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Resumo

Nos dias que correm, os folhetos representam uma parcela muito grande dos custos de
marketing das empresas e que muitas vezes sdo inclusive uma fonte de rendimentos dos
retalhistas, pois os fabricantes pagam para as suas marcas estarem presentes nos
folhetos. Estes contribuem ainda para promover a imagem da loja, e geram um impacto
em termos de acréscimo real nas vendas das marcas anunciadas. E precisamente nesse
sentido que esta investigacdo surge, visando investigar sobre a eficacia dos folhetos
promocionais utilizados pelos grandes retalhistas, e como estes influenciam os
consumidores a visitarem as suas superficies. Tendo sempre em conta a sua utilizagao
em massa por parte dos consumidores ¢ a magnitude do investimento efetuado pelas

organizacdes neste suporte publicitario.

Para isso, levamos a cabo um estudo empirico, através da aplicacdo de um questionario
a uma amostra de 269 individuos, com o objetivo de compreender a forma como os
consumidores reagem aos folhetos, a sua atitude, e a sua aceitagdo. Neste estudo
desenvolvermos e testamos um modelo de investigacdo que pressupde que a atitude em
relacdo a um folheto (em papel ou digital) vai influenciar por sua vez a atitude do

consumidor.

Os resultados indicam que o posicionamento verde do retalhista influencia
positivamente a atitude em relacdo ao folheto, a marca do retalhista e a intengdo de
visita a loja. Revela também que quanto maior € o desconto maior ¢ a atitude em relagao
ao folheto, a marca do retalhista, a intengdo de visita a loja e a intengdo de mudar para o
digital. A consciéncia ecologica e a Literacia Digital do consumidor estdo positivamente
correlacionadas com a atitude em relacao ao folheto, a marca do retalhista, a intencao de
visita a loja e a intencdo de mudar de retalhista. Por fim a atitude em relagao ao folheto,

a marca do retalhista, e a intencao de visita a loja, estao correlacionadas entre si.

Desta forma, pretende-se com esta investigagdo ndo sO proporcionar um maior
conhecimento sobre os Folhetos promocionais nos seus diversos meios, mas ainda
compreender melhor de que forma estes podem melhorar e evoluir junto do mercado
portugués, atendendo & cada vez maior consciéncia ecologica demonstrada por parte dos

consumidores, e a uma sociedade cada vez mais digital.



Palavras-chave: Comportamento consumidor, Consciéncia ecolégica, Folhetos,

Promogdes Retalho.

Abstract

These days, leaflets represent a very large part of companies' marketing costs and are
often even a source of income for retailers, as manufacturers pay for their brands to be
present in leaflets. These also help to promote the store's image, and generate an impact
in terms of a real increase in sales of the advertised brands. It is precisely in this sense
that this investigation arises, aiming to investigate the effectiveness of promotional
leaflets used by large retailers, and how they influence consumers to visit their surfaces.
Always taking into account its mass use by consumers and the magnitude of the

investment made by organizations in this advertising medium.

For this, we carried out an empirical study, through the application of a questionnaire to
a sample of 269 individuals, in order to understand how consumers react to leaflets,
their attitude, and their acceptance. In this study, we develop and test a research model
that assumes that the attitude towards a brochure (paper or digital) will in turn influence

the attitude of the consumer.

The results indicate that the retailer's green positioning positively influences the attitude
towards the brochure, the retailer's brand and the intention to visit the store. It also
reveals that the greater the discount, the greater the attitude towards the brochure, the
retailer's brand, the intention to visit the store and the intention to switch to digital.
Consumer ecological awareness and Digital Literacy are positively correlated with
attitude towards the brochure, the retailer's brand, the intention to visit the store and the
intention to switch retailers. Finally, the attitude towards the brochure, the retailer's

brand, and the intention to visit the store are correlated with each other.

In this way, the aim of this investigation is not only to provide a better understanding of
Promotional Flyers in their various media, but also to better understand how they can
improve and evolve in the Portuguese market, taking into account the increasing

ecological awareness shown by consumers, and to an increasingly digital society.
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1.Introducao

Esta investigagdo pretende debrucar-se sobre a eficacia dos folhetos promocionais
utilizados pelos grandes retalhistas, e como estes influenciam os consumidores a

visitarem as suas superficies.

Com o passar dos anos, as empresas comegaram a perceber que precisam de encontrar
novas formas de cativar e reter os clientes, devido a forte concorréncia existente no
mercado atual. Para tal, utilizam estratégias de marketing, tais como promogdes de
vendas que ajudam a alteracdes no comportamento do consumidor ¢ ao aumento de
resultados, com o acréscimo de vendas. Hoje em dia, é cada vez mais frequente a
utilizagao de técnicas de promog¢des de vendas em supermercados e hipermercados, de
modo a que as vendas, resultados e fidelizacao de clientes aumente no setor das grandes

superficies retalhistas (Deng, 2005).

Os estudos consultados demonstram que os folhetos representam uma parcela muito
grande dos custos de marketing das empresas e que muitas vezes sdo inclusive uma
fonte de rendimentos dos retalhistas, pois os fabricantes pagam para as suas marcas
estarem presentes nos folhetos (Gazquez-Abad & Martinez-Lopez, 2016). O Marketing
do retalho emergiu, desta forma, como uma chave de gestdo entre fabricantes e

retalhistas (Shankar et al., 2011).

O marketing do retalho tem diferengas estratégicas e de atuacao diferente do marketing
tradicional. Enquanto que o marketing tradicional se foca no consumo, o marketing do
retalho foca-se na compra (Shankar et al., 2011). Assim, torna-se pertinente estudar a
influéncia dos folhetos nas atitudes dos consumidores, tendo em conta a sua utilizagao
em massa ¢ a magnitude do investimento efetuado pelas organizagdes neste suporte

publicitario.

12



1.2 Objetivos do estudo e contributos esperados

O objetivo desta dissertacao passa por aprofundar conhecimentos nesta area e descobrir
se o comportamento dos consumidores se altera apds a visualizacdo de folhetos
publicitarios de grandes retalhistas. Sera também ttil compreender se existe alguma
ligacdo aos temas da sustentabilidade, publicidade ndo enderecada e da lealdade a

marca.

Apo6s refletirmos acerca do problema, ¢ essencial definir algumas questdes de

investigacao:

A consciéncia ecologica do consumidor pode influenciar negativamente o modo

como o consumidor recebe o folheto promocional em formato impresso?

Qual o papel do posicionamento da marca dos retalhistas em relagdo a

sustentabilidade ecologica?

Qual a resposta do consumidor no médio longo prazo em relacao ao retalhista de

compra habitual?

Para tal, pretende-se fazer um estudo de indole quantitativa, de modo a que se possa
fazer o levantamento da influéncia deste meio publicitario nas atitudes dos
consumidores. Espera-se que este estudo possa produzir conclusdes importantes quanto
a eficacia deste meio publicitario, ajudando assim as empresas a poderem definir as suas
aplicacdes de dinheiro nos diversos meios promocionais, com base nos efeitos que estes

efetivamente produzem.
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2. Revisao de literatura:

Neste capitulo, ¢ apresentada uma revisao de literatura sobre os folhetos promocionais
no sector do retalho e como a consciéncia ecologica do consumidor influencia a
percecao dos mesmos. Deste modo, atende-se a uma caracterizagao do sector do retalho,
uma analise & utilidade dos folhetos para os retalhista e consumidores, a caracterizagao
dos folhetos como ferramenta de marketing, & definicdo da consciéncia ecoldgica do
consumidor, e por fim 4 andlise das caracteristicas dos retalhistas com posicionamento

sustentavel.

2.1 Caracterizacao do sector do retalho

Segundo Fierro (2010) o retalho define-se como todas as atividades envolventes a venda
de bens e servicos diretamente ao consumidor final, para seu uso pessoal e nao
profissional. Baynast et al. (2018) indicam que o comércio retalhista vende diretamente
para o consumidor final, podendo abastecer-se junto de grossistas ou produtores. Por
grossista os autores definem-no como um intermediario no circuito de distribuicao, que
compra ao produtor ¢ que vende a retalhistas ou a outras organizagdes profissionais.
Segundo os mesmos autores, Portugal regista alguma saturacao da oferta agravada pela
crise econodmica, tendo-se verificado uma reducdo da abertura de lojas e uma alteragao

no tecido empresarial.

O comércio a retalho em Portugal, gerou 36,0% do volume de negdcios do setor do
comércio, € um volume de negdcios médio de 414,8 mil euros por empresa no ano de
2019. A atividade de “Comércio a retalho ndo especializado” onde se incluem
hipermercados, supermercados e outras grandes superficies dedicadas a venda de bens
variados, continuou a registar a mais elevada margem comercial por empresa do

comércio retalhista, 256,8 mil euros; +6,1% que em 2018. JA as vendas de produtos de
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marca propria abrangeram 35,4% das vendas globais nos estabelecimentos de retalho
alimentar -0,5 p.p. que em 2018, e 48,0% das vendas das unidades de retalho ndo

alimentar, tal como em 2018. (INE, 2019)

Podemos afirmar, que a dimensdao do retalho em Portugal ¢ muito significativa e
extremamente importante na nossa economia. A gestdo de uma empresa de comércio a
retalho para ter sucesso nos dias de hoje tem obrigatoriamente que ser multidisciplinar
envolvendo uma gestdo de recursos humanos, uma gestao logistica, conhecimentos de
psicologia, noc¢des de gestdo pura, ideias de economia, perce¢des de marketing,
informagao de como comunicar, no¢des de informatica, de sociologia, e de muitas mais
areas que no dia-a-dia, direta ou indiretamente, cruzam o caminho da gestdo das

empresas a retalho.(Alves et al., 2014)

2.2 Utilidade dos folhetos para os fabricantes, retalhistas e

consumidores

As promogoes-retalhista sdo acdes dos retalhistas, embora possam ser financiadas,
direta ou indiretamente, pelos fornecedores, de forma a atingir o consumidor final. Na
maior parte das vezes, o consumidor fica confuso ao identificar qual foi o emissor da
promocao em causa, devido a inter-relacdo entre distribuidores e produtores (Moura,

2000).

As empresas fabricantes pagam aos retalhistas para as suas marcas estarem presentes
nos folhetos que lancam (Brito, 2012; Gazquez-Abad & Sanchez-Pérez, 2009) Estes
fabricantes consideram que os folhetos sdo cruciais pois sao uma das poucas
oportunidades para expor as formas, as cores e a marca dos seus produtos préximos dos
consumidores de uma forma relativamente isolada dos produtos concorrentes da mesma
categoria (Ziliani & Ieva, 2015), neste sentido servem para o fabricante promover novos

produtos aos consumidores (Brito, 2012; Miranda & Konya, 2007).

Para além disto, os folhetos, permitem contrariar tendéncias de decréscimo da procura,
contrabalangar agdes dos concorrentes e a aumentar as agdes de marketing com apoio

do retalhista nos pontos de venda (Brito, 2012). Os folhetos sdao compostos
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essencialmente por produtos de marca de fornecedores, mas podem ainda incluir marcas

da distribuicao e produtos de primeiro preco. (Gazquez-Abad & Sanchez-Pérez, 2009).

Para além dos rendimentos com a inclusdo das marcas dos fabricantes nos folhetos
trazem também traz outros beneficios para os retalhistas associados ao aumento de
vendas, aumento dos lucros, melhor percecdo da variedade do retalhista na mente do
consumidor, e um impacto positivo nas intengdes de visitar as lojas da insignia retalhista

(Chaabane et al., 2010).

Os folhetos contribuem ainda para promover a imagem da loja, e geram um impacto
seguro em termos de acréscimo real nas vendas das marcas anunciadas e nivelacao dos
precos no mercado, pois geram reagdes por parte das insignias concorrentes (Brito,

2012).

Na realidade os folhetos sdo uma mais-valia entre os retalhistas, industriais e
consumidores, demonstrando que a necessidade de estudar a forma como os
consumidores reagem aos folhetos ¢ muito importante para os retalhistas e fabricantes
pois estes despendem muitos recursos na elaboracao e divulgacdao dos folhetos (Barros

& Economia, 2017).

2.3 Folhetos como ferramenta de marketing do retalhista,
caracteristicas e finalidades

As empresas fazem promocgdes de vendas para atrairem consumidores. Os folhetos sao
uma das ferramentas que os retalhistas tém para comunicar essas promog¢does com 0s
seus consumidores. Na verdade, os folhetos sd3o mais do que uma mera ferramenta, sao
acima de tudo, uma das mais importantes ferramentas usadas pelos retalhistas e ¢ onde
os retalhistas investem a maior parte do seu or¢amento promocional (Gazquez-Abad &

Sanchez-Pérez, 2009).

Os folhetos sao formados por folhas de papel dobradas e sdo normalmente impressos a
cor. O folheto diferencia-se do catdlogo pelo fim a que se destina, pois, o catalogo ¢
mais descritivo acerca dos produtos que contem e o folheto € mais analitico e tende a
seduzir a pessoa que o consulta. O folheto contém menos produtos que o catalogo que

se dedica por sua vez a uma vasta gama de produtos (Lloreda, 2000).O folheto ¢
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também diferente do impresso ou prospeto, pois estes sdo impressos numa unica folha,

enquanto o folheto tem mais do que uma (Hingston, 2002).

O folheto promocional tem um especial destaque na Promogao, por se tratar da forma
mais global de publicidade. Ligado de forma direta as promogdes e estratégias de venda,
para o cliente, o folheto €, hoje, visto como fator preponderante na hora de escolher
onde fazer as suas compras. Para além de sere um dos mais importantes veiculos de
promocao no setor retalhista, os folhetos sdo uma forma facil e rapida de ter contacto
com o cliente sem grande esforgo, através da aplicagdo técnica do marketing de massa

(Lino et al., 2013).

A producao de um folheto envolve um conjunto de decisdes estratégicas por parte das
empresas. Primeiro, ¢ necessario alocar espaco no folheto a cada tipo de categoria de
produtos, com diferentes promog¢des e interligar as mesmas com os produtos.
Posteriormente ¢ necessario determinar o destaque a atribuir as diferentes marcas ou
produtos, o que envolve questdes como a de investir em marcas proprias em detrimento

de recolher os investimentos das marcas de fornecedores (Luceri et al., 2014).

Na maioria dos casos, os folhetos ndo sao distribuidos de uma forma personalizada. Em
alguns casos, sdo colocados nas caixas de correio, as portas das casas ou ainda nas
entradas dos estabelecimentos comerciais (Lino et al., 2013). Normalmente, este tipo de
comunicacao ¢ distribuido periodicamente (diario, semanal, mensal) nas casas dos
consumidores e disponibilizados em todas as lojas. Estes podem aumentar o nimero de
visitas a loja e t€ém um impacto positivo nas vendas e margens de lucro (Luceri et al.,

2014).

Na otica da empresa, o folheto torna-se muito importante porque ¢ capaz de traduzir e
destacar as suas ofertas e com o folheto na mao o consumidor ¢ capaz de se recordar
mais facilmente das promocgdes e comparar produtos e pregos com 0s concorrentes
(Lino et al. 2013). Na era moderna da proliferagdo das marcas, os folhetos t€m um
papel em sumariar a disponibilidade das marcas (Gazquez-Abad & Martinez-Lopez,

2016).

Christiansen & Bjerre, (2001) indicam que um folheto ¢ um impresso, distribuido com
frequéncia, fazendo parte da comunicacdo de marketing da organizacdo. Tem um

minimo de quatro paginas, imediatamente legivel e direcionado a particulares ou firmas.
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Schmidt & Bjerre (2003) caracterizam os folhetos da seguinte forma: sdo distribuidos
frequentemente; podem ser consultados de imediato. O consumidor ndo necessita de
nenhum suporte para consultar o folheto, ao contrario dos antincios de televisao, onde o
consumidor tem que ter uma televisao ligada no canal certo e na altura exata em que o
anuncio ¢ exibido; muitas vezes os folhetos sdo impessoais € sdo pereciveis. A sua
utilidade esta limitada a um determinado periodo. Algumas investigagdes referem o
facto dos folhetos com mais promogdes nas categorias alimentares serem mais propicios

a atrair clientes e aumentam o nivel de vendas (Lino et al. 2013).

As principais caracteristicas que definem um folheto publicitario podem ser segundo

(Schmidt & Bjerre, 2003):

* Distribui¢do frequente: pelo menos uma vez por ano, embora seja comum que
sejam distribuidos varios folhetos diferentes por més (especialmente em certas

épocas do ano).

» Comunicagdo em massa: os folhetos publicitarios ndo sdo enviados de forma
personalizada ao consumidor (embora em alguns casos possam ser colocadas

diretamente na caixa de correio).

» Acesso facil e imediato ao consumidor: ¢ um meio que o consumidor pode

aceder de forma direta e facil, sem qualquer tipo de esfor¢o ou aplicagdo técnica.

* Minimo de quatro paginas: o conteudo do folheto costuma ser muito mais
extenso, ultrapassando, em muitos casos, até trinta paginas. Porém, entre dez e
quinze paginas costuma ser o mais utilizado no mercado consumidor, sua

distribui¢ao em nivel organizacional ¢ cada vez mais comum.

» A fonte da mensagem ¢é o retalhista, o fabricante ou uma combinagdo de
ambos: em muitos casos, varios distribuidores publicam em conjunto um folheto

publicitario.

O tamanho do folheto e a qualidade do papel em que sdo impressos vao depender do
tipo de tamanho e de formato de loja, neste sentido os hipermercados sdo os que tém os
folhetos com maior quantidade de paginas assim como a melhor qualidade de papel; no
sentido oposto as lojas do formato discount t€ém folhetos com menos paginas e papel de
menor qualidade (Gazquez-Abad et al., 2010). Hoje os folhetos sdo impressos a cores,

apesar de ser mais caro do que imprimir a uma sé cor, pelo que os retalhistas como
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resposta aos concorrentes devemos também imprimir a cores (Hingston, 2002). Com o
desenvolvimento da internet, os retalhistas estdo igualmente a investir nos folhetos
online, devido ao interesse crescente dos consumidores por este tipo de comunicacao

(Ziliani & Ieva, 2015).

2.4 Posicionamento dos retalhistas

Um entendimento crescente a respeito do impacto da atividade humana no ecossistema
terrestre, e a preocupacao dos consumidores sobre questdes climaticas e suas relagdes
com as empresas irao intensificar-se. Ao mesmo tempo, a paixdo da humanidade pelo
consumo ira persistir. O desafio para as organizagdes sera o de conceber novas praticas
de marketing sustentavel e desenvolver produtos que sejam além de ecologicamente

corretos, que possam atender as necessidades dos consumidores (Monteiro et al., 2014).

Uma empresa pode optar por desenvolver uma reputagdo em varios aspetos, por
exemplo, produtos de alta qualidade, boas relagdes de trabalho ou praticas ambientais
excecionais (Su et al., 2021). Ser classificada como uma empresa verde, ou
ecologicamente correta, ou sustentdvel, independente do termo utilizado, pode gerar
uma imagem extremamente positiva perante seu publico-alvo, e ainda pode aumentar a
taxa de lucratividade dessas organizagdes. Uma imagem verde também pode levar os

consumidores a aumentarem sua afinidade perante a empresa (Monteiro et al., 2014).

Hé4 muito em jogo para empresas que escolherem implementar estratégias de green
marketing, o que inclui o risco de investimento em capital e infraestrutura, o rigor da
legislagdo vigente e a potencial reacdo dos consumidores. A habilidade da empresa para
antecipar e reagir aos eventos de mercado pode ser a diferenca entre a manutencao da
reputacdo de uma empresa ecologicamente sustentavel e a perda dessa classificagdo,

além de outros pontos potencialmente negativos (Monteiro et al., 2014).

Os retalhistas gastam recursos significativos para criar uma identidade de marca
distinta, o que ¢ especialmente importante quando sua identidade se concentra em
valores fortes, como a sustentabilidade. Isso envolve a criagao de uma imagem clara nos
consumidores e as mentes dos consumidores em potencial quanto ao que a marca

representa. No entanto, ¢ fundamental que o posicionamento do retalhista seja

consistente com as acdes, tanto no nivel operacional quanto na loja. A responsabilidade
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social corporativa estd se tornando o foco de muitas organizagdes € um namero
crescente de retalhistas alimentares estdo se posicionando como verdes (Kumar &

Polonsky, 2019).

O estabelecimento de uma reputacao verde ¢ fundamental para projetar uma melhor
imagem corporativa na mente dos consumidores e desenvolver uma vantagem
competitiva (Su et al, 2021). Se os consumidores estiverem conscientes do
comportamento responsavel da empresa, aumentara a probabilidade de o consumidor
fazer uma compra em favor da empresa. A reputagcdo corporativa por meio da prote¢ao
ambiental exerce uma influéncia positiva significativa na tomada de decisdao dos
consumidores na compra de um produto da empresa. Além disso, também foi afirmado
que a imagem verde das empresas poderia melhorar o comportamento de compra verde

de seus consumidores (Su et al., 2021).

Os consumidores demonstram preocupacdo se as empresas se comportam de maneira
responsavel para a sociedade e também para o meio ambiente - mesmo quando essas
questdes ndo afetam diretamente seus interesses (Su et al., 2021). As teorias de
processamento de informagao psicoldogica sugerem que os consumidores recolhem
informagdes sobre o retalhista durante as visitas de pré-compra e compra. Eles entao
usam sua avaliacdo da qualidade das interacdes do retalho para avaliar a credibilidade

dos retalhistas (Kumar & Polonsky, 2019).

As experiéncias dos consumidores em lojas de retalho por meio de interagdes
consumidor-retalhista fornecem uma maneira para que os consumidores obtenham mais
informagdes, o que, por sua vez, molda as avaliacdes de qualidade do consumidor na
experiéncia na loja, bem como molda seus comportamentos de compra (Kumar &

Polonsky, 2019).

Existem diversas praticas usadas para tornar as atividades dos retalhistas verdes, como o
abastecimento de produtos locais, a venda de produtos ambientalmente responsaveis, o
design de lojas que sdao mais eficiéncia energética e a organizagao de programas de
minimizacao de residuos (Kumar & Polonsky, 2019). As atividades demonstram o
compromisso do retalhista com o meio ambiente, bem como com as comunidades. No
entanto, comunicar informag¢des sobre os atributos ambientais dos produtos ¢
notoriamente dificil, em alguns casos, as informagdes ambientais sdo percebidas como

enganosas ou sem sentido e sdo chamadas de “greenwash” (Kumar & Polonsky, 2019).
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2.5 Tipos de Folheto (papel vs digital)

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

esta limitada a um determinado periodo.

Os consumidores utilizam os folhetos para conhecer os produtos com precos
promocionais e¢ as condi¢des favoraveis dos estabelecimentos; sdo uma fonte de
informagao muito util e prévia a compra para os consumidores que podem assim

conhecer as promogdes dos pontos de venda (Gazquez Abad et al., 2009).

Hoje os folhetos enfrentam uma nova realidade, que ¢ o digital. O Marketing do retalho
pode ser adaptado para conectar os consumidores a novos pontos de contactos e também
para transformar os folhetos em meios digitais customizados como aplicagcdes e

agregadores de folhetos (Ieva & Ziliani, 2017).

Novos desenvolvimentos ddo ao panfleto o potencial de alcangar clientes em diferentes
pontos ao longo do caminho até a compra, reduzir custos e aumentar a eficacia
incorporando percecdes (Ziliani & Ieva, 2015). O folheto digital pode permitir atingir
uma audiéncia maior em certos tipos de negocios, permitindo desta forma aumentar o
numero de clientes e traz ainda redugdo de custos como os de criagcdo, processamento,

distribui¢ao e armazenagem.(Olmo & Gascon, 2014)

Os Retalhistas estao preocupados em aumentar a eficiéncia e a eficacia dos folhetos na
sua transicdo para o digital, oferecem aos consumidores inimeras alternativas aos
folhetos em papel como os seus sites na internet e nas redes sociais (Ziliani & Ieva,
2014). Alids as redes sociais sdo cada vez mais utilizadas pelos consumidores para
tomarem decisdes de compra, pelo que os retalhistas e os fabricantes estdo
constantemente a procura de novas oportunidades para influenciar e mediar as atitudes e

comportamentos de compra fora da loja (Sankar, et. al 2011). Com o desenvolvimento
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da internet, os retalhistas estdo igualmente a investir nos folhetos online, devido ao
interesse crescente dos consumidores por este tipo de comunicagdo (Ziliani & leva,

2015).

Ieva et al (2018), indicam que os folhetos online conseguem obter os mesmos
resultados, em termos de comportamento de compra e memoria que os folhetos fisicos,
tém um custo de producao e personalizagdo menor, sio mensuraveis € nao t€m impacto
ambiental. Jensen et al (2014), verificaram que os individuos que se recusavam a
receber folhetos em casa tinham mais tendéncia para procurar promogdes € produtos na

internet, o que sugere a substituicdo do meio de consulta.

2.6 Tipo de promoc¢ao

Para estes e Ogden & Crescitelli, (2007), as promogdes sao normalmente ferramentas de
reduzido periodo temporal, com o objetivo de aumentar de forma imediata a procura.
Para outro autor (Shimp, 2006) a promogao traduz-se nos incentivos fornecidos pelos
fabricantes de modo a que o comércio e os consumidores sejam influenciados a comprar
determinada marca, de modo temporario. As promog¢des de vendas foram concebidas
para provocar uma acao no consumidor, através do dispéndio de tempo e energia por
parte do mesmo, representando assim acontecimentos de marketing. As mesmas sao
pensadas de modo a causarem impacto no comportamento do consumidor, bem como

para facilitar e assegurar o apoio dos retalhistas (Brito, 2012).

De acordo com Moura (2000), podemos considerar as promogdes de vendas como
« - . .

ofertas comerciais”, de natureza excecional. De forma a concretizar esta oferta, o
gestor tem ao seu dispor inimeras técnicas promocionais € de media. Podemos
distinguir trés tipos de promogdes, em func¢ao da natureza de quem toma a iniciativa de
propor a oferta promocional e do publico-alvo. As promog¢des-consumidor sdo
diretamente direcionadas do fabricante para o consumidor. Ja as promogdes- comerciais

sao dirigidas a um determinado intermediario por iniciativa do fornecedor.

Segundo Kotler & Keller, (2012) cada mercado-alvo tem objetivos especificos de

promocao de vendas a serem determinados. Consoante o tipo de consumidor ¢ adequado
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o tipo de abordagem sobre o mesmo. Assim sendo, para consumidores “efetivos”, o
estimulo é o aumento das quantidades a comprar. J4 para os consumidores “ndo
efetivos™, tenta-se estimular a experimentagdo de novos produtos, atrair consumidores

de marcas concorrentes ou fidelizar os da propria marca.
Segundo (Moura, 2000), seguem as principais técnicas promocionais:
-Redugdes de prego:

= QOferta especial: prego baixo, oferecido ao publico, durante um determinado
periodo de tempo, de forma excecional;

= Redugdo imediata: indicacdo na embalagem do produto de redugdo do preco de
venda, por parte do fabricante;

= Vale de desconto/cupdo: titulo de crédito em que o valor escrito no vale ¢
descontado no preco, no ato de compra do produto. Os vales podem ser
distribuidos de diferentes formas: impressos no produto, através de correio, na
imprensa, entre outros;

= Vales de desconto para a proxima compra: titulo de crédito cujo valor ¢
descontado na aquisi¢ao de um produto igual, na proxima compra. Estes vales
encontram-se normalmente no interior do produto;

= Oferta de reembolso: através da prova de compra do produto ¢ feita a reducao
diferida do preco do mesmo;

= Retoma do produto: montante atribuido (estabelecido de forma antecipada), de

acordo com a entrega de um produto usado ou obsoleto.

Gijsbrechts et al. (2003) verificaram que existe correlagdo entre as caracteristicas dos
folhetos (nomeadamente os descontos médios, o espaco reservado para os alimentos e
itens da marca propria, o tipo de categoria de produto apresentado na capa e em menor

grau, o niimero de paginas do folheto) com o trafego e as vendas da loja.

Gijsbrechts et al. (2003) verificaram que os folhetos que apresentavam uma maior
variedade de promog¢des em produtos alimentares, eram mais eficientes em atrair os
clientes para a loja, enquanto que os produtos de especialidade tinham efeitos mais
escassos. No entanto, também observaram que houve uma maior predisposi¢do para
fazer compras extra, o que compensa a baixa penetracdo. No mesmo estudo, os autores

verificaram que colocar mais marcas do distribuidor no folheto tem um impacto positivo
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no trafego e nas vendas, sendo que, quanto mais pequena for a loja, mais benéfica ¢ a

inclusao de mais marcas de distribuidor e produtos alimentares no folheto.

Miranda & Konya (2007) verificaram que as promocgdes relacionadas com o preco
aparentavam ser a principal razdo para a leitura dos folhetos. Outros autores indicam
haver mais motivos para a leitura dos folhetos, por exemplo como forma de
entretenimento (Jensen et al., 2014). Ainda os mesmos autores verificaram que os
consumidores viam os folhetos como inspiracao, ajuda no planeamento € como modo de
poupanca. O desconto assume, portanto, um papel influenciador forte. Os folhetos que
oferecem uma redu¢do de prego maior geram um aumento substancial no trafego da loja

€ um aumento nas vendas para a maior parte das superficies (Gijsbrechts et al., 2003).

Apesar de uma forma geral, — se considerarem promocgdes, apenas aquelas que se
destinam ao consumidor final, propostas pelos retalhistas (que serdo as que iremos
abordar em maior detalhe neste estudo), esta ¢ uma ideia errada. Segundo Gedenk et al.
(2010) existem 3 tipos de promogdes, € as mesmas variam consoante quem tem

iniciativa de as propor e do publico-alvo a que se destinam.
Referem entdo as seguintes:

* Promogdes Comerciais — realizadas pelos fabricantes de forma a aumentar as vendas

para os distribuidores (também citados como retalhistas, adiante);

* Promog¢des ao Consumidor — realizadas pelos fabricantes, diretamente ao consumidor

final de forma a potenciar as suas vendas;
* Promogdes Retalhistas — realizadas pelos distribuidores aos consumidores finais.

Porém, segundo este autor, as promogdes retalhistas podem ter outro tipo de motivaca
que nao somente o aumento de vendas, como também o escoamento de stock, passando,

deste modo, o 6nus desse custo para o consumidor final.

No entanto, Brito (2012) ressalva que a promoc¢édo induz apenas “a¢fo no consumidor”,
isto ¢, ndo ¢ um fim em si mesma, ¢ apenas o apelo para a agdo do consumidor, sendo

que apenas incita 0 mesmo a ter uma agao no circuito de distribuicao

Na conceg¢do de uma promogao, ¢ importante definir o objetivo que se pretende atingir,
de forma “escolher-se o instrumento e conceber a forma™ que melhor se adequam a
finalidade da mesma. O principal objetivo de qualquer promog¢do sera sempre vender
mais. No entanto, nunca qualquer promogao pode esquecer o mais importante: os seus
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clientes. Reter os clientes mais importantes e atrair novos clientes ¢ primordial em
qualquer promogao. E por ultimo e ndo menos importante, nunca afetar a rendibilidade
longo prazo dos artigos que estdo em promogao. Contudo, uma promogao podera ter um

unico objetivo ou podera compreender varios objetivos em si mesma.

Em forma sucinta, para o autor, as promogdes de vendas sdo realizadas para cumprir
dois grandes tipos de objetivos: os objetivos estratégicos, caraterizados pelos objetivos
de médio- longo prazo como os efeitos na imagem da marca e uma afetagdo no mercado
e no consumidor, que podera induzir a um comportamento de compra futuro; bem como
objetivos taticos/ defensivos sendo estes, objetivos de curto prazo, motivados em grande

parte, por querer dar resposta as pressdes concorrenciais.

Todavia, os objetivos selecionados, ndo devem ser uma escolha isolada. De forma as
promogoes cumprirem o objetivo para que foram criadas, deve-se ter em conta, fatores
como: o mercado onde a empresa esta inserida, com analise da sua concorréncia e do
seu posicionamento do mercado; o ciclo de vida dos produtos em promogao; a estratégia
definida pela empresa e seus recursos disponiveis e por fim, deve ser tido em conta, o
mercado-alvo que se pretende atingir bem como do tipo de resposta que se pretende
incentivar nos consumidores. Estes fatores, caso nao analisados previamente, podem

condicionar o sucesso de uma promogao de vendas.

Brito (2012) define as promog¢des como uma oferta comercial, de carater excecional,
acrescentando algo a oferta base (produto/servico). Porém, o mesmo afirma, que para a
oferta adicional ser vista como excecional, a mesma deve ser limitada no tempo, para

impelir a agdo imediata e concreta da aquisicao do produto/servico, do seu publico-alvo.

Desta forma, a mensagem da promocdao deve ser personalizada, isto ¢, deve ser
conhecida de forma antecipada, a audiéncia a que se destina e adequar, deste modo, a
comunicacdo. Este conhecimento antecipado ndo s6 permite um maior
acompanhamento do cliente como impulsiona uma atividade promocional cada vez mais

segmentada ao publico que pretende atingir.

2.7 Consciéncia ecoldégica do consumidor
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Consciéncia ecologica/ambiental ¢ um conceito abrangente que inclui visdes,
preocupacgoes e sensibilidades de questdes ambientais, bem como ideias e atitudes para
resolver problemas e como gerir e manter a relagdo entre o meio ambiente e as pessoas
para melhorar a qualidade do ambiente. Ou seja, ¢ a compreensdo geral de uma pessoa
das questdes ambientais ¢ ¢ um fator essencial da transi¢do dos individuos de um
comportamento existente para um comportamento mais favoravel ao meio ambiente

(Shah et al., 2021).

A pesquisa sobre o conhecimento ambiental mede o nivel de conscientizagao do
consumidor sobre as questdes e preocupacdes ambientais ¢ afeta o ecossistema. Varios
estudos tém sido realizados para medir o nivel de consciéncia do consumidor em
relacdo ao meio ambiente € como isso afetaria nossas vidas e nossa sele¢ao de produtos

como consumidores (Khaleeli & Jawabri, 2021).

Os negocios e atividades podem ter um impacto positivo nas sociedades, o alto nivel de
conhecimento ambiental tem uma influéncia positiva significativa nas atitudes e no

comportamento do consumidor (Khaleeli & Jawabri, 2021).

O consumidor com maior consciéncia esta mais disposto a pagar do que o consumidor
com menor consciéncia ambiental. Além disso, os consumidores estdo mais propensos a
pagar por um produto quando percebem os beneficios ambientais e de satde desse

produto (Shah et al., 2021).

O consumidor, ndo consome menos, mas sim de uma forma diferente. Este consumidor
deixa de enfatizar aspetos como a descartabilidade, a obsolescéncia planejada e a
reducao do consumo. Este consumidor enfatiza a reciclagem, o uso de tecnologias
limpas e sustentaveis, a reducdo do desperdicio € o incremento de um mercado

consumidor cada vez mais verde (Portilho, 2005).

O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da variavel
qualidade/prego, inclui em seu “poder de escolha”, a varidvel ambiental, preferindo
produtos que ndo agridam o meio ambiente (Portilho, 2005). O movimento de consumo

verde enfatizou a habilidade dos consumidores agirem em conjunto, trocando uma
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marca X por uma marca Y, ou mesmo parando de comprar um determinado produto,

para que os produtores percebessem as mudangas na procura (Portilho, 2005).

As agdes e as escolhas individuais motivadas por preocupacdes ambientais passaram a
ser vistas como essenciais, € o consumidor como o responsavel, através de suas
demandas e escolhas cotidianas, por mudangas nas matrizes energéticas e tecnologicas
do sistema de produg@o. No entanto, essa estratégia de “comprar um futuro melhor”
acabou sendo rapidamente posta em questdo, virando uma grande armadilha (Portilho,
2005). Por preocupacao ambiental entende-se como a atitude em relagdo ao meio
ambiente que reflete a extensdo da preocupagdo dos individuos em relagdo as ameacas

ambientais (Lee et al., 2014).

Surge também a existéncia de uma ligacao entre a rejeicao de receber folhetos fisicos
com as preocupacdes ambientais, sendo que estudou o tema e verificou que os
inquiridos do estudo deram pouca importancia aos fatores ambientais como motivagao
para rejeitar a rece¢ao de folhetos na Dinamarca (Jensen et al., 2014). Os folhetos
desempenham um papel importante em termos de comunicacdo pelos retalhistas,
contudo, o crescimento das preocupacdes ambientais relacionadas com os folhetos
fisicos fez com que um numero maior de casas tenha adotado o uso de autocolantes a

proibir o depdsito de publicidade ndo enderecada nas caixas de correio (Simon, 2016).

2.8 Literacia Digital

A literacia digital segundo Gilster (1997) corresponde a capacidade que permita
perceber e utilizar a informacdo, em diferentes formatos e, ao mesmo tempo,
provenientes de variadas fontes, dando particular importancia ao pensamento critico em
detrimento de capacidades essencialmente tecnoldgicas. Esta mobiliza um conjunto
diferente e, at¢é complexo, de varias competéncias, de experiéncias e de vivéncias
(Lankshear & Knobel, 2008).

O conceito de literacia digital €, portanto, definido de uma forma bastante genérica,
como a capacidade de compreender e de utilizar informagdes de varias fontes digitais, e

considerado simplesmente como a literacia na era digital (Bawden, 2008).
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Em Portugal, o universo do digital podera ser interessante para os retalhistas uma vez
que 2015 existiam 5,6 milhdes de utilizadores de internet em Portugal Continental, o
que correspondia a 65,4% dos residentes (Marktest, 2016). Um outro estudo da
Marktest de 2017 concluiu que 1.8 milhdes de portugueses pesquisam na internet
artigos antes de os comprarem numa loja fisica. Este valor corresponde a 21.3% dos

residentes em Portugal Continental com 15 e mais anos (Marktest, 2017).

O uso da Internet em Portugal estd mais enraizado na populacdo jovem ronda os 99%
de utilizagdo, ja na populacdo idosa ronda os 40%(Pordata, 2017). Tendo em conta que
a populacdo mais jovem utiliza mais a internet do que a populacao mais envelhecida, ¢
espectavel durante o estudo verificar se a consulta de folhetos em formato digital ¢

mais usado pela populacao jovem do que pela populagdo mais idosa.
3. Metodologia

A metodologia representa um dos aspetos essenciais para o desenvolvimento de
qualquer dissertacao ou investigacao cientifica. De acordo com (Baranano, 2008), a
metodologia deve indicar o tipo de estudo a efetuar, quais as técnicas utilizadas para
aquisicao de dados e quais os métodos a utilizar para analisar os resultados obtidos,

justificando todas as escolhas.

Segundo Sekaran (2000) a investigacdo cientifica deve ser realizada através de
processos organizados e sistematicos, onde todos os problemas em estudo devem ser
identificados ¢ bem definidos, ¢ onde os dados recolhidos e analisados devem ser
expostos de forma simples e objetiva para conseguirmos obter uma resposta para os

problemas apresentados.

Tendo em consideracdo o objetivo desta investigacdo, realizar-se-4 um estudo assente
numa metodologia quantitativa. Esta investigagdo enquadra-se num paradigma
positivista e a técnica de recolha de dados ira consistir na implementacdo de um

inquérito por questionario, baseado na revisao da literatura.
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3.1 Modelo conceptual e Definicoes de Hipodteses de investigacio

O modelo concetual (Figura 1) pressupde que a atitude em relacdo a um folheto vai

influenciar por sua vez a atitude em relagdo 4 marca, a sua intengdo de mudar para

folheto em papel ou digital ou mesmo a intengao de visitar a loja.

As variaveis relacionadas com o design do folheto ndo vao ser estudadas pelo que se

mantém constantes em todos os cenarios. Ja as variaveis dependentes que vao ser

medidas serdo: a atitude em relacao ao folheto, atitude em relacdo a marca, intencao de

visitar a loja, intengdo de mudar de folheto digital/papel.

Imagem/
posicionamento de Consciencia Ecoldgica do
marcado retalhista consurmidar

{green s normal)

l Hib

H3a

Intencao em Atitude
mudar para Atitude em relacao ao H5h em  19¢)
folheto folheto relagao 4
digital/papel(”) marca
H2h

H4ia

Tipo de promogao (%

Literacia Cigital [3kills)
desconto de preca)

Figura 1- Modelo conceptual.

Fonte: autoria propria
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Nesta investigacdo desenvolveu-se um plano experimental com 4 cenarios resultantes
das combinacdes das seguintes variaveis: 2 Tipos de posicionamento dos retalhistas
(green, normal) x 2 Tipos de promocdo (5% desconto, 30% desconto). O modelo
conceptual e metodologia propostas sao adaptacdes do modelo e da metodologia usados

por Prediger et al (2019)

Posicionamento % desconto
1 Sem argumentos ecoldgicos 5%
2 Retalhista verde 5%
3 Sem argumentos ecoldgicos 30%
4 Retalhista verde 30%

Tabela 1 — Plano quasi-experimental.

Fonte: autoria propria

As sete variaveis que constam no modelo concetual foram exploradas teoricamente no
capitulo do Enquadramento Teorico e deram origem a 5 hipdteses. Cada uma destas
hipoteses estabelece a existéncia de uma relagdo entre duas variaveis, que pode ser

testada através da andlise estatistica adequada.

O objetivo deste estudo serd compreender se o comportamento dos consumidores se
altera apos a visualizacdao de folhetos publicitarios de grandes retalhistas e que variaveis
contribuem ou nao para esta mudanga. Desta forma e de acordo com a revisdao de

literatura efetuada, foram formuladas as seguintes hipdteses de investigagao.

H1: O posicionamento verde do retalhista influencia positivamente (em comparagao
com o posicionamento ndo verde): a) atitude em relacdo ao folheto; b) atitude em

relacdo a marca do retalhista; c) intencao de visita a loja;

H2: Quanto maior for o desconto da promog¢do maior sera: a) atitude em relagdo ao
folheto; b) atitude em relagdo a marca do retalhista; c¢) intengdo de visita a loja; d)

intengdao de mudar para o digital
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H3: A consciéncia ecologica do consumidor estd positivamente correlacionada com: a)

atitude em relagdo ao folheto; b) atitude em relagdo a marca do retalhista; ¢) intengao de

visita a loja; d) intengdo de mudar.... ) literacia digital

H4- A Literacia digita do consumidor esta positivamente correlacionada com: a) atitude

em relagdo ao folheto; b) atitude em relacdo a marca do retalhista; ¢) intengao de visita a

loja; d) inteng¢do de mudar....

HS: a) atitude em relacdo ao folheto; b) atitude em relagdo a marca do retalhista; c)

intengdo de visita a loja; estdo correlacionadas entre si .

3.2 Operacionaliza¢ao das variaveis

Apresenta-se em Suma 0s conceitos relevantes para o estudo, explorados ao longo da
revisdo de Literatura.

Conceito

Definicao

Fonte

Folhetos

Os folhetos caracterizam- se por: sdo distribuidos frequentemente; podem
ser consultados de imediato. O consumidor ndo necessita de nenhum suporte
para consultar o folheto; muitas vezes os folhetos sdo impessoais (sdo
enviados em massa, disponibilizados a entrada ou em locais especificos da
loja, como gdndolas ou suportes. Por vezes podem ser colocados em cestos
ou carrinhos) e sdo pereciveis. A sua utilidade esta limitada a um

determinado periodo.

Schmidt &
Bjerre (2003)

Promocgoes

As promogdes sdo agdes dos retalhistas, embora possam ser financiadas,
direta ou indiretamente, pelos fornecedores, de forma a atingir o consumidor
final. Na maior parte das vezes, o consumidor fica confuso ao identificar
qual foi o emissor da promog¢do em causa, devido a inter-relacdo entre

distribuidores e produtores

(Moura, 2000).

Retalho

O retalho define-se como todas as atividades envolventes a venda de bens e
servigos diretamente ao consumidor final, para seu uso pessoal e ndo

profissional.

Fierro, (2010)
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Consciéncia Consciéncia ecologica é um conceito que inclui visdes, preocupacdes e (Shah et al.,
ecologica sensibilidades de questdes ambientais, bem como ideias e atitudes para 2021)
resolver problemas e como gerir e manter a relagdo entre o meio ambiente ¢
as pessoas para melhorar a qualidade do ambiente. Ou seja, € a compreensao

geral de uma pessoa das questdes ambientais e € um fator essencial da
transi¢ao dos individuos de um comportamento existente para um
comportamento mais favoravel ao meio ambiente.
Posicionamento | Quando uma empresa decide entrar num determinado mercado, tem de (Hotelling,
retalhista decidir onde se vai posicionar. Este posicionamento ndo esta 1990)
necessariamente relacionado com a localizagao fisica dos estabelecimentos
da empresa, mas sim com as caracteristicas dos produtos ou servigos que
oferece, e a sua similaridade ou diferenciacao relativamente as suas
concorrentes
Literacia Corresponde a capacidade que permita perceber e utilizar a informacgéo, em Gilster (1997)
Digital diferentes formatos e, a0 mesmo tempo, provenientes de variadas fontes,
dando particular importancia ao pensamento critico em detrimento de
capacidades essencialmente tecnologicas
Tabela 2 - Defini¢ao dos conceitos
Conforme o modelo concetual apresentado, € necessario operacionalizar as variaveis
nele expostas. As varidveis independentes que integram o modelo ja foram estudadas
por outros autores ao longo dos ultimos anos e, por isso, ja existem algumas escalas de
medicao testadas na literatura cientifica.
Variavel Questio Escala Referencia
V1- Eu estou de acordo com a posi¢ao do retalhista Likert 5 Prediger, M., Huertas-
Imagem/posicionamento | O posicionamento do retalhista enquadra-se no Garcia, R, &
do retalhista (green vs meu estilo de vida Gazquez-Abad, J. C.
normal) (2019).
V2- Folheto digital versus | Consigo facilmente ter acesso a este tipo de Likert 5 Prediger, M., Huertas-
Folheto em papel Folheto Garcia, R., &
Acho pratico consultar este tipo de Folheto Géazquez-Abad, J. C.
(2019).
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V3- Tipo de promogao (% | Acho que a promogio é vantajosa Likert 5 Prediger, M., Huertas-
desconto de prego) Dirigia-me a loja opara aproveitar esta Garcia, R., &
promogao Gazquez-Abad, J. C.
(2019).
V4- Consciéncia Aplicagdo na integra da escala EMCB EMCB (Sudbury-Riley &
Ecologica do consumidor Scale Kohlbacher, 2016)
V5- Literacia Digital 4 perguntas referentes a sec¢do Tecnical Skills Digital (Choi et al., 2017)
(Skills) (TS) da escala Digital Citizenchip citizenchip
Scale
Eu acho o Folheto apelativo Prediger, M., Huertas-
V6 -Atitude em relagdo ao Likert 5 Garcia, R., &
folheto (em papel vs Acho que o Folheto tem ofertas muito Gézquez-Abad, J. C.
digital) interessante (2019).
A marca parece-me apelativa
V7 - Atitude em relagdo a Likert 5 Prediger, M., Huertas-
marea Estou de acordo com as afirmacdes da marca Garcia, R., &
Gazquez-Abad, J. C.
(2019).
Eu gostaria de comprar algum produto Likert 5 Prediger, M., Huertas-
V8 - Intencao de compra anunciado no Folheto Garcia, R., &
do produto Definitivamente vou considerar a compra de Géazquez-Abad, J. C.
um produto. (2019).
V9 - Inten¢ao de mudar de | Com certeza vou comprar nesta loja Likert 5 Prediger, M., Huertas-

retalhista

Nas minhas proéximas compras posso deixar de

ir a superficie habitual para ir a este retalhista

Garcia, R., &
Gazquez-Abad, J. C.
(2019).

Tabela 3 - Tabela de operacionalizacdo das variaveis

3.3 Métodos de Recolha dos dados

Para a recolha de dados vai se aplicar um inquérito por questionario. Os questionarios

sao, de acordo com a literatura, uma das formas mais aconselhadas para recolha de

opinides sobre determinado item. Os questionarios sdo utilizados para possibilitar a

recolha de dados de forma padronizada.

Para a criagdo do questiondrio, Hill & Hill (2005) revelam que um dos passos

fundamentais € perceber o processo de constru¢do do questionario. Construir um

questiondrio € como construir uma casa, onde o terreno e os alicerces vao ser a escolha
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da area de investigacdo e os seus respetivos objetivos e, as paredes e o teto vao
corresponder a escolha das hipoteses e das perguntas do questionario. A utilizagdo do
questiondrio como técnica de recolha de dados oferece uma poupanga de tempo e de
custos, bem como uma maior obtencao de dados e de abrangimento geografico Marconi

& Lakatos (2003).

Ja o layout do questionario ¢ um fator fulcral para se conseguir uma maior adesdo e,
este deve ser limitado em extensdo e em finalidade. Segundo Marconi & Lakatos
(2003), se o questionario for demasiado longo, pode provocar cansaco e desinteresse, se

for curto demais, pode haver o risco de ndo conseguir recolher informagao suficiente.

As questdes serdo na sua grande maioria de resposta simples e direta, para que o foco da
investigacdo nao se perca € para que a investigacdo seja concreta e simples para os
participantes. O questionario ira ser composto maioritariamente por escala ja validadas

na literatura.

Nao existirdo restrigdes de idade ou género, procurando-se diversificar as caracteristicas
da populagdao em geral presentes na amostra. Sendo que o estudo acolhe a possibilidade
de se identificarem influéncias de diversas variaveis como a idade, género, rendimento e

estado civil.

Marconi & Lakatos (2003) definem amostra como uma por¢do convenientemente
selecionada do universo. Para o desenvolvimento desta investigacdo optou-se pela

técnica de amostragem ndo-aleatoria, especificamente a amostragem tipo bola-de-neve.

O publico-alvo do questionario serdo os consumidores de ambos os sexos, maiores de
18 anos e residentes em Portugal. Deseja-se ter um tamanho de amostra de pelo menos
250 individuos para conseguirmos averiguar os folhetos promocionais influenciam os

consumidores a visitarem as superficies comerciais.

De acordo com Hill & Hill (2012), depois de escrevermos as perguntas para 0 nosso
questiondrio, devemos verificar se sdo compreensiveis por meio de um pré-teste.
Segundo Marconi & Lakatos (2003), o pré-teste serve para verificar se o questionario
contém trés caracteristicas fundamentais: fidedignidade (o resultado de aplicagdo terd de
ser sempre o mesmo), validade (os dados recolhidos tém que ser indispensaveis para a
pesquisa) e comunicabilidade (as questdes devem ser formuladas com um vocabulario
simples e o seu significado deve ser objetivo para eliminar qualquer tipo de duvidas na

resposta).
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Por essa razdo antes de implementar o questionario pretendesse realizar um pré-teste a
uma pequena percentagem da amostra, com a finalidade de verificar se as perguntas
estdo a ser direcionadas da melhor maneira, se sao de facil interpretacdo, bem como se
nao apresentam erros nos encaminhamentos para as questdes seguintes ou ainda se

existem questoes irrelevantes.

Todos os dados recolhidos pelo questionario serdo transferidos para um programa de
analise estatistica, em principio SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), os
resultados deste tipo de inquérito permitem, entre outras, caracterizar a amostra, inferir
o tipo de correlagdes existente entre as varias variaveis de estudo, verificar se existem
diferencas estatisticamente significativas entre grupos para as varidveis em causa. Desta
forma, ¢ possivel, fazer uma andlise expositiva e conseguir apresentar todos os

resultados e informagdes de maneira mais organizada e estruturada

3.4 Design do inquérito
O inquérito por questiondrio, de natureza anonima e quantitativa, foi desenhado de
forma que a resposta ao mesmo nao ultrapassasse os 6/7 minutos, de maneira que ndo se

tornasse demasiado extenso e garantisse uma maior colaboragdo dos inquiridos.

Foi desenhado de forma que a todas as perguntas fossem de resposta obrigatoria e de
acordo com a sequencia definida, para garantir que os inquiridos respondiam a todas as
questoes e, ainda, ndo viam nenhuma questdo para a frente que pudesse condicionar a
resposta a pergunta anterior.O inquérito apresentado foi desenvolvido com base noutros
inquéritos ja realizados para outros estudos e adaptado a esta investigagdo. O
questiondrio ¢ composto por questdes onde foram utilizadas escalas nominais, ordinais,
e de Likert. Privilegiou-se o uso de perguntas fechadas, para um tratamento mais
adequado da informagdo obtida. Foram realizadas questdes para verificagdo de

manipulagdes durante o questionario.

Apos o pré-teste, foram efetuados alguns ajustes nas perguntas, a nivel ortografico e de
clareza das questdes, depois foi colocado on-line e distribuido através de contactos por

correio eletronico e redes sociais.

O questionario ¢ constituido por quatro partes principais: a primeira —Os Cenarios— que
pretende medir as variaveis em analise no modelo concetual; a segunda, composta por
duas escalas pré validadas pela literatura pretende medir a Consciéncia ecologica do
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consumido e a literacia digital dos mesmos. A terceira parte do questionario visa
qualificar os habitos de consumo e habitos de leitura de Folhetos publicitarios por parte
dos inquiridos, e por ultimo lugar uma sec¢do focada nos dados pessoais do inquirido,
que permitiu a caracterizagao da amostra. Para a construcao do questionario foi usada a
ferramenta Google Forms uma vez que este permite obter e armazenar os dados de

forma gratuita com eficiéncia e facilidade.

O Formulério do questionario encontra-se em Anexo — “Inquérito por questionario”.

3.5 Caracterizacao da amostra
Neste capitulo, serdo analisados e discutidos todos os dados resultantes da aplicagdao dos

inquéritos por questiondrio. Importa referir que foram recolhidas 269 respostas.

3.5 1 Perfil dos inquiridos

Realizou-se uma analise descritiva da amostra, esta foi caracterizada do modo mais
pormenorizado possivel, tendo por andlise o género, a faixa etaria, ocupagdo
profissional, area de residéncia e habilitacdes literarias.

No que diz respeito ao género dos individuos, verificou-se que 185 inquiridos (69,0%)
sdo do género feminino e os restantes 83 (30,60%) do género masculino. Existe uma
ligeira desigualdade de género na amostra, que reflete uma limitagdo ao estudo, que ¢
reflexo do efeito bola de neve na recolha da amostra.

Relativamente a faixa etaria dos inquiridos, situam-se entre os 18 € os 70 anos, com

uma média de idades de aproximadamente 32 anos. A amostra ¢ essencialmente

Histograma
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constituida por pessoas “jovens”, acontecimento provavelmente resultante dos meios de

distribui¢ao do questionario.

Figura 2- Histograma Idade dos Inquiridos

No que diz respeito a area de residéncia dos inquiridos, ha uma grande predominancia

de inquiridos dos distritos de Braga, representando mais de 80% da amostra do estudo.

Area de residéncia

Frequéncia | Percentagem
Aveiro 2 7
Beja 2 ,7
Braga 215 80,2
Brasil 1 4
Evora 1 4
Faro 3 1,1
Ilhas 2 7
Leiria 3 1,1
Lisboa 7 2,6

Area de residéncia- Continuacao

Frequéncia | Percentagem
Porto 23 8,0
Viana do Castelo 6 2,2
Vila Real 2 ,7
Viseu 1 4
Total 268 100,0

Tabela 4- Area de residéncia dos inquiridos

Relativamente as habilitacdes literarias, a maioria dos inquiridos, 39,60% tem pelo

menos, o grau académico de licenciado, 24,6% soma a Licenciatura um Mestrado, e
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ainda 7,1% possui um Doutoramento. De notar que unicamente catorze pessoas nao tem

a atual escolaridade obrigatodria (Secundario) concluida, cerca de 5,2% da amostra.

Habilitacoes literarias

1° Ciclo 2° Ciclo
1.1%_ 19%

Ensino Superior :
(Mestrado)
23,7%

Secundario
23.4%

| Ensino Superior
| {Doutoramento)

Ensino Superior .
I T%

(Licenciatura) ——
39,8%

Figura 3- HabilitagOes Literarias Inquiridos

Ainda relativamente a ocupagao profissional dos inquiridos, a maioria € trabalhador por
conta de outrem 47%, seguindo-se os Estudantes 26,1% e 18,7% sao Trabalhadores-
Estudantes. Os restantes dispersam-se por Desempregados, Reformados e Trabalhadores

por conta propria.

Ocupacao profissional

Desempregado
2%

Estagiario
0%

Trabalhador _Estudante

por conta 26%
proprio
5%
Reformado
1%

Trabalhador

porcontade___

outrem -

47%



Figura 4- Ocupagao profissional Inquiridos

3.5.2 Habitos de consumo dos inquiridos

Realizou-se uma analise descritiva da amostra, esta foi caracterizada o mais
pormenorizado possivel, concretamente os seus habitos de consumo no sector do

retalho, bem como os seus habitos de leitura de folhetos publicitarios.

Quanto a preferéncia sobre o modo de rececao de folhetos publicitarios, mais de metade
da populacdo da amostra 57% diz preferir receber folhetos em suporte digital. Os

restantes dividem-se entre preferir ndo receber nada 26% e 17% preferir folhetos em

papel.

Em geral prefere receber folhetos em papel, digital ou nao receber nada?

Folhetos em papel

Nao receber nada ’ 17%
26%

Folhetos em suporte
digital

. 57%
Figura 5-

Preferéncias ao receber folhetos

Relativamente ao habito de aproveitar as promogdes presentes nos folhetos publicitarios

recebidos, denota-se um elevado numero de preferéncia por parte da amostra.

Costuma aproveitar as sugestoes de promocoes dos folhetos?
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% de Concordancia Desvio
Média
1 2 3 4 5 Padrao

Costuma aproveitar as sugestoes de
41 11,9 284 388 16,8 | 3,52 | 1,037
promogoes dos folhetos?

Tabela 5 - Valor médio Aderéncia a promogdes

Quando perguntado aos inquiridos se utilizam um autocolante semelhante ao da Figura
6 na sua caixa de correio, que mais concretamente se traduz em dizer que ndo
querem/desejam receber folhetos publicitdrios nas suas casas, uma maioria (80%)

~ 9

respondeu que “N@o”, mas uma quantia ainda significativa respondeu que” Sim” (20%).
E importante estudar no futuro que motivos levam estes 20% de pessoas a optarem por

nao querer receber nas suas caixas de correio folhetos publicitarios.

Em sua casa utiliza um autocolante semelhante a este na sua caixa de correio?

PUBLICIDADE

NAO ENDERECADA

AQUI NAO

OBRIGADO

Lel N* 699, de 27 de Janeiro de 19599

Figura 6- Autocolante Publicidade nao enderecada

Foi questionado aos inquiridos que tipo de retalho preferiam, se retalho fisico ou se
retalho online, uma larga maioria respondeu que prefere retalho fisico (94,4%). E
importante refletir na sociedade digitalizada em que vivemos, quais os motivos que
ainda justifique o diminuto nimero (5,6%) que prefere o retalho online. Quanto ao valor
médio mensal que os inquiridos despendem por més, as respostas com maior frequéncia

foi o intervalo entre as 225 e os 300 euros.
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Estimativa do valor das compras mensal no hipermercado/online? (em euros/més)

Desvio
N Minimo Maximo Média Padrio Variancia
Estimativa do valor das compras
257 0 1300 245,93 163,342  26680,659

mensal no hipermercado/online?

(em euros/meés)
Tabela 6- Estimativa do valor médio das compras mensal
Quanto a regularidade que se deslocam ao supermercado/hipermercado por més, a
resposta com maior frequéncia de inquiridos foi de 4 vezes por més. Relativamente aos

restantes inquiridos deslocam-se maioritariamente entre 1 e 8 vezes por més. A

frequéncia de inquiridos que se deslocam 9 ou mais vezes por més ¢ mais diminuta

Quantas vezes se desloca em média ao supermercado por més?

Desvio

N Minimo Méaximo Média Padrio  Varidncia

Quantas vezes se desloca em média ao 265 1 30 5,33 4,582 20,994

supermercado por més?

Tabela 7- Regularidade de deslocacdes ao supermercado

Quanto a distancia ao supermercado/hipermercado por més, a resposta com maior
frequéncia de inquiridos foi de 5 minutos (94 individuos). Quanto a distancia ao

supermercado/hipermercado, a media de respostas dos inquiridos foi de 4, 74 km. O

que demonstra uma preferéncia pela rapidez e proximidade.
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Qual a distancia em minutos da residéncia ao hipermercado preferido?

Desvio
N Minimo Maximo Média  Padrdo  Variancia

Qual a distancia em minutos da 258 1 30 8,26 5,993 35,919

residéncia ao hipermercado

preferido?

Tabela 8- Distancia em minutos da deslocagdo ao supermercado

Qual a distancia em Km da residéncia ao hipermercado preferido?

Desvio
N Minimo Maximo Meédia Padrdo Variancia
Distancia em KM 226 ,50 21,00 4,7442 4,22393 17,842

Tabela 9 - Distancia em Km da deslocagao ao supermercado
4. Analise de Variaveis

Comecou por se fazer uma andlise de confiabilidade (Alfa de Cronbach) das variaveis
presentes nas escalas utilizadas no estudo, Escala de Literacia Digital e Escala de
Consciéncia Ecologica do consumidor, em seguida foi realizada uma analise descritiva

das mesmas.

4.1.1 Teste de confiabilidade (Alfa de Cronbach)

Para testar a consisténcia interna das escalas, foi utilizado o Alpha de Cronbach como
medida de fiabilidade. Este passo ¢ fundamental para assegurar a validade das varidveis
estudadas e a sua adequagao a analise estatistica.

De acordo com Pestana & Gageiro (1998) o Alpha de Cronbach permite determinar o
limite inferior da consisténcia interna de um grupo de varidveis ou itens que

correspondera a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras escalas
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hipotéticas do mesmo universo com igual nimero de itens para medir a mesma
carateristica.

Ou seja, ¢ um método que permite quantificar a consisténcia interna das variaveis, isto
€, perceber se os itens da escala de medida de uma variavel medem o mesmo construto.
O coeficiente varia entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo de 1, mais confidveis
sao os itens. Para Pestana, M. H., & Gageiro, 1998 a consisténcia interna das escalas e

avaliada de acordo com a Tabela 10:

a=>09 Excelente
0,9>a>0,8 Bom
0,8>a>0,7 Aceitavel
0,7>a>0,6 Questionavel
0,6>a=>0,5 Pobre

05>« Inaceitavel

Tabela 10 - Valores do Alpha de Cronbach
Fonte: elaboragio propria a partir de Pestana & Gageiro (1998)

Os resultados obtidos para o modelo concetual em causa revelam que todas as variaveis
tém um nivel de fiabilidade excelente (alpha > 0,9). As escalas das varidveis em estudo

apresentam valores de fiabilidade adequados a analise estatistica das mesmas.

4.1.2 Analise das escalas de literatura

Numa analise inicial, foram aplicadas técnicas de estatistica descritiva as variaveis que
compdem o modelo concetual e que estdo na base de formulacdo das hipoteses. Infra
sdao apresentadas as tabelas de cada uma das variaveis independentes em estudo, das
quais constam os itens que compdem as escalas, a quantidade de resposta e as respetivas
medias e desvio padrao. Apresenta-se, ainda tabelas resumo com a media, variancia e
Desvio padrao que aglomeram os itens que as compdem a escala (todas criada em

SPSS).

Escala Literacia Digital (Alpha de Cronbach=0,971)

N Minimo | Méximo | Média Desvio
Padrao
Eu consigo usar a internet para encontrar 268 1 7 5,90 1,490
informagao que preciso
Eu consigo usar a internet para encontrar 268 1 7 5,93 1,541
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e descarregar aplicagdes que sdo uteis para
mim

Eu sou capaz de usar tecnologias digitais 268 1 7 5,95 1,482
(ex: telemoveis, tablets, portateis) para
atingir os objetivos que eu pretendo

Eu consigo aceder a internet através de 268 1 7 6,04 1,488
tecnologias digitais (ex: telemoveis,
tablets, portateis) sempre que eu quiser

Total da escala 4 28 23,82 5,756

Tabela 11 — Valores dos médios dos items da Escala Literacia Digital

A variavel ‘Literacia Digital’ foi avaliada através de uma escala de medi¢do composta
por 7 itens. Verifica-se que todos os itens tém como resposta um nivel de concordancia
elevado. De notar que no item 6, relacionado com o acesso a internet sempre que o
inquirido quiser, teve a percentagem de concordancia mais elevada, o que demonstra o
acesso cada vez mais facil e generalizado a internet por parte da populagao.

Mediante o exposto, pode afirmar-se que o inquirido tem facilidade de aceder a meios
tecnologicos € uma capacidade moderada-alta de ser independentes no uso destas
tecnologias bem como do uso da internet. Isto torna-se importante quando estamos a
falar de aceder a folhetos publicitarios no meio digital, que levem os consumidores a

dirigirem-se ao retalho fisico, ou mesmo as lojas de retalho online.

Escala Consciéncia Ecologica do Consumidor (alfa=0,912)
Média Desvio N
Padrdo
Quando ha escolha, eu escolho sempre o produto que mais 3,27 1,048 268
contribui para o reduzir os danos a0 meio ambiente
Eu ja troquei de produto por razdes ambientais 3,17 1,293 268
Se eu entender os possiveis danos a0 meio ambiente que 3,64 1,101 268
alguns produtos podem causar, eu ndo comprarei esses
produtos
Eu ndo compro produtos domésticos que prejudicam o meio 2,83 ,943 268
ambiente
Sempre que possivel, compro produtos acondicionados em 3,56 1,078 268
embalagens reutilizaveis ou reciclaveis
Esforgo-me para comprar produtos de papel (papel 3,16 1,215 268
higiénico, lengos de papel, etc.) feitos de papel reciclado
Nao comprarei um produto se souber que a empresa que o 3,26 1,257 268
vende € socialmente irresponsavel
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Nao compro produtos de empresas que conhego usam mao- 3,21 1,338 268
de-obra exploradora, trabalho infantil ou outras condigdes
precarias de trabalho

Eu ja paguei mais por produtos ecologicos quando existia 3,23 1,211 268
uma alternativa mais barata

Eu ja paguei mais por produtos socialmente responsaveis 3,28 1,209 268
quando existia uma alternativa mais barata
Total da escala 32,62 77,172 10

Tabela 12- Analise estatistica da Escala Consciéncia Ecologica do Consumidor

A variavel ‘Conséncia ecologica do consumidor “foi avaliada através de uma escala de
medigdo composta por 5 itens. No item “Eu ndo compro produtos domésticos que
prejudicam o meio ambiente”, foi onde os inquiridos demonstraram uma consciéncia
ecoldogica mais baixa, enquanto nos restantes itens, ha um nivel moderado de
concordancia com os itens. Apos analise, pode afirmar-se que o inquirido tem uma
sensacao de consciéncia ecoldgica moderada perante o consumo de produtos, mostrando
que tem algum sentido de preocupacao com as questdes ecologicas, € que estas questdes
da ecologia ja pesam moderadamente na sua escolha, tanto de produtos como das
empresas onde os adquiriam. Isto torna-se importante para o sector do retalho, fazendo
as empresas refletirem sobre o tipo de produtos que tem disponiveis para venda, a
imagem que as suas marcas passam para o consumidor, bem como as medidas que

tomam em termos de responsabilidade social.

4.1.3 Normalidade das Variaveis

De seguida, testou-se a normalidade das variaveis em estudo e, tendo em consideragdo o
resultado obtido, utilizou-se testes paramétricos para testar as hipdteses do modelo. Para
testar a normalidade das variaveis escalares realizou um Teste de Kolmogorov-Smirnov
(K-S). Este ¢ um teste nao paramétrico de bondade do ajuste sobre a igualdade de
distribui¢des de probabilidade que revelou que todas as varidveis ndo tém uma
distribui¢ao normal (p<0,05). Segundo o teste K-S todas as variaveis escalares t€ém uma
distribui¢ao nao-normal pelo que sempre se deveria usar testes ndo-paramétricos, porem

pela analise dos valores da assimetria e de curtose optou-se por usar testes paramétricos.

A Assimetria e a Curtose dizem respeito a forma, o arranjo e a posi¢ao relativa dos

dados e podem auxiliar no entendimento da natureza da distribuicdo destes. Nao ha
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regras oficiais sobre critérios de corte para decidir o tamanho dos valores de distor¢ao

ou kurtose para indicar a nao normalidade, mas Hair et al. (2010) argumentaram que os

dados sdo considerados normais se a distor¢do estiver entre -2 a +2. Pela analise da

Assimetria e da Curtose apenas uma das variaveis assinalada na Tabela 12 tem valores

superiores a 2, uma vez que a amostra ¢ elevada, usamos testes paramétricos, por se

enquadrar na Assimetria e na Curtose.

Pela analise da Assimetria e da Curtose (-2< Curtose<2)

Assimetria Curtose
Estatistic Erro | Estatistic Erro
a a

Gostou do folheto? (Afo) ,057 ,149 -,510 ,297

Gosta da marca do retalhista? (Amo) -,247 ,149 -,245 ,297

Esta interessado em visitar a loja para comprar nestas ,034 ,149 -,975 ,297

promocoes? (VLo)

Esta interessado em deixar receber os folhetos em papel e -,799 ,149 -,696 ,297

passar a os folhetos em suportes digitais? (M10)

Se nos folhetos em formato digital a promocao fosse de 30%, ao -2,269 ,149 4,926 ,297

invés dos 5% praticado em folhetos de papel, mudava para

folhetos em suporte digital?

Gostou do folheto? -,226 ,149 -,423 ,297

Gosta da marca do retalhista? -,271 ,149 -,401 ,297

Esta interessado em visitar a loja para comprar nestas -,070 ,149 -, 768 ,297

promocgoes?

Se nos folhetos em Papel a promogao fosse de 30% , ao invés -1,144 ,149 212 ,297

dos 5% praticado em folhetos em suporte digital, optava por

folhetos em papel?

Pela analise da Assimetria e da Curtose (-2< Curtose< 2) Continuacio...
Assimetria Curtose
Estatistic Erro | Estatistic Erro
a a

Olhando para este folheto, acha que o retalhista se enquadra num ,062 ,149 -,742 ,297
posicionamento ecologico?
Gostou do folheto? -,287 ,149 -,482 ,297
Gosta da marca do retalhista? -,221 ,149 -,362 ,297
Esta interessado em visitar a loja para comprar nestas -,691 ,149 ,012 ,297
promocoes?
Esta interessado em deixar receber os folhetos em papel e passar -1,304 ,149 ,739 ,297
a os folhetos em suportes digitais?
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Gostou do folheto? -,419 ,149 -,360 ,297
Gosta da marca do retalhista? -,354 ,149 -,442 ,297
Esta interessado em visitar a loja para comprar nestas -,906 ,149 ,622 ,297
promocoes?

Esta interessado em deixar receber os folhetos em suporte digital -,167 ,149 -1,518 ,297
e passar a receber apenas folhetos em papel?

Eu consigo usar a internet para encontrar informacao que preciso -1,222 ,149 ,339 ,297
Eu consigo usar a internet para encontrar e descarregar aplicagdes -1,323 ,149 ,508 ,297
que sdo uteis para mim

Eu sou capaz de usar tecnologias digitais (ex: telemoveis, tablets, -1,335 ,149 ,641 ,297
portateis) para atingir os objetivos que eu pretendo

Eu consigo aceder & internet através de tecnologias digitais (ex: -1,471 ,149 ,965 ,297
telemoveis, tablets, portateis) sempre que eu quiser

Quando ha escolha, eu escolho sempre o produto que mais -,151 ,149 -,507 ,297
contribui para o reduzir os danos ao meio ambiente

Eu ja troquei de produto por razdes ambientais -,208 ,149 -1,041 ,297
Se eu entender os possiveis danos ao meio ambiente que alguns -,526 ,149 -,421 ,297
produtos podem causar, eu ndo comprarei esses produtos

Eu ndo compro produtos domésticos que prejudicam o meio ,017 ,149 ,062 ,297
ambiente

Sempre que possivel, compro produtos acondicionados em -,381 ,149 -,510 ,297
embalagens reutilizaveis ou reciclaveis

Esforco-me para comprar produtos de papel (papel higiénico, -,210 ,149 -,847 ,297
lengos de papel, etc.) feitos de papel reciclado

Nao comprarei um produto se souber que a empresa que o vende -,227 ,149 -,950 ,297
¢ socialmente irresponsavel

Nao compro produtos de empresas que conhe¢o usam mao-de- -,085 ,149 -1,141 ,297
obra exploradora, trabalho infantil ou outras condigdes precarias

de trabalho

Eu ja paguei mais por produtos ecoldgicos quando existia uma -,287 ,149 -, 797 ,297
alternativa mais barata

Eu ja paguei mais por produtos socialmente responsaveis quando -,291 ,149 -, 791 ,297

existia uma alternativa mais barata

Tabela 13- Analise da Assimetria € da Curtose

4.1.4 Teste Wilcoxon

O teste de Wilcoxon ¢ um teste de hipdteses ndo paramétrico utilizado quando se deseja

comparar duas amostras relacionadas, amostras emparelhadas ou medidas repetidas em

uma Unica amostra para avaliar se os postos médios populacionais diferem. Realizamos

este teste, para testar a variavel “Se nos folhetos em formato digital a promogao fosse de
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30%, ao invés dos 5% praticado em folhetos de papel, mudava para folhetos em suporte

digital?” assinalada anteriormente.

Estatisticas de teste

Gostou do folheto? Gostou do
- Gostou do folheto? - Gostou
folheto? do folheto?
Z -6,637° -1,896°
Significancia Sig. (2 ,000 ,058 (ns)

extremidades)

Tabela 14 - Teste de Wilcoxon

4.2 Avaliacao do modelo concetual e das hipoteses

4.2.1 Teste das hipoteses do modelo conceptual

Gostou do
folheto? - Gostou
do folheto?

-5,490°
,000

Foram realizados testes de diferencas médias emparelhadas adequados na averiguagao

da possibilidade de existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre as

respostas aos cenarios que foram manipulados. Especificamente nas varidveis,

posicionamento, tipo de folheto e valor do desconto promocional.

Tabela 15 - Estatisticas de amostras emparelhadas a variavel “Gostou do Folheto”

Os inquiridos relativamente a atitude em relagao ao folheto, entre o Cenario 1 (sem

argumentos ecologicos, 5%) e o Cenario 2 (sem argumentos ecologicos, 30%), tiveram

uma variacao de 0.35, o mais provavel ¢ esta variagdo positiva ocorrer devido ao facto

Gostou do folheto?

Média Desvio | Erro padrdo Sig Hipoteses
Padrao da média
Par Cenario 1 (Sem argumentos ecologicos, 5%) 2,84 1,099 ,067 | <0,001 Hla
1 Cenario 2 (Sem argumentos ecologicos, 30%) 3,19 1,037 ,063 H2a
Par Cenario 2 (Sem argumentos ecologicos, 30%) 3,19 1,037 ,063 0,040
2 Cenario 3 (Retalhista Verde, 5%) 3,32 1,108 ,068 Hla
Par Cenario 3 (Retalhista Verde, 5%) 3,32 1,108 ,068 | <0,001
3 Cenario 4 (Retalhista Verde, 30%) 3,59 1,058 ,065 H2a

da percentagem do desconto ter aumentado. Os inquiridos relativamente a atitude em

relacdo ao folheto, entre o Cendrio 2 (sem argumentos ecologicos, 30%) e o Cendrio 3

48




Intencao de mudar de folheto

(retalhista Verde, 5%) tiverem uma variacdo positiva de 0.13, esta variagdo pode ser
explicada por uma preferéncia pelos retalhistas verdes. Os inquiridos relativamente a
atitude em relacdo ao folheto entre o Cenario 3 (retalhista Verde, 5%) e

o Cenario 4 (retalhista Verde, 30%) tiverem uma variacdo de 0.27, ¢ outra variacio
positiva que ocorre quando, se dd um aumento na percentagem do desconto.

As variagdes entre os cendrios sao todas positivas e significativas (Sig inferior a 0,5).

Gosta da marca do retalhista?

Média Desti © brro pe’ld.rﬁo Sig Hipoteses
Padrao da média

Par Cenario 1 (Sem argumentos ecologicos, 5%) 3,16 1,011 ,062 0,000 Hl1b

1 Cenario 2 (Sem argumentos ecologicos, 30%) 3,43 1,042 ,064 H2b
Par | Cenario 2 (Sem argumentos ecoldgicos, 30%) 3,43 1,042 ,064 0,008

2 Cenario 3 (Retalhista Verde, 5%) 3,28 1,073 ,066 Hl1b
Par | Cenario 3 (Retalhista Verde, 5%) 3,28 1,073 ,066 0,000

3 Cenario 4 (Retalhista Verde, 30%) 3,57 1,052 ,064 H2b

Tabela 16 - Estatisticas de amostras emparelhadas & variavel “Gosta da marca do retalhista”

Os inquiridos relativamente a atitude em relacdo ao Retalhista entre o Cenario 1 (sem
argumentos ecologicos, 5%) e o Cenario 2 (sem argumentos ecologicos, 30%) tiverem
uma variagdo positiva de 0.27, possivelmente devido ao facto da percentagem do
desconto ter aumentado. Os inquiridos relativamente a atitude em relagdo ao Retalhista
entre o Cenario 2 (sem argumentos ecologicos, 30%) e o Cenario 3 (retalhista Verde,
5%) tiverem uma variacdo negativa de — 0.15, possivelmente devido a reducdo da
percentagem do desconto, aqui ndo se nota uma preferéncia pelo posicionamento verde
do retalhista. Os inquiridos relativamente a atitude em relagdo ao Retalhista entre o
Cenario 3 (retalhista Verde, 5%) e o Cenario 4 (retalhista Verde, 30%) tiverem uma
variacdo positiva de 0.29, possivelmente devido ao facto da percentagem do desconto
ter aumentado. As variagdes entre os cendrios sdo todas significativas (Sig inferior a

0,5).
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Média

Desvio
Padrao

Erro
padrio
da média

Sig. (2
extremidades)

Hipoteses

Par

Esta interessado em deixar receber os
folhetos em papel e passar a os folhetos em
suportes digitais? (Cenario 1, Sem

argumentos ecoldgicos, 5%)

3,78

1,383

,000

Se nos folhetos em formato digital a
promocao fosse de 30%, ao invés dos 5%
praticado em folhetos de papel, mudava
para folhetos em suporte digital? (Cenario

1, Sem argumentos ecologicos, 5%)

4,49

,969

,000

,000

H2d

Par

Se nos folhetos em formato digital a
promogao fosse de 30%, ao invés dos 5%
praticado em folhetos de papel, mudava
para folhetos em suporte digital? (Cenario

1, Sem argumentos ecologicos, 5%)

4,49

,969

,000

Esté interessado em deixar receber os
folhetos em papel e passar a os folhetos em
suportes digitais? (Cenario 2, Retalhista

Verde, 5%)

4,11

1,211

,048

,000

Par

Esta interessado em deixar receber os
folhetos em papel e passar a os folhetos em
suportes digitais? (Cenario 3, Sem

argumentos ecoldgicos, 30%)

4,11

1,211

,074

Esta interessado em deixar receber os
folhetos em suporte digital e passar a
receber apenas folhetos em papel? (Cenario

4, Retalhista Verde, 30%)

3,10

1,597

,008

,000

Par

Esté interessado em deixar receber os
folhetos em papel e passar a os folhetos em
suportes digitais? (Cenario 1, Sem

argumentos ecologicos, 5%)

3,78

1,383

,084

Se nos folhetos em Papel a promogao fosse
de 30%, ao invés dos 5% praticado em
folhetos em suporte digital, optava por

folhetos em papel? (Cenario 2, Retalhista

3,99

1,275

,078

,048

H2d
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Verde, 5%)

Tabela 17 - Estatisticas de amostras emparelhadas 4 variavel “Esta interessado em
deixar receber os folhetos em papel e passar a os folhetos em suportes digitais™

Os inquiridos relativamente a intencdo de trocar entre os folhetos de papel para os
folhetos em formato digital ou vice-versa, concretamente entre (esta interessado em
deixar receber os folhetos em papel e passar a os folhetos em suportes digitais?) e (se
nos folhetos em formato digital a promogdo fosse de 30%, ao invés dos 5% praticado
em folhetos de papel, mudava para folhetos em suporte digital?) tiverem uma variagao
positiva de 0,71, possivelmente devido ao facto de na segunda questdo o inquirido ser

aliciado com um adicional de desconto associado a sua escolha de mudar.

Os inquiridos relativamente a intengcdo de trocar entre os folhetos de papel para os
folhetos em formato digital ou vice-versa, concretamente entre (se nos folhetos em
formato digital a promocao fosse de 30%, ao invés dos 5% praticado em folhetos de
papel, mudava para folhetos em suporte digital?) e (esta interessado em deixar receber
os folhetos em papel e passar a os folhetos em suportes digitais?) tiveram uma variagao
negativa de — 0.38, provavelmente devido ao facto de na primeira questao o inquirido
ser aliciado com um adicional de desconto associado & sua escolha de mudar, e na

segunda escolha este aliciante ja ndo estar presente.

Os inquiridos relativamente a intencdo de trocar entre os folhetos de papel para os
folhetos em formato digital ou vice-versa, concretamente entre (estd interessado em
deixar receber os folhetos em papel e passar a os folhetos em suportes digitais?) e (esta
interessado em deixar receber os folhetos em suporte digital e passar a receber apenas
folhetos em papel?) tiveram uma variagdo negativa de — 1.01, esta ¢ a variacdo mais
expressiva, denota que os inquiridos tem mais facilidade em passar do papel para o

digital, do que fazer o contrario, passar do digital para os folhetos em papel.

Os inquiridos relativamente a intencdo de trocar entre os folhetos de papel para os
folhetos em formato digital ou vice-versa, concretamente entre (esta interessado em
deixar receber os folhetos em papel e passar a os folhetos em suportes digitais?) e (se
nos folhetos em Papel a promogao fosse de 30%, ao invés dos 5% praticado em folhetos
em suporte digital, optava por folhetos em papel?) tiverem uma variagdo positiva de

0,21, ao facto de na segunda questdo o inquirido ser aliciado com um adicional de
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desconto associado a sua escolha de mudar. As variagdes entre os

significativas (Sig inferior a 0,5).

cenarios sdo todas

Intencio de visitar a Loja

Erro Sig. (2
Erro
Média ) padrdo da extremidades) | Hipoteses
Desvio
média
Par | Cenario 1 (Sem argumentos 2,74 1,177 ,072 ,000
1 ecologicos, 5%)
Cenario 2 (Sem argumentos 3,00 1,174 ,072
ecologicos, 30%)
Par | Cenario 2 (Sem argumentos 3,00 1,174 ,072 ,000
2 ecologicos, 30%)
Cenario 3 (Retalhista Verde, 5%) 3,79 1,043 ,064 Hlc
Par | Cenario 3 (Retalhista Verde, 5%) 3,79 1,043 ,064 ,000
3 Cenario 4 (Retalhista Verde, 30%) 3,97 979 ,060 H2c¢

Tabela 18 - Estatisticas de amostras emparelhadas & variavel “Intengdo de visitar a

Loja”

Os inquiridos relativamente a intencdo de visitar a loja, entre o Cenario 1 (sem

argumentos ecologicos, 5%) e o Cenario 2 (sem argumentos ecologicos, 30%), tiveram

uma variacao de 0.26, o mais provavel ¢ esta variagdo positiva ocorrer devido ao facto

da percentagem do desconto ter aumentado. Os inquiridos relativamente a atitude em

relacdo ao folheto, entre o Cendrio 2 (sem argumentos ecologicos, 30%) e o Cenario 3

(retalhista Verde, 5%) tiverem uma variacdo positiva de 0.79, esta variagdo pode ser

explicada por uma preferéncia pelos retalhistas verdes. Os inquiridos relativamente a

atitude em relacdo ao folheto entre o Cenario 3 (retalhista Verde, 5%) e o Cenario 4

(retalhista Verde, 30%) tiverem uma variagdo de 0.18, € outra variacdo positiva que

ocorre quando, se da um aumento na percentagem do desconto.

As variagdes entre os cendrios sao todas significativas (Sig inferior a 0,5).

4.2.3 Correlacoes
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Para testar as hipoteses do modelo, e apurar se existem correlagdes entre as variaveis em

estudo optou-se pela correlacdo nao paramétrica de Spearman. De acordo com Bryman

Cenario 1  “Gosto = “Gosta da “Esta Esta
u do marca do  interessad = interessado
folheto  retalhista? 0em em deixar
27 ” (AM) visitar a receber os
(AF) loja para  folhetos em
comprar papel e
nestas passar a os
promogoes = folhetos em
2 (VL) suportes
digitais?
(SF)

Se nos folhetos = ldade Média
em formato LD
digital a
promogdo fosse
de 30%, ao

invés dos 5%
praticado em
folhetos de
papel, mudava
para folhetos em
suporte digital?
(PF)

e Cramer, 2004 o grau de correlacdo define-se de acordo com a Tabela 19:

> 0,9 muito forte/elevada
0,7 - 0,9 forte/elevada
0,4 - 0,7 moderada

0,2 -0,4 fraca

0 - 0,2 muito fraca

Tabela 19 — Graus dos coeficientes de correlacao de Spearman

Fonte: Bryman e Cramer (2004)
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AF
AM
VL

SF
PF

Idade

LD
CE

1,000 ,606™ ,642" ,146° -,139"
1,000 5717 ,228™
1,000 1877 -
,1657
1,000 ,493™ ,1437
1,000 - 2077
,1907
1,000 -
2797
1,000

Em seguida vao ser apresentadas 4 tabelas, com as correlagdes resultantes das varidveis

em cada um dos 4 cenario estudados.
Tabela 20 - Correlagdes de Spearman das variaveis do Cenario 1

Tendo em consideracao os coeficientes de correlacdo apresentados na Tabela 19,
podemos comprovar que existem algumas correlagdes fortes e significativas entre as

variaveis estudadas as quais estao assinalados com (**).

Em primeiro lugar, € percetivel a correlacdo entre as variaveis Gostou do folheto? e a
Esta interessado em visitar a loja para comprar nestas promocdes? Estas duas varidveis
registam um coeficiente de correlagdo de Spearman de r=0,642**. Logo seguidas das
correlacdo das variaveis Gosta da marca do retalhista? e estd interessado em visitar a
loja para comprar nestas promogoes? Entre estas duas varidveis registam-se os valores
de =0,571** Podemos entdo observar que a relacdo entre as variaveis € positiva e estas

duas variaveis estao intimamente ligadas a intencao do individuo se deslocar & loja.

Verifica-se, também, valores muito interessantes entre a variavel Esta interessado em
deixar receber os folhetos em papel e passar a os folhetos em suportes digitais? e Se nos
folhetos em formato digital a promog¢ao fosse de 30%, ao invés dos 5% praticado em
folhetos de papel, mudava para folhetos em suporte digital?, na associagdo entre as
mesmas registou-se o valor r=0,493**. Embora seja um grau de correlagdo apenas
moderado, podemos deduzir que esta relacao positiva surja do incentivo da promogao, o

que ajuda o consumidor a tomar essa decisdo mais facilmente.
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Verificamos a existéncia correlagdes negativas relacionadas com a idade dos individuos,

concretamente, entre a idade e a literacia digital do individuo, e também entre a idade e

o modo como a promogao praticada no folheto leva o individuo a alterar o suporte em

que utiliza o folheto.

Cenario 2 “Gostou “Gosta
do da marca
folheto? do
” retalhist
(AF) a?’
(AM)
AF 1,000 ,644
AM 1,000
VL
PF
PE
Idade
LD
CE

“Esta
interessad
0 em
visitar a
loja para
comprar
nestas
promogoes
27 (VL)

,600™

,530™
1,000

“Se nos
folhetos em
Papel a
promog¢do

fosse de 30%,

ao inves dos

5% praticado
em folhetos em
suporte digital,

optava por
folhetos em

papel? * (PF)

1,000

“Olhando
para este
folheto,
acha que o
retalhista se
enquadra
num
posicionam
ento
ecologico?”
(PE)

4077

3217
3317
L1917

1,000

Tabela 21 - Correlagdes de Spearman das variaveis do Cenario 2

Idade

,160™

k3

,199
1,000

Media @ Media

LD

,1657

1797

2797
1,000

E observavel a relagdo entre as varidveis Gostou do folheto ¢ a Esta interessado em

visitar a loja para comprar nestas promog¢des, estas duas varidveis registam um

coeficiente de r=0,600**, bem como das varidveis Gostou do retalhista e a Esta

interessado em visitar a loja para comprar nestas promogdes, estas duas variaveis

demonstrado previamente pelo folheto ou pelo retalhista.
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registam um coeficiente de »=0,530**. Estas duas variaveis estdo intimamente ligadas a

intengdo do individuo se deslocar a loja, o desejo da deslocagdo nasce do gosto

CE

1347

1667
,169™

k3

,286
1,000



Cenario 3 “Gostou “Gosta da “Esta “Esta interessado | ldade Media
do marca do interessado em em deixar receber LD
folheto?” | retalhista?” visitar a loja os folhetos em
(AF) (AM) para comprar  papel e passar a os
nestas folhetos em
promogoes? ©  suportes digitais?”
(VL) (SF)
AF 1,000 718" ,569™ 1517
AM 1,000 ,532% ,195%
VL 1,000 ,239%
SF 1,000 167
Idade 1,000 -,279%
LD
CE

Por sua vez, também a varidvel ‘Olhando para este folheto, acha que o retalhista se
enquadra num posicionamento ecoldogico? E moderadamente relacionada com as
variaveis Gostou do folheto? E  Gosta da marca do retalhista? neste caso, os dados
registados sdo de r=,407**e r=,321** respetivamente. Os valores observados sdo
estatisticamente significativos, € podem demonstrar um maior apreco por parte dos

consumidores pelo retalhista, quando este tem um posicionamento mais verde.

Verificamos a existéncia correlagdes negativas relacionadas com a idade dos individuos,
concretamente, entre a idade e a Literacia digital do individuo, e entre a idade e o

posicionamento ecologico do retalhista.

1,000

Tabela 22 - Correlagdes de Spearman das variaveis do Cenario 3

Novamente podemos observar uma forte correlacdo entre variaveis no caso da ligagao
entre a varidvel de Gostou do folheto e a Esta interessado em visitar a loja para comprar
nestas promogoes, estas duas variaveis registam um coeficiente de =0,569 **. Bem
como com as variaveis Gosta da marca do retalhista? e Esta interessado em visitar a loja
para comprar nestas promocoes? Na relagdo entre as elas registaram-se r=0,532%%*,
Denota-se uma possivel ligacdo entre o Gosto por determinado Folheto/Retalhista e as

promocgoes que este publicita, o que leva ao individua a dirigir-se a Loja para comprar.
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Verifica-se, também, valores fortes de correlacao entre a variavel Gostou do folheto? e

Gosta da marca do retalhista? Na relacao entre as elas registaram-se r=0,718%%*.

Por outro lado, a varidvel Estd interessado em deixar receber os folhetos em papel e
passar a os folhetos em suportes digitais? tem uma fraca correlagdo com Media CE.
Neste caso, os dados registados sdo de =0,183**. Os valores observados demonstram
que a consciéncia ecologica do individuo apesar de ter relacdio com a sua op¢ao por
folhetos em suportes digitais, ndo por si sO a Unica determinante. Mantem-se ainda a
correlagdo negativa entre a idade e a Literacia digital do individuo, ja verificada nos

cenarios anteriores.

Cenario 4 Gostou Gosta da Esta Esta interessado em = ldade = Media

AF
AM
VL

SF
Idade

LD
CE

do marca do | interessado em = deixar receber os LD
folheto?  retalhista = visitar a loja  folhetos em suporte
(AF) ?7(AM)  para comprar digital e passar a

nestas receber apenas
promogoes? folhetos em papel?
(VL) (SF)
1,000 ,686" ,559" ,146°
1,000 ,592%
1,000 ,154°
1,000  -,140°
1,000 -
,279%
1,000

Tabela 23 - Correlagdes de Spearman das variaveis do Cenario 4

Existe uma relagdo, embora fraca, mas significativa entre a Idade e Esté interessado em
deixar receber os folhetos em suporte digital e passar a receber apenas folhetos em
papel? os dados registados sdo de =0,140** Isto pode significar que os individuos
quanto mais velhos, ou mais novos, estdo mais propensos para preferir os folhetos em

Papel.

A variavel Gosta da marca do retalhista? tem uma fraca correlagcdo com Media CE neste
caso, os dados registados sao de r=0,121**. Os valores observados sdo estatisticamente
significativos, sendo que entre elas existe um grau de correlagdo fraca. Assim podemos
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deduzir que a consciéncia ecologica dos individuos tem algum peso no modo como
estes encaram o posicionamento dos retalhistas.
Verifica-se novamente a existéncia correlagdes negativas entre a idade e a literacia

digital do individuo, e surge a correlacdo negativa entre a idade e a mudanca do suporte

digital para o suporte de papel.

4.3 Analise das variaveis conforme o género dos inquiridos

Teste T - Paramétrico

Eu consigo usar a internet para encontrar informagao
que preciso

Eu consigo usar a internet para encontrar ¢ descarregar
aplicacdes que sdo uteis para mim

Eu sou capaz de usar tecnologias digitais (ex:
telemoveis, tablets, portateis) para atingir os objetivos
que eu pretendo

Eu consigo aceder & internet através de tecnologias
digitais (ex: telemoveis, tablets, portateis) sempre que
eu quiser

Quando ha escolha, eu escolho sempre o produto que
mais contribui para o reduzir os danos ao meio
ambiente

Eu ja troquei de produto por razdes ambientais

Se eu entender os possiveis danos ao meio ambiente
que alguns produtos podem causar, eu ndo comprarei
esses produtos

Eu ndo compro produtos domésticos que prejudicam o
meio ambiente

Sempre que possivel, compro produtos acondicionados

em embalagens reutilizaveis ou reciclaveis
Nao comprarei um produto se souber que a empresa
que o vende ¢ socialmente irresponsavel

Género

M
F
M
F
M
F

m <

m<=m X =X

ML mL

N

82
185
82
185
82
185

82
185

82
185

82
185
82
185

82
185
82
185
82
185

Média

6,16
5,77
6,22
5,79
6,22
5,83

6,27
5,94

3,11
3,35

2,84
3,32
3,50
3,71

2,77
2,86
3,39
3,64
3,29
3,26

Desvio
Padrao
1,222
1,585
1,286
1,629
1,166
1,592

1,176
1,602

,981
1,073

1,212
1,303
1,168
1,063

,960
,937
1,003
1,100
1,401
1,184

Tabela 24 — Analise do Género dos inquiridos sobre todas as varidveis do estudo

O teste T revelou, tal como se poder ver na tabela, que, de um modo geral, o género

masculino avalia mais favoravelmente as vaiaveis relacionada com a literacia digital
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,001
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,108

,270

,361
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,223

,009



comparando com o género feminino. Por outro lado, o género feminino avalia mais
positivamente as varidveis relacionadas com a sua consciéncia ecologica, em

comparagao com o género masculino.

5. Conclusoes e contributos esperados

Terminada a analise dos dados resta agora apresentar as conclusdes alcancadas. Nesta
parte do trabalho os objetivos do trabalho serdo respondidos em forma de conclusao,
serdo apresentadas as limitagdes do trabalho assim como sugestdes para futuras
pesquisas dentro do tema da consciéncia ecoldgica do consumidor e do posicionamento

da marca do retalhista sobre a eficacia dos folhetos promocionais.

Numa primeira fase, foi elaborada uma revisdo de literatura sobre as tematicas em
analise, com o intuito de usufruir de um maior entendimento acerca das mesmas. De
forma resumida, foi caracterizado o sector do retalho, foi analisada a utilidade dos
folhetos para os fabricantes, retalhistas e consumidores, e estudadas as suas
caracteristicas e finalidades. Foi também realizada investigacio a cerca do
posicionamento dos retalhistas, consciéncia ecoldgica do consumidor e literacia digital.
Em seguida foi explicada a metodologia - o modelo concetual, as hipdteses resultantes

do modelo, os métodos de recolha de dados e o design final do inquérito.

No capitulo Caracterizacdo da Amostra analisaram-se os dados recolhidos com o
inquérito por questionario, tragou-se o perfil dos inquiridos — Maioritariamente do sexo
feminino, residente no distrito de Braga, com uma média de idades de 32 anos,
trabalhadores por conta de outrem, e a grande maioria detentora de Ensino Superior

(Licenciatura).

No capitulo anterior (Analise das Varidveis) os resultados obtidos, apontam para que o
posicionamento verde do retalhista influencia positivamente a atitude em relacdo ao
folheto, a marca do retalhista e a inteng¢do de visita a loja. Revela também que quanto
maior ¢ o desconto maior ¢ a atitude em relagdo ao folheto, a marca do retalhista, a
intengdo de visita a loja e a intengdo de mudar para o digital. A consciéncia ecologica e
a Literacia Digital do consumidor estdo positivamente correlacionadas com a atitude em

relacdo ao folheto, a marca do retalhista, a intencdo de visita a loja e a intengdo de
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mudar de retalhista. Por fim a atitude em relagdo ao folheto, a marca do retalhista, e a

intengao de visita a loja, estdo correlacionadas entre si.

5.1 Implicacbes para a gestao e recomendacoes

Hipotese Decisao Suporte
o _ ) ] Teste de amostras emparelhadas “Gostou
H1: O posicionamento verde do retalhista influencia
N o do Folheto”; Teste de amostras
positivamente (em comparagdo com o posicionamento
' ) Suportado | emparelhadas “Gosta da marca do
ndo verde): a) atitude em relagdo ao folheto; b) atitude em )
_ ) o ) retalhista”; Teste de amostras
relacdo a marca do retalhista; c) intengdo de visita a loja; o )
emparelhadas “Intengdo de visitar a loja”.
Teste de amostras emparelhadas “Gostou
) ) do Folheto”; Teste de amostras
H2: Quanto maior for o desconto da promogdo maior
_ ) emparelhadas “Gosta da marca do
sera: a) atitude em relagdo ao folheto; b) atitude em )
_ ' o | Suportado | retalhista”; Teste de amostras
relacdo a marca do retalhista; c¢) inteng¢do de visita a loja; . )
. o emparelhadas “Intencdo de visitar a loja™;
d) inten¢do de mudar para o digital
Teste de amostras emparelhadas “Intengéo
de mudar de Folheto”.
H3: A consciéncia ecologica do consumidor esta
positivamente correlacionada com: a) atitude em relagdo Tabelas 20 a 23, correlagdes de Spearmen
ao folheto; b) atitude em relacdo a marca do retalhista; ¢) | Suportado | aplicadas aos 4 cenarios estudados no
inten¢do de visita a loja; d) intengdo de mudar.... ¢) inquérito.
literacia digital
H4- A Literacia digita do consumidor esta positivamente
. _ Tabelas 20 a 23, correlagdes de Spearmen
correlacionada com: a) atitude em relagdo ao folheto; b) ) '
) ) . Suportado | aplicadas aos 4 cenarios estudados no
atitude em relacdo a marca do retalhista; c) inten¢do de _ _
o ] ) inquérito.
visita a loja; d) intengdo de mudar de suporte do folheto.
HS5: a) atitude em relagdo ao folheto; b) atitude em Tabelas 20 a 23, correlagdes de Spearmen
relagdo a marca do retalhista; ¢) intengdo de visita a loja; | Suportado | aplicadas aos 4 cenarios estudados no

estdo correlacionadas entre si (mc)

inquérito.

Tabela 25 — Resumo das implicagdes das conclusdes do estudo para a gestao

Fonte: Autoria Propria
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Nos dias que correm, os folhetos representam uma parcela muito grande dos custos de
marketing das empresas, estes contribuem para promover a imagem da loja, e geram um

impacto em termos de acréscimo real nas vendas das marcas anunciadas.

Esta investigagdo surgiu com o intuito de contribuir para o aumento da informagao
existente sobre a eficacia dos folhetos promocionais utilizados pelos grandes retalhistas,
e como estes influenciam os consumidores a visitarem as suas superficies. Tendo
sempre em conta a sua utilizagdo em massa por parte dos consumidores € a magnitude

do investimento efetuado pelas organizacdes neste suporte publicitario.

Para tal, levamos a cabo um estudo empirico, com o objetivo de compreender a forma
como os consumidores reagem aos folhetos, a sua atitude, e a sua aceitagdo. Os
resultados indicam que o posicionamento verde do retalhista influencia positivamente a
atitude em relagdo ao folheto, a marca do retalhista e a intencdo de visita a loja. Os
valores observados sdo estatisticamente significativos, ¢ podem demonstrar um maior
aprego por parte dos consumidores pelo retalhista, quando este tem um posicionamento
mais verde. Isto pode levar os gestores a repensar o posicionamento das suas marcas, €

o0 modo como comunicam 0 seu posicionamento.

Revela também que quanto maior € o desconto maior ¢ a atitude em relacdo ao folheto,
a marca do retalhista, a inten¢do de visita a loja e a intencdo de mudar para o digital.
Relativamente a questdo de mudar o suporte de consulta dos folhetos publicitarios, foi
demonstrado que o aumento da percentagem da promogao nos folhetos digitais, ajuda o

consumidor a tomar essa decisdo mais facilmente.

A consciéncia ecoldgica e a Literacia Digital do consumidor estdo positivamente
correlacionadas com a atitude em relagao ao folheto, a marca do retalhista, a intencao de
visita a loja e a intencdo de mudar de retalhista. A consciéncia ecologica dos individuos
tem algum peso no modo como estes encaram o posicionamento dos retalhistas, revela
também que a consciéncia ecologica do individuo apesar de ter relacdo com a sua opgao

por folhetos em suportes digitais, ndo por si s a Unica determinante.

Verificou-se a existéncia de correlagdes negativas entre a idade e a literacia digital do
individuo, entre a idade ¢ o modo como a promocgao praticada no folheto leva o

individuo a alterar o suporte em que utiliza o folheto, e ainda entre a idade e o
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posicionamento ecologico do retalhista. Isto pode ser explicado por as idades mais
jovens demonstrarem maior grau de literacia digital, e assim sendo maior facilidade em
alterar o suporte dos folhetos para o digital. Estes demonstram ainda maior apreco pelo
posicionamento ecologico do retalhista. Isto pode levar os gestores a repensarem e
adaptarem a sua comunicagao, a esta facha etaria mais jovem.

Com as conclusoes retiradas deste estudo espera-se que os gestores possam alcangar
mais conhecimento, e identificar alteragdes os retalhistas podem fazer para serem mais
apelativos, e agradarem a um maior numero de individuos, aplicando de maneira mais
eficaz o dinheiro das organizacdes despendido neste tipo de suportes publicitarios.
Espera-se ainda que estes possam melhorar e evoluir junto do mercado portugués,
atendendo 4 cada vez maior consciéncia ecologica demonstrada por parte dos

consumidores, € a uma sociedade cada vez mais digital.

5.2 Limitacoes

Ap6s reflexdo, apresenta-se neste ponto as limitagdes do estudo, com a tentativa de se

perceber o que poderia ter feito de forma diferente.

A primeira limitagdo prende-se com a falta de dados do ponto de vista dos retalhistas,
neste estudo apenas questionamos os consumidores sobre as suas intencdes, era
importante também tero ponto de vista interno dos diversos retalhistas, no que diz
respeito a forma como desenvolvem as suas acdes de comunicagdo com o consumidor, a
sua presenca no mundo do digital, e que tipo de agdes de responsabilidade social
desenvolvem na area da ecologia. Por conveniéncia optamos por utilizar marcas criadas

para este estudo.

Em relacdo ao questiondrio, uma das limitagdes foi o facto de o inquérito ter sido on-
line pelo que nao foi possivel acompanhar o preenchimento das respostas e as
dificuldades sentidas pelos inquiridos, apesar da realizagdo de um pré-teste com o
objetivo de o tornar o mais claro e explicito possivel, este pode porventura ter suscitado

algumas duvidas nao esclarecidas ou interpretacdes ambiguas.

Relativamente a amostra, apesar de se ter obtido uma amostra de 269 elementos, esta
pode ndo ser uma amostra representativa da populagdo portuguesa, pois o acesso foi por

conveniéncia, através do envio de e-mails e de partilhas em diversas redes sociais. Por
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este motivo existe uma maior representatividade por parte dos inquiridos do sexo

feminino, bem como a maioria dos inquiridos reside no distrito de Braga.

Apesar de uma tentativa de obter uma amostra mais heterégena em termos de idade e de
habilitacdes literarias, a nossa amostra foi bastante jovem e com um elevado grau
académico, sendo que em estudos futuros seria interessante tentar obter mais respostas
das faixas etarias mais elevadas e com graus académicos inferiores. Isto pode dever-se
ao inquérito ter sido on-line uma vez que podera ndo ter chegado tao facilmente a faixas
etarias mais idosas e a grau académicos mais baixos, pois conforme foi verificado neste
estudo, pessoas mais idosas tem mais dificuldade em aceder a internet, e possuem em
geral grau académicos inferiores. Uma das formas possiveis para colmatar esta
fragilidade teria sido distribuir o questionario em papel a populagdo com menos

competéncias digitais.

No tipo de estudo realizado, poderia ter-se explorado diferentes métodos de recolha de
dados, como por exemplo, grupos de foco, ou entrevistas de profundidade, para permitir
uma maior discussao sobre a influéncia e a perce¢do que o consumidor tem das marcas,

uma vez que isto ndo € possivel com a utilizacao de questionario online.

5.3 Sugestoes de investigacao futuras

Durante o estudo foi questionado aos inquiridos que tipo de retalho preferiam, se retalho
fisico ou se retalho online, uma larga maioria respondeu que prefere retalho fisico
(94,4%). E importante refletir na sociedade digitalizada em que vivemos, quais os

motivos que ainda justifique o diminuto numero que prefere o retalho online.

Em relagao ao uso de folhetos publicitarios nos durante o estudo analisamos a recec¢ao
deste em e papel numa caixa de correio, ou entdo em suporte digital, mas sempre numa
perspetiva anterior 4 chegada a loja, ou seja se este faria os consumidores deslocarem-
se, e quais os motivos da deslocacdo, bem como o porque da escolha de uma superficie
invés da outra. Mas seria interessante estudar no futuro mais aprofundamento a
utilizag¢ao de Folhetos publicitarios no momento da compra, ou seja, durante a visita a
ao retalhista, seja fisico ou online. Era importante compreender se o consumidor traz o

folheto consigo, se recolhe na loja ou se o consulta utilizando um dispositivo movel.
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Esta tipo de estudo teia de ter sempre o acordo dos retalhistas, pois € necessario estar
presente no seu espaco fisico, ou ter dados sobre o percurso do consumidor durante a
sua jornada na loja digital, mas iria permitir saber qual o real impacto do folheto e das

diferentes marcas anunciadas, nos consumidores dentro da loja.
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7. Anexos

7.1 Questionario completo

Eficacia dos folhetos promocionais

Este questionario € desenvolvido no decorrer de uma Dissertagcao do Mestrado em Gestao

e Negocios, da Escola de Economia e Gestao da Universidade Do Minho, e tem como
objetivo analisar a efetividade dos folhetos publicitarios. Os resultados obtidos serdo
utilizados apenas para fins académicos. O questionario € de natureza andonima e demora
no maximo 6 minutos a ser respondido. Agradecgo desde ja a sua colaboragao!
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Imagine que recebe em casa um folheto de promog¢des de um novo supermercado
que abriu proximo de sua casa...

PRECO SUPER
Onde é sempre bom comprar

— ]
Azeite §

3 GOL.

o}
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1.

Gostou do folheto ? *

Marcar apenas uma oval.

N&o gostei nada Gostei myito

Gosta da marca do retalhista ? *

Marcar apenas uma oval.

N&do gostei nada Gostei puito

Esta interessado em visitar a loja para comprar nestas promocdes ? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado

Esta interessado em deixar receber os folnetos em papel e passar a os folhetos
em suportes digitais ? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado

71



5.

Se nos folhetos em formato digital a promocéao fosse de 30% , ao inves dos 5%
praticado em folhetos de papel, mudava para folhetos em suporte digital? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado

29 cenario
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Imagine agora este folheto de um retalhista ecologico....

Natura market

Onde o verde néo é apenas uma cor mas um estado de espirito
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6. Gostou do folheto ? *

Marcar apenas uma oval.

Ndo gostei nada Gostei muito

7. Gosta da marca do retalhista ? *

Marcar apenas uma oval.

N&o gostei nada Gostei muito

8. Estainteressado em visitar a loja para comprar nestas promogdes ? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado

9. Senos folhetos em Papel a promocéao fosse de 30% , ao invés dos 5% praticado
em folhetos em suporte digital, optava por folhetos em papel? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado
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posicionamento ecologico ? *

Marcar apenas uma oval.
10. Olhando para este folheto, acha que o retalhista se enquadra num

Nada Muito

3% Cenario
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E agora se aumentarmos a percentagem de desconto ?

PRECO SUPER
Onde é sempre bom comprar
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11. Gostou do folheto ? *

Marcar apenas uma oval.

N&o gostei nada Gostei muito

12. Gosta da marca do retalhista 7 *

Marcar apenas uma oval.

N&o gostei nada Gostei muito

13. Estd interessado em visitar a loja para comprar nestas promocdes ? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado

14. Estainteressado em deixar receber os folnetos em papel e passar a os folhetos
em suportes digitais ? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado

49 Cenario
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Se 0s 30 % se mantivessem, mas o posicionamento do retalhista fosse ecolégico 7

Natura market

Onde o verde néo é apenas uma cor mas um estado de espirito

0.69
-30%
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15. Gostou do folheto ? *

Marcar apenas uma oval.

Ndo gostei nada Gostei muito

16. Gosta da marca do retalhista 7 *

Marcar apenas uma oval.

N&o gostei nada Gostei muito

17. Esta interessado em visitar a loja para comprar nestas promocgdes ? *

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado

18. Estainteressado em deixar receber os folhetos em suporte digital e passar a
receber apenas folhetos em papel 7 ,

Marcar apenas uma oval.

Nada interessado Muito interessado
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19. Em seguida vai encontrar afirmacoes, classifique de 1a 7 o quanto concorda
com as mesmas, sendo 1discordo fortemente a 7 concordo totalmente. *

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 6 7

Eu consigo usar

a internet para

encontrar o O o o o O O
informacao que

preciso

Eu consigo usar

a internet para

encontrar e

descarregar D) ) @) @) @) @) @)
aplicagdes que

sdo uteis para

mim

Eu sou capaz de

usar

tecnologias

digitais (ex:

telemoveis,

fabléts, o O o o O O O
portateis) para

atingir os

objetivos que eu

pretendo

Eu consigo

aceder a

internet através

de tecnologias

digitais (ex:

telemoaveis, Q O O O O O O
tablets,

portateis)

sempre que eu

quiser
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20. Em seguida vai encontrar novamente um conjunto de afirmacoes, classifique de
1a 5 o quanto se identifica com as mesmas, sendo 1nunca e 5 sempre. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Quando ha escolha, eu escolho
sempre o produto que mais contribui

para o reduzir os danos ao meio O D D Q O

ambiente

Eu j& troquei de produto por razdes

ambientais D O D Q O

Se eu entender os possiveis danos
ao meio ambiente que alguns

produtos podem causar, eu nao Q O O O O

comprarei esses produtos

Eu ndo compro produtos domésticos

que prejudicam o meio ambiente D C) Q Q D

Sempre que possivel, compro
produtos acondicionados em

embalagens reutilizaveis ou O Q O D O

reciclaveis

Esforgco-me para comprar produtos

de papel (papel higiénico, lengos de ) @ D) ) @

papel, etc.) feitos de papel reciclado

Nao comprarei um produto se

souber que a empresa que o vende é Q O Q Q O

socialmente irresponsavel

Nao compro produtos de empresas

que conhego usam méao-de-obra

exploradora, trabalho infantil ou Q O O O O
outras condigOes precarias de

trabalho

Eu j& paguei mais por produtos

ecoldgicos quando existia uma D) @ D) ) @

alternativa mais barata

Eu j& paguei mais por produtos

socialmente responsaveis quando D) @ D) ) @

existia uma alternativa mais barata
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21. Em geral prefere receber folhetos em papel, digital ou ndo receber nada? *

Marcar apenas uma oval.

() Folhetos em papel
() Folhetos em suporte digital

(") Nao receber nada

22. Costuma aproveitar as sugestoes de promoc¢oes dos folhetos? *

Marcar apenas uma oval.

Nunca Sempre

23. Qual o hipermercado (marca e local) que costuma frequentar?

24. O que mais valoriza nesse hipermercado? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Prego

|| Promogées

D Conveniéncia

|| sortido

|| Atmosfera daloja

|| Conforto e beleza das instalagées

D Proximidade

|:| Atendimento

|:| Responsabilidade Social

QOutra: |:|
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25,

Tem cartao cliente? De qual? *
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26. Qual a distancia em km da residéncia ao hipermercado preferido? *

27. Qual a distancia em minutos da residéncia ao hipermercado preferido? *

28. Quantas vezes se desloca em media ao supermercado por més? *

29. Estimativa do valor das compras mensal no hipermercado/online ? (em
euros/més) *

30. Prefere fazer compras online ou no retalho fisico? *

Marcar apenas uma oval.

Online

Retalho fisico

31. Quais as principais razdes para optar por compras online? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Preco

Promocgses

Sortido

Conveniéncia

Evitar deslocacdes

Horario de funcionamento 24/7
Privacidade
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|| oportunidade de ver opinides/comentarios de outros consumidores

Qutra; D
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Dados Pessoais

32. Sexo?*

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino
Nao Binario

Outra:

33. Idade *
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34. Regido Residéncia ? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Beja
| | Evora

|:| Braga
|:| Porto

|| viana do Castelo

|:| Santarém

|| castelo Branco
|:| Braganca

| | Lishoa

D Portalegre

D Guarda
D Aveiro
[ setibal
|| viseu
| | Faro

L] VilaReal
|:| Coimbra
|:| Leiria
L] llhas
Outra: |:|

35. Nivel de Escolaridade ? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| ] 1°ciclo
|:| 2° Ciclo

D 30 Ciclo

87



D Secundario

|| Ensino Superior (Licenciatura)
|:| Ensino Superior (Mestrado)

Qutra: D
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36. Ocupagao ?*

Marcar apenas uma oval.

() Estudante

() Trabalhador-Estudante
() Desempregado
() Reformado

(") Trabalhador por conta proprio
() Trabalhador por conta de outrem

(:) Outra:

37. Em sua casa utiliza um autocolante semelhante a este na sua caixa de correio 7 *

PUBLICIDADE

NAO ENDEREGADA

AQUI NAO

OBRIGADO

Lel N* 6M9, de 27 de Janeiro oe 1999

Marcar apenas uma oval.

() sim
O N&o
O Outra:

Fim!
Agradecida pela sua colaboragao!

Este conteldo néo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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