investigado, o que se sabe de pesquisas

anteriores e a sua relevancia para o mundo académico e empresarial.
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Capitulo 2: Reviséao de Literatura — Neste capitulo é analisada a importancia
dos folhetos para o retalho, as suas caracteristicas e a influéncia nos
consumidores que os recebem.

Capitulo 3: Metodologia e Dados — é abordada a metodologia, métodos de
recolha de dados, estrutura do questionario e o processo de levantamento de
dados.

Capitulo 4: Analise e Discussédo dos Resultados — onde foi efetuada a
andlise dos dados, apresentacédo e discussao dos resultados.

Capitulo 5: Conclusdes, limitacdes e trabalhos futuros — neste ultimo ponto
sdo apresentadas as conclusbes, as limitacbes que o estudo teve e

recomendag0des para trabalhos futuros.

Capitulo 2: Revisao da Literatura
2.1. Caracterizacéo do Retalho portugués

Baynast et al (2018) indicam que o comércio retalhista vende diretamente
para o consumidor final, podendo abastecer-se junto de grossistas ou
produtores. Por grossista, os autores definem-no como um intermediario no
circuito de distribuicdo, que compra ao produtor e que vende a retalhistas ou a
outras organizacdes profissionais. Segundo os mesmos autores, Portugal regista
alguma saturacéo da oferta agravada pela crise econdémica, tendo-se verificado
uma reducédo da abertura de lojas e uma alteracao no tecido empresarial.

De acordo com a Nielsen (2016), verificou-se uma forte concentracao do
setor: os pontos de venda diminuiram, de 40.705 em 1989 para 15.388 em 2016,
encontrando-se as vendas mais concentradas nas cadeias de hipermercados e
de supermercados, cujo peso sofreu uma evolucao de 25,8% em 1987 para 89%
em 2016. Constatou-se também na Ultima década, o surgimento de cadeias de
discount, caracterizadas por venderem uma menor variedade de produtos a um
baixo precgo (por exemplo o Lidl ou o Aldi), ver no anexo 1 as tipologias do retalho
em Portugal.

Analisando o tecido empresarial em relagdo ao numero de lojas, verificou-
se que em 2005 os grandes supermercados tinham uma representacéo de 1,3%,

registando um aumento para 3,4% em 2015. Igualmente, a representatividade
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dos supermercados pequenos aumentou de 4,4% (2005) para 8,7% (2015) e as
lojas de Livre Servigos sofreram também um crescimento, passando de 12,5%
em 2005 para 21,3% em 2015. Por outro lado, as mercearias viram 0 seu numero
de lojas diminuir, sendo que em 2005 tinham uma representatividade de 72,4%
e em 2015 tinham 57,4% (Nielsen, 2016).

Relativamente a evolugcdo do volume de vendas entre 2005 e 2015,
verificou-se que os hipermercados sofreram uma reducdo das vendas, de 31,2
milhdes de euros para 26,1 milhdes de euros; os supermercados grandes
tiveram um crescimento passando de 24,5 milhdes de euros para 33,9 milhdes
de euros e 0s supermercados pequenos viram as suas vendas aumentar de 27,4
milhdes de euros para 30,6 milhdes de euros (Nielsen, 2016). No Anexo 2 pode-
se consultar a evolugédo do retalho “mass market” em Portugal por numero de
lojas e no anexo 3 pode-se consultar a evolu¢do do retalho “mass market” em

Portugal por volume de vendas.

2.2. Os Folhetos no Retalho

2.2.1. Caracteristicas e Finalidades dos Folhetos

Na era moderna da proliferacdo das marcas, os folhetos tém um papel em
sumariar a disponibilidade das marcas (Gazquez-Abad & Martinez-Lopez, 2016).

Christiansen & Bjerre (2001) indicam que um folheto € um impresso,
distribuido com frequéncia, fazendo parte da comunicacdo de marketing da
organizacdo. Tem um minimo de quatro péaginas, imediatamente legivel e
direcionado a particulares ou firmas.

Schmidt & Bjerre (2003) caracterizam os folhetos da seguinte forma: sédo
distribuidos frequentemente; podem ser consultados de imediato. O consumidor
nao necessita de nenhum suporte para consultar o folheto, ao contrario dos
anuncios de televisdo, onde o consumidor tem que ter uma televisdo ligada no
canal certo e na altura exata em que o anuncio € exibido; muitas vezes o0s
folhetos sao impessoais (sdo enviados em massa, disponibilizados a entrada ou
em locais especificos da loja, como gondolas ou suportes. Por vezes podem ser
colocados em cestos ou carrinhos) e sao pereciveis. A sua utilidade esta limitada

a um determinado periodo.
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Com o desenvolvimento da internet, os retalhistas estdo igualmente a
investir nos folhetos online, devido ao interesse crescente dos consumidores por
este tipo de comunicagao (Ziliani & leva, 2015). Efetivamente, as tecnologias
digitais criaram comportamentos de mercado, interacbes ou experiéncias
(Lamberton & Stephen, 2016). Com o intuito de promover os seus produtos, 0s
retalhistas usam novas plataformas para difundir os seus folhetos como o
website ou aplicagbes nos smartphones, onde o consumidor pode consultar
interagir com o folheto e efetuar a compra do artigo diretamente (por exemplo, o
folheto do Continente permite que o cliente selecione o produto diretamente do

folheto, escolha a quantidade e adicione ao carrinho sem sair do folheto).

2.2.2. Importancia dos Folhetos

Os folhetos, sdo uma forma de publicidade amplamente usada para
potenciar a notoriedade da marca e para publicitar as suas campanhas semanais
ou mensais (Kuusik et al, 2018) e por isso, tanto os produtores como 0s
retalhistas, atribuem uma grande importancia estratégica aos folhetos.

Gazquez-Abad & Martinez-Lopez (2016), sublinham que a inclusdo de uma
marca nos folhetos, mesmo sem haver desconto no preco, pode baixar 0s custos
promocionais e aumentar os lucros das vendas.

Em relacdo aos retalhistas, existem evidéncias de que os folhetos
aumentam o trafego na loja (Burton et al,1999; Volle, 2001; Gijsbrehts et al, 2003;
Miranda & Konya, 2007), aumentam as compras de produtos publicitados e de
produtos ndo publicitados e aumentam a quantia gasta pelos consumidores
(Burton et al, 1999).

Verificou-se também que, as marcas do produtor beneficiam dos altos
niveis de competitividade nos folhetos, através da observacéo dos folhetos que
promoviam varias marcas concorrentes na mesma pagina, constatando-se um
aumento do reconhecimento da marca. Por outras palavras, o reconhecimento
da marca aumentou com a existéncia de varias marcas competitivas
semelhantes, uma vez que atributos similares aumentam a performance da

memo©éria porque facilitam o processamento da informacéo (Lee & Lee, 2007).
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Gijsbrechts et al (2003) verificaram que existe correlacdo entre as
caracteristicas dos folhetos (nomeadamente os descontos médios, o espaco
reservado para os alimentos e itens da marca propria, o tipo de categoria de
produto apresentado na capa e em menor grau, o numero de paginas do folheto)
com o trafego e as vendas da loja.

Pieters et al (2007) usaram tecnologia eye tracking de modo a verificarem
o nivel de atencdo em termos de marca, texto, imagem e promocgéao, tendo
observado que o tamanho da imagem € a caracteristica que tem a maior
influéncia em atrair a atencdo do consumidor, enquanto que o tamanho do
elemento textual tem efeitos escassos.

Gijsbrechts et al (2003) verificaram que os folhetos que apresentavam uma
maior variedade de promog¢6es em produtos alimentares, eram mais eficientes
em atrair os clientes para a loja, enquanto que os produtos de especialidade
tinham efeitos mais escassos. No entanto, também observaram que houve uma
maior predisposicdo para fazer compras extra, 0 que compensa a baixa
penetragdo. No mesmo estudo, os autores verificaram que colocar mais marcas
do distribuidor no folheto tem um impacto positivo no trafego e nas vendas, sendo
gue, quanto mais pequena for a loja, mais benéfica € a inclusdo de mais marcas

de distribuidor e produtos alimentares no folheto.
2.2.3. Tipos de Recetores de Folhetos

De modo a entender os comportamentos e atitudes dos consumidores, é
importante perceber qual o grau de aceitacdo em relacdo aos folhetos. Nesse
sentido, Schmidt & Bjerre (2003) identificaram trés grupos de leitores de folhetos:

Grupo 1: Grupo favoravel aos folhetos, considerando que estes séo Uteis
para obter ideias, poupar dinheiro e como aconselhamento para comprar 0s
produtos mais vantajosos. Num estudo realizado por Gazquez-Abad et al (2014)
foi analisado este grupo, verificando-se que consultam os folhetos antes de irem
as compras e que procuram produtos que oferecam qualidade a um preco baixo.

Grupo 2: O grupo 2 tem uma atitude critica em relacdo aos folhetos:
consideram que os consumidores recebem muitos folhetos, os folhetos séo um

desperdicio de dinheiro e que séo prejudiciais em termos ambientais. Na sua

10
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opinido os folhetos deviam ser proibidos ou sujeitos a impostos. Jensen et al.,
2014 verificaram que este grupo tem menos sensibilidade ao preco e por vezes
utilizam outros meios para ver os produtos e avaliar as promogoes.

Grupo 3: Consumidores com uma opinido moderada em relagdo aos
folhetos.

Comparando os grupos, os membros do segundo grupo sdo em média mais
idosos e com menos educacao e em média ndo leem folhetos (Schmidt & Bjerre,
2003). Os consumidores mais recetivos a receber folhetos tém idade superior a
35 anos, sendo que se verificou que existe uma relacéo direta entre a idade e a
aceitacdo dos folhetos de supermercado (Gazquez-Abad et al, 2014). Em
relacdo a questdo do género, Lichtenstein et al (1997); Carpenter & Moore (2008)
verificaram que nao existem diferengcas. Como justificacéo para néo receber os
folnetos, o0s consumidores indicaram que estes causam incomodo,
desarrumacéo, sujidade e que séo prejudiciais ao meio ambiente. Jensen et al
(2014) averiguaram que os consumidores que ndo querem receber folhetos se
subdividem em dois grupos. Um dos grupos com interesse por promocgdes e
desse modo, faz a substituicdo da fonte da informacdo pelos meios digitais,
indicando que estes individuos ndao perderam o interesse nas promocoes,
enguanto o segundo grupo ndo demonstra interesse em receber folhetos, dado
gue nédo consideram que tenham utilidade.

Os folhetos sédo distribuidos em massa, o que faz com que possam surgir
sentimentos negativos em relacdo aos mesmos, tendo sido verificado que cerca
de 10% das residéncias na Dinamarca tinha o selo “Publicidade ndo enderegcada”
(Schmidt & Bjerre, 2003).

2.2.4. MotivagOes para consultar os folhetos

Miranda & Kénya (2007) verificaram que as promogdes relacionadas com
0 precgo aparentavam ser a principal razdo para a leitura dos folhetos. Outros
autores indicam haver mais motivos para a leitura dos folhetos, por exemplo
como forma de entretenimento (Jensen et al, 2014). Ainda os mesmos autores
verificaram que os consumidores viam os folhetos como inspiragéo, ajuda no

planeamento e como modo de poupanca.
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Miranda (2001), indica que os consumidores favoraveis aos folhetos tém
precos de referéncia mais baixos do que os consumidores néo favoraveis. De
acordo com Burton et al (1999), os consumidores com uma maior consciéncia
do preco aparentam estar mais interessados na informacéo fornecida pelos
folhetos e veem o canal de comunicacdo da sua marca preferida como uma
valiosa fonte de informacdo e assisténcia na escolha (Francoise & Andrews,
2015). Os autores constataram a existéncia de um grupo de recetores passivos,
que abrange os recetores que utilizam os folhetos ativamente e que pode
procurar informacdo complementar sobre promo¢des noutros meios e 0 grupo

gue recebe os folhetos, mas que os ignoram (Jensen et al, 2014).
2.2.5. A Relagado dos Consumidores com os Folhetos

Os folhetos sdo um importante meio de comunicacao do retalno moderno,
sendo percecionados pelos consumidores de diferentes formas.
Promocéao e Preco

Os folhetos sdo normalmente usados para promover novos produtos,
anunciar novas lojas e para comunicar reducdes de preco, sendo esta Ultima a
forma promocional favorita dos retalhistas para apelar aos consumidores
(Miranda & Kénya, 2007). O desconto assume, portanto, um papel influenciador
forte. Os folhetos que oferecem uma reducéo de pre¢co maior geram um aumento
substancial no trafego da loja e um aumento nas vendas para a maior parte das
superficies (Gijsbrechts et al, 2003). Como tal, a utilizacdo dos folhetos tem um
maior impacto nas estratégias de low cost aplicadas pelos retalhistas para
aumentar trafego e vendas (Volle, 2001).

Desse modo, Gazquez-Abad & Martinez-Lopez (2016) verificaram que 0s
consumidores mais sensiveis ao preco sdo mais suscetiveis a responder as
promocgdes dos folhetos e Chang et al (1999) observaram que estes tendem a
agendar as suas idas as compras para épocas em que haja promoc¢des. Para
além disso, os consumidores que consultam os folhetos estdo dispostos a
despender tempo a procurar informacao promocional relacionada com precos e
promogdes antes de irem as compras, procurando desse modo as melhores

ofertas e fazendo comparacao das promoc¢des (Gazquez-Abad et al., 2014).
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Miranda & Konya (2007), indicam que a maioria dos compradores |é
folhetos apenas para ser informado das reducfes de preco (promocgdes) que a
loja tem para oferecer.

Lealdade a marca

Os folhetos influenciam as decisdes de compra e a aquisicdo de produtos,
a altura da deslocacéao a superficie (Gazquez-Abad & Martinez-Lopez, 2016),
geram trafego na loja do retalhista, afetam positivamente as margens de lucro e
as vendas (Chaabane et al, 2010; Luceri et al, 2014), assim como fomentam a
lealdade do cliente e o brand commitment (Francoise & Andrews, 2015). A
influéncia da presenca de marcas nos folhetos, em termos de taxa de compra,
ndo € mais prevalente entre os consumidores leais e os ndo leais a marca,
verificou-se, no entanto, que os folhetos com determinadas marcas podem
induzir os consumidores leais a marca a adquirirem-na (Gazquez-Abad &
Martinez-Lopez, 2016). No entanto Kwon & Kwon (2013) sugerem que 0S
consumidores com maior sensibilidade ao preco consultam os folhetos para
procurar pre¢os baixos, principalmente em relagdo as marcas a quem sao leais.

Gazquez-Abad & Sanchez-Perez (2009), observaram que uma por¢ao
consideravel da amostra analisada no estudo (54%), se caracterizava por ter um
grande senso de lealdade a marca e uma alta resisténcia a promocoes, tendo-
se apurado que estes consumidores tinham menos probabilidade em procurar
informacao nos folhetos antes de irem as compras e que ndo tinham interesse
em saber que marcas estavam em promogao porque iriam comprar sempre a
mesma. No entanto, quando essas promocdes se aplicam a marca a que estes
sao leais, estes tém tendéncia a comprar mais produtos do que iriam inicialmente
comprar.

Entretenimento

Num estudo elaborado por Jensen et al (2014), verificou-se que um
segmento grande dos consumidores que consultavam folhetos os usava como
meio de entretenimento uma vez que estes sdo considerados interessantes,
contradizendo o estudo efetuado por Miranda & Kénya (2007) que indicou que a
maioria dos consumidores apenas lia folhetos para obter informacdo sobre

reducdes de preco.
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Preocupacéo com o meio ambiente

Os folhetos desempenham um papel importante em termos de
comunicacdo pelos retalhistas, contudo, o crescimento das preocupacgdes
ambientais relacionadas com os folhetos fisicos fez com que um ndmero maior
de casas tenha adotado o uso de autocolantes a proibir o depdsito de publicidade
nao enderecada nas caixas de correio (Simon, 2016).

Por preocupagao ambiental entende-se como a atitude em relagéo ao meio
ambiente que reflete a extensdo da preocupacgéo dos individuos em relacao as
ameacas ambientais (Lee et al., 2014). Adicionalmente, os consumidores com
uma maior sensibilidade ao ambiente consideravam o autocolante como
benéfico para a protecdo do meio ambiente (Simon, 2016).

Jensen et al (2014) sugerem também a existéncia de uma ligacéo entre a
rejeicdo de receber folhetos fisicos com as preocupacdes ambientais, sendo que
estudou o tema e verificou que os inquiridos do estudo deram pouca importancia
aos fatores ambientais como motivacao para rejeitar a rececao de folhetos na
Dinamarca.

O Comeércio Justo

As tendéncias emergentes relacionadas com a sustentabilidade tém levado
a que as organizacdes reconsiderem os seus métodos de producédo e as suas
estratégias de marketing, no entanto, o Comércio Justo ainda é relativamente
desconhecido, existindo pouca disponibilidade destes produtos no mercado
(Konuk, 2019).

O modelo de Comércio Justo (Fair Trade), tem ganho especial atencéo por
parte da industria alimentar devido ao consumo ético, uma vez que tem na sua
génese as condicdes laborais, direitos humanos, (Annunziata et al, 2011),
responsabilidade social, desenvolvimento econémico e a protecdo ambiental
como aspetos fundamentais para o Comércio Justo (Fairtrade International,
2019). Konuk (2019), observa que estes produtos tém precos mais elevados do
que os produtos tradicionais, devido as suas condi¢cdes de producao, tendo
também verificado que os consumidores que valorizam o pagamento de salarios
justos, boas condigfes laborais e que apoiam a protecdo do ambiente tém um

maior grau de aceitacéo e vontade de comprar este tipo de produtos.

14



Diana Ferreira, CEMP, 2°ANO A RELACAO DOS CONSUMIDORES COM OS FOLHETOS DOS RETALHISTAS

A interatividade dos folhetos online

Atualmente, os retalhistas estdo a expandir as suas estratégias de
comunicacado e de promog¢éao para o meio online devido a reducédo da efetividade
dos meios tradicionais (Ailawadi et al. 2009; Leeflang et al. 2014).

leva et al (2018), indicam que os folhetos online conseguem obter os
mesmos resultados, em termos de comportamento de compra e memaoria que 0s
folhetos fisicos, tém um custo de producdo e personalizacdo menor, sao
mensuraveis e ndo tém impacto ambiental. Jensen et al (2014), verificaram que
os individuos que se recusavam a receber folhetos em casa tinham mais
tendéncia para procurar promoc¢fes e produtos na internet, o que sugere a
substituicdo do meio de consulta. As principais vantagens enumeradas para a
utilizacao deste tipo de folhetos séo a interatividade, a organizagéo/estrutura, o

controlo, o canal e o conteudo (Eveland Jr, 2003).

2.3. ldentificacdo do problema e das questbes de pesquisa

Numa analise aos recetores de panfletos, Gijsbrechts et al (2003) indicam
haver poucos estudos sobre a eficacia dos folhetos e, mais tarde, Jensen et al
(2014), apontam para a relevancia da elaboragdo de um estudo em que se
examine a forma como os panfletos afetam as atitudes e comportamentos dos
consumidores e como estes reagem.

Como tal, o objetivo do estudo prende-se com a avaliacdo das percecdes
dos individuos em relacéo as variaveis: preco, lealdade a marca, comércio justo
e ambientalismo e desse modo dar resposta a questao de investigacao: “De que
modo as promocdes, a lealdade a marca, 0 meio ambiente e 0 comércio Justo
influenciam a consulta dos folhetos e que tipo de relacdo existe”.

Desse modo, definiram-se os seguintes objetivos gerais do estudo:

e Perceber as relagbes existentes entre os consumidores e os
folhetos tendo em conta as variaveis: preco, promoc¢ao, lealdade a marca,
entretenimento, Comércio Justo e preocupagdes ambientais.

e Perceber qual é a caracteristica mais valorizada no folheto pelo

consumidor.
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¢ Perceber se os consumidores consultam os folhetos antes de ir ao
supermercado e qual a frequéncia de consulta.

e Perceber qual a percecédo do consumidor em relagdo aos produtos
de Comércio Justo e a sua representatividade nos folhetos e no
supermercado.

e Perceber se os folhetos influenciam a compra de novos produtos
alimentares e produtos alimentares ndo saudaveis.

e Perceber o nivel de utilidade atribuido aos folhetos pelos
consumidores com base em: decisdo em que superficie se vai efetuar as
compras e tomada de decisdo dos artigos que vai comprar na préxima ida
as compras.

e Perceber se a lealdade ao supermercado influencia a consulta de
folhetos.

Com o seguinte modelo concetual pretende-se sistematizar o estudo que de

seguida vamos apresentar:

Entretenimento Motivos para recusar
consultar os folhetos.

Promocgéo
— Nao
Preco =
Qual a relacao Consulta de folhetos
entre
Lealdade
Sim

Meio ambiente

Caracteristicas mais valorizadas

Comeércio Justo

Deciséo do local da préxima ida as compras

Compra de produtos alimentares

Consulta antes de ir a loja?

Fonte: Elaboracdo Propria
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Capitulo 3: Metodologia e Dados

Neste capitulo é apresentado o processo adotado para o desenvolvimento
da investigacdo, sendo descritos os métodos utilizados para a recolha e analise
dos dados.

3.1. Propdsito e Tipo de estudo

E fundamental delinear uma metodologia que leve ao trabalho de campo.
De acordo com Malhotra & Birks (2007), um estudo de mercado fornece suporte
para a tomada de decisdo, ajudando a entender comportamentos, necessidades
e proceder a tomada de decisdo. Uma metodologia bem elaborada, facilita a
existéncia de um plano que encaminhe a pesquisa para o que foi proposto ser
estudado.

Sendo um estudo indutivo, primeiramente fez-se revisdo da literatura,
seguida da analise de dados, como sugerido por Saunders et al (2009). Este
sera um estudo de natureza exploratoria, caracterizado pela flexibilidade e
eficiéncia em entender fenomenos de marketing que séo inerentemente dificeis
de avaliar (Malhotra et al., 2012). Neste caso, pretende-se avaliar a relacdo dos
consumidores com os folhetos, tendo em conta as promocdes, lealdade a marca,
a escolha por folhetos fixos ou online e a influéncia das preocupacdes ambientais
e sociais (Comércio Justo) na utilizacao dos folhetos.

Desse modo, elaborou-se um estudo quantitativo, devido ao seu papel
essencial na tomada de decisdo em marketing (Malhotra et al., 2012), que teve
um horizonte temporal cross-sectional, através da definicdo de um prazo para

estudar o fendmeno (Saunders et al, 2009).

3.2. Amostragem e Recolha de Dados

A populacao alvo deste estudo é constituida por individuos de ambos os
géneros, residentes em Portugal e abrangendo todos os estratos populacionais
(Lopes, 2011). Efetuou-se um inquérito, na forma de um gquestionario, para a
recolha dos dados, tendo sido produzido na plataforma Qualtrics. Antes da sua

divulgacéo foi efetuado um pré-teste com uma amostra de 15 pessoas, de modo
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a verificar possiveis erros ortogréaficos, de légica, dificuldades de interpretacéo e
problemas na ligacdo entre perguntas.

O questionério foi divulgado na rede social Linkedin, via e-mail e por
mensagem de telemével, através de um processo de amostragem néo
probabilistico, uma vez que este método de recolha de dados tem como
vantagens o facto de se tratar de um procedimento de baixo custo e de facil
implementacgéo (Vilares & Coelho, 2011).

O questionério foi distribuido entre os dias 4 de agosto de 2019 até 3 de
setembro de 2019, tendo sido recolhidas 340 respostas. Destas, 267 foram
consideradas validas.

3.3. Estrutura do Questionario

O questionario desenvolvido (Anexo 4), foi elaborado tendo em conta
investigacdes previamente desenvolvidas na tematica, devidamente ajustadas a
questao atual de investigacao e hipoteses.

A estrutura do questionario caracteriza-se por ter um pequeno texto
introdutorio de agradecimento e de instrucdo, seguindo-se de trés blocos de
perguntas de filtragem dos inquiridos com resposta dicotomica (Sim ou Nao).

Na primeira, segunda e terceira perguntas, averigua-se, respetivamente, se
o individuo consulta folhetos, se o0s recebe e revela disposicao para a sua
rececdo, sendo que este bloco apenas seria exibido caso no bloco 2 o individuo
respondesse que nao os recebe. Apos estes blocos de perguntas, os individuos
foram direcionados por diferentes caminhos no questionario.

No bloco 4 tem perguntas direcionadas para quem nao consulta nem
recebe folhetos, perguntando-se, neste caso, se o individuo tem a etiqueta de
publicidade ndo enderecada na caixa de correio e quais 0s motivos para nao
querer consultar nem receber folhetos.

No bloco 5 foram colocadas questdes relativas ao meio ambiente, a
percecao da existéncia de produtos de Comércio Justo nos folhetos e a percegéo
que os individuos apresentavam relativamente a sua divulgacdo nos
estabelecimentos comerciais.

O bloco 6 pergunta aos individuos que recebem e/ou consultam folhetos

como os recebem e de que modo os consultam. No bloco 7, foram aplicadas
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escalas de Likert a 18 afirmacdes relativas as atitudes e noc¢des dos inquiridos
em relacao aos folhetos.

No bloco 8, foi pedido aos inquiridos para ordenarem as caracteristicas dos
folhetos que mais Ihes agradavam. As caracteristicas avaliadas foram o preco,
a presenca de produtos nocivos para o meio ambiente, o design, as promocdes,
0 nome da empresa e a presenca de produtos de Comércio Justo no folheto,
sendo que a caracteristica selecionada com o n° 1 é a mais valorizada.

O bloco 9 questiona sobre a frequéncia da consulta de folhetos e com que
regularidade os consultam antes de irem as compras. Por fim, no Bloco 10, foram
efetuadas questdes de caracterizacdo sociodemogréafica, respeitantes ao
género, data de nascimento, estado civil, habilitacdes literarias, situacéo
profissional, distrito de residéncia, rendimento mensal iliquido, sendo que a
informacéo foi recolhida através de escalas nominais e ordinais.

Neste bloco, foram igualmente colocadas questdes sobre 0 supermercado
de eleicdo, tendo como variaveis a lealdade e a satisfacdo, aplicando-se uma
escala de Likert de sete pontos.

3.4. Variaveis em andlise

Os itens apresentados aos inquiridos tinham como objetivo mensurar,
dando uso a escalas de tipo Likert, a importancia/concordancia, com essas
guestbes, tendo as mesmas sido previamente desenvolvidas, aplicadas por

outros autores de referéncia e adaptadas ao presente estudo.

Tabela 1 — Variaveis em analise

Itens Autor de referéncia Ntmero Escala
de Itens
Promocao Gazquez-Abad et al (2014) 4
Jensen et al (2014) Escala de Likert
Preco i Lightenstein et al (1993) 3 de sete pontos
Les]lgraéj: a | Gazquez-Abad et al (2014) 5 1 — Discordo
Hartmann & Apaolaza-lbafiez 7T_O?(I)r2§$§0
Meio (2012) 5 Totalmente
Ambiente Booi Chen & Teck Chai (2010)
Schmidt & Bjerre (2003)
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Konuk (2019)
Littrell et al (2005) 4
Criacdo proépria

Lealdade ao | Nikhashemi et al (2016)

Comércio
Justo

supermercado | Sahin et al (2011) 3
(Eveland, 2003)
Folhetos (leva et al., 2018) 4

Online (Reinartz et al., 2019)
Criacdo proépria
Fonte: Elaboracao Propria

3.5. Dados e Procedimentos estatisticos

Os dados recolhidos através do questionario foram analisados com recurso
ao software SPSS Statistics V25 da IBM, com o propésito de testar as hipoteses
enunciadas e das questdes de investigacao.

O procedimento de validacdo de respostas utilizado foi o proposto por
Malhotra et al (2012), tendo sido considerados elementos tais como: se o
inquirido completou o questionario e se este ndo seguiu com o que foi pedido
(um exemplo seria com a data de nascimento, se o inquirido respondesse que
nasceu em 1900).

Estando perante dados ndo paramétricos, uma vez que se recorreu a
questdes de ordem nominal e ordinal ¢ foi necessaria a escolha do método
estatistico mais adequado.

Adicionalmente ndo se conhece a forma da distribuicdo da populacéo,
havendo, desse modo, a necessidade de aplicar procedimentos que sejam
aplicaveis independentemente da forma da distribuicdo, ou validos para um mais
largo espetro de distribuicdes (Murteira et al., 2010). Com o intuito de testar as
guestBes de pesquisa realizaram-se analises de frequéncias quando o intuito era
a analise de uma Unica variavel (Malhotra et al., 2012) e o teste qui-quadrado,
com o intuito de testar a independéncia e desse modo determinar se existe
associacdo associacao entre duas variaveis (Malhotra et al., 2012). Este teste
permite ainda estudar a significancia entre distribuicdes de frequéncia para duas
ou mais variaveis ordinais ou nominais, sendo que a hipotese testada € a da

independéncia ou inexisténcia de associacao (Murteira et al., 2010).
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Rejeitando-se a hipdtese de independéncia, recorreu-se a analise Cramer’s
V, de modo a medir a intensidade da associacdo entre dois atributos

considerados numa tabela de contingéncia (Murteira et al., 2010).

Capitulo 4: Analise e Discusséao dos Resultados
4.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra é constituida por 267 individuos, sendo que destes, 57,7% séo
do género masculino. Relativamente a idade, verificou-se que 30,3% dos
inquiridos tem entre 26 aos 35 anos, tendo-se verificado igualmente que a média
de idades é de cerca de 35 anos.

Em relacdo ao estado civil, verificou-se que 54,3% dos inquiridos s&o
solteiros e que 23,2% sao casados. Verificou-se igualmente que 44,9% tém o
grau académico de Licenciatura/Bacharelato e que 20,2% completou o
Mestrado. Uma parcela grande dos inquiridos é trabalhadora por conta de
outrem, 62,2%. 46,8% dos inquiridos residem no Distrito de Lisboa.
Relativamente ao rendimento mensal iliquido, 27,7% recebe um rendimento
entre 1000€ e os 1499€ e 25,5% recebe um rendimento mensal iliquido igual ou
inferior a 1000€. Relativamente ao supermercado favorito, 36% respondeu o
Continente e 27,7% respondeu Pingo Doce.

Em relacdo a consulta de folhetos, 60,3% dos inquiridos indica consultar
folhetos, enquanto que 39,7% nao consulta. Na frequéncia de consulta de
folhetos, 25,1% respondeu que os consulta ocasionalmente, enquanto que 21%
os consulta frequentemente.

Relativamente a frequéncia de consulta de folhetos antes de ir as compras,
20,2% indicou consultar ocasionalmente, enquanto que 12,7% indicaram
consultar raramente e frequentemente. Quando questionados se recebem
folhetos, 79,4% indica que recebe, enquanto que 20,6% nao recebe.
Relativamente aos principais motivos que levam os consumidores a recusarem
receber folhetos estes sdo “Os folhetos sdo probleméticos porque provocam lixo
e tenho de os deitar fora” (36,62%) seguida de “Os folhetos prejudicam o
ambiente” (29,58%).
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Pediu-se também aos consumidores que atribuissem um grau de
concordancia em relacdo a consulta de folhetos antes da ida as compras para
ver as promogfes e precos, sendo que 47 individuos (20,26%) indicaram
concordar com a afirmagao.

Em relacdo ao modo como o inquirido consulta ou recebe os folhetos, dos
gue indicaram receber folhetos, 33,8% recebem por correio, 18,6% recebem por
e-mail e 15% indicam consultar na loja. Verificou-se que as caracteristicas mais
valorizadas quando os folhetos s&o consultados sdo as promocoes
apresentadas, com um total de 55,03% e o preco, com 53,02% dos inquiridos
(anexo 5).

Por fim, devido a melhoria e aumento de funcionalidades em relacdo a
capacidades de programacdo, muitas superficies comerciais disponibilizam
folhetos onde se pode selecionar os artigos diretamente e fazer a compra online.

Desse modo, questionou-se os inquiridos que consultam folhetos se estes
gostavam de fazer as compras online diretamente dos folhetos. A grande maioria
dos inquiridos (24,22%) “Discorda Totalmente” e 21,74% “Discorda” da
afirmacéo, o que indica que este grupo de inquiridos ndo gosta de fazer as suas
compras online diretamente do folheto. 24,22% “N&o Concorda Nem Discorda”
da afirmacdo. Somente 10,56% dos inquiridos que consultam folhetos

“Concordam” que gostam de fazer as compras online diretamente do folheto.

4.2. Andlise e Discussao dos resultados

4.2.1. As relacdes entre os consumidores e os folhetos

4.2.1.1. Entretenimento

Quando questionados sobre a sua relacdo com a consulta de folhetos como
entretenimento, verificou-se que 31,68% dos inquiridos concordam que gostam
de os consultar como meio de entretenimento, indo de acordo com o que foi
descoberto por Jensen et al (2014) que no seu estudo verificou também que os
consumidores poderiam consultar os folhetos por entretenimento e

contradizendo também o estudo efetuado por Miranda & Koénya (2007) que
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indicaram que a maioria dos consumidores apenas lia folhetos para obter

informacdes relativas as reducdes de preco.

4.2.1.2. Preco e Promocéao

Na analise da percecdo da percentagem da amostra que consulta folhetos
tem do preco, quando questionados se “o dinheiro poupado ao encontrar precos
baixos nos folhetos ndo compensa o tempo e esfor¢o”, o nivel de concordancia
tendeu para o negativo. A percentagem de inquiridos que discorda da afirmacéo
é de 32,92%, o que indica que consideram que vale a pena o investimento de
tempo na procura dos precos mais baixos.

Na questéo relativa a compra em mais do que um local para aproveitar 0s
precos baixos, 26,71% dos inquiridos concorda com a afirmacdo. Contudo,
comparando e somando os diferentes graus de concordéncia, as respostas
tendem mais para a discordancia do que para a concordancia. Somando os
inquiridos dos niveis 1,2 e 3 da um total de 75 individuos. Relativamente aos
niveis do “Concordo”, da um total de 62 individuos. Assim, tendencialmente os
inquiridos discordam mais com a afirmacgao. Em relagao a questao “os folhetos
permitem comparar os pregos de diferentes lojas”, averiguou-se que 44,72% dos
inquiridos concordam com a afirmacao e que 19,88% concorda totalmente.

Verificou-se que o fator preco é importante para os inquiridos, quando estes
consultam os folhetos, havendo inquiridos dispostos a despender tempo a
procura dos melhores precos. Para além disso, o preco foi selecionado como o
segundo fator mais importante num folheto, sendo que a promocao ficou em
primeiro lugar, na questdo que pedia para os inquiridos ordenarem por
preferéncia.

A Promocao foi a caracteristica mais valorizada pelos inquiridos no estudo.
Assim, com o intuito de perceber a importancia dada as promocodes por parte dos
individuos que consultam folhetos, verificou-se que: na questao “Antes de ir as
compras eu vejo sempre todos os folhetos para ver as marcas em promogao e

precos” verificou-se 29,19% dos inquiridos concorda com a afirmacao e 22,98%
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discorda da afirmacéo, o que indica que para além dos inquiridos consultarem
mais do que um folheto, estes consultam-no para verem as promoc¢des e precos

dos retalhistas.

Na questdo “Frequentemente eu guardo os folhetos durante o periodo
promocional”’, verificou-se que 26,71% dos individuos concorda com a
afirmacéo; enquanto que 23,60% indica discordar totalmente com a afirmacao.
Como tal, verificou-se um grande grupo de individuos gosta de guardar folhetos

durante o periodo promocional.

Relativamente a utilidade dos folhetos em termos de estes ajudarem a
escolher a melhor oferta, a grande maioria dos inquiridos que consulta folhetos
indica que os folhetos efetivamente s&o uteis para que o cliente escolha a melhor
oferta, onde 42,24% concorda com a afirmacgéo e 23,60% concorda totalmente.

Estas informacfes estdo em linha com as descobertas de Gazquez-Abad
et al (2014) que indicam que os consumidores que consultam os folhetos estéo
dispostos a despender tempo a procurar informacédo promocional relacionada
com precos e promogdes antes de irem as compras, procurando desse modo as

melhores ofertas e fazendo comparacéo das promoc¢des. (Anexo 16).

4.2.1.3. Os Folhetos e a Lealdade a marca

Na questao relativa a probabilidade de comprar as marcas que estao nos
folhetos, 42,86% dos individuos indicou que concorda com a afirmag&o. Assim,
os individuos que consultam os folhetos indicam que tém mais probabilidade de
comprar as marcas presentes nos folhetos, sendo que geralmente, mais de
metade dos individuos que consultam folhetos tém graus de concordancia
positivos.

No entanto, quando se questionou o0s inquiridos acerca das marcas
favoritas e das marcas que estéo nos folhetos, 26,09% indicou que discorda com
a afirmacdo, indicando que, optando entre a marca favorita ou a marca que vem
no folheto de um determinado produto, este ir4 preferir a marca favorita. Por

outro lado, uma fatia consideravel de inquiridos optou por dar uma concordancia
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neutra, o que pode indicar que existem outros fatores que influenciam a escolha,
designadamente, a existéncia de cupdes.

Como tal, verificou-se que a lealdade a marca influencia pouco a escolha
do produto e que muitas vezes o consumidor opta pela marca do folheto em
detrimento das marcas favoritas.

Verificou-se igualmente, relacionando com a lealdade ao supermercado
que, pessoas que consultam folhetos, tém mais tendéncia a ser leais a um
supermercado do que os inquiridos que ndo consultam os folhetos, tendo-se
verificado que 71 inquiridos deram um nivel de concordancia positivo. No teste
qui-quadrado, verificou-se haver valor de 13,943 com 6 graus de liberdade um
valor p de 0,030 a um nivel de significancia de 0,05, o que nos permite rejeitar a
hip6tese nula de que as variaveis sao independentes, apresentando uma forca

relacional fraca com um valor de 0,229 (Cramer’s V). (Anexo 15).

4.2.1.4. As preocupagdes ambientais

De modo a verificar se a relacdo entre o meio ambiente e a variavel
“consulta folhetos”, com base nos dados da tabela de contingéncia e no teste
qui-quadrado, verificou-se que os individuos que consultam folhetos fisicos e os

gue nédo consultam tém percecdes semelhantes relativas ao meio ambiente.

Na questao: “A humanidade esta a abusar seriamente do meio ambiente”
analisou-se somente a tabela de contingéncia, tendo-se verificado que uma
grande percentagem da amostra, tanto os individuos que consultam como 0s
que nao consultam folhetos, “Concordaram Totalmente” com a afirmagéo (65,1%
dos que ndo consultam e 57,1% dos que consultam), tendo-se constatado
também que o0s que ndo consultam tém mais tendéncia a “Concordar

Totalmente” com a afirmacao.

No que concerne a afirmagdo “O governo deve colocar um imposto
ambiental nos folhetos”, apurou-se um valor de Pearson de 11,828; com 6 graus
de liberdade e um valor p de 0,066, rejeitando a um nivel de significancia de 0,05
e aceitando a um nivel de significancia de 0,1. A analise de Cramer’s V obteve o

valor de 0,210 atribuindo-se uma forca ligeira a relacédo das variaveis. Desse
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modo, tendo em conta a for¢a da relacéo fraca, verificou-se que as preocupacdes
ambientais contribuem pouco para a consulta ou ndo consulta dos folhetos de
forma significativa, tal como visto por Jensen et al (2014) onde os inquiridos
deram pouca importancia ao ambiente como raz&o para recusar receber folhetos
(Anexo 12).

4.2.1.5. Comércio Justo

Questionou-se os inquiridos, sendo neste campo se esta a considerar a
amostra total, sobre o seu conhecimento relativamente ao termo Comércio Justo,
tendo-se averiguado que 61,80% conheciam o termo. Desse modo, analisou-se
a relagao entre a variavel “consulta folhetos” e o conhecimento que os inquiridos
tinham sobre a existéncia de produtos de Comércio Justo. Verificou-se um valor
de Pearson de 3.733 com 1 grau de liberdade. O valor p € de 0,53, havendo
significancia no nivel de 0,1. Como tal rejeitamos a hipétese nula e confirmamos
gue existe relacdo entre as duas variaveis com o teste de forca de Cramer’s V a
indicar um valor de 0,118 o que indicia uma relacdo com pouca forca.

Relativamente a intencdo de compra dos produtos de Comércio Justo se
estes vierem nos folhetos, verificou-se que 39,13% dos inquiridos indicou um
grau de concordancia “Concordo” e 22,36% dos inquiridos indicou que “Nem
Concorda nem Discorda”.

Assim, constata-se que se os produtos de Comércio Justo vierem nos
folhetos, alguns consumidores consideram compra-los; verificando-se no
entanto, que em relacéo a existéncia de campanhas promocionais dos produtos
de Comércio Justo a grande maioria de inquiridos que consulta folhetos (30,43%)
indica que “Discorda Totalmente” e 26,09% “Discorda”, o que significa que os
inquiridos consideram haver pouca ou nenhuma divulgacdo deste tipo de
produtos nos folhetos das superficies comerciais retalhistas. (Anexo 10)

O que esta em linha com o que afirmou Konuk (2019) que o Comércio Justo
ainda é relativamente desconhecido, existindo pouca disponibilidade destes

produtos no mercado.
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4.2.1.6. As intencdes de Compra em relacdo a Produtos alimentares apos
a consulta dos Folhetos

Com o intuito de perceber quais as intencdes de compra e que tipos de
comportamento os consumidores tém apos consultar os folhetos, colocaram-se
algumas questdes relacionadas com produtos alimentares e sobre a sua deciséo
do local de compra.

Relativamente a probabilidade de experimentar produtos alimentares novos
apos consultar os folhetos, verificou-se que 37,89% dos inquiridos "Concorda”
com a afirmacdo e que 14,29% "Concorda Muito", sendo que 14,29% dos
inquiridos que consultam folhetos "Discorda” com a afirmacéao.

Ao se observar a distribuicdo dos inquiridos que consultam folhetos em
relacéo a probabilidade de comprar produtos ndo saudaveis devido aos folhetos,
verificou-se que 29,19% "Discorda", que 19,88% "Discorda Totalmente" e
19,25% "Discorda Muito". Somente 14,29% dos inquiridos indicaram
"Concordar" com a afirmacéao.

Desse modo, verificou-se que, efetivamente, os consumidores tém mais
probabilidade de vir a experimentar produtos alimentares novos se estes forem
apresentados nos folhetos, enquanto que em relacdo a vontade de comprar mais
produtos ndo saudaveis, esta tem pouca probabilidade de se concretizar. (Anexo
9).

4.2.1.7. O folheto como influenciador da escolha do local de compra
Pretende-se, com a seguinte andlise, verificar a utilidade e as reacfes aos

folhetos. Quando questionados acerca do grau de concordancia sobre se
guardam os folhetos durante o periodo promocional, verificou-se um pico na
opcéao "Concorda" de 26,71% dos inquiridos que consulta folhetos. No entanto €
importante verificar nesta situagao o seguinte: apesar de haver mais inquiridos
no nivel "Concordo”, se analisarmos lado positivo e lado negativo verificamos o
seguinte:

¢ Individuos que deram uma pontuagao positiva: 68

¢ Individuos que deram uma pontuagao neutra: 10

¢ Individuos que deram uma pontuacao negativa: 83
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Verifica-se também uma maior incidéncia nos consumidores que nao
concordam que guardem os folhetos durante o tempo de vida util do folheto, o
gue sugere que os consumidores os descartam rapidamente.

Quando questionados acerca da consulta de folhetos em relagcdo a
utilizacdo do folheto para decidir em que loja v8o comprar, verificou-se que
23,60% "Concorda" com a afirmacéo e que 21,39% "Discorda".

Somando os diferentes graus de concordancia, 70 inquiridos utilizam o
folheto para decidir o local em que efetuam as compras, enquanto que 63
inquiridos ndo os consultam com esse fim. Responderam neutralmente 28
inquiridos. Desse modo, conclui-se que uma das utilidades dos folhetos € a

tomada de decisdo da loja em que se efetuam as compras (Anexo 11).

4.2.1.8. Consultar folhetos e a intencéo de colar a etiqueta publicidade
néo enderecada

No presente estudo, verificou-se que, dos inquiridos que ndo recebem
folhetos, 71,43%, nao tem a etiqueta “Publicidade n&o enderegada” colada na
caixa de correio.

Ao se analisar a existéncia de uma relacdo entre a consulta de folhetos e a
sua intencao de colar a etiqueta de publicidade n&o enderecada, usando o teste
qui-quadrado, verificou-se que o valor de Pearson é de 26,893, com 6 graus de
liberdade e um valor p equivalente a 0,00 a um nivel de significancia de 0,001 e
desse modo, rejeitamos a hip6tese nula de que as variaveis sédo independentes.
Aplicando a andlise da forca de Cramer’s V, verificou-se o valor 0,317
concluindo-se que a relacdo entre estas variaveis tem uma forca moderada.

Desse modo, os inquiridos que indicaram ndo consultar os folhetos tém
mais tendéncia a ter intencdo de colar a etiqueta do que as pessoas que
consultam. (Anexo 13).

Capitulo 5: Conclus®es, limitacdes e trabalhos futuros

O presente estudo teve como objetivo principal o entendimento das

relacdes entre os consumidores e os folhetos. Neste capitulo sdo apresentadas
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as conclusdes do estudo, que visam dar resposta as hipéteses de investigacéo
levantadas na revisdo de literatura. De seguida, sdo apresentadas as suas

implicacdes e ainda algumas limitagdes e sugestdes para investigacoes futuras.

5.1. Conclusbes
Com o presente estudo, verificou-se que os individuos que n&o consultam
folnetos tém mais propensdo a considerar que os folhetos sdo mais
problematicos e inconvenientes do que os consumidores que consultam folhetos,
apesar de ambos os grupos concordarem que estes sao Uteis para escolher a
melhor oferta.

Relativamente a interatividade dos folhetos online, 27,95% dos inquiridos
gue consulta folhetos optou por ndo dar nenhum nivel de concordéancia, o que
pode indiciar falta de conhecimento sobre o assunto; 24,84% indicou concordar
que consultam folhetos online devido a interatividade, confirmando em parte o
constatado por Eveland Jr (2003), sobre a interatividade ser uma das principais
vantagens dos folhetos online. Ainda acerca da possibilidade de fazer as
compras online diretamente do folheto, verificou-se que esta ndo é uma
funcionalidade que os inquiridos apreciem para fazer as suas compras, sendo a
causa provavel a preferéncia por fazer as compras fisicamente. Este estudo
confirma que, por vezes, os consumidores consultam os folhetos como meio de
entretenimento, o que estd em linha com o que apurou Jensen et al (2014) no
seu estudo.

Em relacéo as intencdes de compra apos consultar os folhetos, verificou-
se que estes tém mais tendéncia a ter vontade de experimentar produtos
alimentares novos, se estes vierem nos folhetos. No entanto, quando
questionados se tém mais probabilidade de comprar produtos ndo saudaveis,
estes deram tendencialmente um grau de concordancia negativa. Ainda
relativamente a intencdo de compra, verificou-se que, se os produtos de
Comeércio Justo estiverem nos folhetos, existe uma maior probabilidade de
serem adquiridos. Ainda em relagcdo ao Comeércio Justo, os inquiridos indicaram
haver pouca ou nenhuma divulgacdo de produtos de Comércio Justo nos

folhetos.
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Outro aspeto importante verificado, foi o papel do folheto em relacdo ao
processo de tomada de deciséo, ou seja, os folhetos sdo muitas vezes usados
para decidir o local das compras com base nas promocdes e precos, sendo que

estes sdo importantes como auxiliar a detetar e a escolher a melhor oferta.

As variaveis Promocéao e Preco, foram escolhidos como as caracteristicas
favoritas por parte dos inquiridos para consultarem os folhetos e sao utilizados
para a comparagdo entre retalhistas. Os individuos que consultam folhetos
indicaram que o tempo despendido a consultar varios folhetos para encontrar as
melhores ofertas € bem gasto, sendo que um grupo de inquiridos indicou
“Concordar” que vai fazer compras a varios locais para aproveitar 0s precos mais

baixos.

Os folhetos sdo um material com um tempo de vida Util reduzido, uma vez
gue a sua utilidade esta limitada ao seu periodo promocional. Desse modo,
tentou perceber-se se 0os consumidores guardavam o folheto durante o periodo
promocional do mesmo, tendo-se verificado que tendencialmente, os
consumidores deram graus de concordancia negativos, o que indica que 0s

folhetos sdo descartados rapidamente por esses consumidores.

Relativamente a variavel ambiente e como os consumidores reagem aos
folhetos, verificou-se que entre quem consulta folhetos e quem ndo os tem
percecOes bastante semelhantes em relagdo ao ambiente. A intencdo do
inquirido em colar a etiqueta “Publicidade n&o enderecada” na caixa de correio,
uma vez que esta é uma relacdo direta contra a sua rececdo, a qual afeta a
consulta de folhetos, verificou-se que em relacéo a rececao de folhetos, 71,43%
dos inquiridos que ndo recebem folhetos ndo tem a etiqueta na caixa de correio,
sendo que se observou que os inquiridos que nao os consultam, tém uma maior
tendéncia de querer colocar a etiqueta de modo a impedir a sua rececéo.
Igualmente, alguns consumidores que os consultam também tém a intencdo de
a colocar, o que pode significar que estes podem estar a fazer a transicéo para

a consulta de folhetos online.

Por fim, verificou-se a lealdade a marca e como esta afeta a compra de

produtos do folheto. Apesar de tendencialmente os consumidores escolherem as
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marcas que estdo nos folhetos, estes tém preferéncia por uma marca favorita e
os inquiridos que consultam folhetos tém mais tendéncia a ser leais a um

supermercado do que os inquiridos que nao os consultam.

Com o presente estudo, verificou-se que os folhetos tém ainda um papel
fundamental como elemento promocional das superficies retalhistas; muitos dos
consumidores consultam ainda o formato fisico do folheto e recebem-no ainda
por correio, sendo este um meio promocional decisivo para a escolha da loja em

que o consumidor vai fazer compras.

O principal objetivo do consumidor em consultar os folhetos € o de ver as
promocdes e os precos dos produtos e, desse modo, poder tomar a decisdo do
local da compra. Verificou-se também haver consumidores que estao a optar por
consultar este suporte de uma forma digital, sendo que este estudo constatou
que os consumidores que responderam ao questionario e que consultam
folhetos estdo reticentes a efetuar compras diretamente através do folheto

online, preferindo fazer as compras de uma maneira tradicional.

5.2. LimitagBes e Sugestbes para Investigacao Futura

Ao longo do desenvolvimento do presente estudo foram sentidas algumas
limitagBes, como tal, no presente subcapitulo sdo apresentadas as limitagdes do
estudo e algumas sugestdes para investigacao futura.

A primeira prende-se com a técnica de amostragem utilizada. Como a
amostra do estudo € ndo probabilistica e por conveniéncia, ndo é possivel a
extrapolacdo dos resultados para a populacdo. A amostra € maioritariamente
originaria da rede social Linkedin, ou seja, da rede de conexdes da autora do
estudo e o questionario esteve disponivel para preenchimento online durante
cerca de um més, sendo que estes fatores podem influenciar de alguma forma o
estudo. Outra limitagdo sentida, foi a distribuicdo geogréafica dos inquiridos:
grande parte da amostra esta concentrada em distritos do litoral (como por
exemplo, Lisboa e Porto), o que limita o estudo no sentido de nao haver a
possibilidade de verificar se existem diferencas nas respostas. A amostra é

maioritariamente jovem, com pouca representatividade de faixas etarias mais
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idosas, sendo que seria interessante efetuar um estudo que abrangesse uma
amostra mais diversificada neste aspeto.

Relativamente a sugestbes para investigacdes futuras, seria interessante
replicar o estudo utilizando outro método de recolha de dados, como também
uma técnica de investigacdo que permitisse a observacdo da atitude dos
consumidores em relacdo aos folhetos, por exemplo utilizando a técnica Eye
Tracking, para perceber as caracteristicas mais relevantes para o cliente.

Experiéncias laboratoriais poderiam também constituir um caminho
interessante, de modo a entender quais sdo os produtos mais adquiridos e
confirmar fisicamente se 0s consumidores optam por comprar mais produtos nédo

saudaveis ap0s vé-los nos folhetos.
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Anexos

Anexo 1 — Caracterizacao dos diferentes tipos de retalhno em

Portugal

Com uma area de venda superor a 2500 metros
Hipermercados | quadrados, s&o superficies que vendem produtos

essenciais, de higiene pessoal, Iimpeza e outros produtos.

Area compreendida entre 1000 a 2499 metros gquadrados e

Grandes o o B i
comercializam produtos essenciais, higiene limpezas e
Supermercados
entre outros .
Area de venda compreendida entre 400 a 999 metros
Pequenos o .
quadrados ou tendo uma superficie inferior a 400 metros
Supermercados i
quadrados perencam a uma cadeia de supermercados.
Area de venda compreendida entre 50 a 399 metros
Livre-servigo quadrados. Excetuam-se as lojas pertencentes a cadeias
de supemercados.
Mercearias Area de venda inferior a 50 metros quadrados.
Puros Comercializam apenas produtos alimentares.

alimentares S&o exemplos: leitanas, charcutarias e confeitanas.

Comercializam obrigatoriamente produtos de I|limpeza
Drogarias caseira, podem ter produtos de limpeza pessoal. N&o

comercializam produtos alimentares

Fonte: Recenseamento Nielsen, (2016).

Anexo 2 — Evolucéo do retalho "mass market" em Portugal por
namero de lojas

NuUmero de Lojas

M Hipers

W Supers Grandes
W Supers Pequenos
M Livre Servicos

B Mercearias

H Puros Alimentare

M Drogarias

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

llustragcéo 1 - Evolucéo do retalho "mass market" em Portugal por
numero de lojas
Fonte: Nielsen Holdings Inc (2006), p.35.

Anexo 3 — Evolucéo do retalho "mass market" em Portugal por
volume de vendas global

Vol. Vendas Global * (milhGes de Euros)

W Hipers

M Supers Grandes
W Supers Pequenos
M Livre Servigos

W Mercearias

M Puros Alimentare:

B Drogarias

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

llustracdo 2 - Evolucédo do retalho "mass market" em Portugal por
volume de vendas global
Fonte: Nielsen Holdings Inc (2006), p.36.
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Anexo 4 — Fluxo Légico do Questionario

Standard: Blogn 10 (1 Guestan)
Standard: Gagal (1 Guestan)
Bama: Novo Bame

Se

Se Casty de Mo Exta
Blosn: Brcehe Ealbatns? (1 Guestan)
Bama: Novo Bame
s,
) Se Brgebs flbetos de supeticies teialviaias (egn.casa eigy altayés, de outros
meias)? bie Exfa selerionada
INTERES SE 1 Guestan)
I?amr Nove Bame.
Se Recelis fulhetes de supetisies. atalhisias (em.casa eig, attauis, de
siros. gedasd b Exfa
Blosn: HAo recehen (2 Quesiiinsl
ﬁamncﬂmoﬂam

hm:wm:Daquwhﬁmammas

fAhetos san. a DOEANE. L, & tendn de oS deitag fora
selerionada.
mllndamne&mﬁmque o baam = teirilar.cesahes folbetos. Por
Esfa

causa do: GRiSAS que

mmﬁﬁmnuenmamm As

por UaR 588,

Bloro: Smbisnts & Comercia Justo (B Questiias)
Blame: QGUESTOES DEMOGRAFICAS (3 Gluestiss)

Se Cosbume. Talbetos de Sim Exft
Blosn: Broshe Ealbetns? (1 Quesidn)

Se Banebs felbetos de supetivies setalhisias (son.casa sigy alwés, de outros
mebas)? M Exa selerionadn

Blosn: INTERESSE EM RECEBER {1 Guestia)
Bamg: Move Bamg.
Se
Se Lam i £ de des de retalho? Mag Exa

Blosn: mmxgaﬁn a fn}uﬁﬂ Questin)
Blogs: QUESTOES DEMOGRAFICAS (9 Gluestias)

se
Se Tam i £, de supechsies de wialho? Sim Exfa,

Blogn: OPCOES FAVORITAS (1 Guestan)
Blogn: Mmﬂ;hﬁin a h’hﬁﬂ Guestan)

Blogs: QUESTOES DEMOGRAFICAS (3 Guestis)

Se Bagebs falbetos de supeticies p2alhisias (em.casa efon atRayés de outros
meiesl? Sim Exfa selesionada.
Blogg: Como pegehelconsulta os flbetes. (1 Gueestan)
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Anexo 5 — Questionario

Mensagem inicial

Caro(a) participante,

O presente questionario surge no ambito de um Trabalho Final de Mestrado em Ciéncias
Empresariais, no Instituto Superior de Economia e Gestao (ISEG) e tem como objetivo perceber
de que forma os folhetos distribuidos pelas superficies de retalho influenciam a atitude dos
consumidores.

O presente estudo tem uma finalidade unicamente académica, pelo que o anonimato
e confidencialidade dos dados s&o garantidos.

N&o existemn respostas certas ou erradas, pedindo-se apenas que responda com a maior
honestidade e sinceridade.

O questionario tem uma duragio estimada de 8 minutos.

Agradego desde ja a sua colaboragao!

1 - Consulta Folhetos

Costuma consultar folhetos de supermercado?
O Ssim
O Nao

2- Recebe Folhetos?

Recebe folhetos de superficies retalhistas (em casa e/ou atraves de outros meios)?

O sim
O MNao

3- Interesse em receber folhetos

Tem inferesse eam recebear folhatos de suneaerficies de retalho™?

4-Nao recebem

Tem a etigueta “Publicidade ndao enderecada” colada na sua caixa de correio?

O Sim
O MNao

Indigue os motivos que o levam a rejeitar receber folhetos.

Os folhetos prejudicam o ambiente
Os folhetos s&o invasivos.
Os folhetos sao problematicos porque provocam lixo e tenho de os deitar fora

Por causa dos folhetos acabo por comprar mais coisas que pretendia

oopooo

As promocdes dos folhetos por vezes nao sao verdadeiras
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g-Ambiente e Comércio Justo

Numa escala entre 1 (Discordo Totalmente) e 7 (Concordo totalmente) avalie o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes:

Nao
Concordo
Discordo Discordo nem Concordo  Concordo
Totalmente Muito Discordo  Discordo  Concordo Muito Totalmente

A humanidade

esta a abusar

seriamente do o o (@] (@] O (@] o
meio ambiente.

Eu planeio colar

um autocolante

“publicidade n&o

enderecada” na o o o o o o o
minha caixa de

correio no

futuro

Todos somos
responsaveis na

protecéo do o o o o o o o
meio ambiente
todos os dias.

Acredito que o

governo devia

fazer mais para

controlar & o o o o o o o
poluicéo do

meio ambiente

O governo deve
colocar um

imposto (@] o (@] (@] o o o
ambiental nos
folhetos.

Os folhetos
online

contribuem mais

para a protecao o o (@] (@] o (@] (@]
do meaio

ambiente

O comercio justo € um movimento gue pretende construir principios e praticas mais justas atravées
da promogdo de melhores condigdes de troca e do incentivo a criagdo de meios de combate a
pobreza através do estabelecimento de boas condigSes de trabalho e de trocas justas, promogao
dos direitos humanos e defesa ambiental.

“

FAIRTRADE

Antes desta explicagd&o conhecia o termo “Comeércio justo?”

Com que frequéncia compra produtos do Comercio Justo?

Nunca
Raramente
Ocasionalmente

Frequentemenitsa

00000

Sempre
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. . Halkilit 1< Literari i [ I colaridade co leto).
MNMuma escala entre 1 (Discordo Totalmente) e 7 (Concordo totalmente) avalie o seu o grau de = =roe= erarias (malor nive === |ridase mpleto)

concordancia com as seguintes afirmacdes: O 4 anos de escolaridade (1 .° ciclo do ensing basico)
O 6 anos de escolaridade (2 ° ciclo do ensino basico)
MNao O 9.° ano (3. ° ciclo do ensino basico) ou equivalente
R Concordo CO 12 ° ano (ensino secundario) ou equivalents
Discordo Discordo nem Concordo Concordo - o . R _ L _
Totalmente Muito Discordo Discordo Concordo Muito Totalmente O Cursos Tecnicos Superiores Profissionais
O Licenciatura/Bacharelato
Eu considero O Pos Graduacio
comprar
produtos com o O Mostrado
selo Comeércio O O O O O O O O Doutoraments ou POsS-—doutorarnentc
Justo se estes
vierem nos
folhetos Situacac Profissional
Os
supermercados O Estudante
disponibilizam O Desempragado (a)
|nfgrmaq,ao O Trabalhador(a) Estudante
sobre a
disponibilidade [e>] o (@] (@] (@] (@] (] ¢ Trabalhador{a) por conta propria
dos produtos O Trabalhador{(a) por conta de outrerm
com o selo
Comeércio Justo O Reformadoda)
nos folhetos. O outro
Eu vejo muitas
campanhas 1 i i o ide i
promocionais Nndique o seu strito de resi ncia
dos produtos de o @] @] (@] (@] (@] (]
Comeércio Justo -
nos folhetos.
O gowverno deve
apoiar a
comercializacéo (@] O @] (@] (@] (@] (@]
dos produtos de
Comeércio Justo. Das opg¢des abaixo selecione a que se aproxima do seu rendimento mensal iliquido.
10- Questoes Demograficas O Sem Rendimento
O =<€1000
O €1000-1499
Indique o seu genero.
O €1500-1999
O Feminino O €2000-2499
M 1
O masculino O €2500-2999
O >=€3000
Indigque a sua data de nascimento.
Més Dia Ano : B
Numa escala entre 1 (Discordo Totalmente) e 7 (Concordo totalmente) avalie o seu o grau de
Por favor selecione: hd - - concordancia com as seguintes afirmacgdes:
Nao
Indique o seu estado civil. concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
O Solteiro(a) totalmente muito Discordo  discordo  Concordo muito totalmente
O casado(a) Eu sou leal a um
O Uniao de facto determinado (@] (@] (@] @] (@] (@] o
O Divorciado(a) supermercado.
O Vviavo(a) Eu sinto-me

satisfeito quando

:ﬁgﬁ compras no o O O (@] @] O o

supermercado
favorito.

Eu estou muito

satisfeito com os

Servicos

prestados pelo (@] (@] QO Q Q (@] (@]
meu

supermercado

favorito.
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Indique gqual € a sua superficie retalhista favorita?

000000000

Addi
Continente
E Leclerc
Intermarche
Jumbo

Lidl
Mercadona

Pingo Doce

Cutra. Qual?

5- Como recebe/consulta os folhetos

De que modo recebe/consulta os folhetos? Selecione todas as que se aplicam.

ooocoooooo

Correio

E-mail

Consulto na loja

Consulto no Computador

Consulto atraves da aplicacao da marca
Consulto atraves de um agregador de folhetos
Consulto no meu telemovel

Consulto no meu tablet

COutra. Qual?

8-Atitude em relagao aos folhetos

MNuma escala entre 1 (Discordo Totalmente) e 7 (Concordo totalmente) avalie o seu o grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes:

Na&o
Concordo

Eu gosto de
consultar os
folhetos como
meio de
entretenimento

Antes de ir as
compras eu vejo
sempre todos
os folhetos para
ver as marcas
em promocao e
precos

Frequentemente
eu guardo os
folhetos durante
o periodo
promocional

Os folhetos s&o
uteis para os
consumidores
escolherem a
melhor oferta.

Existe uma
maior
probabilidade
de comprar as
marcas que
est&o nos
folhetos

Discordo
Totalmente

o

Discordo
Muito

(@]

Discordo

(@]

nem
Discordo

(@]

Concordo

(@]

Concordo
Muito

o

Concordo
Totalmente

o
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Eu uso 0s
folhetos para
decidir em que
loja vou
comprar.

Eu tenho
marcas
favoritas, mas a
maior parte das
vezes eu
compro as
marcas que
estdo nos
folhetos.

Ao consultar os
folhetos eu
tenho mais
vontade de
experimentar
produtos
alimentares
novos.

O dinheiro
poupado ao
encontrar
precos baixos
nos folhetos néo
compensa o
tempo e
esforco.

Eu vou fazer
compras a mais
que uma
superficie para
tirar vantagem
dos precos
baixos apos
consultar os
folhetos.
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Os folhetos s&@o
problematicos
porque fico com

desarumada o o o o o o o

suja e tenho
que os deitar
fora

Devido aos
folhetos eu
sinto-me

tentado a @] (@] (@] (@] O (@] (&)

comprar mais
produtos nao
saudaveis

Os folhetos
permitem que

compare os O (] (@] (@] [e] (] (&)

precos de
diferentes lojas

Os folhetos
permitem
lembrar-me

mais facilimente O (@] (@] O O (@] (&)

das ofertas
enquanto faco
compras

Os folhetos
ajudam-me a

Comprar e o o o o o o o

proxima ida as
compras

Eu consulto

folhetos online
poraue abo (e o o o o o (e

mais interativos

Eu gosto de
fazer as

compras online O O O O O (@] (@]

diretamente do
folheto

Atraves dos
folhetos online
eu consigo (@] (@] (@] (@] (@] (@] (&]

poupar tempo.

7- Caracteristicas favoritas dos folhetos

Arraste as opgdes e organize por ordem de preferéncia as caracteristicas que mais Ihe agradam
nos folhetos, sendo que 1 € a opgdao que mais lhe agrada e 6 € a opgdo que menos lhe agrada

O preco apresentado

Se tem produtos que Nndo sejam nocivos para o meio ambiente

O design

As promocdes

O nome da empresa

Produtos com o selo "Fair Trade” (Comeércio Justo) - parceria comercial que procura um maior

equilibrio no comércio internacional contribuindo para o desenvolvimento sustentavel atraves de melhores
condicdes de troca e garantia de direitos para os produtores e trabalhadores

6-Frequencia de consuilta e de fazer compras

Com que frequéncia consulta folhetos de superficies retalhistas?

O Raramente

O Ocasionalmente
O Frequentemente
o

Sempre
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O Nunca
(O Raramente

(O Ocasionalmente

(O Frequentemente

O Sempre

Anexo 6 — Caracterizacdo da Amostra

Com que frequéncia consulta folhetos para decidir onde ira fazer as suas proximas compras.

N %
Género Feminino 133 52,32
Masculino 154 57,66
18-25 67 25,1
26-35 81 30,3
Idade 36-45 75 28,1
46-55 31 11,6
>=56 13 4,9
Casado(a) 62 23,2
Divorciado(a) 21 7,9
Estado Civil Solteiro(a) 145 54,3
Unido de facto 35 13,1
Viuvo(a) 4 1,5
<=92ano de escolaridade (32 ciclo do ensino bésico) ou equivalente 10 3,7
>92 ano de escolaridade e <= 122 ano (ensino secundario) ou equivalente 29 10,9
Habilitagdes Literarias|Cursos Técnicos Superiores Profissionais 11 4,1
Licenciatura e bacharelato 120 45
Pés-graduagdo, mestrado, doutoramento e pds-doutoramento 97 36,3
Desempregado(a) 18 6,7
Estudante 25 9,4
Reformado(a) 5 1,9
Situagdo Profissional |Trabalhador(a) estudante 14 52
Trabalhador(a) por conta prépria 38 14,2
Trabalhador(a) por conta de outrem 166 62,2
Outro 1 0,4
Leiria 20 7,5
Lisboa 125 46,8
Distrito Porto ) 28 10,5
Santarém 46 17,2
Setubal 23 8,6
Outro 25 9,4
Continente 96 36
Pingo Doce 74 27,7
Superficies Lidl 38 14,2
Retalhistas Jumbo 17 6,4
Aldi 11 4,1
Outros 31 11,6
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A RELAGAO DOS CONSUMIDORES COM OS FOLHETOS DOS RETALHISTAS

Anexo 7 — Inconveniéncia e Utilidade dos Folhetos

Consulta folhetos ws. Os folhetos sio problematicos porque fico com a casa
desarrumada, suja e tenho que os deitar fora.

Consulta Folhetos?
raEo Sim Total
Os folhetos sao hl (] =] 322 40
problematicos porgque
fico com a casa ) 349 13 8% 17 2%
desarrumada, suja e 2 Il 1 16 17
tenho que os deitar fora. as O.49 6. 99% . 398
E} [ 10 az EE
96 4.39% 1819 22.4%
4 -l 8 24 32
) 3 496 10 3% 13 8%
5 rl 19 prd = a=
) 8. 29 12 59 20.7 %
[ [ o T 16
o 3.9% 3.0% 5.9%
7 rl 16 11 27
) 5 9% 4 T 11 6%
Total r 1 161 232
96 30.5% 59,49 100.0%
Chi-Sqgquare Tests
Acsymptotic
Significance
“Wwalue (=} (Z2-sidaed)
FPearson Chi-Sguare >T7.as72 [5] OO0
Likelihood Ratio 28.3260 =] .ooo
Il 232

a. 1 caells (7v.1 %) have expectaed count less than 5. Thea
minimum expaected countis 4.90.

Syimmetric Measures

Approximate

Walue Significance
HMominal by Rlominal Fhi . 347 O00
Cramer's W 347 000

rofvalid Cases 232

Contagem

Os folhetos permitem lembrar-me mais facilmente das ofertas enquanto fago compras.

Grau de Concordancia
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Os folhetos ajudam-me a decidir o que comprar nha préoxima ida as compras.

Contagem

Grau de Concordancia

Anexo 8 — A Utilidade dos folhetos online e a compra direta

Eu gosto de fazer as compras online diretamente do folheto.

Contagem

4 2 3 ) s & 7
Grau de Concordancia

Eu consulto folhetos online porque sdo mais interativos.

s0

Contagem

1 2 2 4 S 5} T

Grau de Concordancia
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Ao consultar os folhetos eu tenho mais vontade de experimentar produtos alimentares novos.

Através dos folhetos online eu consigo poupar tempo.

80

Contagem

&1
57 9%

Consulta Folhetos

25
14 25% 15535 14 2250

1 2 2 4 5 ] 7

Grau de Concordancia Grau de Concordancia

Anexo 11 — A intencdo de compra de produtos de Comércio justo
apos consultar os folhetos

60 Antes desta explicagio conhecia o termo “Comércio justo?”

Anexo 9 — O entretenimento como motivador da consulta de folhetos

Eu gosto de consultar os folhetos como meio de entretenimento

Contagem
Contagem

Grau de Concordancia

Eu considero comprar produtos com o selo Comeércio Justo se estes vierem nos folhetos.

Anexo 10 — As inten¢Bes de compra: produtos alimentares

Devido aos folhetos eu sinto-me tentado a comprar mais produtos nio saudaveis.

so

Contagem

&3
201 39%

Contagem

Grau de Concordancia

Grau de Concordancia
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=0

a0

EL

Contagem

20

Anexo 12 — O folheto como influenciador da escolha do local de

Eu vejo muitas campanhas promocionais dos produtos de Comeércio Justo nos folhetos.

Grau de Concordancia

compra

Contagem

Eu uso os folhetos para decidir em que loja vou comprar.

Grau de Concordancia

Anexo 13 — Preocupacdes ambientais e a relacdo aos folhetos

Consulta folheto vs. A humanidade esta a abusar seriamente do meio

ambiente.
Consulta Folhetos?
MEo Sim Total

A humanidade esta a 1 ] 1 2 2
bisar soriamentc do s oaw | o7 | 1w
3 &} [u] 1 1

k] 0.0% 0.4% 0.4%

4 @] [n] 5 5

) 0.0% 1.9% 1.9%

=) 2] 12 32 51

k] 6.7 % 12.4% 19.1%

(] M 18 ped =) 46

k] 5.7 % 10.5% 17.2%

7 @] (e3=] a9z 161

) 25.8% 34.5% G0.3%

Total 2] 106 161 267
k] 309.7% G60.3% 100.0%
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Consulta Tolhetos ws. O gowverno dewve colocar um imposto ambiental nos

folhetos._
Consulta Folhetos?
rEo Sirm Total
O gowerno dewve colocar 1 (& = 1= 18
i T i tal
Sapiialo bbbl =% 1.9 235 5.7
=2 r~J 2 [=] (=]
) 0.7 2% 2. 2% 2 .0%%
=) [ ] 3 14 17
e 1.1 2s 5. 296 [
- [ ] 15 =21 45
) 5. 65% 11 .69 17 . 2%
= rJl 22 =27 59
) 2.2% 13. 9% 221 %
[=] r~J 14 18 32
2 5.29 5.7 2% 12,02
rd [ ] 45 a2 a7
26 16 9% 15.72% 32 5%
Total [ ] 106 1561 267
o 32972 G0.3%% 1 00.02%
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Mominal by Mominal ~ Phi 210 066
Cramer's V 210 066
M of Valid Cases 267
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11.828% 5] 066
Likelihood Ratio 12.232 .0a7
M ofvalid Cases 267

a. 2 cells (14.39%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 3.18.
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Anexo 14 — A intencédo de colar a etiqueta publicidade néo

enderecada

Tem a etiqueta “Publicidade ndo enderegada” colada na sua caixa de correio?

% 150
=]
£
1]
S
(&)
100
50
N&o Sim
Consulta folhetos ws. Eu planeio colar um autocolante “publicidacde nao
enderecada’™ na minha caixa de correio no futuro.
Zonsulta Folhetos?
IS E=1=] sim Total
Eu plansio colar um 1 - 2 12 26
autocolante “"publicidade a6 = 0% 5.7% a.7%
Nnio enderecada” na - - -
minha caixa de correio Nno 2 -l 4 (=] 10
futuro. % 1.5% 2.2% 3.7%
3 -l a 29 38
Fa 3.4 % 10.9% 14.2%
4 (] 13 41 54
2 4 9% 15 4% 20.2%
5 [} 24 31 55
o) 9. 0% 11 5% 20.6%
(=] [ =] 15 24
¥ 3.4% 5 6% 9. 0%
r - 39 21 60
k) 14 6% T.9% 22 5%
Total - 106 161 267
Ho 30.7 %% G0.3%% 100.09%
Chi-Sqguare Tests
Asyrmptotic
Significance
wWalue (=13 (Z-sidech
Fearson Chi-Sqguare 25.893° =1 aoo
Likelihood Ratio 27¥.159 [=] Nujuis]
-l ofwalid Cases 26T

a. 1 cells (7.1%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 3.97.

Symmetric Measures

Approximate
walue Significance
Hominal by Mominal Phi 317 -0oo
Cramer's W 317 Qoo
I ofWalid Cases 267
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Anexo 15 — O preco

Eu vou fazer compras a mais que uma superficie para tirar vantagem dos pregos baixos apés consultar os

Contagem

Contagem

folhetos.

s0

1 2 3 4 5 (] 7

Grau de Concordancia

Os folhetos permitem que compare os pregos de diferentes lojas.

32
19°86%

2 3 4 51 5} 7

Grau de Concordancia

Anexo 16 — A lealdade a marca

Contagem

Existe uma maior probabilidade de comprar as marcas que estéo nos folhetos.

Grau de Concordancia



Diana Ferreira, CEMP, 2°ANO

Eu tenho marcas favoritas, mas a maior parte das vezes eu compro as marcas que estio nos folhetos.

s0

Contagem

A RELAGAO DOS CONSUMIDORES COM OS FOLHETOS DOS RETALHISTAS

1 2 3 4 & T
Grau de Concordancia
Consulta folhetos wvws_ Eu sou leal a um determinado supermercado.
Zonsulta Folhetos?
S =T =im Total
Eu sou leal a um 1 I 20 17 37
gﬁ?;m’;?faodo_ % 7.5% 5.4% 13.9%
2 ] v 5 12
o6 2. 6% 1.99% 4 5%
32 Il 20 = a7
] T.5% 13.9% 21.3%
4 (] 25 31 56
o6 9.4% 11.6% 21.0%
5 ] 29 44 T3
6 10.99% 16.5% 27T 3%
5} ] 4 18 22
o6 1.5% 6.7 % 8.2%
i Il 1 =] 10
o6 0. 4% 3.4% 3.7%
Total (] 106 161 267
o 29.7% G0.32% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 13.943% 6 030
Likelihood Ratio 15.081 [ 020
N ofwvalid Cases 267

a 2cells (14.3%) have expected count less than 5 The

minimum expected countis 3.97

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
MNominal by Mominal Phi 229 030
Cramer's V 229 .030

M ofvalid Cases 267

Anexo 17 — As promocgoes

Frequentemente eu guardo os folhetos durante o periodo promocional.

Contagem

17
10.56%

Grau de Concordéancia

Consulta Folhetos ws. Os folhetos sdao ateis para os consumidores
escolherem a melhor oferta.

a. 4 cells (28.6%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis 1.22

Symmetric Measures

Approximate Exact
value Significance Siagnificance
Mominal by Mominal Phi 416 ooo ooo
Cramers v 416 ooo ooo
I oofvalid Cases 232
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Consulta Folhetos
[ E=T=1 S5im Total
Os folhetos s3o0 uteis 1 ~ ra 1 (=]
G % s.0% 0.4% s.4%
ofaerta. 2 ~ 2 2 4
26 0.9% O.9% 1.72%
3 [ ] (=3 ra 13
) 2.6% 2.0% 5.6%
4 ~ 15 13 28
26 &.5% 5. 6% 121 9%
= - 34 [s3=] 102
26 14.7% 29 3% 44 0%
(=] ~ (<] 32 38
26 2.6% 13.8% 15 426
v - 1 ==} 329
26 0.4%& 16 4% 16.28%
Total ~ 71 161 232
) 20.6% 59,4 %% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2-
Value df (2-sided) sided)

Fearson Chi-Square 40.060° .oo0 000

Likelihood Ratio 45,283 .0oo ooo

Fisher's Exact Test 43.074 ooo

M ofValid Cases 232




