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Resumo

O marketing desempenha um papel fundamental em qualquer organizacéo, independentemente do
seu tamanho, setor ou natureza, para além disso, a sua importancia é multifacetada e abrange
diversas areas. Atualmente, a influéncia do marketing é mais acentuada devido as diversas
tendéncias e mudancas no ambiente de negécios e na sociedade, encontrando-se em qualquer tipo
de produto ou servigo. Entende-se por grandes superficies os estabelecimentos comerciais de
grande porte e que por norma tém uma grande variedade de produtos e servi¢cos, hormalmente
localizados nas areas urbanas. J4 os comércios locais, referem-se a estabelecimentos médios ou
pequenos que operam em uma comunidade ou num bairro especifico e oferecem uma variedade
mais limitada de produtos ou servigcos. Assim, 0 objetivo deste estudo foi compreender os fatores
gue influenciam na decisédo de escolha do consumidor entre as grandes superficies e os comércios
locais em Braganca. A localidade de Braganca foi selecionada para a realiza¢do deste trabalho por
ser uma cidade com diversos comeércios locais, onde néo foram identificados estudos relacionados
com o tema em questdo. A pesquisa foi de caracter exploratério e abordagem quantitativa, no qual
a recolha de dados foi feita através de inquéritos via online e pessoal, obtendo uma amostra valida
de 161 inquéritos. Foram feitas analises descritivas, de fiabilidade e fatorial, que permitiram concluir
gue nas grandes superficies, o preco é o fator mais relevante, seguido pela conveniéncia e a
variedade de produtos. Por outro lado, nos comércios locais, a qualidade dos produtos e a relagao
com a comunidade sdo valorizadas, mas a falta de variedade e a conveniéncia sdo desafios
enfrentados por estes estabelecimentos. As estratégias promocionais tém um maior impacto nas
grandes superficies, sugerindo que os comércios locais precisam de investir mais em marketing, no

fortalecimento do atendimento personalizado e na autenticidade para competir.

Palavras-chave: Marketing, Grandes Superficies, Comércios Locais, Consumidor, Influéncia.



Abstract

Marketing plays a fundamental role in any organization, regardless of its size, sector or nature, and
its importance is multi-faceted and covers many different areas. Nowadays, marketing’s influence is
more pronounced due to various trends and changes in the business environment and society, and
it can be found in any product or service. Large shopping are commercial establishments that usually
have a wide variety of products and services, usually located in urban areas. Local shops, on the
other hand, refer to medium or small establishments that operate in a specific community or
neighbourhood and offer a more limited range of products or services. Therefore, this study aimed
to understand the factors that influence consumer choice between supermarkets and local shops in
Braganca. Braganca was chosen as the location for this study because it is a city with several local
shops, where no studies related to the topic in question have been identified. The research was
exploratory in nature with a quantitative approach, in which data was collected through online and
personal surveys, obtaining a valid sample of 161 surveys. Descriptive, reliability and factor analyses
were carried out, which led to the conclusion that price is the most relevant factor in large shopping,
followed by convenience and product variety. On the other hand, the quality of the products and the
relationship with the community are valued in local shops, but the lack of variety and convenience
are challenges. Promotional strategies have a greater impact on supermarkets, suggesting that local
shops need to invest more in marketing, strengthening personalized service and highlighting

authenticity in order to compete.

Keywords: Marketing, Supermarkets, Local Shops, Consumer, Influence.
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Introducao

O marketing tem sido uma constante na vida das pessoas desde h4d muito anos. Com o passar do
tempo, ele tem evoluido, adaptando-se as diferentes geracfes e direcionando-se cada vez mais
para atender as necessidades e expectativas dos seus consumidores. Diante da revolugéo digital e
de outras transformacdes significativas no ambiente de negdcios, a eficacia do marketing torna-se
cada vez mais crucial, assumindo caracteristicas inovadoras e profundamente transformadoras
(Kotler & Keller, 2018).

De acordo com Frederico (2008), para que uma empresa seja notada como orientada ao mercado,
precisa de perceber a filosofia empresarial que se foca ho consumidor e nas demandas de mercado.
O autor destaca diversos pontos-chave sobre como a configuracdo de valor € essencial para as
empresas manterem uma vantagem competitiva e alcangarem o sucesso a longo prazo. Desses
pontos abordados podem destacar-se a satisfacéo do cliente como o resultado de valor, no qual a
satisfagdo do consumidor esta diretamente conectada ao quao uma empresa entrega o seu produto.
Para além disso, refere que o papel do marketing é destacar a capacidade da empresa de fornecer

um valor superior e utilizar isso como uma vantagem competitiva. Ao focar na melhoria da satisfagéo
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e na lealdade do cliente, as empresas podem aumentar a sua participacdo de mercado e a sua

lucratividade.

Essencialmente, o marketing € uma atividade continua e fulcral que envolve a produgdo e
distribuicdo de bens e servicos aos consumidores. Os processos complementares, como a
classificacdo, a embalagem, o transporte e o armazenamento, sdo fundamentais para a conducéo
eficiente das operag8es de comercializagéo. Além disso, o marketing tem como principal objetivo a
satisfacdo das necessidades dos consumidores, sendo o ponto de partida para todas as suas

atividades, contribuindo também para o bem-estar social (Panigrahi, 2014).

Existem diversos conceitos que se ligam ao marketing, dentro deles podem considerar-se fatores
gue influenciam os consumidores nas suas decisdes de compras. Apesar de ja existirem alguns
estudos relativos ao comportamento do consumidor, ndo houve muitos a compararem os fatores de
grandes superficies que podem ser entendidas como grandes estabelecimentos comerciais,
caracterizados pela ampla diversidade de produtos e servigcos, geralmente situados em &areas
urbanas — e os comércios locais — que sao estabelecimentos de médio ou pequeno porte, operando
em comunidades ou bairros especificos, e que oferecem uma gama mais restrita de produtos ou
servigos. E fundamental compreender o que influencia o comportamento do consumidor para que
as empresas possam ajustar-se e desenvolver estratégias que lhes permitam manter-se
competitivas no mercado. Para além disso, este estudo podera contribuir para uma melhor
compreensdo de como as grandes superficies e os comércios locais em Braganca afetam as

decisbes de compra do consumidor (Rishi & Singh, 2012; Sacchetti, 2014).

Por outro lado, analisar a influéncia do marketing nos diferentes tipos de estabelecimentos, torna-
se possivel comparar as estratégias usadas pelas grandes superficies e pelos comércios locais.
Enquanto as grandes superficies tendem a usar campanhas em grande escala e tém um marketing
digital agressivo, os comércios locais dependem mais de marketing de relacionamento, centrado na
proximidade e fidelizacdo do cliente. Explorar estas abordagens permite uma importante
compreensdao sobre a eficicia de diferentes taticas e 0 modo de como estas moldam a percecéo do

consumidor.

Adicionalmente, o comportamento do consumidor em cidades de menor dimenséo pode diferenciar-
se significativamente das grandes cidades. Braganca, sendo uma cidade menor, constitui um campo
de estudo ideal para analisar como o marketing afeta o comportamento do consumidor em um
ambiente onde a convivéncia entre as grandes superficies e os comércios locais pode ser mais
intensa. A pesquisa podera revelar se as preferéncias dos consumidores em cidades menores
diferem de forma significativa em relacdo as grandes metrdpoles, proporcionando novas perspetivas

sobre a segmentacdo de mercado e as particularidades do consumo em diferentes ambientes.

Assim sendo, o objetivo principal deste estudo foi compreender quais sdo os fatores que influenciam
a decisédo de escolha do consumidor entre as grandes superficies e os comércios locais abrangendo
a regido de Braganca, Portugal. O consumidor € influenciado por uma diversidade de fatores no
momento de decisdo de compra de um servi¢go ou produto, independentemente de estarem ou néo

conscientes dessas mesmas influéncias, o que justifica a realizacéo deste estudo.
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Assim, nesta investigacéo, explorou-se a complexidade do comportamento do consumidor e a
procura de compreender os fatores que moldam as suas escolhas. Considera-se que o marketing
desempenha um papel vital nesse processo, em conjuncdo com outras variaveis igualmente

influentes.

O plano deste estudo foi adotar uma abordagem quantitativa, empregando 168 questionarios como
principal método de recolha de dados, de forma online, através das redes sociais, como Facebook,
Instagram e a partilha através de colegas e amigos. Para além disso, foram aplicados pessoalmente,
nos estabelecimentos das grandes superficies, comércios locais e cafés. Isto permitiu a analise e

aprofundamento da compreensao da dinamica da deciséo de compra do consumidor.

Como forma de analise dos dados obtidos, foi realizada uma andlise descritiva, seguida de uma
andlise fatorial, que permitiram identificar os fatores que realmente impactam na deciséo de compra

nos consumidores, tanto nas grandes superficies, quanto nos comeércios locais.

Para atender ao objetivo proposto, a presente dissertagdo encontra-se dividida em 4 capitulos. O
primeiro apresenta a revisao de literatura, onde é explorado o enquadramento teérico do marketing,
incluindo as estratégias do marketing mix e o comportamento do consumidor. O segundo capitulo
trata da metodologia adotada, especificando o objetivo do estudo, os instrumentos de recolha de
dados, bem como o método de recolha e analise. No que diz respeito ao terceiro capitulo, é
apresentada a andlise dos resultados obtidos. Por ultimo, no quarto capitulo, sdo abordadas as
conclusdes do estudo, juntamente com as limitag6es encontradas no processo de recolha de dados

e sugestbes para futuras linhas de investigagéo.



1. Referencial Teorico

1.1 Marketing: Conceito e Importancia

Seja de maneira formal ou informal, tanto o individuo quanto organizacdes dedicam-se a diversas
iniciativas que podem ser denominadas de marketing. Diante a uma revolugéo digital e outras
transformacg@es significativas no cenario empresarial, a pratica de um marketing eficaz é cada vez
mais crucial e € marcado por uma abordagem inovadora e profundamente centrada nas

necessidades humanas (Kotler & Keller, 2018).

O marketing € uma sinergia entre a ciéncia e a arte, uma disciplina que envolve habilidade e
conhecimento para explorar, conceber e entregar valor, de modo a atender as necessidades e
anseios de um mercado consumidor exigente. Por meio da oferta de produtos ou servicos
meticulosamente projetados, 0 marketing procura ndo apenas despertar, mas também nutrir e
cativar o interesse do publico, estabelecendo conexdes profundas e duradouras entre as marcas e

0s seus consumidores (Sarquis et al., 2016).



1. Referencial Tedrico

A importancia do marketing é relevante para a sociedade como um todo, j& que é devido ao
marketing que os produtos novos ou aprimorados sao introduzidos no mercado para facilitar ou

melhorar a vida dos consumidores (Kotler & Keller, 2018).

O marketing passou por diversas mudancas desde o comeco do seu estudo, logo apds a Revolugéo
Industrial. Com o passar dos anos, o seu conceito foi evoluindo, incorporando cada vez mais
elementos essenciais a sua esséncia, o que se reflete no cenario atual do marketing. A evolucao do
marketing passou pelo marketing centrado no produto (1.0), para a era orientada para o cliente (2.0),
seguidamente para a era direcionada para os valores, ou seja, centrado no ser humano (3.0),
seguido da transicao do tradicional para o digital (4.0.), o que levou, por fim, ao aparecimento do
Marketing 5.0, o qual esta centrado na tecnologia, porém, contém alguns dos aspetos dos conceitos

referidos anteriormente, nomeadamente 0 3.0 e 0 4.0 (Kotler et al., 2021).

No que diz respeito ao marketing 1.0, o principal objetivo era produzir produtos com boa qualidade
e eficicia, neste caso, o mais importante era a producédo e ndo a venda dos produtos. Ja o marketing
2.0, levou a uma mudanca de paradigma, onde as empresas comegaram a reconhecer a importancia
de compreender as necessidades e desejos dos consumidores, priorizando a segmentagdo de
mercado e a personalizacdo das estratégias de marketing. Seguidamente, o marketing 3.0 foca-se
na natureza mais humana do marketing, onde comegou a existir uma maior preocupa¢cao com o
valor, o propésito da marca e ainda, uma preocupacdo com a sustentabilidade. O marketing 4.0,
relaciona-se com o avanc¢o da tecnologia digital, focando-se na interacdo entre as marcas e 0s
consumidores por meio de canais digitais, destacando a personaliza¢édo e analise de dados como
elementos fundamentais, para além de comecarem a surgir novos modelos de negécio. Por fim, o
marketing 5.0, é impulsionado pela inteligéncia artificial (IA) e pela cooperacao entre as empresas
e os consumidores, ou seja, é utilizada a IA para estudar e prever as necessidades dos
consumidores e assim proporcionar solu¢gfes de forma proativa, ajudando a empresa na criagédo dos

seus produtos (Kloter et al., 2021).

De acordo com o referido anteriormente, Kotler et al. (2021) afirma que o marketing evoluiu para o
Marketing 5.0, e este é definido pela aplicagdo de tecnologia humanizada de maneira a criar,
comunicar, cumprir e potenciar valor em todo o percurso do cliente. Este tipo de marketing envolve
um diverso conjunto de tecnologias que tém como proposito emular as capacidades dos
profissionais de marketing, porém o autor refere que a humanidade deve continuar a ser o principal

foco do Marketing 5.0.

Para além disso, em 2023, Kotler et al., langaram um livro denominado "Marketing 6.0", onde fala
do novo conceito de Metamarketing e da fusdo das experiéncias fisicas e digitais que vao compor
um novo mundo que vai além das limitagBes tecnoldgicas atuais, e que vai convergir diversas

tecnologias alavancando o relacionamento das pessoas com as marcas (Kotler et al., 2023).

Neste contexto, como conceito geral, o marketing diz respeito ao processo de planear, executar e
gerir atividades que visam criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor com os clientes e

atingir os objetivos organizacionais (Rodrigues, 2014).
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Por outro lado, Kotler e Armstrong (2013), estipulam que o conceito de marketing € um processo
social e gerencial, na qual tanto individuos quanto organizacbes procuram satisfazer as suas
necessidades e aspiracdes por meio da criacdo e troca de valor com os seus consumidores. Ainda
abordam, que o marketing é a arte de se envolver de forma estratégica com os mercados
conduzindo trocas que transcendem a mera transag¢do comercial. Isto querendo dizer que, o
processo intrincado ndo visa apenas atender, mas antecipar e superar as necessidades e desejos
humanos.

Para além disso, Kotler e Armstrong (2013), referem que no complexo entrelacar entre a oferta e a
procura, as pessoas nao consomem somente produtos e servicos, mas também contribuem para
uma harmonia de valores compartilhados. O marketing demonstra a sinfonia harmoniosa na qual as
ambi¢Bes humanas ganham uma forma concreta, transformando a procura pela satisfacdo de

necessidades em uma sequéncia de intercambios enriquecedores.

Assim sendo, Kotler e Armstrong (2013), de forma geral, definem o marketing como o delicado
artesanato através do qual as empresas ndo apenas geram valor para os seus clientes, como
também estabelecem relacionamentos duradouros com 0s mesmos, visando, por sua vez, capturar

o valor de seus clientes.

Complementando este conceito a American Marketing Association (AMA) (2017), afirma que o
marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos, instituicbes e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a

sociedade como um todo.

Para além disso, o marketing pode estabelecer duas perspetivas distintas, a social e a gerencial.
Conforme Kotler e Keller (2018), a perspetiva social define que o marketing "é um processo social
pelo qual o individuo e os grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta
e da livre troca de produtos de valor entre si" (p.3). Relativamente ao ponto de vista gerencial, o
marketing é descrito como "a arte de vender produtos" (p.4), porém, a venda ndo é a parte mais

importante do marketing, existindo uma diversidade de componentes que formam o mesmo.

Atualmente os produtos sdo cada vez mais focados no cliente, onde as empresas se preocupam
mais com as necessidades dos seus consumidores e ndo somente na produ¢cdo em massa dos seus
produtos. Foi a partir dos anos 70 que comecou a existir um melhor entendimento do valor que o
produto tinha para o cliente, e um tempo depois surgiu, o hoje denominado, marketing focado no
cliente. O marketing com foco no cliente denomina-se como uma abordagem estratégica que
organiza e define diversas estratégias de comunicacdo entre uma organizagdo € 0S Seus
consumidores, dando prioridade a criacdo de valores e cultivo de experiéncias positivas em todo o
processo de compra. Assim sendo, as a¢des de marketing levam a que as empresas se concentrem
mais nos beneficios que os seus produtos podem trazer aos seus consumidores, do que nos

recursos e precos dos mesmos (Sarquis et al., 2016).
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Por outras palavras, o foco no cliente centra-se mais em gerar valor nos produtos para 0s seus
consumidores, em compartilhar matéria relevante, procurar envolver o seu publico-alvo e da mesma

forma persuadir e cativar o cliente na compra dos produtos da empresa.

Adicionalmente, a competicdo no mercado € um dos maiores fatores que leva o marketing a ser tédo
importante para as empresas, ou qualquer outro tipo de negécio. Aprimorar o desempenho
organizacional e fortalecer a posicdo competitiva sdo metas estratégicas que o marketing pode
alcancar por meio de uma série de iniciativas estratégicas (Oduro et al., 2023).

O marketing permite fazer uma otimizacao do relacionamento com os seus consumidores, para além
de poder estudar o seu comportamento de forma a compreender quais as necessidades e as
preferéncias dos mesmos, permitindo a empresa manter-se sempre atualizada das novas
tendéncias ou possiveis tendéncias emergentes. Adicionalmente, possibilita fazer uma analise de
mercado constante relativa aos concorrentes e as suas estratégias, e ainda seguir um
monitoramento diligente da percecdo da marca e por fim permite construir um plano cuidadoso e
executar agdes estratégicas que alinham com o0s objetivos da empresa (Rishi & Singh, 2012;
Homburg & Wielgos, 2022; Oduro et al., 2023).

Estas diversas facetas do marketing ndo contribuem somente para uma presenca soélida no
mercado, mas também proporcionam uma compreensdo profunda do ambiente empresarial,

permitindo adaptac6es proativas e a maximizagéo das oportunidades disponiveis.

Um dos propésitos essenciais do marketing € cultivar a singularidade da empresa, pois ser
verdadeiramente distinto € ser Unico. Em ultima analise, cada empresa almeja ser a pioneira em
fornecer precisamente aquilo que os consumidores anseiam. Em contrapartida, o marketing
transcende a simples agdo voltada para as vendas e ndo se confina estritamente as operacdes de
um departamento empresarial especifico. Este abrange muitos fatores, comecando mesmo antes
da concecédo do produto, desdobrando-se ao longo das fases de criacéo, transagéo e pds-venda
(Daniel et al., 2007).

Em suma, o marketing atravessa por todas as fases do ciclo de vida de um produto ou servico,
desempenhando um papel crucial na sua trajetéria para o sucesso. Da mesma forma, mantém uma
presenca constante e continua na relacéo estabelecida entre a empresa e o cliente, que se destaca
como um componente essencial para a eficacia e longevidade dessa interagao (Daniel et al., 2007).

Neste contexto, a segmentacéo € conceituada como um processo meticuloso de fragmentagéo do
mercado em grupos distintos de consumidores que compartilham necessidades, comportamentos
ou caracteristicas semelhantes. Este procedimento visa identificar e selecionar um ou mais
segmentos-alvo, mediante a aplicacdo de um conjunto estratégico de produtos e servigos. Ou seja,
por intermédio de estratégia de segmentacdo, as organizacGes subdividem mercados vastos e
heterogéneos em segmentos de dimensdes mais precisas e eficazes. Desta maneira, as empresas
conseguem adaptar as suas ofertas as necessidades distintas e particularidades de cada segmento
de consumidores, assegurando uma resposta mais eficiente as exigéncias do mercado (Rodrigues,
2014).
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Considerando que a segmentacdo surge como uma iniciativa voltada para a precisdo no
direcionamento do alvo dos esfor¢cos de uma empresa, Rodrigues (2014) refere os cinco niveis de
segmentacdo, denominados de:

e Marketing de massas: em que a empresa se foca na producéo, distribuicdo e na promocao
generalizada de um produto para todos os compradores;

e Marketing de segmento: onde a empresa se empenha em ajustar a sua oferta para atender
0 mais precisamente possivel as necessidades de um ou mais segmentos;

e Marketing de nicho: refere-se ao foco nas atividades da empresa em subgrupos de
segmentos especificos. Um nicho representa um grupo mais restrito de compradores,
identificado através da divisdo de um segmento em diversos subsegmentos. Para além
disso, 0s nichos de mercado sdo menores e as empresas especializadas neles tém um
entendimento mais profundo das necessidades de seus consumidores;

e Marketing local: diz respeito ao marketing direcionado as peculiaridades regionais e locais
dos consumidores, com programas e produtos personalizados de acordo com as
necessidades e desejos de comunidades especificas;

e Marketing individual: consiste em personalizar produtos e estratégias de marketing de
acordo com as necessidades e preferéncias individuais dos consumidores. Esse segmento,
conhecido como marketing individual ou "um a um", é altamente subdividido e envolve
adaptacdes especificas para cada comprador. Dentro deste, existe um conceito
denominado de self marketing, onde o comprador assume uma maior responsabilidade na
escolha de produtos e marcas (Rodrigues, 2014).

Resumindo, o marketing revela-se como uma abordagem multifacetada e adaptavel, capaz de
atender as diversas demandas e nuances do mercado. Desde a ampla distribuicdo até a
personalizagdo individualizada, as estratégias de marketing oferecem as empresas a oportunidade
de se destacar, compreender profundamente os seus consumidores e criar conexdes significativas.
Ao incorporar as diferentes abordagens — do marketing de massas ao marketing individual — as
empresas podem fortalecer a sua posi¢cdo no mercado, promover fidelidade dos clientes e alcancar

0 sucesso sustentavel a longo prazo (Rodrigues, 2014).

1.2 Estratégias do Marketing Mix

No contexto de marketing, insere-se 0 marketing mix, cujo desempenha um papel de extrema
relevancia para as empresas, servindo como um guia estratégico que o direciona para o
planeamento e assegura a eficacia das estratégias no mercado (Homburg & Wielgos, 2022; Duah
et al., 2024).

Segundo Kotler (2000), o marketing mix € um conjunto de ferramentas empregadas por uma
empresa para alcangar com eficacia os seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Neste
contexto, os 4 P's do marketing € um conceito fundamental para o sucesso de qualquer estratégia
de marketing. Este conceito o surgiu em 1960, criado por Jerome McCarthy, sendo estudado e posto
em pratica por Philip Kotler, e cerca de 28 anos mais tarde estes foram inseridos no denominado

Marketing Mix.



1. Referencial Tedrico

De acordo com Kolter e Armstrong (1991), o comportamento do consumidor € intrincado e
influenciado por uma diversidade de estimulos, sendo os principais representados pelos quatro
pilares tradicionais do marketing, conhecidos como os 4 P’s — Produto, Prego, Local/Distribui¢cdo e

Comunicacao — que desempenham papéis essenciais na moldagem das escolhas do consumidor.

No entanto, ainda em 1981, Booms e Bitner, propuseram uma amplia¢éo tradicional do Marketing
Mix, especialmente direcionada para 0s servicos e setores de conhecimento, adicionando trés novos
elementos: a evidéncia fisica, as pessoas e 0s processos. Apesar de, na época, essa expansao ter
tido uma adocéo limitada e pouco reconhecimento, com o passar dos anos, 0s novos fatores
comecaram a ganhar mais relevancia, resultando na evolucdo do modelo original dos 4 P's, para
um modelo mais adequado & industria, criando os 7 P's (Booms & Bitner, 1981; Muala & Qurneh,
2012; Panigrahi, 2014; Kotler & Keller, 2018). Outros autores assumem que existem mais politicas
a serem incluidas nas estratégias de marketing, e identificam a performance, o posicionamento, o
prazer e a indicacdo como referéncia (pointing-out as a reference), como outros novos P's do
marketing, levando ao conceito dos 11 P's (Mahajan, 2017).

Este tipo de estratégias tem como base uma estrutura que ajuda as empresas e 0s seus gestores a
tomarem melhores decisdes de marketing. Neste trabalho vao ser referidos somente os 7 P’s, pois
sdo agueles que se relacionam com o objetivo do estudo em questdo e sdo os mais utilizados nos
dias de hoje por diversas empresas. Ja o conceito dos 11 P’s é utilizado e conhecido por poucas

empresas que o0s reconhecem e 0s implementam.

1.2.1 Politica do produto/servico

De acordo com Branco (2008), um produto engloba um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis
que sdo associados a um determinado bem, servico ou ideia que visam atender as necessidades
dos consumidores em troca de uma renumeragao, quer seja ela monetéria ou de outra natureza, ou

seja, troca de valores.

Por outras palavras, apresentando uma ligeira distingéo entre o produto e servi¢o, o produto € todo
e qualquer bem que pode ser disponibilizado no mercado, com o propésito de atender as
necessidades e desejos, independentemente da sua natureza. E 0 servico é uma prestagao
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra, ndo resultando na aquisicdo de

propriedade, e podendo néo estar associado a um bem fisico (Kotler & Keller, 2018).

Sendo o primeiro P, a politica do produto, é o elemento mais fundamental e importante das politicas
de Marketing-Mix, pois é o que diferencia a empresa dos seus concorrentes e atrai novos clientes.
A empresa deve ter uma politica de produtos eficaz e inovadora, que permita a mesma manter uma

posicéo de destaque em mercados cada vez mais exigentes e competitivos (Branco, 2008).

Conforme Baynast et al. (2021), na abordagem tradicional, a empresa foi estabelecida e estruturada
em torno do produto, sendo o mesmo o ponto principal. Porém, o marketing trouxe consigo uma
nova filosofia na perspetiva empresarial, na qual a criacdo do produto é orientada pelas
necessidades e preferéncias do cliente. Esta ideia insere-se num dos sete conceitos que séo fulcrais

para a politica de um produto.
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Primeiramente, dentro dos fatores importantes para a politica do produto, Baynast et al. (2021)
aborda “as caracteristicas intrinsecas do produto” que considera os atributos de um produto como
concretos, tangiveis e percetiveis. Estes atributos podem-se dividir em trés categorias, onde o
produto necessita apresentar um conjunto de especificagfes técnicas, de desempenho e de design,
de forma que atendam as necessidades reais dos consumidores. Os atributos mencionados, vao
permitir que as marcas consigam se diferenciar umas das outras, quando estas sdo sensivelmente

idénticas.

Um bom produto divide-se em duas distintas ideias, a qualidade intrinseca do produto - que é o grau
onde as performances respondem as expetativas dos seus clientes —, e a vantagem do produto em
relacdo aos clientes — que se trata de uma caracteristica intrinseca distintiva do produto em relagéo
aos clientes. Dentro da vantagem do produto, estdo inseridos quatro importantes caracteristicas, (1)
a verdadeira expetativa do cliente; (2) que o produto seja facilmente percetivel pelos consumidores;
(3) que 0 mesmo ndo cause um aumento de preco de venda e (4) que ndo possa ser facil e

instantaneamente copiada pela concorréncia (Baynast et al., 2021).

Adicionalmente, o segundo conceito refere-se a politica de design e a embalagem, na qual o papel
fulcral dos designers consiste em harmonizar as limitagdes de concecéo e produgdo com a criagéo
de um produto atrativo para os clientes a qual remete para um conjunto de componentes materiais
que, embora ndo constituam parte intrinseca do produto em si, sdo comercializados em conjunto
com o mesmo. Neste sentido, a embalagem deve conter as fun¢fes técnicas e de comunicacéo,
para além de visar a protecdo do produto, o transporte seguro, armazenamento e exibicdo nas
prateleiras, permitindo com que o consumidor preste uma maior atencao ao produto que antes lhe

poderia ser invisivel (Baynast et al., 2021).

No que concerne ao terceiro conceito, 0s servicos associados ao produto, este demonstra diversos
tipos de servigos que tém como objetivo complementar o produto principal. Neste campo, destacam-

se trés fatores de servigo, a preparacdo de compra, 0 momento da compra/transacao e a pos-venda.

No quarto conceito, insere-se a sec¢do do ciclo de vida dos produtos, que traduz a evolucdo de
vendas de um produto e este divide-se em quatro categorias distintas: o lancamento, o

desenvolvimento, a maturidade e o declinio.

Posteriormente, Baynast et al. (2021) refere-se ao quinto elemento como a politica de gama onde
revela que as gamas podem ser delineadas em torno de uma mesma tecnologia, de um Unico setor
de negdcios, de um mercado especifico ou ainda de um segmento de mercado particular. E crucial
para a empresa, estabelecer uma estratégia precisa em relagao a sua linha de produtos. A variedade
de produtos delineia o campo de atuacédo desejado pela empresa, e diferentes mercados podem
demandar gamas distintas (baixa, média, topo de gama e luxo). Estas, por sua vez, podem abranger
tecnologias diversas, as quais, por fim, podem requerer abordagens organizacionais diferenciadas,

de acordo com as estratégias adotadas.

No sexto conceito, Baynast et al. (2021) refere os produtos digitais ndo s6 como softwares, mas

também como quaisquer itens que possam ser codificados em formato digital. Podem ser
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categorizados em dois grandes grupos: produtos de informacdo numérica/digital e servicos digitais

associados.

Por fim, o ultimo conceito refere-se a inovacéo e o langamento de novos produtos onde menciona
gue em um contexto economico cada vez mais competitivo, a inovagdo de produtos -
compreendendo a pesquisa, o desenvolvimento e o langamento de novos produtos — constitui um
papel significativo no futuro de uma empresa, que deve ter em aten¢éo a inovacdo de todas as suas
vertentes, desde a criacdo dos produtos ao modo de como 0s mesmos sao apresentados no

mercado (Baynast et al., 2021).

Em adicédo, Kotler e Armstrong (2013), destacam que a marca é importante no marketing devido a
sua capacidade de criar conexfes profundas com os consumidores e gerir a mesma. Uma marca é
composta por um nome, termo, simbolo, e outros elementos que ndo sé identificam o fabricante,
mas também agregam valor emocional e simbdlico, transformando produtos em representacdes de

identidade e estilo de vida.

Por outro lado, é imperativo para uma empresa permanecer relevante no mercado que ofereca
produtos de alta qualidade, ja que com o passar do tempo aquelas que negligenciam essa
preocupacgdo correm o risco de encerrar as suas operagfes. Assim sendo, a qualidade é um
sinénimo de diferenciacao, tal como uma excelente arma competitiva. A qualidade de um produto
esta intrinsecamente ligada as suas caracteristicas que o capacitam a satisfazer as necessidades
do cliente. Deste modo, as empresas devem focar-se em desenvolver produtos que sejam atraentes,
com matéria-prima de qualidade, especificacBes precisas e com uma taxa minima de defeitos.
Somente dessa forma é que um produto pode ser reconhecido como de qualidade e capturar a

atencado dos consumidores (Stefia et al., 2024).

Para além disso é importante examinar dois fatores de avaliagao da qualidade: a ocasiao da compra
e 0 momento em que o produto é consumido. Relativamente ao Ultimo ponto, a qualidade —
conhecida como qualidade experimentada — emerge da analise sensorial desenvolvida pelo
consumidor, como por exemplo, o sabor ou a textura. Paralelamente, a qualidade esperada &

determinada pela impresséo visual do produto durante o ato da compra (Batista, 2006).

Tendo em conta o desafio que os consumidores enfrentam ao tentar antecipar a qualidade de um
produto no momento da compra, 0s mesmos recorrem frequentemente a determinados indicadores
de qualidade. Existem dois tipos de indicadores de qualidade: os intrinsecos e os extrinsecos. Os
indicadores intrinsecos de qualidade sdo elementos que incorporam fisicamente o produto, dos
quais ndo podem ser alterados sem influenciar uma modificagdo do mesmo. Neste caso, o
consumidor fundamenta a sua avaliacdo da qualidade do produto nos atributos intrinsecos,
especialmente se estes forem percetiveis durante a compra ou servirem como garantia de qualidade
(Batista, 2006).

Por sua vez, o fator extrinseco, apesar de ainda se relacionar com o produto nao € a parte integrante
do mesmo, como por exemplo o preco ou a marca. O consumidor muitas vezes utiliza indicadores

extrinsecos para avaliar a qualidade do produto, especialmente em compras menos significativas,
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onde a associacao "indicador extrinseco-qualidade”, desde que credivel, oferece uma maneira mais

rapida e menos trabalhosa de avaliar a qualidade antecipadamente (Batista, 2006).

1.2.2 Politicado preco

Como afirma Kotler e Keller (2018), o preco é o Unico componente do marketing mix que contribui
diretamente para a geracao de receita, enquanto os demais implicam custos associados. E segundo
Baynast et al. (2021) o prego constitui uma variavel especifica do Marketing-Mix. Enquanto as outras
trés variaveis do Marketing-Mix (produto, distribuicdo e comunicagéo) sdo responsaveis por criar
valor e utilizagdo ou imagem, a variavel prego, além de contribuir para a formagéo da imagem, tem
como principal objetivo, converter esse valor em lucro para a empresa. Os trés P’s adicionados por
Booms e Bitner (1981) (pessoas, processos e evidéncias fisicas), sdo especificamente direcionados
para os servicos, destacando-se pela sua énfase em elementos essenciais para a entrega e
percecao da qualidade em ambientes de prestacéo de servicos. Os componentes referidos, refletem
a necessidade de adaptacdo do Marketing-Mix as particularidades dos servicos, onde a interagédo
humana, a eficiéncia operacional e os aspetos tangiveis desempenham papéis fundamentais na
satisfacdo do cliente e na criacdo de valor. O prec¢o permite que o mercado consiga perceber qual
€ 0 posicionamento de valor que a empresa pretende para o seu o produto ou marca. Um produto
estrategicamente concebido e comercializado pode demandar uma atribuicdo de pregco superior,
resultando numa lucratividade substancial. No entanto, a atual dindmica econdémica incitou uma
reavaliagdo por parte dos consumidores relativamente ao valor atribuido aos bens e servigos,
fazendo com que as empresas realizassem uma minuciosa revisdo as suas estratégias de definicao
de precos (Kotler & Keller, 2018).

Em conformidade com o referido anteriormente, Kotler e Keller (2018) reiteram que tomar decisdes
sobre precos é uma tarefa complexa que requer consideracdo de diversos elementos, incluindo a
dindmica interna da empresa, as necessidades dos clientes, as estratégias dos concorrentes e o
contexto de mercado. Os profissionais de marketing que adotam uma abordagem holistica
compreendem que as suas escolhas em relacao aos pregos devem estar alinhadas com a estratégia
de marketing da empresa, 0os segmentos de mercado que visam atingir e a imagem que desejam

posicionar as suas marcas.

Para além disso, no decorrer da grande parte da trajetoria histérica, os precos eram estabelecidos
por meio de acordos entre aqueles que compravam e aqueles que vendiam. A ideia de definir um
preco para todos os compradores é relativamente moderna, que apareceu em grande escala com o
desenvolvimento do retalho no fim do século XIX (Kotler & Keller, 2018).

Adicionalmente, uma empresa deve ter em conta os diversos fatores para a criacéo da sua politica
de preco e de acordo com Kotler e Keller (2018), o processo resume-se em seis etapas: “(1) Selecao
do objetivo da determinacéo de precos; (2) Determinacéo da demanda; (3) Estimativa de custos; (4)
Andlise de custos, precos e ofertas dos concorrentes; (5) Selecao de um método de determinagéo

de precos e (6) Selecao do prego final” (p.514).
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Abordando ainda a ideia de Kotler e Keller (2018), em termos gerais, as empresas empregam uma
estrutura de precos que contempla mudancas na demanda, os custos geogréficos, as
particularidades do segmento de mercado, o timing propicio para aquisi¢des, os volumes de pedidos
e outros fatores relevantes. Perante isto, existe um leque de estratégias de ajuste de precos que
pode ser implementado, abarcando: "(1) prego geografico; (2) preco com descontos e concess0es;

(3) preco promocional e (4) preco discriminatério” (p.537).

Uma revis@o nos precos pode tornar-se imperativa em diversas circunstancias, desde o excedente
de capacidade na producao da fabrica até a diminuicdo da participacao de mercado, passando pela
estratégia de conquista de mercado mediante a reducdo de custos ou periodos de recesséo
econdémica. Por outro lado, um aumento nos precos pode ser justificado pela inflagédo dos custos ou

pelo aumento excessivo da demanda (Kotler & Keller, 2018).

No mesmo caminho, quando se trata de aumentar 0s precos, € crucial que as empresas administrem
com cautela as perce¢fes dos clientes. Antes de implementar qualquer alteracdo nos precos, é
fundamental prever as possiveis reacdes da concorréncia e elaborar um plano de contingéncia
abrangente, contemplando a possibilidade de manter ou modificar tanto os precos quanto a

qualidade dos produtos ou servicos oferecidos (Kotler & Keller, 2018).

Diante de mudancas nos precos promovidos pelos concorrentes, é essencial para uma empresa
compreender as intencdes por trds dessas alteracdes, bem como avaliar a provavel duracéo das
mesmas. A estratégia adotada pela empresa, em grande parte, € influenciada pela natureza dos

produtos vendidos, se sdo homogéneos ou néo (Kotler & Keller, 2018).

Na tomada de decisdo do pre¢o os intervenientes devem ser o gestor de topo da organizacao, a
direcdo financeira, bem como a direcdo de marketing. Baynast et al. (2021), considera que o preco
se distingue dos outros elementos do Marketing-Mix devido a ser uma variedade totalmente abstrata
que é independente de programas, agéncias especialistas e verdadeiros profissionais. Para além
disso, é uma variavel contraria as outras (variavel instantanea), pois o pre¢o pode ser aplicado de
forma imediata enquanto as restantes levam meses ou anos a criar. E as vantagens de uma politica
de preco ndo sdo garantidas, estando constantemente sujeitas a imitacdo ou superacdo pela
concorréncia. No entanto, uma estrutura de custos competitiva permite estabelecer precos
concorrenciais, desincentivando uma guerra de pregos, ja que 0s concorrentes ndo tém interesse

em prejuizos a longo prazo (variavel concorrencial).

1.2.3 Politica da Comunicacao

A comunicacdo é uma técnica de venda e para ter sucesso num programa de marketing, €

importante que ela esteja envolvida com a comunicacéo (Khan, 2014).

De acordo com Khan (2014), a promocéo abrange uma ampla gama de ferramentas, incluindo
promog¢do de vendas, publicidade, venda pessoal, relagbes-publicas e marketing direto. O seu
propdsito essencial é despertar a consciéncia dos potenciais clientes para as diversas alternativas
disponiveis em produtos e servi¢cos. No entanto, o sucesso de um produto ou servi¢o ndo se realiza

totalmente a menos que o0 seu valor possa ser expresso de maneira clara e convincente ao mercado-
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alvo. Um programa de comunicacdo eficaz desempenha um papel crucial nas estratégias de
marketing, desdobrando-se em trés funcdes vitais: fornecer informacdes e orientacdes pertinentes,
persuadir os clientes-alvo acerca dos seus beneficios especificos de um produto e estimula-los a

tomar medidas em momentos estratégicos.

As comunicac¢Bes devem ser elaboradas pelos profissionais de marketing de forma que assegurem
que, primeiro, sejam transmitidas as mensagens consistentes acerca dos seus produtos e segundo,
que as mesmas sejam vinculadas através dos canais de comunicacdo preferidos pelos
consumidores-alvo (Khan, 2014). Assim como diz Kolter e Keller (2018), as estratégias de
comunicacdo de marketing devem ser unificadas para transmitir uma mensagem consistente e

promover um posicionamento estratégico claro.

Por outro lado, Kotler e Keller (2018), afirmam que o mix de comunicag&o consiste em oito formas
de comunicacéo, nas quais se inserem nas que Khan (2014) refere, porém com a adi¢éo de eventos
e experiéncias, que tém como objetivo a criacéo de interacdes entre a marca e os consumidores de
forma continua ou em determinadas ocasifes especiais. Outro ponto adicional €, o marketing online
e de redes sociais, que sao atividades destinadas a envolver 0s potenciais ou atuais clientes, de
forma a aumentar a conscientizacdo e a criar uma melhor imagem da marca, juntamente com 0s
aumentos de vendas de bens e servigos. Para além disso, outra forma de comunicacgéo identificada
refere-se ao mobile marketing — que € um marketing online, onde a comunicagéo é feita através de

telemdveis ou tablets —, e adigcdo do marketing interativo, juntamente com o direto.

Consequentemente, a promo¢do desempenha um papel de extrema importancia, pois ndo sé
fornece informages e conselhos, como também persuade o mercado-alvo. Para além disso, orienta
0s consumidores, instruindo-os em um momento especifico para agir e ensina-os como podem
utilizar o produto para alcangar resultados benéficos. A divulgacdo do produto pode acontecer
através de vendedores individuais, televisdo, radio, internet, revistas, jornais e outros meios de
comunicacao, o que leva a que uma estratégia promocional de uma organizag¢éo consiga abranger
uma variedade de técnicas, das quais referidas anteriormente. Da mesma forma, as atividades de
promocéo, podem influenciar o pensamento, as emocdes, a experiéncia e as decisdes de compra

dos consumidores (Khan, 2014).

Rodrigues (2014), indica quatro estratégias de comunicacao que ajudam no sugerir dos beneficios
de um servico: (1) a visualizagdo, na qual é feito o uso de imagens que demonstram os beneficios
do servico; (2) a associagdo, que visa interligar um servico com um bem tangivel a uma pessoa,
lugar ou objeto; (3) o ambiente fisico, a qual recorre a argumentos fisicos para expressar 0s
beneficios; e por fim (4) a documentacdo baseia-se em registos ou informac8es factuais que

respaldam afirmacfes de confiabilidade e desempenho.

Na mesma linha de pensamento, Kotler e Keller (2018) relatam que o processo de comunicacao é
composto por nove elementos: emissor, recetor, mensagem, meio, codificacdo, descodificacéo,
resposta, feedback e ruido. Estes servem para efetivamente comunicar mensagens, onde o0s

profissionais de marketing devem codifica-las considerando a maneira como o publico-alvo as
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interpreta, utilizando veiculos de comunicacéo eficazes para alcanca-lo e estabelecendo canais de

feedback para monitorar a resposta dos seus consumidores.

A elaboracdo da comunicagdo envolve a resolucdo de trés desafios: o conteddo da mensagem
(estratégia de mensagem), a forma como é apresentada (estratégia criativa) e quem a apresenta
(fonte de mensagem). Os meios de comunicacdo podem ser divididos em pessoais (canais
defensores, especializados e sociais) ou ndo pessoais (media, atmosferas e eventos) (Kotler &
Keller, 2018).

Por fim, a administracdo e a sincronizacéo de um processo comunicacional integral demandam uma
abordagem unificada conhecida como Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM): um
planeamento estratégico de comunicacao que reconhece o valor sinérgico de um plano abrangente.
Este plano tem a capacidade de discernir os papéis estratégicos de diversas disciplinas de
comunicacdo, combinando-as de maneiras a proporcionar clareza, consisténcia e 0 maximo de
impacto. Isso é alcan¢ado através da integracdo coesa de mensagens criteriosas (Kotler & Keller,
2018).

1.2.4 Politica da distribuicao

No que diz respeito a distribuicdo, é imperativo que as empresas adotem uma perspetiva abrangente
dos canais, compreendendo o desafio de garantir que os seus produtos atinjam 0s consumidores
finais. As mesmas devem permanecer constantemente conscientes das limita¢des culturais, sociais,
politicas, tecnoldgicas, ambientais e legais que poderdo enfrentar ao expandir para outros paises
(Kotler & Keller, 2018).

De acordo com Alguradaghi (2013), o termo "lugar" engloba tanto o ponto de distribuicdo dos
produtos quanto os métodos e canais pelos quais esses produtos sdo distribuidos. Considerando
gue a distribuicdo é um dos elementos primordiais do marketing, cujo propésito é assegurar a
entrega dos bens ou servigcos do produtor ao consumidor, o lugar representa o ponto venda efetivo.
Para além disso, inclui os meios de distribuicdo e entrega de bens e servigos aos compradores,

garantindo que estes cheguem ao consumidor no momento e no lugar previsto e adequado.

Isoraité (2016), indica que a distribuicdo, conforme descrita, € 0 processo pelo qual as empresas
garantem que seus produtos estejam disponiveis para os clientes quando necessario. Esta facilita
a identificacdo e implementacdo das medidas necessarias para que os clientes encontrem e
adquiram os produtos dos fabricantes ou provedores no momento certo. No contexto do marketing-
mix, a distribuicdo compreende as decisGes e a¢bes que envolvem o movimento dos bens do
produtor para o consumidor, tornando-se um elemento essencial para a comercializacéo eficaz dos

produtos.

Assim sendo, a distribuicdo pode evoluir para um sistema complexo e funcional, no qual os
produtores, os corretores, o comércio independente e os interesses dos consumidores s&o
completamente compativeis entre si em um determinado ambiente e em um determinado momento
(Isoraite, 2016).
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Para além disso, o autor demonstra duas funcdes para a distribuicdo, como se pode verificar a

sequir:

e A distribuicdo percebida como um canal de marketing, cujo objetivo é tornar o servigco nao

apenas mais acessivel, mas também mais facil de se aceder;

e A distribuicao fisica, na qual é atribuida as condic8es locais, viabilidade técnica, transporte

e outras condicfes, dependendo da natureza do servico.

Com efeito, o canal de distribuicdo é uma parte fulcral do servico, que abrange o fornecedor de
servigos, intermediarios e o préprio utilizador do servigo, ou seja, o consumidor. Portanto, para
garantir o controle e eficacia desses processos, as empresas precisam de desenvolver um canal de
marketing, no qual vad de acordo com os objetivos organizacionais. A criagdo da cadeia de
distribuicdo requer uma analise aprofundada relativo as necessidades dos consumidores, um
esclarecimento claro dos objetivos e identificagdo de possiveis desafios. Para além disso, é
necessaria uma exploracao das alternativas principais da cadeia de distribui¢éo, e por fim, realizar

uma avaliagdo meticulosa dessas opg¢des para uma selecao informada (Isoraité, 2016).

Resumindo, a distribuicdo compreende elementos do marketing-mix que englobam decisdes e
ac0Oes voltadas para a movimentagéo de bens do produtor ao consumidor. O canal de distribuicéo é
concebido como um componente essencial do servi¢o, que envolve ndo sé o fornecedor de servigos

e os intermediarios, como também o préprio usuario do servi¢o (na maioria dos casos).

1.25 Pessoas

O fator pessoas foi um dos novos P's introduzido por Booms e Bitner (1981), que se classifica como
0 impacto que as pessoas podem ter no marketing. Numa perspetiva mais tangivel, este fator
engloba a equipa de vendas e o atendimento ao cliente da linha da frente, 0s quais exercem uma
influéncia direta na perce¢édo do seu produto (Panigrahi, 2014). Na mesma linha de pensamento,
Muala e Qurneh (2012) afirmam que este elemento se refere aos funcionarios que produzem e
entregam o servico, assim sendo, € inegavel que numerosos servigcos envolvem interagdes pessoais
entre clientes e colaboradores locais, e exercem uma influéncia significativa na percecédo do cliente
acerca da qualidade do servigo prestado. Os funcionarios desempenham um papel fundamental na

entrega do servico aos clientes.

Consequentemente, mesmo que 0s outros elementos do marketing-mix tenham um certo impacto
nos fatores de negécio, é o elemento das pessoas que mais vai impactar na forma de como a

empresa vai fazer os seus negdcios (Panigrahi, 2014).

Para além disso, Muala e Qurneh (2012) referem que as pessoas, sdo elementos-chave para a
entrega do servico aos consumidores e para uma organizacao que é orientada para o cliente, bem
como uma forma de diferenciar variaveis com produto, servi¢os, canais de comunica¢éo e imagem.
Com efeito, a interagcdo é importante pois influencia a percecédo do cliente/consumidor, ou seja, 0
desempenho e as acBes das pessoas da organizagdo tém um impacto significativo no éxito das

operacdes. Através do aprimoramento da comunicagdo, do investimento em treinamento, da
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ampliacdo das habilidades, da procura continua por aprendizado e da orientacdo adequada, eles

podem elevar ao maximo o valor percebido tanto do produto quanto da empresa (Panigrahi, 2014).

Adicionalmente, o cliente exerce um papel crucial na dindmica da prestagéo de servigos, podendo
influenciar diretamente a sua qualidade e a prépria satisfagdo, por exemplo, ao omitir informag6es
essenciais ao provedor. H4 um momento em que o cliente ndo sé influencia os resultados do servico,
como também a experiéncia de outros clientes. Desta forma, o pessoal de servigo, especialmente
aquele na linha da frente, emerge como uma fonte vital de vantagem competitiva para a empresa.
Do mesmo modo, é importante referir a qualidade do relacionamento entre os funcionarios de
atendimento e os clientes que é um indicador fulcral de fidelidade. Em todos os setores,
especialmente nos servicos, as pessoas desempenham um papel central, especialmente devido a
natureza intangivel que motiva os clientes a procurar indicadores tangiveis para avaliar a qualidade

e o valor dos servicos oferecidos (Souza & Amaral, 2016).

1.2.6 Processo

Khan (2014), revela o processo como a implementacdo de a¢bes e procedimentos que agregam
valor aos produtos com custos reduzidos e beneficios significativos para o cliente, sendo
particularmente crucial para os servicos em comparacdo com os bens materiais. O ritmo do processo
e a competéncia dos prestadores de servi¢os séo prontamente evidenciados ao cliente e formam a
base da sua satisfagcdo com a aquisi¢cdo. Por conseguinte, a gestdo de processos garante a
disponibilidade e a consisténcia da qualidade. Diante da gestdo simultinea do consumo e da
producdo de processos, equilibrar a procura e a oferta de servigos torna-se extremamente
desafiador. Além disso, a concec¢do e a implementacdo dos elementos do produto desempenham

um papel crucial na criagédo e na entrega do produto/servigo.

Panigrahi (2014), afirma que quanto maior for o nivel de interag¢éo direta com o seu produto e quanto
mais intangivel for a sua natureza, mais importante se torna garantir que 0s seus processos estejam
devidamente estruturados. Além do mais, é fulcral que empresa veja isto do ponto de vista dos
consumidores, ja que os problemas do processo que mais enfurecem os clientes sédo aqueles séo

concebidos para a conveniéncia do fornecedor e ndo propriamente do cliente.

7

Seguidamente, o processo de entrega de servicos é essencial no marketing de servigcos
influenciando diretamente a percecédo do cliente relativamente a qualidade do servigo. A integracao
dos planos de marketing com a prestacao de servigos promove a eficiéncia, a lucratividade e a alta
satisfagdo dos clientes, sendo um elemento-chave do marketing-mix para servigos (Alquradaghi,
2013).

Os processos de servigos, essenciais para julgar a qualidade dos servicos, podem variar em
complexidade e duracdo. Souza e Amaral (2016) os consideram a espinha dorsal dos servicos,
destacando a importancia da sua estruturacdo e foco no atendimento ao cliente para garantir a sua
satisfacdo. No entanto, a ineficacia e a falta de planejamento nesses processos podem resultar no

descontentamento por parte dos clientes. Tal insatisfagéo pode ser causada por erros, atrasos entre
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outros fatores, o que comprometer a imagem da empresa, a sua rentabilidade e a sua reputacéo

entre os clientes.

Contudo, € necessario que as empresas mantenham os seus processos atualizados precisando,
assim, de reelaborar constantemente 0s seus processos de servicos. Para tal, existem quatro
medidas de desempenho que devem ser atingidas, nomeadamente, a redugcao do nimero de falhas
de servico, a reducao do tempo de ciclo de um processo, a melhoria do nivel de produtividade e a

satisfacdo geral do cliente (Souza & Amaral, 2016).

1.2.7 Evidéncias fisicas

Quando uma empresa comercializa bens tangiveis, tem a oportunidade de proporcionar aos seus
clientes a experiéncia de experimentar antes de comprar, permitindo-lhes ver, tocar ou até mesmo
sentir o aroma do produto. No entanto, quando se trata de servicos, a transacdo baseia-se muitas
vezes na confianga do cliente, a ndo ser que a empresa fornega um teste gratuito. Nesse contexto,
€ importante que a empresa forneca evidéncias que reforcem a qualidade do servico que esta a ser

vendido, de forma que ajude os clientes na tomada de decisdo mais confiante (Panigrahi, 2014).

Assim sendo, a evidéncia fisica abrange todos os elementos tangiveis e visiveis que o0s
consumidores vao encontrar antes de realizar a compra, desde a area de rececéo e sinalizacao, até
a vestimenta da sua equipa e as imagens presentes no material corporativo da empresa (Panigrahi,
2014; Muala & Qurneh, 2012). Este fator é de grande importancia porque o consumidor tem
tendéncia a julgar a qualidade do produto ou servigo através da evidéncia fisica, influenciando a sua
tomada de decisdo (Khan, 2014).

Seguidamente, Khan (2014) e Muala e Qurneh (2012), referem os componentes de experiéncia sdo
denominados de servigo-ambiente, nos quais se inserem o ambiente fisico, o som de fundo, o
conforto dos assentos e o layout das instalacdes de atendimento, bem como a apresentagédo da
equipa, sao todos elementos que vao exercer uma influéncia marcante na satisfacéo do cliente com
a experiéncia de servico. No entanto, a estética e o design do ambiente também séo cruciais pois
no momento da escolha os clientes vao usar as suas proprias percecdes para a decisdo de compra,
porém, no caso dos servigos, as empresas devem criar um ambiente que comunique efetivamente
a qualidade e a experiéncia oferecida aos clientes, visto que os mesmos nado podem ser exibidos

diretamente (Souza & Amaral, 2016).

Por conseguinte, o ambiente de servico e a sua atmosfera influenciam o comportamento do
comprador de trés maneiras significativas, de referir, (1) como um canal para elaboracdo da
mensagem, que utiliza sinais simbdlicos para transmitir ao puiblico-alvo a natureza e a qualidade
distintiva de servigo; (2) como uma ferramenta para capturar a atengdo e diferenciar o cenario de
servico dos ambientes de outros estabelecimentos concorrentes, visando atrair os clientes-alvo de
forma eficaz e (3) como um meio de criacéo, recorrendo ao uso de cores, texturas, sons, aromas e
ao design do espaco, com o intuito de aprimorar a experiéncia de servico desejada e estimular o

interesse por determinados bens, servigos ou experiéncias (Souza & Amaral, 2016).
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1.3 Comportamento do consumidor

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, Kotler e Keller (2018) mencionam que este
abrange a andlise das escolhas que séo realizadas por individuos, grupos e organizagdes ao
selecionar, adquirir, usar ou descartar bens, servicos, ideias, necessidades e desejos. Neste
contexto, para os profissionais de marketing, é essencial compreender profundamente o

comportamento de compra do consumidor, tanto na teoria como na pratica.

A aquisicdo de bens ou servicos ndo se resume a um simples ato momenténeo e passageiro de
compra. Envolve o momento da transagéo e 0s processos que o precedem e o sucedem. Para além
disso, este comportamento reflete uma complexa dindmica psicolégica, permeada por conflitos

internos, que merece uma analise detalhada e cuidadosa (Moreira, 2022).

Segundo Rani (2014), o estudo e a compreensdo abrangente desse comportamento, desde o
momento de antes, até, e depois do ato da compra, sdo importantes para identificar os diversos
fatores que moldam as decisdes dos consumidores. Isso permite que as marcas respondam de
maneira mais eficaz e alinhada as necessidades, desejos e preferéncias dos seus clientes atuais e

potenciais.

Marinho (2016), destaca a interdisciplinaridade dos estudos sobre o comportamento do consumidor,
que integra diversas vertentes de investigacdo, tais como psicologia, antropologia cultural,
economia, entre outras. Estas disciplinas convergem no objetivo comum de compreender as
dindmicas de interacéo entre os individuos e o mercado. Além disso, € possivel classifica-las
segundo o enfoque microssocial, o qual analisa o consumidor na sua singularidade, e o
macrossocial, que o0 observa enquanto integrante de um grupo ou mesmo da sociedade com um

todo.

Na mesma linha de pensamento, o autor Marinho (2016) refere que uma grande parte dos estudos
relativos ao comportamento do consumidor foi desenvolvida e fundamentada em dois pressupostos
cruciais. Primeiramente, o que aborda que o comportamento do consumidor pode ser influenciado
por diversos fatores, tais como culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. E seguidamente, o
pressuposto de que os consumidores s&o racionais no que diz respeito a tomada de deciséo e ainda
possuem a habilidade de seguir um processo sequencial de modo a realizar a escolha mais

adequada dentro das outras alternativas disponiveis (Marinho, 2016).

De acordo com o estudo de Dudziak et al. (2023), a investigagdo acerca do estilo de vida e das
caracteristicas dos consumidores tem revelado que as escolhas referentes ao local de compra e o
consumo sao raramente tomadas de forma direta pelos consumidores. O comportamento do mesmo
como um todo, inclusive no que diz respeito ao local de compra, € moldado por uma série de fatores,

cujas origens residem no ambiente externo do cliente, sobretudo no contexto de retalho.

No mesmo seguimento, em diversos contextos, € amplamente reconhecido que o fator determinante
para o éxito das atividades comerciais e de servicos é a localizagdo. Enquanto os restantes fatores,
tais como a disponibilidade de produtos e 0s seus precos, sdo constantes, os consumidores tendem

a optar por realizar as suas compras numa loja que seja mais proxima de si e que ofereca os itens
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mais necessarios. Para além disso, € comum que o consumidor prefira os estabelecimentos de
maior capacidade que estao localizados na sua regido (Dudziak et al., 2023). Neste mesmo estudo,
é revelado que a deciséo de escolha de onde e quando comprar é influenciada principalmente pelo
tipo de produto e por a sua importancia no processo de atender as necessidades. A Tabela 1
apresenta os fatore que influenciam o comportamento do consumidor, com base em diferentes
autores.

Tabela 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fatores Descricao

» A cultura molda valores e escolhas, sendo crucial para as marcas entender e respeitar suas
nuances, ja que influenciam as decisdes de compra globalmente (Moreira, 2022).

» Compreender a influéncia das culturas e grupos na decisdo do consumidor é essencial para
estratégias eficazes. As crencgas culturais sdo fundamentais para satisfazer as diferentes geracoes.
Os fatores culturais incluem cultura, subcultura e classe social (Azevedo, 2019).

Culturais

» Como seres sociais, os individuos sdo influenciados por grupos sociais, cuja proximidade e
identificacdo afetam as suas escolhas de consumo. A familia exerce uma forte influéncia desde cedo,
estabelecendo padrées que moldam as decisGes de compra. Além disso, a classe social define o
status e influencia as escolhas, enquanto os grupos de referéncia compartilham valores culturais.
Esses grupos influenciam as decisdes de compra, refletindo a interagdo social e cultural dos
consumidores (Binotto et al., 2014).

Sociais

» As escolhas dos compradores sdo influenciadas por caracteristicas pessoais como idade,
ocupacao, personalidade e valores, destacadas por Kolter & Keller (2018). Mattei et al. (2006)
Pessoais ressaltam que a personalidade individual afeta as decisdes de compra, com tragos como
autoconfianca e sociabilidade sendo essenciais. A interagéo entre a personalidade do consumidor e
a da marca cria uma conexao significativa, influenciando suas preferéncias e escolhas no mercado.

» O fator psicolégico na compra abrange fung6es cognitivas, motivacionais e afetivas, influenciando
as decisbes individuais conforme Azevedo (2019) e Moreira (2022). Motivagdo, percecao,
aprendizagem, crencas e atitudes moldam o comportamento do consumidor, impactando estratégias
de marketing conforme Binotto et al. (2014) e Rocha et al. (2022).

Fontes: Azevedo (2019); Binotto et al. (2014); Kolter & Keller (2018); Mattei et al. (2006); Moreira (2022);
Rocha et al. (2022).

Psicolégicos

1.3.1 O processo de decisdo do consumidor

Os processos psicolégicos desempenham um papel fulcral nas decisbes de compra que os
consumidores tomam. Kotler e Keller (2018), referem que para compreender o processo de tomada
de decisdo dos consumidores, os profissionais de marketing devem identificar os diversos papéis
desempenhados por eles - quem é o decisor e quem interfere na decisdo. Para além disso, as
pessoas podem ser designadas de influenciadoras, decisoras, iniciadoras, compradoras ou
usuarias, o que vai levar a estratégias de marketing personalizadas e que podem ser direcionadas

para cada perfil especifico de consumidor.

Adicionalmente, o processo de compra tipico segue uma sequéncia de etapas, de referir, 0
reconhecimento do problema/necessidade, a procura por informacées, a avaliacéo de alternativas,
a decis&o de compra e o comportamento pos-compra. E crucial para os profissionais de marketing
compreenderem o comportamento do comprador em cada uma dessas fases (Kotler & Keller, 2018).
Moreira (2022), refere que os consumidores ndo seguem rigidamente todas as cinco etapas do
processo de compra, especialmente quando se trata de produtos ou servicos de compra habitual.
Em tais casos, algumas etapas podem ser omitidas ou aceleradas. No entanto, esse modelo é mais
relevante quando os consumidores enfrentam uma decisdo de compra nova ou significativa, pois é

nessas situacfes que a passagem por todas as etapas se torna crucial.
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Por fim, além dos fatores pessoais, existem outros elementos, tais como, a influéncia social, as
circunstancias imprevistas e a percec¢ao do risco, que podem influenciar a decisédo de compra dos
consumidores, assim como afetar a sua satisfagdo poés-compra, do uso do produto e da disposicao
para recompra, 0 que vai exigir respostas estratégicas por parte das empresas (Kotler & Keller,
2018).

1.3.1.1 Deciséao racional na compra

Uma compra racional é aquela em que o consumidor adquire um produto ndo por impulso, mas por
uma necessidade especifica. Nesse contexto, as caracteristicas praticas e funcionais do produto
sdo valorizadas, pois o foco estd na resolucao eficiente de um problema. Essa abordagem é
caracterizada por uma andlise cuidadosa e criteriosa por parte do cliente, procurando a melhor
solucao para a situacédo em questédo. O consumidor sé optaria por adquirir esse produto se realmente
0 necessitasse, evidenciando uma abordagem ponderada e analitica na tomada de decisao de

compra (Franklin et al., 2011; Loureiro, 2012).

Além disso, a tomada de deciséo racional representa um processo cuidadoso e criterioso para fazer
escolhas fundamentadas na l6gica e no pensamento critico. Consiste em analisar meticulosamente
0s pros e contras de cada alternativa disponivel e selecionar aquela que promete os maiores
beneficios. O objetivo principal € embasar as decis6es em fatos objetivos e dados concretos, em
vez de serem influenciadas por emocdes ou predisposi¢cdes pessoais. Ao identificar o problema,
recolher informagbes relevantes, avaliar cuidadosamente as opg¢bes disponiveis e finalmente
decidir, o consumidor pode aumentar a confianca de ter feito a escolha mais acertada possivel
(Franklin et al., 2011; Loureiro, 2012).

De acordo com Correia (2012), o consumidor demonstra um alto nivel de ponderacéo e anélise ao
tomar decisdes de compra, indicando uma tendéncia crescente de consumidores bem informados
e cada vez mais orientados pela raz&o. Os autores Correia (2012) e Moreira (2022) abordam as

cinco etapas do processo de compra do consumidor, como apresentado na Tabela 2:

Tabela 2: Cinco etapas do processo do consumidor

Etapas Descricdo

Reconhecimento do problema/necessidade Trata-se do reconhecimento de uma necessidade ou desafio
gue pode ser solucionado através da aquisicdo de um produto
ou servico. Essa percecdo pode surgir tanto de impulsos
internos, como as préprias necessidades individuais, quanto de
estimulos, oriundos do ambiente circundante.

A procura de informacé&o Diz respeito a fase de procura de informagBes onde os
consumidores procuram resolver as suas necessidades
consultando fontes pessoais, comerciais, publicas e
experimentais, como avaliacbes de restaurantes em
plataformas como TripAdvisor ou The Fork.

Avaliacéo de alternativas Nesta fase, o consumidor utiliza as informagdes disponiveis
para validar a sua deciséo, estabelecendo critérios com base
nos atributos das marcas ou produtos. E crucial avaliar
cuidadosamente qual é a alternativa mais vantajosa,
satisfazendo as suas necessidades e apresentando atributos
relevantes.

A deciséo de compra A compra ocorre quando o consumidor efetivamente realiza a
transacgdo, apos avaliar alternativas e formular a sua intengdo.
As influéncias externas e os imprevistos, como mudancas de
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precos, podem impactar essa decisdo, que envolve
consideracdes sobre a marca, o vendedor, a quantidade,
tempo e método de pagamento. Apds a andlise cuidadosa, o
consumidor faz a sua escolha, como por exemplo, optar por um
determinado restaurante.

Comportamento pds-compra Representa a continuagdo do processo, onde a experiéncia de
compra e o uso do produto fornecem informag®&es cruciais para
a proxima decisdo de compra. Esse processo de avaliagdo
pés-compra pode ser dividido e trés fases distintas:
confirmagéo da compra; avaliagcdo da experiéncia; respostas
futuras (feedback).

Fonte: adaptado de Correia (2012) e Moreira (2022).

Moreira (2022) alude que existem trés resultados potenciais com base na satisfagdo das expetativas
do consumidor. Primeiro, o desempenho real corresponde as expetativas do individuo, resultando
em uma sensacado neutra. Seguidamente, o desempenho excede as expetativas do individuo,
gerando satisfacdo e uma propensao para recomendar a marca. Por (ltimo, o desempenho dica

aquém das expetativas do individuo, levando a insatisfagéo e a falta de recomendacéo da marca.

Em suma, todos os elementos mencionados tém o potencial de influenciar o desempenho em
relacdo as expetativas do cliente, resultando em feedbacks positivos ou negativos transmitidos a
terceiros. Portanto, é crucial que as marcas atendam as expetativas do cliente. Concluindo, o
consumidor esta cada vez mais bem informado, astuto e exigente, refletindo a crescente

globalizacgéo e digitalizagéo do mundo.

1.3.1.2 Decisao impulsiva/lemocional na compra
A compra por impulso difere significativamente da compra planejada e racional, sendo motivada por
emoc¢bes que escapam ao controle da razdo. Além disso, é mais prevalente em economias

avancgadas e em crescimento do gue em economias de recessao (Correia, 2012).

De acordo com o estudo dos autores Khuong e Tram (2015), as emog¢des constituem uma linguagem
universalmente reconhecida e compreendida, manifestando-se como estados mentais e fisiolégicos
gue acompanham uma ampla gama de sentimentos, pensamentos e comportamentos, tanto

internos (fisicos) quanto externos (sociais).

Na mesma linha de pensamento, Achar (2016) menciona que a compra emocional € impulsionada
por anseios individuais, influéncias sociais e culturais, por estratégias de branding e marketing, além
dos fatores psicologicos. Aqueles que optam por decisdes emocionais priorizam as suas

preferéncias, aspiragdes e conexdes afetivas com o produto.

Para além disso, insere-se o0 conceito "marketing emocional" que destaca a importéancia da conexao
emocional entre a empresa e o consumidor, influenciada pelos valores e necessidades préprios dos
consumidores contemporaneos, 0 que, por sua vez, representa um novo simbolo na cultura de
consumo. O mesmo, baseia-se na emocao para criar um relacionamento duradouro com o publico-
alvo. Em adicdo, o marketing emocional pode ser compreendido como uma nova abordagem ou
paradigma no marketing, no qual a gestdo da ligagdo emocional entre a empresa e o consumidor

se destaca como a principal for¢a impulsionadora da troca (Khuong & Tram, 2015).
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Correia (2012), refere que apds uma compra influenciada por emocgdes, muitas vezes surgem
experiéncias subjetivas de culpa, ansiedade e arrependimento, as quais os individuos podem
justificar cognitivamente a nivel interno. Esse processo de tomada de decisdo, impulsionado por
fatores emocionais, ocorre quando a prioridade de satisfazer necessidades e desejos simbdlicos se
sobrepde a outras necessidades de natureza mais racional. Ciobanu (2014), também refere que
existem diversos sentimentos e motivos que podem desencadear uma compra emocional, tais como

o orgulho, moda ou imitacdo, conforto, afeto pela familia, habitos, vaidade e elogio.

Conforme as descobertas dos pesquisadores Khuong e Tram (2015), as escolhas de consumo dos
clientes sdo cada vez mais influenciadas por atributos emocionais, em detrimento dos racionais,
presentes nos produtos, bens/servicos, simbolos de marcas e outros elementos de troca. Essas
caracteristicas psico-simbdlicas ndo s6 impactam e determinam os padrdes de compra e consumo,
como também moldam a natureza e a extensao das relagdes estabelecidas. Em adicao, a cultura
de consumo moderna, saturada de simbolos, redefine as cadeias de valor, substituindo os atributos
emocionais que estimulam os habitos de compra e consumo, por meio de experiéncias
socioemocionais individuais geradas por esses simbolos. Para embasar o desenvolvimento do
conceito de marketing emocional, o sistema de valores caracteristico da sociedade pés-moderna,
revela a base emocional desses valores e influencia o desejo, para além das necessidades dos

consumidores contemporéneos no mercado.

Khuong e Tram (2015), mencionam que na era pos-moderna, surge a falta de "literacia simbolica”,
onde os consumidores podem ndo compreender o significado intrinseco das coisas. Os simbolos,
desprovidos de uma fonte especifica, podem ser manipulados através do sistema de signos, levando
0 consumidor a tornar-se consumidor das préprias imagens e simbolos. Nesse cenario, 0s
consumidores procuram um significado e por experiéncias, enquanto o marketing emocional
concentra os seus esforcos na criacdo e transferéncia de imagens para a consciéncia do
consumidor. Isso ressalta a importancia dos atributos emocionais nas transacdes comerciais

contemporéneas, 0s quais parecem ser fundamentais no conceito de marketing emocional.

Por fim, no processo de decisdo de compra, a emoc¢do ganha relevancia com o surgimento do
principio do prazer do consumidor. Os individuos ndo procuram somente um produto ou servigo
para satisfazer necessidades racionais, mas sim um objeto que se torne um centro de significados
simbdlicos, psicolégicos e culturais, proporcionando sentimentos, relagfes e emogdes. No mesmo
caminho, o processo é influenciado pela estratégia de mercado e pelos resultados. Se os
consumidores virem uma necessidade que o seu produto pode satisfazer, conhecerem os produtos
e as suas capacidades, decidirem que é a melhor solucdo disponivel, procederem a sua compra e
ficarem satisfeitos com o resultado da compra, é assim que a empresa pode ter sucesso (Khuong &

Tram, 2015).

Concluindo, todos os conceitos discutidos sobre os fatores, processos e comportamento do
consumidor referidos ao longo deste capitulo revelam claramente a sua influéncia sobre a decisao
de compra do consumidor, especialmente o que vai influenciar neste caso, a decisdo de compra

entre as grandes superficies e comércios locais. A compreensao de que as escolhas de consumo
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séo influenciadas por fatores psicolégicos, emocionais e contextuais, € essencial para analisar como
estratégias de marketing impactam as preferéncias dos consumidores entre as grandes superficies
e os comércios locais. As grandes superficies tém capacidade de explorar em estratégias que
aproveitam a compra emocional e impulsiva, enquanto os comércios locais podem procurar
desenvolver lagos de proximidade e um marketing mais personalizado, que valoriza tanto a

racionalidade quanto as conexdes emocionais com a comunidade e os produtos oferecidos.

Assim, o estudo destes conceitos permite entender as diferentes abordagens de marketing que
podem ser adotadas para influenciar as atitudes dos consumidores em diferentes ambientes de

compra.
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2.1 Objetivo de estudo

O estudo teve como objeto a cidade de Braganca, situada no nordeste de Portugal. A cidade
apresenta uma sinergia entre as suas grandes superficies — que sédo estabelecimentos comerciais
de grande porte e que por norma tém uma grande variedade de produtos e servicos, normalmente
localizados nas areas urbanas — e uma comunidade de comércios locais, — que séao
estabelecimentos médios ou pequenos que operam em uma comunidade ou num bairro especifico
e oferecem uma variedade mais limitada de produtos ou servigos, — desempenhando papéis

importantes na vida dos residentes e visitantes.

Assim, o objetivo principal do estudo foi compreender quais eram os fatores que influenciam a
deciséo de escolha do consumidor entre as grandes superficies e os comércios locais de Braganca.
Como abordado anteriormente, o consumidor € suscetivel a uma diversidade de fatores de influéncia
no momento de decisdo de compra em relacéo a algum servico ou produto, independentemente de
estarem ou ndo conscientes dessas mesmas influéncias, sendo este um dos fatore que justifica a

realizacéo deste estudo.
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2.2 Instrumento de recolha de dados

Nesta investigacdo, explorou-se a complexidade do comportamento do consumidor e a procura de
lancar luz sobre os fatores que moldam as suas escolhas. Considerou-se que o marketing
desempenha um papel vital neste processo, em conjungdo com outras variaveis igualmente

influentes.

Em consonéancia com essa perspetiva, o plano deste estudo foi adotar uma abordagem quantitativa,
empregando questionarios como principal método de recolha de dados. Isto permitiu a analise e o
aprofundamento da compreensdo da dindmica da decisdo de compra do consumidor. Os
guestionarios, abordavam os componentes essenciais da percecéo do consumidor relacionados ao
preco e a qualidade dos produtos, estratégias promocionais adotadas pelos estabelecimentos, a
localizacdo dos mesmos, referéncias/influéncias externas (como opinido de familia e amigos, bem
com a popularidade) e a decisdo de escolha entre as grandes superficies e os comércios locais. As
variaveis foram avaliadas por meio da utilizacdo da escala de Likert de 5 pontos (1- Discordo
totalmente/2- Discordo/3- Nao discordo nem concordo/4- Concordo/5- Concordo totalmente). O
questionario foi elaborado e adaptado tendo como base estudos anteriores (e.g., Ngan & Khoi, 2021;

Correia, 2012) que tiveram objetivos similares ao proposto neste estudo.

O questionario (Anexo A) foi estruturado em duas sec¢des distintas. A primeira parte focou-se na
investigacdo dos fatores que exercem influéncia nas escolhas dos consumidores, que se subdividiu
em duas tabelas, cada uma contendo 20 tdpicos, sendo uma tabela correspondente as grandes
superficies e uma aos comércios locais, respetivamente. E importante destacar que as variaveis
utilizadas foram as mesmas nas duas situagdes, o que possibilitou determinar os diferentes fatores
entre as grandes superficies e o comércio local. Incluiu-se, também, uma questédo adicional relativa
ao motivo de os consumidores preferirem comprar mais no local escolhido, permitindo realizar uma
andlise detalhada e abrangente dos aspetos referidos. A segunda parte, por sua vez, centrou-se no

perfil sociodemogréfico dos inquiridos.

2.3 Recolha, tratamento e analise dos dados

No que diz respeito a recolha dos dados, os questionarios foram disponibilizados de duas formas
para garantir uma maior representatividade da amostra. No periodo de junho a julho de 2024, o
questionario esteve: online, via Microsoft Forms. O link foi enviado através de grupos de Whatsapp,
publicado nas redes sociais, tais como Facebook e Instagram. Optou-se pela utilizacdo de uma
amostra por “bola de neve” em que alguns individuos selecionados convidaram e replicaram o
questionario a outras pessoas. Complementarmente, no mesmo periodo o questionario foi aplicado
pessoalmente, nos estabelecimentos das grandes superficies, nos comércios locais e cafés, de

forma a alcancar também o publico mais velho.

Numa amostra ndo probabilistica por conveniéncia, obtiveram-se um total de 168 respostas, sendo
161 delas consideradas validas para compor a amostra final (n=161). Esta abordagem foi escolhida

em virtude da indisponibilidade de dados sobre o numero total da populacdo, o que inviabilizou a
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utilizacdo de uma amostragem probabilistica. Contudo, é relevante destacar que essa técnica pode

apresentar limitacdes na detecao de variacdes especificas existentes dentro da populacao.

Para a andlise estatistica, optou-se pela indicacdo de Bollen (1990), em que o0 nimero minimo de
tamanho de amostra é de 5 observagGes para uma variavel a ser estimada. A dimensao da amostra
pode ser definida como 5:1. Neste estudo, existem 20 variaveis, pelo que a dimensdo minima da
amostra pode ser calculada como n=5 x 20 = 100. Apesar de a dimens&do minima exigir somente
100 inquéritos, foram recolhidos 161, o que garante mais a representatividade da amostra em

estudo.

Para avaliar a confiabilidade das questdes relacionadas as variaveis, foi utilizado o coeficiente Alpha
de Cronbach (Tabela 3). Este coeficiente representa uma estimativa da consisténcia interna de um
conjunto de itens que compdem o instrumento de investigagdo, variando entre 0 e 1, sendo que 0s
valores mais proximos de 1 indicam uma maior consisténcia interna entre os itens, o que sugere
que o instrumento mede de forma confiavel a caracteristica proposta. A classificacdo do Alpha de
Cronbach segue a seguinte escala de valores: valores inferiores a 0,6 o grau de consisténcia interna
é “Inadmissivel”; entre 0,6 e 0,7 é “Fraca”, entre 0,7 e 0,8 é “Razoavel”; entre 0,8 e 0,9 é “Boa”; e

valores superiores a 0,9 é “Muito Boa”.

Tabela 3: Valores do Alpha de Cronbach nos fatores de Grandes Superficies e Comércio Locais

Fatores ltens  Média Desvio-Padrdo ade Cronbach Classificagéo
Grandes Superficies 20 3,31 0,580 0,904 Muito Boa
Comeércio Locais 20 3,19 0,550 0,890 Boa

Fonte: elaboracao propria.

Conforme se verifica na Tabela 3, o fator das Grandes Superficies estd avaliado com uma
consisténcia interna considerada “Muito Boa”, enquanto o fator dos Comércios Locais foi classificado

com uma consisténcia interna de “Boa”.

No que concerne a analise dos dados, foi utilizado o programa Jamovi 2.5.6 para o tratamento de
dados adquiridos. A andlise incluiu inicialmente a andlise descritiva exploratéria, para identificar
quais as afirmagfes mais se destacaram e influenciaram a decisdo de compra do consumidor, no
que diz respeito as grandes superficies e aos comércios locais. Para além disso, foi realizada uma
andlise fatorial, com o intuito de identificar os fatores que exercem maior influéncia sobre a deciséo
de compra dos consumidores, o que levou a uma divisdo de fatores em 3 vertentes de ambas as

componentes de estudo.
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3.1 Caracterizagao da amostra

A caracterizacdo da amostra constitui uma etapa fundamental para a compreensao aprofundada
dos resultados desta investigacdo. Nos topicos subsequentes, serdo discutidas as caracteristicas
sociodemogréaficas dos participantes, bem como os fatores que influenciam o comportamento de

compra dos consumidores.

3.1.1 Perfil Sociodemogréafico

O nuimero da amostra total que foi recolhido através dos questionarios é de 161 inquiridos. No que

concerne a variavel “Sexo”, a maioria é do sexo feminino, constituida por 62,1% de inquiridos.

No diz respeito a idade dos inquiridos, esta abrange um intervalo de 18 a 88 anos, com uma média
de 40 anos, que vai de acordo com a populagéo da regido. Conforme ilustrado na Tabela 4, o desvio

padrédo € de 15.5 anos, o que indica uma consideravel variabilidade nas idades dos participantes.
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Tabela 4: Distribuicdo dos inquiridos por idade
n Média  Desvio- padréo Minimo  Maximo

Idade 161 40.0 155 18 88

Fonte: elaboracéo propria.

Relativamente ao estado civil dos participantes, observa-se, através da tabela 5, que a maior
percentagem se encontra na categoria “Casados/Unido de facto” (48,4%), seguido dos solteiros com
41%. Quanto as habilitagdes literarias, a maioria dos participantes possuem uma licenciatura
(40,4%), seja ela concluida ou ndo. Em relagéo ao rendimento médio mensal do agregado familiar,
os resultados indicam que a maioria dos inquiridos esta na faixa entre 821€ e 2860€, representado
69% do total.

Tabela 5: Perfil sociodemogréfico

Variavel n % Variavel n %
Sexo Rendimento médio mensal

Feminino 100 62.1% Até 820€ 26 16.1%
Masculino 59 36.6% Entre 821€ e 1460€ 52 32.3%
Prefiro ndo dizer 2 1.2% Entre 1461€ e 2160€ 37 23.0%
Faixa etaria Entre 2161€ e 2860€ 22 13.7%
Dos 18 aos 24 anos 31 19.3% Entre 2861€ e 3560€ 17 10.6%
Entre 25 e 64 anos 121 75,2% Entre 3561€ e 4260€ 3 1.9%
Mais de 65 anos 9 5,6% 4261€ ou mais 4 2.5%
Habilitagao literaria Estado Civil

Ensino Primario 10 6.2% Solteiro/a 66 41.0%
Ensino Secundario 51 31.7% Casado/Unido de Facto 78 48.4%
Licenciatura 65 40.4% Viuvo/a 8 5.0%
Mestrado 27 16.8% Divorciado/a 9 5.6%
Doutoramento 8 5.0%

Fonte: elaboracao propria.

Em resumo, ao analisar o perfil socio profissional da amostra, identificou-se uma maioria de
inquiridos do sexo feminino, com idade média de 40 anos, casada, com licenciatura concluida ou
em curso e com rendimento médio entre 821€ e 2860€.

3.2 Analise descritiva dos dados

Nos topicos seguintes, proceder-se-4 a uma analise descritiva exploratéria, com o objetivo de
aprofundar a interpretacdo e a compreensdo dos dados referentes aos fatores que influenciam a
decisao dos consumidores em grandes superficies e comércios locais. Esta abordagem analitica
tem como propésito identificar padrdes, os fatores que mais influenciam a deciséo do consumidor e
explorar as relagBes presentes nos dados, proporcionando uma visdo abrangente e detalhada do

fendbmeno em estudo.

3.2.1 Analise das grandes superficies

Nesta andlise, o objetivo é identificar o que mais influencia a decisdo do consumidor nas grandes
superficies. Cada item foi avaliado de acordo com a escala de Likert, variando de “1 — Discordo
totalmente” a “5 — Concordo completamente”. Além da distribuicao de frequéncia absoluta e relativa

de cada resposta, foi também calculada a média e o desvio padrao de cada afirmacéo.
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Conforme apresentado na Tabela 6, a variavel “O prego é importante para determinar a escolha de
produtos” obteve a média mais alta, com 4,04 pontos (£ 0,918), sendo classificado como “Concordo”
pela maioria dos respondentes. Esse dado sugere que o preco é o principal determinante na decisédo
de compra dos consumidores em grandes superficies. A politica de precos competitivos e as
carateristicas destas empresas, representa uma vantagem significativa em relacdo aos comércios
locais. Em um ambiente de grande oferta e concorréncia, os consumidores tendem a priorizar o
custo-beneficio, demonstrando que, para manterem a sua competitividade, as grandes superficies

precisam continuar focadas em estratégias que oferecam produtos e precos acessiveis.

Para além disso, destaca-se a afirmacdo relacionada ao maior acesso e facilidade de
estacionamento, que apresentou uma média de 3,96 pontos (+ 0,955). Este resultado indica que a
conveniéncia proporcionada pelas grandes superficies, em termos de infraestrutura e acesso
facilitado, exerce uma grande influéncia sobre a decisdo de compra dos consumidores. Em
comparacdo com 0s comeércios locais, que muitas vezes enfrentam limitacdes logisticas e de
estacionamento, as grandes superficies oferecem um ambiente mais acessivel, o que é
particularmente valorizado pelos consumidores. Este fator contribui para a preferéncia pelos
grandes estabelecimentos, reforcando a necessidade de os comércios locais repensarem as suas

estratégias em termos de localizagdo e conveniéncia.

Outro tépico que também merece destaque € a influéncia das estratégias promocionais. A variavel
“As promogoes e ofertas especiais das grandes superficies influenciam a minha escolha de compra”
obteve uma média 3,53 pontos (+ 0,968), sugerindo que as promocdes e ofertas s@o eficazes em
atrair consumidores. Embora o prec¢o seja o fator mais determinante, as grandes superficies utilizam
as suas estratégias de marketing para reforgar a perce¢do de valor e incentivar as compras por meio
de descontos e ofertas especiais. A eficacia destas estratégias promocionais coloca as grandes
superficies em vantagem, pois os comércios locais, em geral, ndo possuem a mesma capacidade

de implementar campanhas promocionais em larga escala.

Em seguida, a analise demonstra que a variavel “Ha sempre um produto alternativo disponivel com
pregos mais baixos” com uma média de 3,60 pontos (+ 0,945), o que reforca a ideia de que os
consumidores consideram as grandes superficies como estabelecimentos que oferecem
diversidade de opg¢fes a precos acessiveis. A oferta de produtos alternativos e substitutos com
diferentes faixas de pre¢o € uma das caracteristicas que diferenciam as grandes superficies dos
comércios locais, onde a gama de produtos é mais limitada. A maior variedade de produtos e faixas
de preco disponiveis permite aos consumidores ajustar suas escolhas de acordo como o]

orcamento, o que contribui significativamente para a preferéncia pelas grandes superficies.

A média de 3,89 pontos (+ 0,935) para a afirmacdo “Existe uma maior variedade de produtos
oferecidos pelas grandes superficies” confirma que a diversidade de produtos € uma das principais
vantagens destas empresas. Os consumidores percebem as grandes superficies como locais onde
podem encontrar uma ampla gama de produtos, o que facilita a comparacéo de precos e qualidades,

permitindo-lhes escolher o produto que melhor atende as suas necessidades. Este fator é crucial,
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pois a variedade de produtos oferecida nos comércios locais é geralmente limitada, o que pode

reduzir a sua competitividade frente as grandes superficies.

Por outro lado, “A qualidade dos produtos das grandes superficies € superior ao dos comércios
locais” obteve a média mais baixa, com 2,48 pontos (+ 0,936), evidenciando que os consumidores
tendem a discordar dessa afirmacédo. Este resultado sugere que, apesar de a diversidade e o preco
serem determinantes nas grandes superficies, os consumidores ainda percebem que os comércios
locais oferecem produtos de maior qualidade. Contudo, a preferéncia pelas grandes superficies nédo
parece ser afetada negativamente por essa perce¢édo, uma vez que a ampla gama de produtos e a
politica de precos acessiveis compensam a qualidade relativamente inferior. Este dado reforca que
a percecao de valor para os consumidores esta fortemente ligada ao custo-beneficio, onde o preco

e a variedade de produtos superam a importancia de qualidade isolada.

Por fim, os dados apresentados sugerem que o preco, a conveniéncia (como estacionamento e
acesso), e a variedade de produtos influenciam a atitude dos consumidores em Braganca ao optar
pelas grandes superficies, em comparacdo aos comeércios locais. As grandes superficies
conseguem criar uma proposta de valor baseada na acessibilidade e na diversidade de opcgoes, 0
que as torna preferidas pelos consumidores, apesar da percec¢éo de que a qualidade dos produtos

pode ser inferior a dos comércios locais.

As estratégias de marketing, como promocdes e ofertas especiais, desempenham um papel
importante na atracdo dos consumidores, mas néo representa a principal questdo. A capacidade de
oferecer uma ampla gama de alternativas a precos competitivos, associada a uma conveniéncia

superior, coloca as grandes superficies em uma opg¢éo de vantagem clara.

No entanto, este resultado indica que os comércios locais oferecem uma maior qualidade de
produtos em comparagdo com as grandes superficies. Porém, conforme serd demonstrado na
analise subsequente, os consumidores manifestam uma preferéncia por realizar as suas compras
nas grandes superficies, visto que estas oferecem uma variedade de precos e tém uma gama mais

ampla de opc¢des para o produto que procuram.
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Tabela 6: Analise descritiva das afirmacdes relativas as grandes superficies

Item Discordo Nem concordo nem Concordo
I Discordo discordo Concordo pl Média Desvio Padrao

n % n % n % n % n %
O prego esta diretamente relacionado 14 8,7 33 20,5 a4 27,3 58 36,0 12 75 313 1,10
com a qualidade dos produtos.
Os pregos dos produtos s30 sempre 7 43 50 31 52 32,3 2 26,1 10 62 2,99 1,000
comunicados de forma clara.
Os funcionarios da_s grandes superficies 9 56 47 29,2 55 34,2 39 242 11 68 208 1,02
s30 sempre atensiosos.
Ha sempre um produto altemativo 3 1,9 20 12,4 39 24,2 76 47,2 23 143 3,60 0,945
disponivel com pregos mais baixos.
O prego ¢ importante para determinar a 3 1,9 10 6,2 16 9,9 80 49,7 52 323 4,04 0,918
escolha dos produtos.
A qualidade dos produtos nas grandes
superficies & superior aos dos comércios 19 11,8 71 44,1 52 32,3 13 8,1 6 3,7 2,48 0,936

locais.

Os funcionarios das grandes superficies

tém conhecimento sobre os produtos e 13 8,1 55 34,2 63 39,1 24 14,9 6 3,7 2,72 0,943
transmite mais confianca.

As grandes superficies tém um maior e

melhor acesso e facilidade ao 4 2,5 10 6,2 22 13,7 77 47,8 48 29,8 3,96 0,955
estacionamento.

O ambiente de compras criado, influencia

) s 4 2,5 30 18,6 39 24,2 73 45,3 15 9,3 3,40 0,977
a minha decisao de compra.

Sinto-me atraido pelas grandes
superficies que oferecem beneficios
adicionais, como estacionamento gratuito
ou areas de alimentagao.

6 3,7 27 16,8 44 27,3 68 42,2 16 9,9 3,38 1,000

As aplicagbes de descontos sdo

. 5 3,1 18 11,2 25 15,5 75 46,6 38 23,6 3,76 1,03
bastante uteis.

A publicidade das grandes superficies
influencia positivamente a minha decis&o 9 5,6 27 16,8 50 31,1 61 37,9 14 8,7 3,27 1,02
de compra.

Confio nas informagdes fornecidas pelas

grandes superficies nas suas companhas 9 5,6 44 27,3 71 44,1 28 17,4 9 5,6 2,90 0,943
de marketing.

As promogdes e ofertas especiais das

grandes superficies influenciam a minha 5 3,1 20 12,4 40 24,8 76 47,2 20 12,4 3,53 0,968
escolha de compra.

Sinto-me atraido pelas estratégias de
comunicagdo das grandes superficies

(campanhas na TV, Redes Soclals, 5 3,1 35 21,7 59 36,6 54 33,5 8 5,0 3,16 0,926
Folhetos).

Confio nas avaliagdes e opinides de

outros clientes sobre os produtos das 3 1,9 21 13,0 49 30,4 68 42,2 20 12,4 3,50 0,936

grandes superficies.

Sinto-me mais confiante em comprar nas
grandes superficies que possuem uma 18 11,2 54 33,5 54 33,5 26 16,1 9 5,6 2,71 1,05
presenca forte nas redes sociais.

A qualidade dos produtos disponiveis nas

grandes superficies atende as minhas 5 3,1 19 11,8 50 31,1 71 44,1 16 9,9 3,46 0,935
expetativas.

Existe lurna maior variedade de pjrqdulos 3 19 11 6.8 29 18,0 76 47,2 42 26,1 3,89 0,935
oferecidos pelas grandes superficies.

O atendimento nas grandes superficies & 5 31 21 13,0 59 36,6 59 36,6 17 10,6 3,39 0,949

eficiente.

Fonte: elaboracao propria.
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3.2.2 Analise dos comércios locais

Nesta analise, o objetivo é identificar o que mais influencia a decisdo do consumidor nos comércios
locais. Os itens utilizados foram idénticos a analise das grandes superficies, portanto foram
avaliados de acordo com a escala de Likert, variando de “1 — Discordo totalmente” a “5 — Concordo

completamente”.

A partir da andlise foi possivel identificar (Tabela 7), que a variavel com a maior média em que os
inquiridos concordaram positivamente com a afirmacéo, se relaciona com o preco, que se denomina
como “O prego é importante para determinar a escolha dos produtos” que obteve uma média de
3,86 pontos (+ 0,833), o que indica que os consumidores tendem a concordar fortemente que o
preco é um fator crucial na deciséo de compra dos comércios locais. Este dado ressalta a relevancia
da relacdo qualidade-preco como um dos principais determinantes no comportamento do

consumidor.

Embora o marketing nas grandes superficies seja mais agressivo, oferecendo frequentemente
promocoes, este dado demonstra que os consumidores nos comeércios locais também valorizam
significativamente o preco, o que pode representar um campo em que as empresas locais podem

competir de maneira mais eficiente.

Seguidamente, com uma média de 3,65 pontos (+ 0,904) na variavel “Confio nas avaliagbes e
opinides de outros clientes sobre os produtos nos comércios locais” revela que os consumidores
depositam confianca nas experiéncias de terceiros ao decidir as suas compras. Este dado sublinha
a importancia do boca a boca e das recomendag¢des informais nos comércios locais. Ainda que as
grandes superficies invistam pesadamente em campanhas de marketing, nos comércios locais as
opiniBes de outros consumidores parecem exercer um papel relevante na construcdo da confianca.
Dessa forma, estratégias de marketing que incentivem e promovam avalia¢des de clientes podem

ser uma ferramenta eficaz para aumentar a credibilidade dos comércios locais.

Para além disso, a analise de dados revela que existe uma boa eficiéncia no atendimento e
expetativas quanto a qualidade dos produtos, onde as variaveis “O atendimento nos comércios
locais é eficiente” (3,61 pontos; + 0,881) e “A qualidade dos produtos disponiveis nos comércios
locais atende as minhas expetativas” (3,55 pontos; + 0,948) indicam que, de forma geral, os
consumidores tém percecdes positivas em relagéo a eficiéncia do atendimento e a qualidade dos
produtos oferecidos. Estas perce¢cbes estdo de acordo com o perfil mais personalizado de

atendimento, caracteristico dos comércios locais.

A qualidade do atendimento e dos produtos podem ser um diferencial competitivo em relagédo as
grandes superficies, onde o atendimento tende a ser menos personalizado e a qualidade percebida

mais pradonizada.

Em adicdo, a variavel “Os funcionarios dos comércios locais sdo sempre atenciosos” (3,48 pontos;
+ 0,902) apresenta uma percecao positiva, ainda que moderada, dos consumidores em relagcéo ao
atendimento nos comércios locais. No entanto, a mesma média (3,48 pontos; + 0,837) para a

variavel “Os funcionarios dos comércios locais tém conhecimento sobre os produtos e transmitem
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mais confianga” indica que os consumidores ndo séo tdo enfaticos quanto a confianca transmitida
pelos funcionarios, ficando na zona da neutralidade (“Nem discordo/Nem Concordo”). Indica que,
embora o atendimento seja geralmente percebido como positivo, 0 conhecimento e a capacidade
de transmitir confianga podem ser areas que necessitam de maior investimento em treinamento de
pessoal, a fim de fortalecer a imagem dos comércios locais como uma alternativa confiavel e

especializada.

Por outro lado, com uma média de 2,55 pontos (x 1,01) para a variavel “Existe uma maior variedade
de produtos oferecidos pelos comércios locais” e a média de 2,43 pontos (x 1,02) para “Os
comércios locais tém um maior e melhor acesso e facilidade ao estacionamento” revelam que os
consumidores tendem a discordar dessas afirmacodes. Estes resultados sugerem que os comércios
locais sdo percebidos como tendo menor variedade de produtos e menor conveniéncia de
estacionamento em comparagéo com as grandes superficies, que tradicionalmente oferecem uma
gama maior de opg¢bes de produtos e melhores facilidades de acesso. Os itens referidos, colocam
0s comércios locais em desvantagem competitiva, uma vez que os consumidores valorizam a
conveniéncia e a amplitude de escolhas quando fazem as suas compras, especialmente em um

ambiente cada vez mais competitivo.
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Tabela 7: Andlise descritiva das afirmag®es relativas aos comeércios locais

Item Discordo Nem concordo nem Concordo
totalmente Discordo discordo Concordo completamente Média Desvio Padrao
n % n % n % n % n %
O prego es'la diretamente relacienado 7 43 a8 23,6 44 27,3 61 37,0 11 68 319 1,02
com a qualidade dos produtos
Os pregos dos produtos séo sempre 6 37 35 21,7 56 34,8 52 32,3 12 75 318 0,980
comunicados de forma clara.
Os funcionérios dos comércios locais sdo 19 18 112 57 35,4 65 40,4 18 11,2 348 0,902
sempre atensiosos.
Ha sempre um produto altemativo 7 43 67 41,6 53 329 24 14,9 10 62 277 0,970
disponivel com pregos mais baixos.
O prego ¢ importante para determinar a 2 1,2 8 5,0 32 19,9 87 54,0 32 199 3,8 0,833
escolha dos produtos.
A qualidade dos produtos nos comércios
locais & superior a das grandes 5 3,1 31 19,3 56 34,8 46 28,6 23 14,3 3,32 1,04

superficies.

Os funcionarios dos comércios locais tém

conhecimento sobre os produtos e 3 1,9 11 6,8 68 42,2 63 39,1 16 9,9 3,48 0,837
transmite mais confianga.

Os comércios locais tém um maior e

melhor acesso e facilidade ao 23 14,3 75 46,6 43 26,7 10 6,2 10 6,2 2,43 1,02
estacionamento.

O ambiente de compras criado, influencia
a minha decisdo de compra.

Sinto-me atraido pelos comércios locais
que oferecem beneficios adicionais,
como estacionamento gratuito ou areas
de alimentag&o.

16 9,9 42 26,1 61 37,9 31 19,3 11 6,8 2,87 1,06

As aplicagdes de descontos sao

L 12 7,5 31 19,3 54 33,5 46 28,6 18 11,2 3,17 1,10
bastante uteis

A publicidade dos comércios locais

influencia positivamente a minha deciséo 10 6,2 41 25,5 60 37,3 40 24,8 10 6,2 2,99 1,00
de compra.

Confio nas informagoes fornecidas pelos

comeércios locais nas suas companhas de 6 3,7 25 15,5 62 38,5 58 36,0 10 6,2 3,25 0,924
marketing.

As promogdes e ofertas especiais dos
comércios locais influenciam a minha 5 3,1 22 13,7 65 40,4 54 33,5 15 9,3 3,32 0,933
escolha de compra.

Sinto-me atraido pelas estratégias de
comunicagdo dos comércios locais
(campanhas na TV, Redes Sociais,
Folhetos).

Confio nas avaliagdes e opinides de
outros clientes sobre os produtos nos 2 1,2 14 8,7 50 31,1 68 42,2 27 16,8 3,65 0,904
comércios locais.

14 8,7 38 23,6 64 39,8 38 23,6 7 4,3 2,91 0,996

Sinto-me mais confiante em comprar nos
comercios locais que possuem uma 14 8,7 46 28,6 63 39,1 30 18,6 8 5,0 2,83 0,997
presenga forte nas redes sociais.

A qualidade dos produtos disponiveis nos
comércios locais atende as minhas 3 1,9 19 11,8 50 31,1 65 40,4 24 14,9 3,55 0,948
expetativas.

Existe uma maior variedade de produtos

- 21 13,0 65 40,4 46 28,6 23 14,3 6 3,7 2,55 1,01
oferecidos pelos comércios locais.

O atendimento nos comércios locais é

. 3 1,9 12 7.5 51 31,7 73 45,3 22 13,7 3,61 0,881
eficiente.

Fonte: elaboracéo propria.
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3.2.3 Comparacao da analise dos fatores da grandes superficies e

comércios locais
Os dados apresentados relativamente as grandes superficies, demonstram que o prego, a
conveniéncia (como estacionamento e acesso), e a variedade de produtos representam as principais
influéncias na atitude dos consumidores em Braganca ao optar pelas grandes superficies, em
comparacao dos comércios locais. As grandes superficies conseguem criar uma proposta de valor
baseada na acessibilidade e diversidade de opc¢des, o que as torna preferidas pelos consumidores,

apesar da percecdo de que a qualidade dos produtos pode ser inferior a dos comércios locais.

O fator “prec¢o” destaca-se como o principal determinante nas decis6es de compra, uma vez que 0s
consumidores valorizam a oferta de produtos a precos competitivos, 0 que contribui

significativamente para a preferéncia por estes estabelecimentos.

Para além disso, as estratégias de marketing, como promog6es e ofertas especiais, desempenham
um papel importante na atracdo dos consumidores, porém ndo sao o fator central. A capacidade de
oferecer uma ampla gama de alternativas a precos competitivos, associada a uma conveniéncia

superior, coloca as grandes superficies em uma posi¢ao de vantagem clara.

Por outro lado, os comércios locais sdo amplamente reconhecidos pela superioridade na qualidade
dos produtos e pelo atendimento personalizado. Estes estabelecimentos oferecem uma experiéncia
de compra diferenciada, na qual os consumidores sentem-se mais préximos dos vendedores, e onde
0 servigo prestado tende a ser mais atencioso e personalizado. Contudo, apesar desta vantagem
qualitativa, enfrentam desafios em competir com as grandes superficies em termos de variedade,
acesso e politicas de precos. Assim, para os comércios locais se manterem competitivos, sera
necessario que eles invistam nos seus pontos fortes, como a qualidade dos produtos e o
atendimento personalizado, enquanto procuram por formas de melhorar a conveniéncia e

diversificacdo da sua oferta.

No que concerne aos comércios locais, os resultados indicam que, embora os consumidores
valorizem aspetos como prego, atendimento eficiente, e a confianca nas opinides de outros clientes
nos comeércios locais, estes estabelecimentos enfrentam dificuldades em competir com as grandes
superficies em termos de variedades de produtos e conveniéncia de localizacdo e estacionamento.
As limitacdes em termos de variedade e conveniéncia fazem com que 0s consumidores percebam
0s comeércios locais como menos atraentes em relacdo a diversidade de opc¢des e a facilidade de

acesso.

Além disso, o atendimento e o conhecimento dos funcionérios, embora considerados adequados,
ainda ndo séo vistos como fatores fortes o suficiente para diferenciar os comércios locais de forma

significativa.

A analise comparativa revela que as grandes superficies sao preferidas pelos consumidores quando
0 preco, a variedade e a conveniéncia sao decisivos. As estratégias promocionais, embora eficazes,
atuam como fatores secundarios, reforcando a percegédo de valor nas grandes superficies, mas sem

serem o principal motor da escolha dos consumidores. Em contrapartida, os comércios locais,
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embora reconhecidos pela qualidade superior dos seus produtos, precisam de enfrentar a forte

competitividade das grandes superficies nas areas de diversidade de oferta e conveniéncia.

Estes dados sugerem que, para se mantarem competitivos, os comércios locais em Braganca
devem continuar a focar nos aspetos que ja séo percebidos positivamente, como o atendimento e a
personalizagdo, enquanto investem em &reas de melhoria, como o aumento da variedade de
produtos e a formacéo dos funcionarios para melhorar o conhecimento sobre os produtos. Além
disso, a criacdo de estratégias de marketing que fortalecam a imagem de proximidade e confianca
dos comércios locais, em contraste com a impessoalidade das grandes superficies, podem ser uma

vantagem competitiva eficaz.

Por fim, considerando a importancia do preco nas decisdes de compra, os comércios locais devem
garantir que oferecem produtos a precos competitivos, além de enfatizar a qualidade como uma
vantagem diferenciada, ja que os consumidores estéo dispostos a equilibrar ambos os fatores em

suas escolhas de compra.

Em suma, a andlise dos itens que influenciam as decisGes dos consumidores em Braganca revela
gue, enquanto as grandes superficies dominam em termos de pre¢o conveniéncia e variedade, os
comércios locais possuem uma vantagem competitiva em qualidade e atendimento personalizado.
Para manterem a sua relevancia no mercado, os comércios locais precisam capitalizar os seus
pontos fortes, ao mesmo tempo em que investem em melhorias estratégicas que os tornem mais

competitivos em termos de variedade de produtos e estratégias marketing.

3.3 Analise fatorial

A realizacédo de uma andlise fatorial € importante para identificar e compreender os principais fatores
subjacentes que moldam as atitudes dos consumidores no contexto das grandes superficies e dos
comércios locais. Esta andlise estatistica permite reduzir a complexidade dos dados, agrupando
variaveis relacionadas em fatores comuns, o que facilita a anélise de padrdes e tendéncias (Jowkar
et al., 2013).

Assim sendo, foi feita uma andlise fatorial com o objetivo de identificar padrdes e variaveis que
exercem uma maior influéncia sobre a decisdo de compra dos consumidores, entre os dois
contextos referidos. Ao aplicar esta abordagem, consegue-se perceber quais os elementos do
marketing, como o preco, a conveniéncia, o apelo emocional, que tém maior peso nas decisfes de
compra dos consumidores, proporcionando uma visdo mais clara e fundamentada sobre as
diferengcas de comportamento entre os consumidores das grandes superficies e dos comércios

locais.

3.3.1 Analise fatorial das grandes superficies
A andlise fatorial aplicada as grandes superficies € de grande relevancia, pois permite identificar e
agrupar os fatores que mais influenciam o comportamento de compra dos consumidores, o que

facilita a compreensao das suas preferéncias e motivagdes. A divisdo visa determinar as fatores
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com maior impacto na decisdo de compra, onde é possivel avaliar o peso de cada fator no processo

deciso6rio. Com os resultados obtidos, conseguimos extrair insights valiosos para a otimizacéo de

estratégias de marketing, ajustando-as de forma mais precisa as verdadeiras preferéncias dos

consumidores.

Tabela 8: Divisdo de fatores das Grandes Superficies

Fator Componentes
1 2 3

Alternativas e localizacéo
GS4 — Ha sempre um produto alternativo disponivel com precos baixos. 0,49
GS5 — O preco é importante para determinar a escolha dos produtos. 0,68
GS8 - As grandes superficies tém um maior acesso e facilidade ao 0,81
estacionamento.
GS9 — O ambiente de compras criado influencia a minha decisdo de 0,43
compra.
GS10 - Sinto-me atraido pelas grandes superficies que oferecem 0,64
beneficios adicionais, como estacionamento gratuito ou areas de
alimentacéo.
GS11 — As aplicacBes de descontos sao bastante Uteis. 0,65
GS14 - As promocgdes e ofertas especiais das grandes superficies 0,56
influenciam a minha escolha de compra.
GS19 - Existe uma maior variedade de produtos oferecidos pelas 0,71
grandes superficies.
Estratégias Promocionais
GS12 — A publicidade das grandes superficies influencia positivamente a 0,61
minha decisdo de compra.
GS13 - Confio nas informagdes fornecidas pelas grandes superficies nas 0,62
suas campanhas de marketing.
GS15 - Sinto-me atraido pelas estratégias de comunicacdo das grandes 0,82
superficies (campanhas na TV, Redes Sociais, Folhetos).
GS16 — Confio nas avaliagcdes e opinides de outros clientes, amigos e 0,59
familiares sobre os produtos nas grandes superficies.
GS17 - Sinto-me mais confiante em comprar nas grandes superficies 0,66
gue possua uma presenca forte nas redes sociais.
GS18 — A qualidade dos produtos disponiveis nas grandes superficies 0,50
atende as minhas expetativas.
Qualidade X Preco e Atendimento
GS1 — O preco estad diretamente relacionado com a qualidade dos 0,61
produtos.
GS2 — Os precos dos produtos sdo sempre comunicados de forma clara. 0,69
GS3 - Os funcionérios das grandes superficies sdo sempre atenciosos. 0,74
GS6 — A qualidade dos produtos nas grandes superficies é superior a 0,53
dos comércios locais.
GS7 - Os funcionarios das grandes superficies ttm um maior acesso e 0,67
facilidade ao estacionamento.
GS20 — O atendimento nas grandes superficies é eficiente. 0,55
Média 3,70 3,17 2,95
Desvio padrao 0,67 0,71 0,68
Alpha de Cronbach 084 083 0,77
% Variancia Explicada 19,97 16,73 16,07
% Variancia Acumulada 19,97 36,70 52,77
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,85

A partir da andlise fatorial aplicada as grandes superficies, os fatores foram agrupados em trés

categorias principais: alternativas e localizacado (Fator 1), estratégias promocionais (Fator 2) e

qualidade e preco (Fator 3). Os fatores foram nomeados com base nos itens de cada fator e na

literatura prévia do tema.
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No que diz respeito ao Fator 1, sugere que a localizacao e a relacdo qualidade-preco sdo variaveis
altamente valorizadas pelos consumidores. A localizacdo emerge como um elemento importante na
escolha dos consumidores em Bragancga, conforme ilustrado pelas variaveis associadas (GS8, GS9
E GS10) na tabela 8, relacionadas com esse ponto, inserem-se neste grupo. Adicionalmente, a

relagdo entre a qualidade e preco (GS4 e GSb5) é igualmente significativa para os consumidores.

A média alta (3,70 pontos) deste fator refor¢a a relevancia destes aspetos na decisdo de compra,
enquanto o desvio padrdo relativamente baixo (x 0,67) sugere uma consisténcia nas respostas,
sugerindo homogeneidade nas preferéncias dos consumidores. Importante destacar que este
resultado é similar quando se analisou os itens de forma descritiva, em que o preco, a localizacéo e

a conveniéncia também foram significativos no processo decisério das grandes superficies.

Para além disso, a presenga das estratégias promocionais (GS11 e GS14) neste fator sugere que
as campanhas de marketing podem ter impacto no consumidor, embora tais elementos ndo sejam
tdo predominantes quando comparados & localizacdo e a relagdo qualidade-preco. No geral, os
consumidores parecem priorizar a conveniéncia e o valor percebido ao fazer compras nas grandes

superficies.

Relativamente ao fator dois, as estratégias promocionais e as influéncias externas demonstram ter
um impacto significativo, embora menos pronunciado em comparacdo com a localizagéo e a relagéo
qualidade-preco. Com uma média de 3,17 pontos, associada a um desvio padrdo, ligeiramente
superior (+0,71), indicam uma maior variabilidade nas perce¢bes dos consumidores quanto a

eficacia dessas estratégias.

As estratégias promocionais (GS12, GS13 e GS15), desempenham um papel relevante no
comportamento do consumidor, embora o seu impacto seja menor comparado ao fator um. A média
de 3,17 pontos indica que, embora as promog¢fes sejam importantes, elas ndo constituem o principal
motor de decisdo de compra. Além disso, a presenca de referéncias e influéncias externas (GS16 e
GS17) neste fator sugere que as decis6es dos consumidores sao também influenciadas por fatores
externos, tais como opinides de terceiros ou tendéncias do mercado. Esses fatores, contudo,

parecem desempenhar um papel coadjuvante no comportamento de compra.

Seguidamente, o fator trés, estd fortemente ligado a qualidade, a relacdo qualidade-preco e ao
atendimento, apresentando uma média de 2,95 pontos e +0,68. A qualidade e o preco, quando
considerados fatores isolados, parecem ser menos influentes na decisdo de compra nas grandes
superficies em comparacao com os demais fatores analisados. Este fator apresenta a menor média
entre os trés identificados, sugerindo que, embora fulcrais, ndo constituem os principais

determinantes na escolha dos consumidores em Braganc¢a no contexto das grandes superficies.

Concluindo, a analise indica que a localizacdo e o valor percebido (qualidade X preco) sdo os
principais fatores que influenciam na decis@o de compra dos consumidores nas grandes superficies
da regido de Braganca. Estas empresas tém vantagem ao oferecer produtos convenientes, em
locais acessiveis, aliados a uma percecao favoravel de qualidade em relagdo ao prego. No que

concerne as estratégias promocionais e as influéncias externas, estas desempenham um papel
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crucial, porém secundario. As promocdes contribuem para atrair consumidores, mas ndo sao o fator
decisivo isoladamente. Ou seja, os consumidores apreciam promocdes, mas essas nao sao téao

eficazes se a localizacdo ou a relacdo qualidade-preco ndo forem atraentes.

Adicionalmente, embora a qualidade e preco considerados individualmente, sejam cruciais, o0 seu
impacto é relativamente menor nas grandes superficies. Isto pode indicar que os consumidores

tendem a pressupor um padrdo aceitavel nesses atributos.

Estas conclusdes podem auxiliar as empresas a ajustar as suas estratégias de marketing,
enfatizando a localizacdo e na relacdo qualidade-preco como fatores chave para atrair
consumidores, enquanto continuam a utilizar estratégias promocionais como uma ferramenta
complementar para reforgar a sua presenga no mercado. Estes resultados corroboram o que foi

identificado na andlise descritiva das afirmacdes.

3.3.2 Analise fatorial dos Comércios Locais

A andlise fatorial aplicada aos comércios locais revela ser crucial para compreender os principais
fatores que influenciam as decisbes de compra dos consumidores nesse contexto. Dada a
diversidade de carateristicas que distinguem os comércios locais das grandes superficies, torna-se
essencial entender como esses fatores impactam a decisdo de compra. Esta abordagem permite
agrupar fatores, facilitando a identificacdo dos aspetos que precisam de ser otimizados para
aumentar a competividade dos comércios locais. Assim, esta analise proporciona insights valiosos
para 0os comércios locais ajustarem as suas estratégias de marketing, com foco na melhoria da
percecdo da qualidade preco, e na adocdo de promocdes mais eficazes para aumentar a sua

atratividade junto dos consumidores.
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Tabela 9: Divisao de fatores dos Comércios Locais
Fator Componentes
1 2 3

Qualidade X Preco e Atendimento
CL1 — O preco esta diretamente relacionado com a qualidade dos 0,60

produtos.

CL2 - Os precos dos produtos sao sempre comunicados de forma clara. 0,62
CL3 - Os funcionarios dos comércios locais sdo sempre atenciosos. 0,68
CL5 — O preco é importante para determinar a escolha dos produtos. 0,51

CL6 — A qualidade dos produtos nos comércios locais é superior a das 0,64
grandes superficies.

CL7 — Os funcionarios dos comércios locais tém conhecimento sobre os 0,64
produtos e transmite mais confianca.

CL13 - Confio nas informac@es fornecidas pelos comércios locais nas 0,46
suas campanhas de marketing.

CL16 — Confio nas avaliacdes e opinides de outros clientes sobre os 0,59
produtos nos comércios locais.

CL18 — A qualidade dos produtos disponiveis nos comércios locais 0,69
atende as minhas expetativas.

CL20 — O atendimento nos comércios locais é eficiente. 0,69
Estratégias Promocionais

CL9 — O ambiente de compras criado, influencia a minha decisdo de 0,64
compra.

CL10 - Sinto-me atraido pelos comércios locais que oferecem beneficios 0,57
adicionais, como estacionamento gratuito ou areas de alimentag&o.

CL11 - As aplicacdes de descontos sdo bastante Uteis. 0,69
CL12 — A publicidade dos comércios locais influencia positivamente a 0,79
minha decisdo de compra.

CL14 - As promogBes e ofertas especiais dos comércios locais 0,75
influenciam a minha escolha de compra.

CL15 - Sinto-me atraido pelas estratégias de comunicacdo dos 0,69
comeércios locais (campanhas na TV, Redes Sociais, Folhetos).

CL17 — Sinto-me mais confiante em comprar nos comércios locais que 0,65

possuem uma presenca forte nas redes sociais.
Alternativas e Localizacdo

CL4 — Ha sempre um produto alternativo disponivel com precos mais 0,75
baixos.

CL8 — Os comércios locais tém um maior e melhor acesso e facilidade 0,75
ao estacionamento.

CL19 - Existe uma maior variedade de produtos oferecidos pelos 0,74
comércios locais.

Média 346 3,06 259
Desvio padrao 0,60 0,73 0,85
Alpha de Cronbach 0,847 0,846 0,808
% Variancia Explicada 20,51 20,12 13,60
% Variancia Acumulada 20,51 40,63 54,23
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,85

Fonte: elaboracéo propria.

A partir da analise fatorial aplicada aos comércios locais, os fatores foram agrupados em trés
categorias principais: qualidade e prego (Fator 1), estratégias promocionais (Fator 2) e alternativas
(Fator 3). Assim como no capitulo anterior, os fatores foram nomeados com base nos itens e na

literatura prévia.

Primeiramente, o fator um revela que a qualidade e o preco séo atributos altamente valorizados
pelos consumidores nos comércios locais. Este fator abrange maioritariamente a relacdo entre

qualidade e precos, porém também inclui elementos relacionados a estratégias promocionais e
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referéncias externas. A média relativamente alta (3,46 pontos) indica que esses aspetos séo
importantes na decisdo de compra, enquanto o desvio padrdo baixo (+ 0,60) sugere uma

consisténcia nas respostas dos consumidores.

No contexto dos comércios locais, a qualidade e a relacdo qualidade-preco possuem um peso
significativo nas decisbes de compra, o que pode indicar que, em comparagdo as grandes
superficies, os consumidores locais ddo mais importancia a percec¢éo de qualidade dos produtos e
arelacéo entre o valor e o preco. No entanto, a média de 3,46 pontos, embora positiva, ndo alcanca
0s niveis observados nas grandes superficies, 0 que sugere que 0s comércios locais ainda possuem

espaco para melhorar a competividade no que diz respeito a percecéo de valor pelo preco.

Adicionalmente, a presenca de estratégias promocionais e influéncias externas dentro deste fator
sugere que os consumidores também levam em conta essas variaveis, embora em menor grau,

quando procuram valor e qualidade nos comércios locais.

Seguidamente, o fator dois apresenta uma média inferior (3,06 pontos) e um desvio padréo
ligeiramente mais alto (x 0,73) indicam uma maior variabilidade nas opinides dos consumidores
sobre a eficacia das estratégias associadas. As estratégias promocionais tém um impacto menor
nos comércios locais quando comparado as grandes superficies, 0 que pode sugerir que 0s
consumidores estdo menos expostos a campanhas de marketing ou que os comércios locais nao

investem tanto em promocdes.

Em adic&o, a localizacdo também faz parte deste fator, mas parece ter um impacto menor do que
nas grandes superficies, possivelmente porque os comércios locais sdo mais dispersos e, muitas

vezes, menos acessiveis em termos de conveniéncia.

No entanto, a variacdo relativamente elevada do desvio padréo (x0,73) sugere que existe uma
diversidade de opiniGes entre os consumidores sobre o impacto das promocdes e da localizagéo, o
gue pode indicar que alguns comércios locais tém promog¢8es mais eficazes e estdo situados em

locais mais favoraveis do que outros.

Por fim, o terceiro fator abrange variaveis relacionadas a qualidade-preco e a localizacdo. A média
mais baixa de 2,59 pontos sugere que estes fatores tém menos peso nas decisdes de compra nos
comeércios locais. As alternativas em termos de qualidade e preco, assim como a localizagdo, ndo
parecem ser téo influentes no contexto dos comércios locais. Ou seja, os consumidores percebem
menos opgdes competitivas ou acessiveis em termos de localizagao e qualidade-preco. Isso pode
ser um indicativo de que os comércios locais estdo em desvantagem em relagdo as grandes

superficies, onde a variedade e a conveniéncia tendem a ser maiores.

O alto desvio padrdo (+ 0,85) indica uma variagcdo consideravel nas percec¢des dos consumidores,
0 que pode significar que, dependendo do tipo de comércio local, alguns sdo mais competitivos em

termos e qualidade e localizagdo, enquanto enfrentam maiores dificuldades.

Em concluséo, a andlise indica que a qualidade e o pre¢o sdo os fatores mais importantes para o0s
consumidores que frequentam os comércios locais. Embora os consumidores procurarem um

equilibrio entre a estes dois elementos, a percecao de valor nos comércios locais parece ser inferior
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em comparacao as grandes superficies. Isso pode indicar que os comércios locais precisam de focar
em melhorar a competividade nessa area, seja ajustando precos ou destacando a qualidade Unica

dos seus produtos.

As estratégias promocionais, por sua vez, exercem um impacto mais limitado no contexto dos
comércios locais, o que sugere que, ao contrario das grandes superficies, as campanhas de
marketing desses estabelecimentos ndo alcangam a mesma amplitude ou eficacia. A melhoraria das
promocfes, assim como a adocdo de abordagens para a atracdo de um nUmero maior de
consumidores. Para além disso, as alternativas em termos de localizacdo e qualidade-preco séo
vistas de forma menos relevante pelos consumidores nos comércios locais, como indicado pela
média mais baixa. Isso pode indicar que, além de questdes de qualidade e prego, os comércios
locais enfrentam dificuldades em se posicionar como opg¢des viaveis e convenientes, especialmente

em comparacao as grandes superficies.

Estas conclusdes podem ajudar os comércios locais a reformular as suas estratégias de marketing,
com maior foco na qualidade e no preco, de modo a atrair consumidores, enquanto continuam a

utilizar estratégias promocionais para reforcar a sua presenga no mercado.
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Investigacao

O objetivo deste estudo foi analisar quais fatores que mais influenciam os consumidores na sua
decisé@o de compra. Ao longo da dissertacéo fica evidente que o marketing desempenha um papel
muito importante na sociedade contemporanea, influenciando diretamente os consumidores no seu

dia a dia.

No decorrer da andlise, observa-se que os fatores determinantes para as escolhas dos
consumidores sdo multifacetados, envolvendo desde as variaveis objetivas, como o preco, a
conveniéncia e variedade de produtos, até elementos mais subjetivos, como a qualidade percebida

e o atendimento personalizado.

A andlise realizada evidencia diferencas significativas nas dindmicas que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores de Braganca, com base nas suas preferéncias em
relagdo as grandes superficies e comércios locais. Através dos dados estudados, observa-se que

nas grandes superficies, o fator mais importante é o preco, como ser pode ver pela variavel “O preco
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€ importante para determinar a escolha de produtos” com uma média de 4,04 pontos e com uma
percentagem de 49,7% de inquiridos a concordarem com a afirmacdo. Este dado reflete a
centralidade do custo-beneficio como determinante nas escolhas dos consumidores, especialmente

em um ambiente de intensa concorréncia e vasta oferta de produtos.

Para além disso, a conveniéncia proporcionada por uma infraestrutura acessivel, com facilidade de
acesso ao estacionamento (3,96 pontos), também exerce uma influéncia significativa no
comportamento do consumidor. Adicionalmente, a diversidade de produtos disponiveis, apresentou
a média de 3,89 pontos, onde cerca de 47,2% dos inquiridos se mostram de acordo, o que leva a
reforcar a competitividade das grandes superficies, que conseguem atrair os consumidores com
uma gama variada de op¢des a precos acessiveis. Estes fatores contribuem para a percecdo de
valor que os consumidores atribuem a estes estabelecimentos, mesmo que a qualidade dos
produtos seja percebida como inferior em relagdo aos comércios locais, como se pode verificar na
analise da variavel “A qualidade dos produtos das grandes superficies & superior ao dos comércios
locais”, com uma média de 2,48 pontos, onde 44,1% dos inquiridos mostraram-se contra a esta

afirmacéao.

Por outro lado, nos comércios locais os consumidores valorizam, principalmente, a qualidade dos
produtos e a relagcao qualidade-preco, com uma média de 3,46 pontos. O resultado apresentado
destaca a importéancia de oferecer produtos diferenciados e de alta qualidade, uma vez que esse

fator é percebido como uma vantagem competitiva em relacéo as grandes superficies.

No caso dos comércios locais, as pessoas mostram-se mais interessadas em comprar nestes
estabelecimentos quando recebem opinifes e avaliacdes de pessoas proximas, sabendo que vao
realizar uma boa compra, independentemente de o preco ser mais elevado, apresentando uma

média de 3,65 pontos.

Contudo, a variedade de produtos, com uma média de 2,55 pontos e a conveniéncia, com uma
média de 2,43 pontos, ainda demonstram ser grandes desafios para os comércios locais. Isto pode
indicar que, embora a qualidade seja superior, a falta de diversidade e a dificuldade de acesso

podem limitar o apelo destes estabelecimentos.

No que diz respeito as estratégias promocionais, tanto nas grandes superficies quanto nos
comércios locais, a sua importancia é reconhecida, no entanto, o impacto difere. Nas grandes
superficies, as promog8es e ofertas especiais alcancam uma média de 3,53 pontos, o0 que indica
que contribui para atrair consumidores, apesar de nao ser o fator principal. Ja nos comércios locais,
0 impacto das estratégias promocionais € mais limitado, possivelmente devido a menor amplitude e

frequéncia dessas campanhas em comparacdo com as grandes superficies.

Conforme referidos, os comércios locais podem enfrentar uma desvantagem em relagéo as grandes
superficies, especialmente no que concerne a competicdo em termos de localizacéo e estratégias
promocionais. Para se destacarem, estes estabelecimentos podem precisar de se concentrar 0s

seus esfor¢cos em aspetos que ndo séo prioritarios para as grandes superficies, como o atendimento
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personalizado, a oferta de produtos diferenciados e o fortalecimento das relagcbes com a

comunidade.

Adicionalmente, as estratégias de marketing que realcem valores locais e autenticidade podem ser
mais eficazes ao competir com capacidade das grandes superficies. Neste contexto, para aumentar

a sua competitividade, os comércios locais de Braganga deveriam adotar as seguintes abordagens:

e Melhorar a percecdo de valor: Onde devem destacar a singularidade e a qualidade dos
produtos oferecidos, evidenciando caracteristicas que os diferenciem dos produtos das

grandes superficies.

e Investir em estratégias promocionais e marketing: Sendo que, um maior investimento em
promocdes e campanhas publicitarias pode ser essencial para atrair a atengdo dos

consumidores e aumentar a sua fidelidade.

e Reforcar a relagdo com a comunidade: Visto que o fortalecimento dos lagos comunitarios e
0 aprimoramento do atendimento personalizado podem ser usados como uma vantagem
competitiva, uma vez que as grandes superficies, muitas vezes oferecem uma experiéncia

de compra mais impessoal.

No caso das grandes superficies, a localizagdo emerge como um fator determinante, influenciando
significativamente as decisdes de compra dos consumidores. Isso ressalta a necessidade de os
comércios locais explorarem outras formas de se diferenciarem, dado que a conveniéncia

proporcionada pela localizacdo é uma vantagem clara das grandes superficies.

As estratégias promocionais também apresentam maior impacto nas grandes superficies, o que
sugere que os comeércios locais poderiam beneficiar-se ao intensificar a sua presenca de marketing

e ao criar promog¢des mais atrativas para o consumidor.

Por fim, embora a qualidade e o preco sejam fatores importantes tanto para 0s comércios quanto
para as grandes superficies, a percecdo de valor tende a ser ligeiramente mais favoravel para as
grandes superficies. Este cenério indica que os comércios locais precisam reforcar as suas
mensagens de valor e qualidade, possivelmente posicionando-se como alternativas que oferecem
produtos mais personalizados e auténticos, algo que as grandes superficies ndo conseguem

oferecer com a mesma facilidade.

Ainda que a investigacao realizada tenha oferecido informag@es significativas relativas aos fatores
que mais influenciam os consumidores na sua decisdo de compra, é importante referir que existiram
determinadas limitagBes. Esta investigacdo apresentou desafios na recolha de dados, uma vez que
s6 alcancou uma pequena parte da populagéo de Bragancga, levando a que a amostra fosse limitada.
E visto que a investigacdo se centrou mais na regido de Braganca, os resultados obtidos podem
nao se aplicar a um nivel global. Consequentemente, a transi¢éo dos resultados para outras regiées
pode ser limitada, dificultando uma compreensdo mais profunda e abrangente das particularidades
e diversidades presentes e, distintos contextos culturais e geograficos. A amostragem nao
probabilistica também nao permite uma generalizacdo dos resultados a toda a populagdo do

concelho analisado.
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Tendo em consideracéo as limitacdes abordadas, existem oportunidades para futuras investigacées
expandirem e melhorarem o estudo, comecando pela exploracédo do papel do marketing digital nos
comeércios locais, onde se poderia perceber, particularmente em plataformas de redes sociais, como
poderia ser utilizado para melhorar a visibilidade e o alcance dos comércios locais, gerando um
maior envolvimento com os consumidores. Em adicdo, uma investigacdo sobre a eficacia das
promocgOGes em diferentes segmentos de mercado, ja que as respostas poderiam variar entre
diferentes perfis demograficos e socioeconémicos, poderiam permitir explorar essas diferencas e
obter insights valiosos para aperfeicoar as campanhas de marketing tantos nas grandes superficies

gquanto nos comércios locais.

Para além dos temas referidos, uma investigacédo mais detalhada que visa comparar as preferéncias
de compra em diferentes faixas etarias, poderia analisar-se se as geragfes mais jovens sdo mais
influenciadas pelo marketing digital e promog¢fes, enquanto as geragdes mais velhas valorizam mais
0 atendimento personalizado e a qualidade dos produtos. Um estudo no campo da fideliza¢do dos
consumidores, onde se tentaria perceber qual o impacto das estratégias de programas de fidelidade

e promog0des personalizadas entre as grandes superficies e comércios locais.

Outros temas que poderiam ser abordados séo, a percecédo da qualidade nas grandes superficies e
comércios locais, 0 comportamento pds-pandemia, na questao das mudancas nas preferéncias de
compra, uma exploracdo de novos modelos de negdécios para 0s comeércios locais e se a

sustentabilidade tem alguma influéncia nas preferéncias dos consumidores.

Estas linhas de investigacdo podem contribuir consideravelmente para o entendimento do
comportamento do consumidor e a efetividade das estratégias de marketing em diferentes
contextos, proporcionando caminhos praticos para melhorar a competitividade de comércios locais

e grandes superficies.
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Anexos

Anexo A Questionario Aplicado

Questionario exemplo

ﬁaplicﬂgﬁ{: deste questionario realiza-se no &mbito da dissertagdo do Mestrado Gestéo da Organizagd
- Ramo de Empresas e tem como objetivo a recolha de informagao gque permita analisar e compreender
os fatores que influenciam na decisdo de escolha do consumidor entre as grandes superficies e os
comércios locais em Braganca. Os dados serdo utilizados unicamente para fins cientificos e sdo de
natureza andnima e confidencial.

Muito obrigado pela sua colaborag&o!

N

Consentimento informado
Ao responder “Sim’, indica que tem 18 anos de idade ou mais, aceita paricipar neste estudo confirmando
que foi esclarecido(a) sobre as condigbes do mesmo e que ndo tem davidas. Para ndo responder ao
questiondrio indique 'N&o’. A recolha de dados seguird a legislagio europeia atual e serd utilizada,
exclusivamente, no contexto e para os fins acima descritos, de forma explicita e legitima. Os dados
recolhidos ser&o utilizados de forma compativel com o Regulamento Geral sobre a Protegio de Dados

QSPD}. MN&o havera gualguer divulgag&o ou comunicacio de resultados individuais.

sim[__] Nao [_|

1.

“Grandes su MGHB =880 estabelecimentos comencias de grande poite & que por norma 1&m uma grande vansdads de produlos e

Atitude do consumidor em relagéo ao marketing

Onde vocé costuma, na maioria das vezes, realizar as suas compras?
a) Grandes superficies;
b) Comeércios locais;

senvigos, normalmente localizades nas dreas wbanas

Comérclos locals - 530 estabelecimentos médios ou pequendcs que GReram em wna comunidade ou num baimo especifico e olerecem

uma varedade mals |imitada de produtos ou servigos.

Grandes superficies:

2. Por favor, dé a sua opinido relativamente as seguintes afirmacdes quanto a sua experiéncia

de compra nas grandes superficies:

Classifique de 1 & 5 pontos (1-Discordo completamente; 2-Discordo; 3-MBo0 concordo, nem discordo; 4-Concardo; 5-

Concordo completamentes ).

/

1. O preco esta diretamente relacionado com a qualidade dos produtos.

2. Oz pregos dos produtos s&0 sempre comunicados de forma clara.

3. Os funcionarios das grandes superficies s3o sempre alenciosos.

4. Ha sempre um produto alternative disponivel com pregos mais baixos

5. O preco &€ importante para determinar a escolha dos produtos.

6. A gualidade dos produtos nas grandes superficies & superior & dos
comércios locais.

N I I

B |3 (R2 D | R3|R2

B

7. Os funcicnarios das grandes superficies tém conhecimento sobre os
produtos e transmitem mais confianca.

=

5]

~

8. As grandes superficies t8m um maior acesso e facilidade ao
estacionamento.

9. O ambiente de compras criado influencia a minha decisdo de compra.

10. Sinto-me afraido pelas grandes superficies que oferecem beneficios
adidonais, como estacionamento gratuito ou dreas de alimentagio.

11. As aplicacfes de descontos s8o bastante (teis.

12. A publicidade das grandes superficies influencia positivamente a minha
decisdo de compra.

= | = (] =

LT ST I T ] ]

E I - )
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3.

13. Confio nas informagdes formecidas pelas grandes superficies nas suas

. 1(2(3(4 |5
companhas de marketing.
14. As promogies e ofertas especiais das grandes superficies influenciam 11213als
a minha escolha de compra.
15. Sinto-me atraido pelas esfratégias de comunicacdo das grandes 1l213lals
superficies (campanhas na TV, Redes Sociais, Folhetos).
16. Confio nas avaliagies e opinides de outros clientes, amigos e familiares 1l2l3lals
sobre os produtos nas grandes superficies.
17.Sinto-me mais confiante em comprar nas grandes superficies que

. 1(2(3(4 |5

possuem uma presenca forte nas redes sociais.
18. A qualidade dos produtos disponiveis nas grandes superficies atende
. . - 1(2(3(4 |5
as minhas expetativas.
19. Existe uma maior variedade de produtos oferecidos pelas grandes 1 3
superficies.
20. O atendimento nas grandes superficies & eficiente. 1 3 5

Indigue o motivo pelo qual ndo compra com maior frequéncia nos comércios locais?

Comércios Locais:

4.

Por favor, dé a sua opinido relativamente as seguintes afirmages quanto a sua experiéncia

de compra nos comércios locais:

Classifique de 1 a 5 pontos (1-Discordo completaments; 2-Discordo; 3-M3o concordo, nem discordo; 4-Concordo; 5-

Concarda completaments).

Item

1. O preco esiad diretamente relacionado com a qualidade dos produtos. 1123145
2. Os precos dos produtos s&0 sempre comunicados de forma clara. 1123145
3. Os funcionarios dos comércios locais 880 sempre atenciosos. 1123|145
4. Ha sempre um produto alternativo disponivel com pregos mais baixos. 1123|145
5. O preco € importante para determinar a escolha dos produtos. 1123145
6. A qualidade dos produtos nos comércios locais € superior & das grandes 11213als
superficies.

7. Os funcionarios dos comércios locais tém conhecimento sobre os 1l213lals
produtos e transmite mais confianga.

8. Os comércios locais tém um maior € melhor acesso e facilidade ao 1l2l3lals
estacionamento.

9. O ambiente de compras criado, influencia a minha decisdo de compra. 1123|145
10. Sinto-me afraido pelos comércios locais que oferecem beneficios 11213als
adicionais, como estacionamento gratuito ou areas de alimentacio.

11. As aplicagdes de descontos sdo bastante dteis. 112|13)|4|68
12. A publicidade dos comércios locais influencia positivamente a minha 1l213lals
decisdo de compra.

13. Confio nas informagdes fornecidas pelos comércios locais nas suas 1l2l3lals
companhas de marketing.

14. As promogdes e ofertas especiais dos comércios locais influenciam a 11213als
minha escolha de compra.

15. Sinto-me atraido pelas estratégias de comunicagdo dos comércios 1l2l3lals
locais (campanhas na TV, Redes Sociais, Folhetos).

16. Confio nas avaliagbes e opinides de oufros clientes sobre os produtos 1l213lals
nos COmercios locais.

17.Sinto-me mais confiante em comprar nos comeércios locais que possuem 1l213lals
uma presenca forte nas redes sociais.

18. A qualidade dos produtos disponiveis nos comercios locais atende as 11213als
minhas expetativas.

19. Existe uma maior variedade de produtos oferecidos pelos comércios 1 3 5
locais.

20. O atendimento nos comércios locais é eficiente. 1 3
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5. Indigue o motivo pelo qual ndo compra com maior frequéncia nas grandes superficies (caso

tenha escolhido os “comércios locais”):

. Perfil Sociedemografico

1. ldade:

2. Sexo:

D Feminino

|:| Masculino

[:l Prefiro ndo dizer

3. Estado Civil:

[] solteirola

[[] CasadolUnigo de Facto
[] vidvola

|:| Divorciadola

4. Habilitagdo literaria:
[] Ensina Primario

D Ensino Secundario
|:| Bacharelato

D Licenciatura

|:] Mestrado

l:| Doutoramento

5. Rendimento médio mensal do agregado familiar:

[Naeeazne

[[] Entre 821€ & 1460€
[] Entre 1461€ e 2160€
[] Entre 2161€ e 2860€
[] Entre 2861€ e 3560€
[] Entre 3561€ e 4260€
D 4281€ ou mais
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