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Abstract

Human evolution is hardly a stagnant process. It translates in man-made changes aimed
at the advancement of knowledge and consequently in the quality of life, reflected in the
overall behaviour and preconized lifestyles.

The way we “live life” today is quite different from the past; in such a way that one of
the main consequences is the alteration of the population pyramid, which mandates a re-
evaluation about the way senior citizens are viewed. The way they view the world they
live in and behave is different from what it was 50 years ago; they are active citizens
ready to live life to the fullest with all the blessings it has to offer.

Additionally, profit seeking businesses have always focused on the younger segments of
the population, because, in the past, these were the active buyers, the ones who actually
bought the products they had to offer. However, nowadays the population segment with

acquisitive power, willingness and time to shop are the seniors.

This exploratory study aimed at enumerating and validating the motivations of the new-
age seniors when choosing the local establishments for home shopping, i.e., when they
go to retail shops and which attributes (of the shop) do they prefer. To do so, a survey

was developed and applied to a sample of new age seniors

This study has confirmed that the new-age seniors, contrary to the traditional ones, do
not see shopping as a “walk around the block™ nor like to negotiate prices. From the
cluster analysis, six distinct clusters have resulted: The selective, the negotiators (the
only group that favoured the negotiation factor), the cautious, the rational, the pioneers
and the basic. Quantitatively and qualitatively these clusters are different from those
obtained by Costa (2009), probably due to the profile of the inquired in this study and

the use of non-standardized factors to build the clusters.



Resumo

Diz-nos a histéria que a evolugdo do homem vem a ocorrer ha milhGes de anos sem
nunca estagnar. Essa evolugdo traduz-se em mudangas criadas pelo proprio homem com
0 objetivo de melhorar o seu conhecimento e, consequentemente, a sua qualidade de

vida, visivel nos comportamentos e estilos de vida assumidos.

A forma de “viver a vida” ¢ hoje de tal forma diferente do passado que uma das suas
consequéncias é a alteracdo da piramide populacional. Isto obriga-nos a repensar a
nossa forma de encarar 0s seniores que apresentam hoje uma forma de estar e
comportar-se muito diferente do que acontecia ha cinquenta anos; sdo pessoas ativas e

com vontade de viver a vida com todas as benesses que esta possa oferecer.

Por seu lado, as empresas, focadas em obter resultados, sempre se dirigiram aos
segmentos mais jovens da populacdo por estes terem sido no passado os compradores
ativos, aqueles que adquiriam os seus produtos. Hoje verifica-se que o segmento com

poder de compra, vontade e tempo para comprar é, precisamente, 0 dos seniores.

Este estudo exploratério procurou verificar e validar as motivacdes que 0S novos
seniores tém quando escolhem o local onde realizam as suas compras para a casa, ou
seja, quando se dirigem as lojas de retalho, bem como quais os atributos destas que mais

valorizam.

Confirmou-se, através da analise realizada, que 0s novos seniores, contrariamente aos
seniores tradicionais, ndo fazem das compras uma oportunidade para passear nem
gostam de negociar os precos. Da analise classificatoria, baseada nos fatores, resultaram
seis clusters: os Seletivos, os Negociadores (Unicos que apreciam o fator negociagéo),
os Cautelosos, 0s Racionais, 0s Pioneiros e os Funcionais. Quer em nimero, quer em
perfil, estes clusters sdo diferentes dos apresentados no trabalho prévio realizado por
Costa (2009) o que podera estar relacionado com as caracteristicas dos inquiridos e
utilizacdo de dados nédo estandardizados para a constituicdo dos clusters.
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1. Introducao

O envelhecimento da populacdo ¢ um facto comprovado e que se verifica em todo o
mundo. Os progressos cientificos levaram a uma melhoria das condi¢fes de vida, com
melhor saude e consequente aumento da longevidade. Este fendmeno afeta toda a
humanidade quer em termos sociais, econdmicos ou mesmo politicos, tornando-se por

isso necessario uma adaptacdo dos individuos e das organizagdes a esta nova realidade.

Portugal ndo foge a regra e assiste-se hoje a uma acentuada e acelerada tendéncia para o
envelhecimento da populacdo, como consequéncia do aumento da longevidade mais

saudavel com melhores recursos disponiveis e reduzida natalidade.

A primeira onda dos baby boomers esta a entrar, agora, no segmento dos mais velhos,
surgindo como um novo arquétipo diferente dos seniores tradicionais. Estes seniores,
ativos e engajados com a sociedade, tém uma atitude e estilo de vida muito diferente do
que tinham os seniores do passado. Estdo mais abertos a novas experiéncias e procuram
obter a satisfacdo maxima de tudo o que a vida lhes pode oferecer e que consigam
conquistar. Esta ‘nova era de seniores’, tende a ter valores mais consistentes com o seu
estilo de vida (Mathur et al., 1998).

O envelhecimento populacional resulta no aumento substancial e crescente do seu peso
em termos populacionais e em termos econoémicos, o que € motivo suficiente para que
0s seniores ndo passem despercebidos. Sdo um excelente mercado para as organizagoes,
quer em termos de volume, quer em termos de valor e 0s gestores devem passar a ‘olha-

los com outro olhar’.

Nesse sentido, este trabalho teve como ponto de partida o estudo realizado por Sofia
Costa, no qual a autora explora “as motivacOes para ir as compras e importancia dos
atributos das lojas, para os seniores New Age enquanto clientes de retalho” (Costa,
2009), p. iv). O estudo exploratério realizado por Costa (2009) foi baseado numa
amostra pequena e limitada a zona geografica do Porto. Desde 2009 até a data, foram

diversas as transformacdes que aconteceram no mercado:



Os Grandes Grupos Retalhistas (GGR) que sdo “definidos pelas principais
cadeias retalhistas cuja rede de lojas, de pequeno a grande formato
(minimercados, supermercados e hipermercados) se estendem (potencial ou
efetivamente) a todo o territério nacional” (Autoridade da Concorréncia,
2010) alteraram algumas das tipologias de lojas que tinham, introduzindo
novos conceitos, com o objetivo de estarem mais proximos dos seus
consumidores (Sonae, 2011).

A estratégia utilizada pelos GGR tem vindo a basear-se no fortalecimento da
posicdo das suas proprias marcas no mercado, bastante competitivas na sua
relacdo qualidade-preco e, por esse motivo, cada vez mais aceites pelos
consumidores. Devido a crise econdmica, 0s habitos de consumo tém vindo a
ser alterados, verificando-se o crescimento das vendas de marcas proprias
(Gréfico 1) - (Autoridade da Concorréncia, 2010). De acordo com José
Antonio Rousseau citado por (Lima, 2008) in the past“a marca propria
dirige-se ao consumidor racional e ndo ao emocional, a esse dirigem-se as

outras marcas’.

Gréfico 1 - Evolucdo da Quota de Mercado das MDD em valor

+5,7pp
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Fonte: (Panel, 2012) acedido a 12 de fevereiro de 2013

A atual crise econémica tem vindo a refletir-se na reducdo das pensées dos
reformados, nos aumentos de impostos e no aumento de taxas de servigos
“primarios” com a consequente reducdo do rendimento disponivel neste

segmento e no aumento do custo de vida.



Procurou-se também alargar o estudo a uma zona geografica mais abrangente, com a
finalidade de assim se obter uma amostra mais heterogénea e avaliar se as conclusfes

anteriores sobre o comportamento de compras dos seniores se mantém ou néo.

1.1. Relevancia e proposito do estudo

Para além da tendéncia de envelhecimento populacional, procura-se que o senior tenha
um papel ativo na sociedade e que desfrute da vida com qualidade. Devido ao seu
namero e relativa falta de rendimentos, os seniores tém sido um “mercado invisivel”
(Bartos, 1980) para as empresas. Formam, no entanto, um mercado distinto para muitos
produtos e servigos, devido aos seus habitos de compra, crédito e reacdo a publicidade
unicos (Bernhardt & Kinnear, 1976). As despesas de supermercado representam uma
fatia “obrigatoria” e importante no or¢amento de qualquer lar. Para os seniores, as idas
ao supermercado servem em simultaneo para satisfacdo das suas necessidades e como
meio de interagdo social. E, por isso, importante que as empresas utilizem o0s recursos
de forma consistente, que se entendam as suas orientacdes, valores, estilos de vida e
padrdes de consumo, para ir ao encontro das suas necessidades e desejos (Mathur et al.,
1998).

As empresas de retalno alimentares que melhor entenderem e atenderem as
necessidades dos seniores irdo ganhar vantagem competitiva uma vez que este segmento
representa ja um peso substancial no mercado e, segundo as previsdes demograficas,

brevemente tornar-se-a no maior e mais influente segmento de consumidores.

Assim, este estudo permitira compreender melhor as especificidades destes
consumidores, podendo fornecer informacfes Uteis para que as empresas adaptem as
suas politicas de marketing ao novo perfil dos seniores e melhorem a sua capacidade

para captar e fidelizar este grupo com mais eficécia e eficiéncia.



1.2. Metodologia utilizada

Para este efeito considerou-se uma populacdo composta por individuos com mais de 60
anos de idade que frequentam atividades relacionadas com o estilo de ‘vida ativa’ como
é o caso da frequéncia da universidade sénior, de ginasios, do prazer em viajar, etc.

Foi utilizada a metodologia quantitativa, recorrendo a inquéritos com a recolha de dados
presencial. Para a obtencdo dos resultados foi inicialmente feita a caraterizagdo socio-
demogréafica da amostra seguido do estudo comportamental de compra do consumidor
alvo. Seguiu-se a analise estatistica dos resultados onde foram utilizadas ferramentas
tais como pardmetros de estatistica descritiva (médias, taxas relativas e tabelas de
contingéncia) e a analise multivariada, constituida pela analise factorial e pela analise de

classificacdo da amostra (clusters).

1.3. Estrutura da dissertacao

Pretendeu-se com este trabalho analisar o comportamento de compra dos novos seniores
no retalho, um segmento emergente e que comega a representar um peso cada vez maior

no “universo dos consumidores” nesta tipologia de loja.

Para além da Introducdo, fazem parte da estrutura deste trabalho mais cinco capitulos. O
Capitulo 2 inicia-se com uma analise tedrica do segmento sénior, comprovando o seu
crescimento em termos populacionais, a alteracdo na forma como vivem e sentem este
periodo nas suas vidas e que se traduz no surgimento dos ‘“novos seniores”.
Caracterizou-se este segmento enquanto consumidores, utilizando-se para isso
parametros de segmentacdo demograficos, psicograficos e comportamentais. No
Capitulo 3, apresenta-se e explica-se a pesquisa empirica do trabalho, nomeadamente as
hipoteses de investigacdo e o inquérito por questionario como metodologia de recolha
de dados através da utilizacdo de inquéritos. No Capitulo 4, realiza-se a analise
multivariada dos dados. Finalmente, no Capitulo 5, sintetizam-se as principais
conclusdes e contributos do estudo, bem como as suas limitagOes e sugestdes para

pesquisas futuras.



2. O segmento sénior

2.1. Crescimento demografico da populacéo idosa

Desde sempre que o objetivo de qualquer empresa ao lancar um novo produto ou
servico é o de obter sucesso, de captar e de fidelizar o maior nimero possivel de
consumidores. E, este sucesso €, na maior parte das vezes, medido pela quota com que a

empresa, 0 produto ou o servi¢o conguistam e ocupam o mercado.

Por isso, a aposta no sucesso tem de passar por direcionar 0s seus esforcos para
segmentos latos e que garantam, a partida, continuidade futura. Os jovens neste sentido
foram até a data vistos como o segmento primordial, aqueles para quem as empresas
comunicavam e a quem procuravam satisfazer, uma vez que representavam a maior
fatia da populacdo e que possuiam caracteristicas que se caracterizavam por uma maior
apeténcia em adquirir novos produtos/servigos. Em oposicdo a este segmento, existiam
0s seniores que passavam por ser um segmento “desprezavel” e pouco atrativo, uma vez
que, em termos de consumo, apresentavam um peso pouco significativo e o seu perfil

tornava-0s economicamente pouco interessantes.

Mas este cendrio alterou-se e hoje 0s seniores passaram a ocupar € a ter um papel na
sociedade muito diferente do passado. Como se vera neste capitulo, sdo substanciais as
alteraces demograficas que tém vindo a ocorrer na sociedade e 0 peso que 0s seniores
tém e se prevé que venham a ter nos préximos anos, tanto em termos mundiais como

nacionais, comeca a tornar este segmento apetecivel para as empresas.

De acordo com o Secretario-geral das Nac¢6es Unidas Ban Ki-moon, na sua mensagem
no dia internacional das pessoas idosas, a 1 de outubro de 2012, “O rapido
envelhecimento da populacdo e o aumento da longevidade humana no mundo
representam uma das maiores transformacdes sociais, econdémicas e politicas do nosso
tempo. Estas alteracdes demograficas afetardo todas as familias, comunidades e pessoas,
exigindo que seja repensada a forma como as pessoas vivem, trabalham, planeiam e
aprendem ao longo das suas vidas e, ainda, que se reinvente a forma como as sociedades

se gerem” (Nations, 2012).



Existiam, em 2012, aproximadamente 810 milhdes de pessoas com 60 anos ou mais no
mundo (Nations) e as Nag¢es Unidas estimam que o nimero de pessoas com mais de 60
anos devera a aumentar para um milhar de milhdo no ano 2025 e para mil milhdes em
2050 (cf. Grafico 2) - (Nations, 2005). A tendéncia mais acentuada para o crescimento
dos seniores esta prevista para o0 periodo de 2015-35, quando os baby boomers, que
nasceram nas duas décadas apds a Segunda Guerra Mundial, comegarem a reformar-se

(Special Eurobarometer, 2012).

Gréfico 2 - Evolucdo da populacdo mundial por grupo de idades (1950-2100)
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Fonte: Population Ageing And Development 2012 (Nations, 2005)

Esta tendéncia de crescimento ndo é semelhante em todo o mundo, existindo regides
onde o crescimento é mais ou menos acentuado. Na Europa, a populacdo de meia-idade
é a maior do mundo e continua a crescer muito rapidamente. Projeta-se que a proporgédo
de pessoas com mais de 65 anos passe para o dobro entre 2010-2050 e nenhum grupo de
idades ira crescer tdo depressa como o de mais de 80 anos. Combinando esta taxa de
crescimento populacional, com a reducdo da fertilidade em muitos paises e 0 aumento
da esperanca média de vida, o racio de dependéncia dos mais velhos encontra-se em
primeiro lugar (WHO, 2012).



As estimativas apontam para que em 2060 o grupo mais idoso atinja os 29,5% (cf.
Gréfico 3), ou seja, um crescimento de 22,1 pontos percentuais face ao peso que este
grupo tinha em 2010 (Eurostat, 2011), passando a existir apenas duas pessoas em idade
ativa (15-64 anos) para cada pessoa com idade superior a 65 anos, em comparagdo com
0 racio atual que é de 4 pessoas em idade ativa para uma pessoa com idade superior a 65
anos (Special Eurobarometer, 2012).

Gréfico 3 - Estrutura da populagéo europeia por grupo de idades (EU-27, 1990-2060)
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Fonte: Eurostat!

De igual modo, Portugal tem também vindo a sofrer os efeitos do envelhecimento
demografico (Malainho, 2008), através do decréscimo da populacdo jovem, de um
aumento da populacdo idosa (INE, 2002) e consequentemente, de uma alteracéo na sua
piramide etaria, conforme se pode observar no Grafico 4 (Carrilho & Patricio, 2010).

1

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php?title=File:Population_structure_by major_
age_groups, EU-27, 1990-2060 (1) (%25_of total population).png&filetimestamp=20111130143652
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Gréfico 4 - Estrutura Etaria da Populagéo por sexo (2001-2011)
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Fonte: (INE, 2012)

Como resultado destas alteracdes, o indice de envelhecimento agravou-se, em Portugal,
passando de 102 em 2001 para 128 em 2011 (cf. Tabela 1), isto &, por cada 100 jovens
existem 128 seniores (INE, 2012).

Tabela 1 - Indice do Envelhecimento em Portugal

5 2001 2011
Populagdo INDICE DE
com 65 ou maisanos ENVELHECIMENTO
x100 Total H M Total H M
Populagdo0- 14 anos
Portugal 102,23 83,56 121,78 127,84 104,77 151,98

Fonte: (INE, 2012)

As projecOes para o crescimento da populagdo com mais de 65 anos para 2050 sdo de
36% para Portugal (Nations, 2012), o que, comparando com 0s 29,5% previstos para a
Europa, significa que este grupo representard na populacdo um peso superior a média
dos restantes paises europeus (cf. Tabela 2).



Tabela 2 - Projecdo para o crescimento da populacdo portuguesa

Portugal

Indicator Age 1950 1975 2000 2025 2050

Fopulafion (fhousands)

Total Total B 4050 7 093.4 100155 ¥ 8306 7 D056

0-14 24770 2 539.4 16717 13576 129465
15- 5% 5 D4B.0 52499 & 2557 5 7&2.0 44920
60 - 84 2P3.0 AD6.4 5252 6711 5319
65 - &9 2260 355.7 APBE £01.0 604.1
TO-T4 1690 2646 4348 517.6 66110
T5-TF o070 1476 3308 415.3 5973
80 -84 1622 270.4 4161
a5-a¥% BE.¥ 155.6 2518
PO-94 83.0 129.7 241 63.0 114.6
?5-9% 32 130 35.1
100+ 0.3 1.8 g4

Fonte: United Nations, 2012

E nestes 36% verificar-se-a um aumento em todas as faixas etarias (Nations, 2012)

Fercentage in older ages
Tota &0+ 10.5 143 208 278 57
&5+ FO e 15.6 207 9.8
a0+ .o 1.4 30 2.1
Fermale &0+ 120 160 233 31.0 Rz
&5+ B2 1.3 178 240 334
ao+ 1.3 1.8 3.5 7a 115
Kale &0+ B.8 125 182 .o 20
&5+ 57 a2 132 172 250
ao+ iy 140 2.1 3.2 &3

Desta forma, a piramide etaria sofrera alteracGes (cf. Gréafico 5), deixando de ter a forma
triangular para passar a apresentar uma forma retangular até aos 60 anos (Nations,
2012).

Grafico 5 - Evolucéo da piramide etaria
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Conclui-se com esta informacdo que Portugal se encontra a envelhecer, em termos
demogréficos, a um ritmo muito acentuado, acima da media da europa e do mundo, o
que demonstra a importancia que este segmento comeca a ter em todas as vertentes

(econdmicas, sociais, politicas, educacionais, ...).

Face a esta evolugdo, parecem haver iniUmeras oportunidades por realizar, com muitas
empresas a ndo segmentarem ainda os adultos mais velhos, ignorando-os e focando a
sua atencdo nas geracGes mais jovens (Niemeld-Nyrhinen, 2007). As empresas nédo
veem 0s consumidores seniores como um segmento de mercado diferente e que
necessita de ofertas de marketing diferenciadas, e ndo tém programas especificos para o
atrair e reter (Ahmad, 2002). Estdo mais interessados em ter como alvo (target) os
consumidores jovens e demonstram ter um défice de compreensdo das necessidades dos

consumidores seniores

As evidéncias sugerem que as pessoas idosas ndo sdo incluidas nem nas praticas de
marketing, nem no momento de desenho do produto de gama (Higham, 1999). Os
seniores também ndo sdo considerados nas campanhas publicitarias (Smicock &
Sudbury, 2006). Tal parece particularmente paradoxal, ja que este segmento, devido a
disponibilidade de tempo que ganha quando entra no periodo da reforma, permite-lhe
estar mais tempo exposto aos mass media. Por isso, seria sensato que 0s gestores fossem

mais cuidadosos na sua atuacdo (Cole et al., 2008).

As mudancas associadas a idade no que respeita a cognicdo, ao afeto e aos objetivos
misturam-se para influenciar as decisfes destes consumidores nos processos e escolhas
que fazem (Cole et al., 2008). Por exemplo, os relacionamentos consumidor-marca e 0
seu significado alteram-se ao longo da vida pela experiéncia, pelo processo de
envelhecimento e por alteragdes de circunstancias pessoais que se traduzem numa
miriade de fatores bioldgicos, psicolégicos e socioculturais que se cruzam na vida das
pessoas (Blieszner, 2006). Do ponto de vista cientifico, ndo se justifica negligenciar os
relacionamentos consumidor-marca, uma vez que a psicologia e sociologia dos seniores
fornecem numerosas pistas sobre a assuncéo das diferencas especificas da idade (Gaus
et al., 2008). Muitas empresas comecgaram a responder as necessidades deste segmento
de mercado e a aumentar as suas comunicacdes destinadas especificamente a

consumidores mais velhos. Mas uma atencdo mais cuidadosa as atuais capacidades e
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necessidades reais dos seniores pode levar a melhores campanhas de marketing, bem

como a melhores produtos para os servir (Cole et al., 2008).

2.2. Caracteristicas do segmento sénior

2.2.1. O que é ser senior

De acordo com o dicionério de lingua portuguesa (Editora, s.d.), sénior € uma pessoa
mais velha; velho € alguém que tem muita idade, um idoso; e um idoso é um individuo

de idade avancada, um velho.

Para estudar o segmento sénior, foi necessario ter como ponto de partida o
conhecimento do que é ser sénior, qual a medida exata para poder classificar alguém
como sénior; basta utilizar os anos de vida de um individuo para o classificar de sénior,

ou existem outros fatores a ter em consideragao?

Em termos de idade ndo existe nenhum critério padrdo para definir alguém como sénior.
Existem paises onde a definicdo de sénior é utilizada para individuos com mais de 60 a
65 anos, que corresponde a idade da reforma. Mas também existem outros, como a Gra-
Bretanha, que define como sénior individuos com mais de 50 anos. A ONU, apesar de
ndo ter adotado nenhuma idade especifica para a senioridade, utiliza o corte +60 anos

para se referir a populacéo idosa (WHO, 2013)

Desde sempre o envelhecimento tem sido um tema discutido e a forma como é
entendido, tem vindo ao longo dos séculos a sofrer alteracBes, quer no que respeita a
idade para se ser considerado sénior, quer no que respeita ao valor atribuido as pessoas

seniores.

Considerado como um processo bioldgico, evolutivo inalteravel e psicologico, é de
acordo com Alves Junior (2004) um processo social e cultural, uma categoria criada
culturalmente, que resulta da “interacdo de fatores enddgenos e exdgenos”, ou seja,
variaveis como 0 meio ambiente, condi¢cdes de trabalho, classe social, modo de vida,
bem como fatores fisicos psiquicos e sociais, ndo devem ser ignorados (Alves Junior,
2004; Oliveira et al., 2010). Por estes motivos, a idade ndo deve servir como Unico

indicador para classificar alguém como sénior (Oliveira et al., 2010).
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A definicéo de quem € sénior é extremamente complexa. O envelhecimento das pessoas
ndo coincide exatamente com a sua idade cronoldgica e por esse motivo a utilizacdo da
idade cronoldgica apresenta uma série de limitagdes (Barak & Schiffman, 1981). Assim,
ainda que a idade cronoldgica seja uma pista de segmentacdo de valor para
pesquisadores e gestores, ela é limitativa ja que é um “indicador pobre” para
medir/observar os valores, as atitudes e comportamentos de consumo das pessoas, pois
ndo fornece as motivacdes que Ihes subjazem (Chua et al., 1990). Na realidade, verifica-
Se que muitas vezes as pessoas comportam-se ao contrario do que seria de esperar da
sua idade (Oates et al., 1996). Por esse motivo, prevé-se que a idade cronolégica venha
progressivamente a perder a sua utilidade como variavel de pesquisa (Sudbury &
Simcock, 2009) em favor de outras medidas, tais como a idade cognitiva (Jahn et al.,
2012).

2.2.2. A era dos novos seniores

Atualmente constata-se que uma parte significativa dos seniores ndo faz parte da
imagem negativa e estereotipada dos seniores tradicionais, que eram Vvistos como
pessoas fisicamente em declinio, psicologicamente frageis, senis, dementes, (Andrews,
2012) fracas, pobres, isoladas, sem quaisquer aspiracdes, objetivos, vontades, etc.,

(Mathur et al., 1998), para quem esta etapa significava o fim de vida (Baron, 2008).

A velhice passou a ser substituida pela terceira idade, ativa e engajada, onde expressdes
como “feliz idade”, “melhor idade”, “boa idade” demonstram que o avango da idade, o
entrar na condicdo de reformado é uma nova etapa na vida que pode ser muito animada
(Alves Junior, 2004). No século XXI, a velhice passou para a quarta idade (Pinto,
2008); ser velho estd associado aos que estdo na quarta idade, ou seja que sdo

dependentes, inativos e que se encontram socialmente isolados (Alves Junior, 2004).

Os seniores de hoje sdo diferentes dos seniores do passado (Serra Costa, 2009). Este
crescente numero de seniores “saudaveis”, estd atualmente disposto a ser uma mais-
valia para a sociedade, contribuindo com o0s seus conhecimentos e experiéncias ricas,

(Special Eurobarometer, 2012).

Desta feita, 0 estere6tipo tradicional da velhice comeca a modificar-se e 0s seniores que

dantes eram vistos como um grupo em desvantagem, sdo agora Vvistos como um
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mercado em crescimento, hedoénico e egoista (Sudbury & Simcock, 2009). Passam a ser
vistos como um novo poder (Alves Junior, 2004).

Fica visivel a mudanga no paradigma do que ¢ ser sénior ¢ o surgimento dos “novos
seniores” diferentes dos seniores tradicionais. Este grupo de “novos seniores” que esta a
emergir é constituido por pessoas que que procuram aproveitar e tirar 0 maximo prazer
desta nova etapa nas suas vidas, ndo se coibindo de agir muitas vezes de forma
semelhante ao segmento jovem, por se sentirem com menos idade que a real. E este
sentimento dos “novos seniores” aliado ao facto de terem algum poder econémico, fa-

los ter vontade de gastar e, investir naquilo que lhes dé prazer.

Sao varios os fatores que levam ao aparecimento da "nova era” do envelhecimento: as
tendéncias demogréaficas, baby bommers do passado, as recentes politicas de
envelhecimento ativo, 0s avancos na ciéncia e a alteracdo do timing dos eventos de vida
(Serra Costa, 2009).

No século XX, mais precisamente na segunda metade, surgem movimentos sociais que
apelam “a seguranca e participacdo dos Seniores no circuito de bens e riquezas
socioculturais” (Pinto, 2008). Passam a ter importancia outros valores com o objetivo de
que a velhice seja bem-sucedida, tais como participacdo em atividades de voluntariado,
associativismo, etc. (Alves Junior, 2004). A capacidade de adaptacdo aos desafios
relacionados com o avanco da idade (Oliveira et al., 2010). WHO (2002) lanca o desafio
do envelhecimento ativo definindo-o como “o processo de otimizagdo das
oportunidades de salde, participacdo e seguranca, visando a melhoria do bem-estar das

pessoas a medida que envelhecem”.

Passa a ser um mito a ideia que 0s seniores sdo sempre um peso para as familias e
vivem socialmente isolados (Pereira et al., 2011). O estilo e ciclo de vida tende a ser
hoje em dia diferente. Muitas pessoas regressam as escolas, criam novas familias e
comegam novos negocios. A reforma ndo é um momento de paragem mas sim de
reestruturacdo na forma de trabalhar (Dychtwald, 1997). As pessoas mais velhas
demonstram grande necessidade de interacdo/convivio (Leventhal, 1997; Azeredo,
2011) citada por Pereira et al. (2011) que conseguem muitas das vezes, obter através de

instituicbes onde se encontram outros seniores (Pereira et al., 2011). Nesse sentido,
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Sadowski & Shill (1979), citados por Burton & Hennon (1980) afirmam que a primeira
razdo para os seniores aderirem aos centros de seniores é devido a procura/recolha de

nova informacao.

A Rede de Universidades da Terceira Idade, “RUTIS”, sdo um bom exemplo, em
Portugal, do que se procura fazer para reverter quer a imagem quer o estilo de vida que
0s seniores tinham no passado. Sdo um espaco dedicado que privilegia a insercéo e
participacdo das pessoas idosas em diversas atividades de cariz socioeducativo e que,
em simultaneo, promovem o convivio, a aprendizagem e ocupacdo, permitindo deste

modo que o idoso continue ativo em termos fisicos, psicoldgicos e sociais (Rutis, 2012).

Segundo Mathur, Sherman, & Schiffman (1998) o conceito da "Seniores nova era'
(New age elderly) representa um grupo de seniores totalmente diferente dos seniores
tradicionais e que materializa um subsegmento com diferentes valores, atitudes e
comportamentos. Os ‘seniores nova era’ tém uma percecao de si préprios como mais
jovens em idade e aspeto (independentemente da sua idade cronoldgica), um maior
controlo das suas vidas e sdo mais autoconfiantes. Tém uma maior disposi¢do para
aceitar as mudancas e isso reflete-se na sua predisposicao para aceitar novos produtos e

servigos. Procuram novas experiéncias e desafios criativos pessoais.

2.3. A importancia dos seniores como consumidores

Apesar do crescimento deste segmento, as empresas levaram muito tempo para perceber
que eles sdo relevantes para 0s seus negdcios e, muitas vezes, respondem com
atividades de marketing inadequadas (Moschis, 2003). Como ha diferengas marcantes
entre os consumidores maduros, sdo necessarias diferentes estratégias de marketing para
garantir o sucesso neste mercado (Moschis et al., 2004; Visvabharathy & Rink, 1985).
“Os programas de marketing t€ém sido concebidos tratando este grupo heterogéneo

como se fosse homogéneo” (Burton & Hennon, 1980, p. 367).

E importante que as empresas adquiram um profundo conhecimento dos seus
consumidores, para que possam satisfazer as suas expectativas, indo para alem das suas
necessidades "funcionais”, procurando entender as suas necessidades mais profundas,

como, por exemplo, a necessidade de aceitacdo social (Kardes et al., 2011). As
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empresas que dependem do patrocinio de clientes mais velhos terdo muito a beneficiar
com o desenvolvimento e implementacdo de estratégias destinadas a satisfazer as suas
preferéncias de servicos (Pettigrew et al., 2005). Mas, para isso, terdo que conhecer o
comportamento destes consumidores e os fatores que influenciam o seu comportamento

enquanto consumidores.
2.3.1. Comportamento de consumo dos seniores

Entender este grupo de consumidores, implica segmenta-los uma vez que este se
apresenta como um grupo heterogéneo com comportamentos diferenciados (Moschis &
Mathur, 1993). O ato de ir as compras representa para este grupo de consumidores, a
semelhanca dos outros grupos, uma tarefa que pode ir da obrigacdo ao prazer. S&o
varias as propostas de modelos de segmentacdo sugeridas por diversos autores para este
grupo, algumas focadas em fatores sociodemogréaficos e outras baseadas em fatores

psicograficos.

O consumo € a expressao de desejos inconscientes, uma vez que o individuo projeta nos
produtos os seus desejos, expectativas, angustias e conflitos (Pinheiro et al., 2007). O
processo de compra envolve, deste modo, todas as atividades que levam a compra como
seja reunir e avaliar informacgdes sobre o produto ou servico, escolher onde fazer a
compra, utilizar e descartar produtos e servicos, bem como o método de compra e
quaisquer servigos adicionais desejados, tais como a entrega ao domicilio, a instalacéo e
garantias alargadas. Fatores como a atmosfera de uma loja, o design de um site, a razéo
para a compra e a quantidade de tempo que o consumidor dedica a decisdo de compra
influenciam igualmente o comportamento do consumidor. Inclui-se, no ambito do
estudo do comportamento, as respostas emocionais, cognitivas e comportamentais do
consumidor que antecedem, determinam, ou seguem as atividades relacionadas com a

compra, utilizacéo e descarte de produtos e servicos (Kardes et al., 2011).

Tongren (1998) analisou alguns estudos sobre os seniores para verificar como s&o
influenciados os seus comportamentos na procura de informacéo, no estabelecimento de
critérios de avaliagdo e no processo de compra, tendo constatado que o estilo de vida, 0s
beneficios relacionados com a idade e fatores sociais influenciam os seus

comportamentos. Na sua anélise identificou cinco padrdes no grupo dos seniores:
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1) s&o compradores ativos, com baixa sensibilidade ao preco, gastando o mesmo
que outros segmentos, pelo que publicidade focada no preco ndo parece
influenciar as suas escolhas;

2) devido a reforma passam a ter habitos de compra distintos, mais tempo
disponivel para a tomada de decisdo e para a procura, passando 0 processo de
tomada de deciséo a ser conjunto;

3) gostam de fazer as compras, das mais simples do dia-a-dia as mais complexas,
acompanhados e de tomar decisfes conjuntas;

4) ndo € claro se esta faixa da populacdo obtém informacdo de mercado pelos
Mesmos Processos que 0s consumidores mais jovens, apesar de a tendéncia ser
a mesma que na populacdo em geral. Com o aumento da idade, a dependéncia
nos meios de comunicacdo para a obtencdo da informacdo aumenta, assim
como a credibilidade dessa informacdo. Apesar dos seniores absorverem e
processarem informacdo tdo bem como o0s outros grupos etéarios, ndo
conseguem controlar a velocidade de transmissdo dessa mesma informacéao.
Por isso, ler da-lhes o controlo da velocidade de transmissao, enquanto que a
televisdo e a radio néo;

5) ndo gostam de ser lembrados que sdo velhos, ndo gostando por isso de
publicidade que lhes lembre dessa condicao.

A medida que as pessoas envelhecem, tornam-se diferentes no que diz respeito ao estilo
de vida, necessidades e habitos de consumo (Sudbury & Simcock, 2009). A diminuicédo
das capacidades fisicas, sensoriais, cognitivas e afetivas, levam a que 0s seniores
tenham numerosas necessidades (Pereira et al., 2011). Por outro lado, veem alterado o
seu impacto social, nomeadamente através da reducdo do nimero de papéis sociais que

representam (Gregoire, 2003).

E de grande relevancia o aspeto social da experiéncia de compra (Wilson et al., 2004). Ir
as compras pode fornecer aos consumidores seniores exercicio e entretenimento
(Tongren, 1998) e, particularmente para aqueles que podem estar socialmente isolados,
pode fornecer uma valiosa fonte de interagéo social (Leventhal, 1997) com o pessoal de
vendas e outros clientes, uma vez que estdo facilmente acessiveis na maioria das vezes e

a interacdo é feita com baixo custo (Kang & Ridgeway, 1996).
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No estudo realizado por Pettigrew (2007) os comportamentos de consumo foram
encontrados como uma forma de diminuir a soliddo e contribuir para uma maior
qualidade de vida percebida, quando incluem a utilizacdo de amigos e familiares, como
um recurso emocional. As compras foram discutidas como um passatempo que auxilia
na manutencdo mental, fisica e social ativa dos seniores, apresentando-se por isso como
um importante meio para evitar que os seniores sejam excluidos da sociedade
(Pettigrew, 2007; Kohijoki, 2011).

Para uma abordagem mais eficaz na conquista deste mercado, torna-se necessario
analisar os modelos propostos para a sua segmentacdo, uma vez que possibilita a
compreensdo dos consumidores e utilizadores dos produtos e servi¢os, bem como a
identificacdo de oportunidades de novos produtos, de necessidades de reposicionamento
e de aperfeicoamentos na comunicacao publicitaria. Auxilia também no direcionamento
de produtos especializados para grupos especificos de clientes, na melhoria do
atendimento das necessidades e expetativas dos clientes e no acesso eficiente aos

segmentos de mercado desejados (Kara & Kaynak, 1997).

2.4. Segmentacdo dos consumidores seniores

Os consumidores podem ser agrupados com base em atitudes e comportamentos
semelhantes para determinar quais 0s grupos com maiores semelhancas. Este
agrupamento permite, entdo, que os gestores desenvolvam mensagens que apelam para
grupos especificos. O tamanho dos agrupamentos é frequentemente quantificado para
determinar se uma oportunidade de negdécio viavel existe ou ndo. E a identificacdo e
entrega das necessidades reais permite aos gestores desenvolver relacionamentos de
longo prazo sustentaveis com os consumidores, 0 que é muito mais eficiente e rentavel

no longo prazo (Kardes et al., 2011).

2.4.1. Fatores demograficos

Com a idade tornam-se consumidores exigentes em relacdo & qualidade dos produtos e
servigos e estdo dispostos a fazer um esforgo para satisfazer as suas necessidades
(Kohijoki, 2011). Sao fortes consumidoras de mass media, particularmente no que diz

respeito a jornais e televisdo, quando comparados com o restante segmento da
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populagéo adulta (Mason, 1979) e utilizam frequentemente os meios de comunicagao
social para combater a excluséo social, como uma atividade substituta ou como fonte de
informacdo (Smith & Moschis, 1984).

Observa-se uma relacdo entre a idade e o declinio da visdo e da audicdo. Este facto
influencia a forma como o0s seniores percebem a mensagem, uma Vvez que a
comunicacdo € geralmente apresentada através de meios visuais ou orais. As pessoas
mais velhas tém um desempenho inferior face as pessoas mais jovens em relacdo as
habilidades visuais: viséo de cores, sensibilidade ao contraste, sensibilidade ao brilho e
resolucdo temporal, acuidade visual e busca visual. Em relacdo a audicdo, nota-se, com
0 aumento da idade, perda de sensibilidade para frequéncias mais altas e dificuldade em

distinguir sons especificos em ambiente ruidoso (Rousseau et al., 1998).

Também as caracteristicas dos produtos e pacotes apresentam muitas vezes como
desvantagem a sua leitura. O tamanho de letra muito pequeno restringe a informagéo
necessaria sobre os precos, componentes dos produtos, avisos e tamanhos, pelos mais
seniores. O tamanho das embalagens também se apresenta como uma desvantagem por
serem demasiado grandes para as casas das pessoas mais velhas, onde regra geral, o
agregado familiar é pequeno. O tamanho familiar dos pacotes, para além de
inapropriados para a taxa de utilizacdo de um agregado familiar reduzido, conduzem ao
desperdicio de comida, o que, associado as possiveis limitacGes or¢camentarias dos

seniores, gera desconforto (Mason, 1979).

As escolhas de marca pelos consumidores seniores sao diferentes das escolhas dos
consumidores jovens (Cole et al., 2008), mas os padrdes de consumo (per capita) ndo
parecem ser muito diferentes (Gregoire, 2003). Os padrfes de consumo dos seniores sao
um pouco diferentes para algumas categorias de produtos. As pessoas mais velhas
gastam mais dinheiro (per capita) em produtos e servigos relacionados com cuidados
médicos e investem intensamente menos (per capita) em produtos e servigos
relacionados com a vida profissional (transporte e vestuario), habitacdo (hipoteca e
mobiliario casa), e criancas (educacdo) (Gregoire, 2003). Os problemas com comida,
assisténcia medica e habitagdo sdo os mais graves para os reformados (Burton &
Hennon, 1980).
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2.4.1.1. Idade cronoldgica

Inicialmente surgiram estratégias de segmentagdo, dos consumidores seniores, focadas
na idade cronologica (Sudbury & Simcock, 2009), uma medida objetiva com
consequéncias diretas na vida das pessoas. E a idade estabelecida pelas Instituicdes
Governamentais para permitir ou restringir, uma série de a¢cbes como conduzir, votar,
beber alcool, casar, solicitar a pensdo de reforma, etc.. A medida que se envelhece,
surgem os efeitos causados pela idade, as mudancas bioldgicas, como o declinio de
audicdo, visdo e mobilidade, que alteram as necessidades de consumo e a habilidade do
consumidor a funcionar no mercado, uma vez que influenciam a capacidade de
perceber, compreender e processar a comunica¢do (Sudbury & Simcock, 2009;
Moschis, 1994).

Por exemplo, de acordo com Noel (2009) os consumidores mais velhos, sdo mais
propensos a utilizacdo dos servicos de salde quando comparados com outras faixas
etarias, devido ao impacto do envelhecimento. As mudancas bioldgicas, associadas a
uma perda de funcionalidade ou dor grave, influenciam negativamente o estado
emocional das pessoas mais velhas que por sua vez determinam como elas se sentem
em relacdo a vida em geral, impactando sobre todos os aspetos do processo de decisdo

relacionados com o consumo (Gregoire, 2003).

Para quem tem problemas de mobilidade ou que perdeu as suas capacidades devido a
deterioragdo da visdo, as compras podem tornar-se uma dificuldade logistica que requer
uma dependéncia indesejavel relativamente aos outros (Pettigrew, 2007). Mas apesar
das alteracGes na mobilidade ndo influenciarem significativamente o tipo de lojas que
sdo frequentadas podem influenciar, para um determinado tipo de loja, a mudanca de
clientela, uma vez que o fator mobilidade tem muita importancia em toda a logistica de
transporte relacionada com as compras: como chegar a loja, a proximidade das lojas, se
tem entradas e saidas convenientes, se tem area de repouso, COmMo carregar as compras,

se tem parques de estacionamento convenientes (Lumpkin, 1985).

Estas mudancas criam oportunidades para o desenvolvimento e modificagdo de
produtos, alteracdo das mensagens para o consumidor, bem como para modificagfes no
préprio ambiente de retalho (Moschis G. P., 1994).

19



2.4.1.2.  ldade cognitiva

Ficou demonstrado que a abordagem tradicional de segmentacdo do Mercado tendo por
base a idade cronoldgica, para os consumidores seniores é bastante limitada. Ndo se
deve associar 0s seus comportamentos de consumo com a sua idade cronoldgica, uma

vez que muitos deles comportam-se como jovens (Jahn et al., 2012).

Um contributo importante na determinagdo do comportamento de mercado é a medida
flexivel e versatil da autopercecdo da idade que pode fornecer aos gestores uma
excelente alternativa para a idade cronoldgica, oferecendo em simultaneo excelentes
perspetivas sobre os padrGes de comportamento de consumo dos seniores (Barak &
Schiffman, 1981). Nomeadamente, a idade cognitiva esta associada a uma serie de
variaveis do comportamento do consumidor, como a sua habilidade para resolver 0s
problemas (Moschis G. P., 2000), a propensdo para experimentar novas marcas e
procurar informacdo, a consciéncia da moda, a satisfacio com os resultados das
reclamacdes e as atitudes perante a publicidade e utilizacdo dos media (Sudbury &
Simcock, 2009; Tongren, 1998).

Mais tarde na vida, as pessoas idosas tém dificuldade em adaptar percec¢des de si (0 eu)
ao novo ambiente social caracterizado pela perda de algumas fungdes tradicionais
(serem pais ativos, trabalhadores, etc.). Em alguns casos, os seniores agem de acordo
com uma nova "auto-view". Esta atitude de "pensar e agir jovem" pode ter
consequéncias sobre os produtos e servicos exigidos por muitos seniores e sobre a

atmosfera de compras que procuram (Gregoire, 2003, p. 22).

Mudangas na regulacdo das emocdes que acompanham o envelhecimento podem
influenciar o comportamento do consumidor atraves de diferencas na fixa¢do da marca.
Por exemplo, os consumidores seniores mais velhos podem concentrar-se em aspetos
emocionais e relacionais da marca num grau mais elevado do que os consumidores

seniores mais jovens poderiam fazer (Jahn et al., 2012).

N&o se pode, por isso, associar 0s seus comportamentos de consumo com a sua idade
cronoldgica uma vez que muitos deles comportam-se como jovens (Ahmad, 2002; Jahn
et al., 2012). Os seniores que se sentem mais jovens do que a sua idade cronoldgica sdo
mais propensos a dissociar-se psicologicamente do seu grupo de idade quando
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sobressaem 0s esteredtipos negativos (Weiss, 2012). Por isso, 0s seus comportamentos
de compra e expetativas ndo devem ser generalizados (Ahmad, 2002).

A idade cognitiva traduz a autopercecdo que as pessoas tém da sua idade, ou seja a
idade com a qual se identificam, e que pode ser diferente da idade cronoldgica
condicionando tanto o comportamento do individuo, como a forma como perceciona as
atitudes dos outros em relagéo a si (Barak & Schiffman, 1981). A discrepancia entre a
idade cognitiva e a idade real é influenciada pela satisfagdo com a vida, niveis de
atividades, salde e cultura. (Chua et al., 1990). Assim, 0 modo como a pessoa se sente —
nova ou velha - é util para compreender o comportamento dos seniores (Barak &
Schiffman, 1981).

Agrupar os consumidores por aspetos sociodemograficos, cruzando variaveis como a
idade, sexo, situacdo profissional sdo propostas feitas por diversos autores. Tanto
Sherman & Schiffman (1984) como Fox et al. (1984) sugerem a utilizacdo da idade
como um fator a ter em consideracdo na segmentacdo deste grupo de consumidores. A
diferenca entre ambos, reside no segundo fator utilizado para estabelecer os critérios de
segmentacdo. Sherman & Schiffman (1984) Sugerem que se cruze idade cronoldgica
com o sexo, estabelecendo, deste modo, seis segmentos: masculino e feminino:
Maduros (55-64), Novos Seniores (65-74), e Seniores-Seniores (acima dos 74). Por seu
lado Fox et al. (1984) sugerem o cruzamento da idade com a situacdo profissional, o que
resulta em quatro subsegmentos, agrupados em dois segmentos, idade entre os 55 e 0s
64 e acima de 65 anos, e cada um destes dois grupos dividido em subgrupos de
empregados vs reformados. J& Bartos (1980), por seu lado, teve em consideracdo na sua
proposta de segmentacdo apenas o fator profissdéo. Chamou a atencdo para trés
potenciais segmentos significativos deste mercado (apesar de ter mencionado seis
segmentos): Empregados Ativos Afluentes, Reformados Ativos e Donas-de-casa a

tempo inteiro.

2.4.2. Fatores comportamentais

Os consumidores seniores, como grupo, sdo compradores ativos e menos

conscienciosos em relacdo ao preco que os outros adultos. Reagem as variaveis de
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marketing de acordo com a sua idade cognitiva, que, como citado anteriormente, é

muitas das vezes menor que a sua idade real (Tongren, 1998).

Os novos seniores sdo consumidores poderosos, tém dinheiro, séo sofisticados,
respondem bem as mudancas de tendéncias e nao sentem qualquer aversao em “gastar”
o dinheiro para adquirir produtos e servicos para si proprios. Ndo se vém como velhos e
esperam continuar a ser players ativos na sociedade, movendo-se inclusive por causas
(Reisenwitz & lyer, 2007).

2.4.2.1.  Beneficios procurados

Estudos mais recentes retratam os consumidores mais velhos como mais cuidadosos,
como caga-negocios, compradores que afirmam responder ao claim das lojas “prego
baixo”. No entanto, estes mesmos consumidores também afirmaram ser capazes de

pagar mais em lojas que servem os seniores (Tongren, 1998).

Tendem a apadrinhar lojas reputaveis/tradicionais e gastam mais em produtos e servicos
de luxo que os jovens consumidores, tendem também a escolher produtos baseados na

qualidade e marca (Moschis, 2003).

Gilllett e Schneider (1978) citados em Tongren (1998), por sua vez, descobriram que
muitos detentores de cartdes de programas de desconto numa loja de retalho para
seniores afirmaram ndo os utilizar. A maioria dos seniores tém a percecdo de que sdo
compradores parcimoniosos. No entanto, apenas uma baixa percentagem concorda
simultaneamente com a afirmacdo “Eu procuro precos baixos” (Fox et al., 1984). As
pesquisas suportam que na generalidade os seniores, como grupo, S0 Menos preco-
conscienciosos do que os jovens consumidores. Assim, a publicidade assente em precos
baixos ndo parece ter mais ou menos sucesso quando dirigida para os seniores do que se

dirigida para mass market (Tongren, 1998).

2.4.2.2. Lealdade as marcas

Se por um lado, as pessoas mais velhas tendem a estabelecer uma relagdo com os
fornecedores escolhidos ao longo dos anos, por outro lado, as motivagbes podem
interagir com o processamento de tal forma que individuos mais velhos tendam a apoiar

as suas escolhas em escolhas anteriores. O mesmo se verifica em relagdo aos produtos.
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Isto €, memorizam os atributos positivos das opgdes escolhidas e os atributos negativos
das opcdes rejeitadas (Cole et al., 2008), escolhendo os produtos com base na qualidade
e marca e Sd0 menos conscientes e propensos a lidar com os precos do que 0s

consumidores mais jovens (Trinh, 2009).

Confianca e compromisso sao assim as varidveis centrais utilizadas para descrever as

relagdes destes consumidores (Fournier, 1998; Morgan & Hunt, 1994).

Os relacionamentos proximos, promovem confianga intensa e compromisso (Gaus et al.,
2008). As pesquisas tém reconhecido a importancia de experiéncias de vida anteriores
nos padrdes de formagdo de comportamento dos consumidores durante as fases
posteriores da sua vida (Moschis, 2007). E, por isso, fundamental “amarrar” os

consumidores seniores a marca hum estagio anterior (Gaus et al., 2008).

Os consumidores mais velhos tém necessidades de vinculos fortes e atendimento
personalizado o que se reflete na qualidade de uma marca-parceira. Deste modo, €
fundamental para as marcas criarem esta relacdo cuidada de parceira com o0s

consumidores seniores de modo a que estes penhorem a marca (Jahn et al., 2012).

Por exemplo, os seniores sdo consistentemente mais leais as marcas do que 0s
consumidores mais jovens, tendem a repetir a compra privilegiando a marca com a qual
estabeleceram relacdo (Lambert-Pandraud et al., 2005). No entanto, ao invés de ver essa
lealdade como resultado estereotipado de um declinio geral na capacidade dos
consumidores mais velhos para processar informagfes sobre novas marcas, 0s gestores
devem pensar com mais cuidado sobre outras razdes subjacentes para tal
comportamento (Cole et al., 2008). Com o0 aumento da idade, aspetos do funcionamento
cognitivo entram em declinio, mas algumas mudancgas de comportamento, por parte dos
consumidores seniores, provavelmente, sdo autodirigidos e refletem uma mudanca de
prioridades em vez de competéncia diminuida. Devido & percecdo de tempo que lhes
sobra, as pessoas estdo sempre cientes do tempo de vida e ndo s6 do relégio ou do

calendario (Carstensen et al., 1999).

A qualidade da parceria apresenta-se como um elevado potencial para influenciar
positivamente a confianca dos consumidores seniores numa marca e, em simultaneo,

demonstra ter vantagem concorrencial real. Os seniores sdo mais leais em termos de
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comportamento de compra, mais orientados para o desconto e as suas ligacOes
nostalgicas podem aumentar a fidelidade ainda mais. O que implica um reforco de
compromisso e comportamento da marca, consequentemente, menos de alteracdo de

comportamento (Gaus et al., 2008).

2.4.3. Fatores psicograficos

As variaveis ndo cronologicas fornecem informacdo que geralmente ndo € possivel
obter através da idade cronoldgica (Barak & Schiffman, 1981). Para isso € necessario

entender alguns dos fatores que influenciam o comportamento de consumo dos seniores.

As propostas de segmentacdo ndo se ficam apenas por aspetos sociodemogréficos.
Existem autores que sugerem antes, a utilizacdo de varidveis comportamentais,
psicograficas para melhor se entender os seniores, como Lumpkin (1985) que define no
seu trabalho trés subsegmentos que poderiam ser identificados pelo seu perfil de
orientacdo para a compra: 0S apaticos pouco envolvidos com as compras, 0S
econdmicos que procuram qualidade a um bom preco e os ativos que gostam de fazer

compras e da interacdo que extraem desta atividade.

Mais recentemente, seguindo a linha de orientacdo de segmentar este grupo de
consumidores através dos aspetos psicograficos Ganesh et al. (2007) elaboraram um
estudo, para suportar a Big Middle Thesis que resultou em 5 segmentos distintos, entre
0s quais se incluem os trés subsegmentos identificados por Lumpkin (1985) como: 1) os
apaticos — grupo que revela pouco interesse em realizar compras; 2) os compradores
“oportunistas”/procuradores de pechinchas — cuja orientacdo incide na procura e
comparacdo do melhor preco para aquisicdo dos seus produtos; 3) 0s entusiastas — que
sd0 0 oposto os apaticos, mostrando grande motivacdo, prazer e elevados valores em
todas as dimens@es relacionadas com as compras; Estes trés segmentos coincidem com
0s subsegmentos identificados por Lumpkin (1985) Acrescentam mais dois segmento
que sdo: 4) os compradores destino — cujo envolvimento na compra € a sua orientagéo e
necessidade de seguir a moda, obter uma marca ou uma imagem. Estes estéo incluidos
no estudo de Lumpkin (1985) nos compradores ativos; e 5) os compradores basicos —
gque como 0s apéticos, ndo veem nas compras uma tarefa prazerosa, mas como algo

necessario pelo que fazem-na de forma simples, rapida e objetiva;
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Avaliando o0 mercado portugués, Costa (2009) tendo como ponto de partida o estudo de
Ganesh et al. (2007), que define uma metodologia de segmentacéo psicogréafica, avalia
com uma amostra limitada e com uma abordagem exploratoria os consumidores “new
age” portugueses, chegando a concluséo, que os grupos identificados Ganesh et al.
(2007) néo se revelam por completo no seu estudo. Duas grandes diferengas foram
detetadas: uma tendéncia menor para a negociagdo e uma menor propensdo para
apresentarem um perfil apatico. Desse modo surgem cinco grupos distintos: 1)
ocupados e felizes, 2) majestosos, 3) compradores basicos, 4) entusiastas racionais e 5)

entusiastas heddnicos, que se distinguem pelos seus comportamentos de consumo:

1.  Os ocupados e felizes fazem as compras de modo simples e rapido.

2. Os majestosos sdo sensiveis ao preco, localizacdo e sentem-se especialmente
motivados por ter funcionarios a agrada-los.

3. Os compradores basicos fazem as compras com responsabilidade e prudéncia
e a qualidade do produto € muito importante

4.  Os entusiastas racionais apreciam o desafio racional que as compras trazem:
comparar pre¢os, negociar, ...

5.  Entusiastas heddnicos gostam de se divertir nas compras e ddo muita

importancia as promogdes.

O comportamento dos varios segmentos em relacdo as compras é um ponto fulcral que

delineia as suas escolhas.

2.5. O processo de compra

As compras podem apresentar-se como uma tarefa necessaria, semelhantes a outras
tarefas domésticas ou como fonte de prazer. Como tarefa, as compras podem contribuir
para a ordem e a rotina de vida dos seniores, € um motivo para sair de casa e se
envolverem em atividade fisica. De uma maneira geral, sdo descritas como uma
oportunidade de fazer um passeio, 0 que proporciona uma mudanga de ambiente e um
toque de emocdo para um dia que de outra forma seria rotineiro. Mesmo aqueles que

estdo limitados financeiramente desfrutam do “passeio” para ver as montras/lojas. A
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procura de novas necessidades pode ser resolvida apenas através da observagdo do
ambiente de compras e tudo o que esta disponivel/a oferta (Pettigrew, 2007).

2.5.1. Fontes de informacao

Na literatura sobre o comportamento do consumidor na velhice, ha um consenso de que
0 comportamento de procura de informacdo e consequente processamento de
informacdes de consumidores seniores é diferente da dos adultos jovens. Os adultos
seniores tendem a procurar de forma menos intensa e com menos precisdo que 0s

adultos mais jovens (Cole & Balasubramanian, 1993).

As limitagOes sensoriais na aprendizagem e resolucdo de problemas das pessoas idosas
tém varias consequéncias no comportamento do consumidor, especialmente quando 0s
consumidores mais velhos procuram informacdo (Gregoire, 2003). Os seniores
desenvolvem as suas proprias fontes e ndo utilizam as fontes fornecidas pelo Marketing.
Os retalhistas devem estar cientes que as informagfes que fornecem em loja sé&o
utilizadas para que os seniores tomem as suas decis6es de patrocinio e compras (Hunt &
Arnett, 2004).

Os seniores utilizam, primeiro, fontes interpessoais e, em segundo lugar, 0s mass media
para obter informacbes de marketing (Tongren, 1998). A confianca nos mass media
aumenta a medida que aumenta também a idade e tende a substituir as fontes de
informacdo interpessoal com a progressiva retirada de vida social (Phillips & Sternthal,
1975). A publicidade via media tem um efeito significativo nos reformados e estes
dependem mais da publicidade como fonte de informacdo do que os ndo reformados
(Tongren, 1998).

2.5.2. Motivacdo para as compras

Os motivos para as compras nos canais de retalho tradicionais tém sido h4d muito o
enfoque das pesquisas dos consumidores. Babin et al. (1994) identificaram dois motivos
determinantes nas compras: Comprar por diversdo (heddnico) e comprar com um
objetivo em mente (utilitario). O valor das compras heddnicas envolve aspetos
fundamentais como expressbes de pura diversdo, excitacdo, captacdo, escapismo e

espontaneidade. O valor das compras utilitarias envolve, por sua vez, expressdes como
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realizacdo e/ou dececdo, capacidade e/ou incapacidade para completar a tarefa de

compras.

Os consumidores seniores sdao em termos de personalidade semelhantes aos
consumidores de outras faixas de idade. Se em crianga sdo timidos e reservados a
probabilidade de se manterem assim com o envelhecimento é elevada. A idade néo é
sindnimo de alteracdo de personalidade. S&o consumidores que experimentam novos
produtos, mas as suas motivacdes sdo diferentes dos segmentos mais jovens, procuram
com a experiéncia satisfazer uma necessidade que tenham e ndo experimentando algo de

NOVO apenas porque esta na moda ou ¢ de “bem fazé-lo” (Leventhal, 1997).

Os comportamentos da maioria dos consumidores séo realizados de forma rotineira e a
maioria destes comportamentos sdo movidos por habitos que comegcam com associaces
na memoria. Com o envelhecimento, as relacfes entre as associacfes e 0s estimulos e
entre associagdes e comportamentos tornam-se cada vez mais reforcadas. Nos seniores

0s habitos sdo mais propensos a serem invocados e ativados (Cole et al., 2008).

2.5.3. Compra de produtos

Os membros mais velhos dos agregados familiares (ou seja, com 55 ou mais anos)
compram menos marcas de bens de consumo de compra frequente, em parte, devido a
sua menor taxa de compra embora o nimero de marcas por pessoa nao seja menor (Cole
et al., 2008). O declinio cognitivo que se observa com a idade pode explicar por que
razdo os consumidores mais velhos consideram menos op¢Oes de escolhas complexas
(Yoon et al., 2009).

Compradores mais velhos podem comportar-se de maneira diferente seja porque a sua
memoria limita a sua percecdo das marcas seja porque ja as conhecem ou porque nédo
sdo capazes de avaliar opgOGes complexas nem detalhes minuciosos. Os pesquisadores
ainda ndo sabem os tipos de opcdes de compras e situacbes em que 0 bom
funcionamento cognitivo prova ser realmente Gtil para a tomada de deciséo (Cole et al.,
2008).
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Sdo consumidores economicamente importantes para o retalho/supermercados. Mesmo
que parte significativa deste grupo seja composto por pessoas com rendimentos baixos,

eles utilizam-nos, numa proporcéo elevada, na compra de alimentos (Kohijoki, 2011).

Alias, as lojas de comida e mercearia sdo locais onde os consumidores maduros gastam
mais dinheiro, em média, quando comparados com os consumidores jovens. Sao locais

que fornecem aos seniores a oportunidade de poderem socializar.

2.5.4. Periodo de compra

A maior parte dos seniores prefere realizar as suas compras de manh& (Mason & Smith,
1974) em supermercados perto das suas casas (Kohijoki, 2011). H& indicacdes de que 0s
mais recentes segmentos seniores tendem a comprar cedo durante o dia quando a loja
estd menos cheia (Tongren, 1998). Tal como abordado por Yoon (1997) que menciona
que as pessoas idosas preferem realizar as suas compras de manhd, ou logo no inicio da
tarde, e isto pode ser explicado devido ao facto de terem mais energia durante a manha
assim como terem mais dificuldade em conduzir durante a noite. Durante a manha estéo
também mentalmente mais alerta e enérgicos conseguindo captar e reter mais
informacdo. Utilizam este periodo para tarefas onde é necessario mais dispéndio fisico e

cognitivo.

2.5.5. Atributos de escolha das lojas

Optam pelas lojas de comida, tendo por base: a facilidade de localizac&o dos produtos, a
localizacdo da loja — estar perto de casa -, a disponibilidade na loja, de marcas que Ihes
sdo familiares, a existéncia de checkouts rapidos, os descontos e tratar-se de um local

confortavel e onde possam socializar (Moschis et al., 2004).

O ambiente de loja

e A reduzida mobilidade que aumenta com a idade, leva muitos consumidores
seniores, menos capacitados, a ndo frequentarem as instalacbes dos
supermercados e centros comerciais que sdo adequados para a maioria vigorosa
e para a afluéncia suburbana. Estas instalagdes, estdo tipicamente instaladas fora

das grandes concentragdes de consumidores seniores (Mason, 1979).
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e Os supermercados sdo vistos como frios e impessoais, com 0s poucos assistentes
de loja relutantes em envolverem-se em interacdes com os clientes. O ambiente
fisico da loja, os transportes dos servicos, o evitar longas filas nos check-outs, o
acesso ao parque de estacionamento, o receber valor pelo dinheiro, a
acessibilidade dos produtos nas prateleiras, os locais de descanso, a assisténcia
na compra sdo aspetos particularmente importantes para os seniores quando
fazem compras de supermercado (Moschis et al., 2004; Pettigrew et al., 2005;
Lambert, 1979).

e Dentro destes, a vertente humana onde se inclui a cortesia, a eficiéncia, a atitude
amigavel e sincera dos funcionarios, o produto no local conveniente e a
funcionalidade do equipamento de compras sdo 0s aspetos a que 0s seniores dao
maior importancia (Pettigrew et al., 2005). Por outro lado, o seu critério para
escolha da loja é essencialmente 0 mesmo que o utilizado pelos compradores de
outras idades (Tongren, 1998). Sdo consumidores com elevados niveis de
expetativas e valorizam, nas lojas que frequentam, a segurancga, as rotinas
estabelecidas e o facto de as lojas serem consistentes em termos de layout e
gama de produtos.

e Devido a um esfor¢co por parte da gestdo das lojas, para manter a margem de
rentabilidade e procurar manter os precos baixos, o ambiente de loja tende, hoje
em dia, a apresentar algum desconforto para as pessoas idosas:

o Os supermercados sdo tipicamente muito frios. As baixas temperaturas
estdo associadas a uma decisdo de gestdo, como meio de conservacédo de
energia (Mason, 1979).

o Empurrar o carrinho de compras € um problema devido a algumas
limitagdes fisicas que as pessoas mais velhas tém, assim como ensacar as
suas proprias compras e carrega-las para o automoével também se

apresenta como uma dificuldade (Mason, 1979).

Atendimento personalizado

e Em relacdo as compras recorrentes Lumpkin & Greenberg (1982) descobriram
que os consumidores mais velhos gostam de realizar compras e sdo mais

propensos a ter um atendimento personalizado. Eles compram mais vezes em
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departamentos de lojas onde sdo conhecidos, o que se pode associar ao atributo
“atengd0” que recebem destes retalhistas e respetiva relagdo que os deixa
confortaveis. Procuram, compram e utilizam menos lojas e com menos

frequéncia que os compradores jovens.

Localizacdo dos produtos

As pessoas idosas tendem a ser mais baixas que as pessoas jovens, devido as
diferentes médias da altura geracional e por causa da tendéncia das pessoas para
perderem a altura com a idade. O facto de serem mais baixos, pode fazer trazer
dificuldades aos compradores seniores em alcancgar os produtos localizados nas

prateleiras mais altas ou arcas frigorificas fundas. (Pettigrew et al., 2005).

Informac&o na loja e procedimentos

2.6.

Embora nas lojas as ajudas tenham sido projetadas para ajudar os seniores, entre
outros, as pessoas mais velhas usam essas ajudas, significativamente, em menor
proporcéo do que a populacdo em geral (Tongren, 1998).

Relativamente as reclamacgdes Bearden & Mason (1979) descobriram que o
comportamento reclamador dos seniores e da restante populacdo € semelhante
para os produtos alimentares.

Alguns pesquisadores argumentam que, como as pessoas envelhecem, o seu
quadro de valores e seus tracos de personalidade ndo mudam significativamente.
Essa estabilidade pode ter algumas consequéncias ao nivel do marketing,
especialmente se as pessoas mais velhas acreditam em valores que podem afetar
seu processo de decisdo de consumo. Por exemplo, a baixa propensdo das
pessoas mais velhas para reclamar é explicada em parte pela sua forte crenca,
adquirida durante a juventude, de que as empresas sdo insensiveis aos problemas

dos clientes (Gregoire, 2003).

As novas tecnologias

Com o boom tecnoldgico gque se vem assistindo nos altimos anos, a ida as compras para

muitos consumidores passou a ser realizada no mundo virtual. Comprar online comega a

ser pratica comum, de quem nao tem ou ndo pretende despender tempo com a ida a loja
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para comprar. Algumas empresas da Moderna Distribuicdo acompanham a evolucdo
tecnoldgica e dos consumidores e oferecem hoje em dia disponivel a possibilidade de se
adquirem produtos online. Os “novos seniores”, assistiram a esta evolugdo tecnoldgica,
tendo inclusive muitos deles feito parte dessa mesma evolucdo. De seguida discute-se

como reagem estes seniores as novas tecnologias e as compras online.

E crenca comum que 0S seniores S30 avessos as novas tecnologias e mudancas
tecnoldgicas e, deste modo, a tecnofobia (medo pelas tecnologias modernas), foi
facilmente ligada aos estere6tipos associados as pessoas mais velhas, (Pinto, 2008). Esta
associacdo, hoje em dia, é feita desde cedo, numa fase que antecede a reforma, enquanto
as pessoas sdo ainda profissionais ativos. Os trabalhadores com mais de 55 anos sdo
percecionados como pessoas mais experientes e de confianca, mas de menor
probabilidade de serem vistos como abertos a novas ideias, bem como de se atualizarem
em relacdo as novas tecnologias (Special Eurobarometer, 2012). Uma das justificacdes
para esta crenca € a de que as pessoas mais velhas ndo cresceram com o boom
tecnoldgico (que se assiste hoje em dia) e, por isso, apresentam algumas barreiras em
incorporar as novas tecnologias no seu dia-a-dia e aprender as mesmas (Pinto, 2008).

No entanto, esta crenca de que a populacdo idosa é avessa a mudanga tecnoldgica nao
corresponde totalmente a verdade (Vuori & Holmlund-Rytkénen, 2005). A adocdo de
novas tecnologias no retalho é, geralmente, menor entre 0s seniores Mas, 0s
consumidores mais velhos ndo tém necessariamente uma atitude negativa em relacdo a
esse tipo de produtos e a maioria deles acredita que algumas das novas tecnologias
podem ter um impacto positivo nas suas vidas. A baixa propensdo dos seniores para
adoptar novas tecnologias esta mais relacionada com a falta de informacéo e ndo com
uma atitude negativa (Gregoire, 2003). Os seniores foram considerados pela industria
que produz e comercializa as novas tecnologias como a “minoria”. Dado que a
preocupacao desta industria era satisfazer as necessidades e interesses da “maioria das

pessoas”, as necessidades dos seniores ndo foram tidas em atencéo (Pinto, 2008).

Os novos seniores (geragdo baby boom) sdo diferentes dos seniores tradicionais.
Demonstram baixos niveis de ansiedade tecnoldgica e altos niveis de experiéncia de
Internet e uso de SMS. A ansiedade tecnologica e experiéncia tém uma relacéo inversa

neste grupo (Niemeld-Nyrhinen, 2007).

31



2.6.1. Compras online

A internet tem sido tipicamente descrita como um meio jovem e 0s jovens tém também
sido considerados como tendo o perfil tipico dos pioneiros (“early adopters”) nas
compras online. No entanto, como a internet passou a estar disponivel em todo o lado, o
perfil do comprador online chegou a assemelhar-se ao da populacdo em geral (Sorce et
al., 2005). Um relatorio da Jupiter Media Metrix citado por Tedeschi (2002) previa que
0os consumidores com 50 anos ou mais, constituiam 16 por cento dos novos

compradores online nos EUA e esperava-se que esse numero triplicasse até 2006.

Wolfinbarger & Gilly (2001) mostraram que estes dois motivos determinantes nas
compras de retalho (heddnico e utilitario) sdo também tipicos dos compradores do
online. Compradores hedonicos (referidos como compradores experimentais no seu
estudo), s&o motivados pelo seu envolvimento com a classe do produto que os dirige na
sua navegacao na internet através de sites de leildes e visitas a sites relacionados com os
seus passatempos. Por outras palavras, o tipico comprador heddnico procura um produto
especifico na sua experiéncia de compra online. Compradores com um objetivo definido
séo caraterizados por quatro motivos de compra online: 1) conveniéncia; 2) informacéo;
3) selecdo e 4) auséncia de sociabilidade o que Ihes permite controlar a sua experiéncia

de compra.

2.6.2. Quem faz compras online?

Grande parte da investigacdo inicial sobre o comportamento de compra pela internet
tem-se concentrado em predizer o tipo de consumidor que é provavel que use a internet

para pesquisar e comprar produtos (Sorce et al., 2005).

Bellman et al. (1999) Concluiram que variaveis demograficas como o rendimento, a
educacdo e a idade tém um impacto modesto sobre a decisdo de se comprar online, tal
como concluido por Joines et al. (2003) para quem os fatores motivacionais eram mais
poderosos do que os fatores demogréaficos na previsdo de compras online. Embora os
consumidores mais velhos fossem menos propensos a procurar um produto online, uma
vez que o fazem, acabam por ser mais propensos a comprar online do que os clientes

mais jovens (Sorce et al., 2005).
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Sintese

Num pais onde se verifica uma tendéncia para o envelhecimento da populacdo, as
empresas devem comecar a mudar a sua visdo e a focar os seus esforgos/orientagoes

para este segmento, outrora desprezado por ndo representar o futuro.

Os atuais seniores, diferentes do passado, sdo 0s jovens de ontem que viveram, criaram,
desenvolveram o hoje, portanto individuos informados com vontade de viver, aprender
e ter acima de tudo qualidade de vida. Fruir ao maximo todas as benesses que foram
construindo ao longo de anos de trabalho e aproveitar a vida fazem parte dos seus
objetivos.

Pode-se supor que o comportamento de compras dos baby boomers serd semelhante aos
dos idosos de hoje, mais sofisticados e a exigir qualidade nos produtos que adquirem. O
certo é que os futuros idosos viveram suas vidas de um modo que mais ninguém o fez
antes e sdo eles os futuros consumidores numa propor¢do cada vez maior (Kohijoki,
2011).

Os profissionais de consumo deveriam desenhar programas que atraiam a participacao
dos idosos, com base nas suas preocupagfes, enguanto consumidores, € 0S Seus
interesses particulares de consumo (Burton & Hennon, 1980). Para além disto, 0s
retalhistas devem estar preparados para atender este segmento em crescimento, com 0
objetivo de oferecer servigos acessiveis que apoiem o estilo de vida independente que
tém (Kohijoki, 2011).

Este grupo de consumidores apresenta algumas caracteristicas que os distinguem dos
consumidores mais jovens. Para além dos fatores que os motivam a fazer as compras e a
forma como as fazem, os atributos de loja parecem ser uma importante variavel para a
escolha da loja. Aspetos como o atendimento mais personalizado, o ambiente da loja, a
localizag@o dos produtos, a informacdo presente na loja e os respetivos procedimentos,

sdo variaveis gque se destacam como sendo valorizadas por este segmento.

Uma possivel razdo para a pouca atengdo/exclusdo para com este segmento é que existe

uma falta de pesquisas empiricas validas e confidveis para ajudar a guiar a estratégia de
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marketing. Como Wolfe (1997) notou, s6 recentemente surgiu O interesse nos
consumidores seniores, ndo existindo teorias solidas e aceites sobre o seu
comportamento. Varios autores referem a existéncia de um défice na compreensdo do
comportamento dos consumidores mais velhos (Moschis, 2007; Yoon, 1997; Yoon et
al.,, 2009) que sdo consumidores habilidosos, conhecedores e estdo geralmente
satisfeitos com a sua vida (Mathur et al., 1998). E, pois, necessaria uma melhor
compreensdo de mudangas associadas a idade na tomada de decisGes e escolhas, sendo

este 0 objetivo do presente estudo.
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3. Metodologia

Neste capitulo sera abordada a metodologia utilizada neste trabalho empirico, para
melhor se perceber e avaliar as motivagdes e atributos que o segmento sénior mais
valoriza e os influi na escolha de lojas de retalho no que diz respeito as compras para a

casa. Para esse efeito, definiram-se como objetivos principais:

1- Reconhecer quais as motivacfes determinantes do comportamento de compra
dos atuais consumidores seniores;

2- Reconhecer quais os atributos de loja mais valorizados por este segmento e que
contribuem para a sua escolha de loja;

Adicionalmente, pretende-se ainda perceber se as conclusdes do estudo realizado por
Costa (2009) sobre as motivacdes para as compras e importancia dos atributos das lojas,
dos seniores New Age se mantém ou ndo. Simultaneamente, procura-se compreender o
efeito que a atual crise econdmica e o eventual efeito sobre os rendimentos destes
consumidores podera ter no seu comportamento. Espera-se assim obter uma melhor

compreensdo sobre a dindmica de alteracdo comportamental neste segmento.

Serd abordada a metodologia utilizada neste trabalho para atingir os objetivos

supracitados.

3.1. Hipdteses em anélise

Analisando o periodo entre 2009 a 2012, verificamos que varios acontecimentos -
evolugdes ou alteracbes — afetaram diversos quadrantes nacionais e podem ter
contribuido para a transformacdo das motivacdes, habitos e estilos de vida dos

consumidores.
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Gréfico 6 - Rendimento médio disponivel das familias em Portugal
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E de destacar que em termos demogréaficos se assistiu em 2012 ao niimero mais baixo
de nascimentos - 89.841 bebés, que compara com 99.491 nascimentos em 2009
(Pordata, 2013); em termos econémicos assiste-se em Portugal a uma crise econémica,
com reducdo do rendimento medio disponivel das familias, aumento do desemprego, da

precariedade e consequente reducdo do poder de compra (Pordata, 2013).

Se tivermos em consideracdo que a demografia e a economia sdo dois quadrantes que
influenciam o comportamento de compra dos consumidores em geral, urge-nos

questionar:

1) Quais as motivacOes e atributos que o segmento novos seniores mais valoriza e
os levam a sua escolha de lojas de retalho no que diz respeito as compras para a
casa?

a. As motivagOes e preferéncias dos novos seniores mantém-se diferentes
dos seniores tradicionais e semelhantes as identificadas por Costa
(2009)?

b. Os perfis dos clusters dos novos seniores sdo diferentes dos seniores
tradicionais identificados por Ganesh et al. (2007) e idénticos aos

mencionados por Costa (2009) ou terdo surgido diferencas?
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3.2. Desenho da pesquisa

Uma das chaves essenciais para a obtencéo de sucesso por parte das empresas, consiste
em compreender profundamente o mercado e 0s seus consumidores, realizando para
iSso pesquisas qualitativas ou quantitativas (Kardes et al., 2011).A pesquisa quantitativa
foi 0 método escolhido para este trabalho; visa medir e explicar relacGes entre variaveis
(Santos, 2006). Apresenta a vantagem de se conseguir obter informacdo especifica e
relevante para o projeto, através da recolha de dados. S&o varios os métodos utilizados
para a recolha de informacdo neste tipo de pesquisa e nenhum ¢é perfeito (Kardes et al.,
2011).

Atendendo que se procurou com este trabalho responder aos objetivos anteriormente
mencionados e tendo o publico-alvo também sido definido, a pesquisa quantitativa,
através dos questionarios foi a metodologia que pareceu ser mais apropriada.

Os inquéritos por questiondrio sdo provavelmente o método mais utilizado nas
pesquisas de consumidor, porque permitem a recolha de uma grande variedade de
dados, tanto em grupos como individuais, respostas breves ou longas, quantitativas
como qualitativas. Normalmente sdo faceis de colocar em pratica, permitem verificar
desde logo a elegibilidade do participante, e o pablico em geral esta familiarizado e

sente-se confortavel com esta técnica de pesquisa (Kardes et al., 2011).

3.2.1. Desenho e aplicacédo do questionario

Pretendendo verificar-se se as conclusdes de Costa (2009) se mantém validas, este
trabalho adotou o mesmo questionario elaborado por esta autora. Realizaram-se
algumas alteracdes na sua estrutura, seguindo a recomendacdo de Malhotra (2004) e
Brace (2008) que recomendam que a seguir a pergunta filtro se inicie o questionario
com questdes gerais de modo a permitir que os inquiridos comecem a pensar no seu
comportamento de compra antes de se entrar no detalhe. Comecgar com questdes gerais,
permite que os inquiridos se ambientem ao tema em estudo, através da recordacdo do
seu comportamento. Sao, geralmente, questdes mais faceis de responder uma vez que
relatam factos faceis de recordar. Se as questbes de atitude fossem questionadas
previamente corria-se o risco de que os inquiridos, para justificar as suas atitudes,

dessem respostas que ndo correspondessem ao seu comportamento real. Perguntas mais
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delicadas devem ser colocadas mais para o final da sequéncia e as questdes sécio
demograficas, que podem por vezes ser consideradas intrusivas por alguns inquiridos,
devem ser colocadas no final uma vez que nao estéo relacionadas com o tema em estudo
e guestiona-las mais cedo poderia quebrar o fluxo da conversa. Acrescentaram-se duas
novas questdes para avaliar o efeito da atual crise econdmica nas atitudes e

comportamentos dos inquiridos.
Ficou entdo o questionario composto por seis partes:

Primeira parte com a questdo filtro, para abranger apenas os respondentes qualificaveis
(Malhotra, 2004), i.e., que costumam realizar habitualmente compras de consumo

corrente para a casa.

1) Costuma realizar habitualmente compras de consumo corrente para a casa?
Osim ONao

Se respondeu ndo a esta questdo termina aqui o preenchimento do questiondrio. Muito obrigada pela sua
colaboragao!

Inicia-se 0 questionario, na segunda parte, com questdes gerais, que irdo caracterizar os
inquiridos acerca dos seus habitos de compra enquanto consumidores. Saber se gostam
ou ndo de realizar as compras, com quem as fazem, isto é, se sozinhos ou se
acompanhados e, caso as facam acompanhados com quem as fazem; séo questionados
sobre qual o meio de transporte que utilizam para se deslocar quando realizam as suas
compras, se ja utilizaram ou ndo o meio digital para realizar as compras, permitindo-nos
nesta questdo verificar a abertura deste grupo as novas tecnologias. Termina-se esta
parte do questionario com um grupo de questdes sobre os seus dois locais de elei¢cdo
para a realizacdo das compras, esta € uma questdo aberta para que o0s inquiridos
mencionem a tipologia ou mesmo o nome das lojas que frequentam, seguem-se questoes
fechadas sobre a frequéncia com que realizam as suas compras e o grau de satisfacdo na
realizacdo das compras e termina-se esta caracterizacdo novamente com uma pergunta
aberta sobre o motivo da escolha do local onde realizam as suas compras. As questdes

abertas foram colocadas para permitir que o inquirido responda a questdo com as suas
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proprias palavras ndo condicionando ou influenciando a escolha da resposta (Synodinos,
2003).

2) Gosta de ir as compras?

Osim [ Nso

3) Costuma ir as compras acompanhado?

Osim [ Nso

4) Serespondeu sim, com quem costuma ir?

5) Qual o meio de transporte que habitualmente utiliza?

6) Ja comprou algum produto/servico online (através da internet)?

Osim ONio
7.a) Qual é o seu sitio de eleigdo para fazer 7.b) Qual é a sua segunda opgdo para fazer
as compras? as compras?
Com que frequéncia vai 13? Com que frequéncia vai 1a?
O Todos os dias O Todos os dias
O Uma vez por semana [0 Uma vez por semana
[0 Uma vez por més [0 Uma vez por més
O outro O Outro
Sente-se satisfeito quando vai as compras? Sente-se satisfeito quando vai as compras?
O Nada O Pouco O Indiferente [ Nada O Pouco O Indiferente
O Bastante [ Muito O Bastante O Muito
Porque prefere o tipo de loja indicado (indique o fator Porque prefere o tipo de loja indicado (indique o
mais importante)? fator mais importante)?

Na terceira parte do questionario, encontram-se as questdes funil e de ramificacdo
(Malhotra, 2004) onde séo colocadas questdes sobre as motivagdes para ir as compras.
Esta parte é constituida pelas 17 afirmac6es utilizadas por Costa (2009) com base no
estudo de Westbrook & Black (1985)? para verificar a importancia das seguintes
motivacdes para a compra: utilidade, representar um papel, negociar, otimizar a escolha,
relaces, poder e autoridade e o estimulo. Salienta-se que Costa (2009) adaptou o
questionario de Westbrook & Black (1985) dado que o estudo destes autores abrangia
outros tipos de retalho para além do retalho alimentar, que € o foco do estudo de Costa e

do presente estudo. As alteracbes foram feitas, principalmente, nas questdes

2 Em anexo tabela n° 15 considerada por Westbrook & Black (1985), com as dimens@es de motivacoes
consideradas o seu estudo.
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relacionadas com o estimulo para as compras. Para medir a importancia das motivacgoes,
usaram-se escalas de Likert de 5 pontos que variaram entre nenhuma importancia (1) e

muita importancia (5).

8) Classifique, por favor, as seguintes afirmacgdes sobre habitos de compras, de acordo com o nivel de importancia
que tem para si em particular.

Nivel de importancia

Nenhuma | Pouca | Alguma | Bastante | Muita

Vou as compras para:

Comprar algo novo para substituir algo antigo

Criar uma nova “imagem” para mim e para a minha casa

Sentir-me um pioneiro comprando produtos inovadores

Comprar com cautela, de modo a cumprir com as responsabilidades familiares
Conseguir encontrar uma verdadeira “pechincha”

Fazer comparacdes de modo a encontrar a melhor relagdo qualidade/preco
Negociar com o vendedor o prego de um produto

Obter um desconto num produto com defeito

Encontrar exatamente o que procuro

Encontrar o que procuro, no minimo tempo possivel

Ir s compras com pessoas com gostos semelhantes aos meus

Falar e trocar opinies com o vendedor e outros clientes

Fazer da ida as compras um passeio com alguém conhecido

Ser atendido/a por um vendedor que procura agradar

Ter um funcionario a apresentar os produtos para a minha escolha

Ouvir musica e ver animagdes alusivas a uma campanha do estabelecimento
Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espago de livraria

A quarta parte do questionario procura identificar os atributos que 0s seniores mais
valorizam nas lojas. As questfes reproduzem as que Costa (2009) adaptou a partir do
estudo de Pan & Zinkhan (2006), que identificaram os atributos de loja determinantes
para a sua escolha (servico, selecdo de produtos e qualidade) e para a frequéncia da loja
(imagem da loja e atitude do vendedor), Costa (2009) complementou esse estudo com
alguns itens como a colocacdo das compras dentro dos sacos pelo vendedor ou a
existéncia de uma cafetaria dentro da loja. Para medir o grau de concordancia com a
importancia desses atributos, utilizou-se uma escala de Likert de cinco pontos que

variou desde (1) Discordo totalmente a (5) Concordo totalmente.
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9) Classifique, por favor, as seguintes afirmacoes, sobre o que gostaria de encontrar num estabelecimento de

compras correntes, de acordo com a sua opinido.

Discordo
totalmente

Discordo

Nao
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Gostaria de encontrar numa loja:

Promocgdo de agdes de solidariedade e apoio a produgdo nacional

Um espaco arejado, bem iluminado e limpo

Um ambiente agradavel de loja, com musica suave e boa decoragdo

Funcionarios simpaticos e acessiveis

Servico de qualidade

Colocagdo das compras nos sacos, pelo funcionario de caixa

Bom parque de estacionamento disponivel

Caixas sem filas de espera

Uma grande variedade de produtos para escolha

Presenga de produtos de marcas mais conhecidas

Presenca de produtos diferentes e inovadores

Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro

Ter bons acessos, através de transportes publicos ou autoestradas

Estar proximo da minha casa

Ter possibilidade de comprar on-line

Ter uma cafetaria no interior da loja

Ter um Multibanco préximo

Ter produtos de qualidade

Ter produtos com desconto

Ter bons pregos no geral

Na quinta parte do questionario foram acrescentadas novas questdes ao questionario

utilizado por Costa (2009) para identificar eventuais efeitos da crise econdmica nas

atitudes e comportamentos dos inquiridos. Para tal, é pedido aos inquiridos que

indiguem o seu grau de concordancia (escalas de Likert de cinco pontos) relativamente

a 4 afirmacdes sobre alteracGes do seu comportamento de compra.
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10) Face a 2011, a sua situagdo econdmica nestes dois Ultimos anos estd a ser:
[0 Muito Melhor
O Melhor
O Igual
[ Pior
[ Muito Pior
11) No futuro, pensa que a sua situagdo econdmica sera:
[0 Muito Melhor
[ Melhor
O Igual
[ Pior
[ Muito Pior

12) Relativamente aos ultimos 12 meses, classifique o grau de concordancia sobre uma eventual alteragdo do
seu comportamento relativamente a compras:

Nédo
concordo
Discordo nem Concordo
totalmente Discordo discordo Concordo | totalmente

Viajo menos

Eliminei compras de produtos e servigos ndo essenciais
Substitui as marcas que comprava habitualmente por
outras marcas com melhor relagdo qualidade-prego
Passei a frequentar lojas com pregos mais baixos

Finalmente a sexta parte do questionario termina com questdes que visam obter as
carateristicas demograficas e estilo de vida dos inquiridos, com questdes como 0s seus
hobbies, utilizacdo de tecnologia, sexo, idade, estado civil, habilitacGes literarias e

profisséo.
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13) Assinale com um Xl os seus 3 principais hobbies / formas de ocupar os seus tempos livres.
O Ver televisdo
O Ler
[ Escrever
[ Fazer exercicio fisico
[ Viajar/passear
O Formagdo/Cursos/Workshops
O Ir ao cinema/teatro
[ Fazer voluntariado
[ Outras atividades. Quais?

14) Assinale com um Xl as formas de comunicacdo e de informacdo que costuma usar.
O Email
[ Internet
[ Redes sociais (Facebook, ...)
O Telemovel

15) Sexo: [ Masculino O Feminino

16) Idade
16.a) Sinto-me como se estivesse nos meus ...

O20anos [O30anos [40anos [50anos [60anos [70anos [80anos
16.b) Mexo-me como se estivesse nos meus ...

[O020anos [30anos [40anos [150anos [I60anos [70anos [J80anos

17) Idade real

18) Estado civil

19) N2 de pessoas com quem vive

20) HabilitagGes literarias

21) Profissdo

Apos a introducdo das alteracbes mencionadas foi realizado um pré-teste do
questiondrio com uma amostra semelhante a populagdo-alvo, com o objetivo de
identificar e corrigir potenciais problemas ou interpretagdes menos corretas das
questdes (Malhotra, 2004).

43



3.3. Recolha dos dados

A versdo final do questionério foi aplicada presencialmente, o que contribuiu para a
reducdo de respostas invalidas/nulas e serviu com facilitador a compreensao de alguma
questdo que pudesse ndo ser tdo clara para o inquirido (Taylor-Powell & Hermann,
2000). A recolha dos dados foi realizada entre os meses de mar¢o a maio de 2013 nas

zonas urbanas de Lisboa e Matosinhos.

Os métodos de pesquisa quantitativa utilizam habitualmente amostras representativas da
populacdo de interesse, podendo os resultados obtidos através destas amostras serem
transpostos da amostra para um grupo maior/populacdo (Kardes et al., 2011). Neste
estudo, exploratério, o método utilizado foi amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, uma vez que envolveu a selecdo de respondentes que reuniam as
condicBes necessarias para responder ao questionario. Assim os resultados apresentados
devem ser considerados como indicativos, uma vez que o erro da amostra ndo é
quantificavel e ndo é conhecido o nivel de representatividade da amostra (Hair Jr et al.,
2003).

Gréfico 7 - Locais de recolha de dados

100% = 133 inquiridos

19% M Lisboa Outros

m Universidade Sénior Rotary
Matosinhos

Piscina Municial da Senhora da Hora
(MatosinhosSport) e Ginasio Korpus

39% Porto Outros
(]

Fonte: Elaboracao propria

Assim, foram questionados 133 individuos com mais de 60 anos que frequentam a

Universidade Sénior Rotary de Matosinhos (20%), a Piscina Municipal Senhora da

44



Hora e 0 Ginasio Korpus em Matosinhos (39%) e outros (41%). Considerou-se que 0s
inquiridos reuniam caracteristicas de novos seniores, uma vez que apresentam uma
preocupacdo pelo bem estar fisico, praticam o exercicio fisico como forma de se
manterem ativos, frequentam a Universidade Sénior, sdo pessoas informadas e
atualizadas que utilizam a web como forma de comunicar e manterem-se ativos,

apresentam o gosto por viajar.

3.4. Tratamento dos dados

Foram utilizados, para tratamento estatistico dos dados e respetivas analises, o
Microsoft Excel e o package IBM SPSS Statistics 21, que permitiram obter os outputs

transpostos para o trabalho em formato de graficos e tabelas.

Para o tratamento estatistico manteve-se a mesma linha de orientacdo seguida por Costa
(2009) para que os resultados pudessem ser comparaveis. A informagdo obtida foi
inicialmente trabalhada em Excel onde se categorizaram todas as respostas obtidas
através das questdes abertas. De seguida deu-se inicio a analise procurando analisar-se
os resultados obtidos em cada questdo, quer em termos absolutos, relativos ou médios e

sempre que se justificasse foi efetuada a comparacdo entre algumas variaveis.

De seguida, utilizando o package IBM Statistics SPSS 21, procurou-se aprofundar a
andlise através de tabelas de contingéncia, analise factorial e por fim a classificacdo da
amostra. As analises efetuadas serdo mais detalhadas no proximo capitulo onde se

apresentam e discutem os resultados obtidos.
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4. Analise dos Dados

4.1. Caracterizacao dos inquiridos

A populacdo portuguesa é composta na sua totalidade por 48% de individuos do sexo

masculino e 52% de individuos do sexo feminino ( (Pordata, 2011).

Gréfico 8 - Sexo

100% = 133 inquiridos

B Masculino

B Feminino

Fonte: Elaboracao propria

Da amostra analisada neste estudo, 34% dos inquiridos sdo do sexo masculino e 0s
restantes 66% sao do sexo feminino. De acordo com os dados do INE (2002) no que diz
respeito a atividade de compras habituais realizadas pelos consumidores seniores,
verifica-se que uma grande proporcdo de homens (cerca de 40%) menciona nunca as
fazer enquanto que apenas 20% das mulheres afirma néo fazer as compras habituais. No
entanto, a propor¢do de consumidores que responderam fazer as compras habituais
“com frequéncia” e “algumas vezes” € semelhante em ambos 0s sexos, 0 que pode

indiciar a partilha desta atividade entre os casais”.

® Em anexo Tabela 16 — Actividades domésticas diarias segundo o sexo. Portugal 1999
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Gréafico 9 - ldade real

60

Percent

60-65 B6-70 71-75 75-80 =81

Idade real

Fonte: Elaboragdo prdpria

A maioria dos inquiridos (55%), situa-se na faixa etaria dos 60 aos 65 anos, 30%
representam a faixa etaria dos 66 aos 70 anos, 13% estdo na faixa etaria dos 71 aos 75
anos e os restantes 2% repartem-se, em partes iguais pelas faixas etarias que védo dos 76
aos 80 anos e mais que 81 anos. A idade média é de 65,8 anos e a moda das idades €
maultipla sendo o valor menor de 60 anos e 0 maior de 62 anos.

Gréfico 10 - Idade subjetiva

—iff

80

—4—|dade - Sinto-me como se estivesse nos meus ... ={=|dade - Mexo-me como se estivesse nos meus ...

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Em termos de idade subjetiva 51% dos inquiridos sente-se como se tivesse 51 anos, ou

seja , em média com menos 14,8 anos do que a realidade. Fisicamente sentem-se com a

idade média de 50,8 anos menos 15 anos do que a sua idade real.

Gréfico 11 - Idades por sexo

Sexo
Masculino Feminino
Idade real 66,13 65,61
Idade Sentem-se com ... 51,10 50,91
Mexem-se como ... 50,00 51,13

Fonte: Elaboracao propria

Os homens sentem-se mais novos que a sua idade real comparativamente as mulheres,

mas com pequena diferenca (-15 anos vs -14,7 respetivamente). Em termos de se

movimentarem fisicamente a diferenca é substancialmente maior entre 0s sexos,

sentindo-se os homens 16,1 anos mais novos e as mulheres 14,5 anos. Esta diferenca

coincide com dados do estudo do INE (2002, p. 203), onde se verifica que as mulheres

apresentam um estado de saude mais “precario” quando comparado com os homens.

Grafico 12 — Estado civil

100% = 133 inquiridos

40

H Casado

 Viuvo

Divorciado

Solteiro

Fonte: Elaboracdo propria
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Gréfico 13 — Populacgéo residente segundo os Censos: total e por estado civil

100% = 10.562.178

M Casado

M Vilvo

Divorciado

Solteiro

Fonte: INE - X a XV Recenseamentos Gerais da Populagdo

O estado civil da maioria dos inquiridos na amostra é casado (71%), seguido pelo estado
de viuvez (16%), divorciados (9%) e solteiros (4%), que é proporcional ao estado civil

da populacéo portuguesa.

Gréfico 14 - Estado civil excluindo solteiro

100% = 127 inquiridos

MW Casado

m Viuvo

Divorciado

Fonte: Elaboracao propria
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Gréfico 15 - Populacdo residente segundo os Censos: total e por estado civil (excluindo
solteiros)

100% = 6.789.623

6%

M Casado

H Viavo

Divorciado

Fonte: INE - X a XV Recenseamentos Gerais da Populagdo

Confirma-se que se ndo for considerada a condicao de solteiro, que de acordo com 0s
Censos realizados em 2011 representavam 36% do total da populacéo, verifica-se que
nos restantes estados civis, a proporcdo da amostra se aproxima da realidade

portuguesa.

Gréfico 16 - Numero de pessoas com quem vive

100% = 133 inquiridos

7% mso

1 pessoa
16%
2 pessoas
3 pessoas
4 pessoas

30% M >5 pessoas
(]

Fonte: Elaboracao propria
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Mais de metade dos inquiridos reside com uma ou duas pessoas (29% e 30%
respetivamente), 16% reside com trés pessoas, 7% com quatro pessoas, 4% com mais de
cinco pessoas e 14% reside sO , 0 que leva a pensar que maioritariamente partilham o lar

com outro membro da familia que ndo o conjuge.

Gréfico 17 - Habilitagdes literérias

N2 de inquiridos = 133

Superior 46

7%no - 122 ano 62

Até 62 ano 25

Fonte: Elaboracéo propria

Em termos de habilitagdes literarias, da amostra analisada, 35% dos inquiridos tem
formacdo académica superior, 47% estudou entre 0 7° ano e 0 12° ano e 0s restantes
19% apresentam estudos inferiores ao 6° ano. No estudo do INE (2002, p. 194), mais de
metade da populacdo sénior portuguesa ndo tinha qualquer nivel de instrucéo,
concluindo por isso o estudo que este segmento tinha “baixos niveis de instrucao”. Este
aspeto ndo € verificado nesta amostra, 0 que pode estar relacionado com o facto de
passado 11 anos (diferenca entre os estudos) o nivel de instrucdo dos portugueses, em
geral ter aumentado (INE, 2012), ou devido ao facto deste estudo ter incidido apenas

sobre 0s novos seniores e ndo incluir os seniores tradicionais.
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Grafico 18 - Profissdo

N2 de inquiridos = 133

Especialistas

Dona de casa

Pessoal administrativo

Técnicos - Nivel intermédio
Operdrios

Pessoal dos servigos e vendedores
Quadro Superior

Operadores de maquinas

Outra

Fonte: Elaboracao propria

Nas suas atividades profissionais passadas, uma vez que os inquiridos se encontram
reformados, destacam-se (de acordo com a Classificagdo Nacional de Profissfes
(CNF)), que 1/3 da amostra foram profissionais especializados, ou seja, exerciam
profissdes que requeriam um nivel de habilitacGes literarias superior, nomeadamemente
“professores”, ‘“‘engenheiros”, “quadros superiores”, entre outras. Estes inquiridos
apresentam, provavelmente, um bom conhecimento e a vontade na utilizagdo das novas
tecnologias de informacdo, uma vez que inerente as suas profissdes o seu contacto com

as mesmas seria recorrente.

Outro 1/3 da amostra, apresenta profissdes de nivel intermédio, como o “pessoal
administrativo” e os restantes 1/3 profissdes como “donas de casa”, “operario” e

“operadores de maquinas”, atividades que ndo requerem um nivel de estudos superiores.
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Gréfico 19 - Trés principais hobbies

N2 de inquiridos = 133

Fazer exercicio fisico

Ver televisdo

Ler

Viajar/passear

Escrever

Ir ao cinema/teatro

Fazer voluntariado

Formagao/Cursos/Workshops

Qutras atividades

Fonte:
Elaboracdo prépria

Os inquiridos optam por ocupar 0 seu tempo livre, realizando diversas atividades onde
se destaca o exercicio fisico, ver televisdo, ler e viajar o que demonstra algumas das
caracteristicas destes “novos seniores”, como a preocupagdo pelo bem-estar, pela satde,

e a atracdo pelo conhecimento/informacéo.

Uma vez que grande parte da amostra foi obtida em locais de desporto, é natural o peso
que este hobbie apresenta na amostra. No entanto, verificou-se que mesmo fora do
perimetro dos centros desportivos, maioritariamente os outros inquiridos afirmaram

também ter como um dos hobbies a préatica de exercicio fisico.
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Grafico 20 - Forma de comunicagéo e de informacdo que utiliza

100% = 133 inquiridos
92%

Telemovel Email Internet Redes Sociais

Fonte: Elaboracao propria

Em termos “tecnologicos” também a amostra demonstra conhecimento e aptidao para
utiliza¢ao das “novas formas” de comunicagdo ¢ obtengdo de informacdo. Mais de 90%
dos inquiridos utiliza o telemdvel — meio de comunicagdo que se encontra generalizado
em Portugal, 46% utiliza o e-mail, 41% utiliza a internet e 33% sdo utilizadores de
redes sociais, confirmando deste modo a tendéncia que este segmento apresenta para

aprender e acompanhar as “novidades”.

4.1.1. Habitos de compra

Gréfico 21 - Gosta de ir as compras

100% = 133 inquiridos

B Sim

H Nao

Fonte: Elaboracgdo prdpria
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Sendo as compras uma forma de convivéncia/passatempo (Wilson et al., 2004) que
contribui para a sociabilizacdo, e forma de exercitar o fisico e a mente (Pettigrew,
2007), entende-se o elevado peso (86%) de inquiridos que afirma “Gostar de ir as

compras”.

Gréfico 22 - Costuma ir as compras acompanhado

100% = 133 inquiridos

mSim

m Nao

Fonte: Elaboracao propria

Maioritariamente os inquiridos fazem as compras acompanhados pelos seus conjuges
(62%), o que pode de certa forma ser justificado pelo peso que o estado civil “casado”
apresenta (71%), e como ja constatado por Tongren (1998) neste segmento a ida as

compras passa a Ser um processo conjunto.

Gréfico 23 - Com quem costuma ir

100% = 84 inquiridos

W Marido
B Mulher
Filhos
Netos

7%

25%
H Amigos

Fonte: Elaboracao propria
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Para além do conjuge (62%), os filhos e netos sdo, em termos de relagdes, quem

costuma acompanhar os inquiridos na tarefa das compras (31%), os amigos representam

6% dos acompanhantes, o que parece confirmar a associacdo desta tarefa com a

oportunidade de passear.

Gréfico 24 - Onde costuma fazer as compras

T
Continente Pingo Doce Jumbo

== Qual é o seu sitio de elei¢do para fazer as compras?

T
Feira Outros Nenhum

Tradicional/loja

~f—Qual é a sua segunda opgdo para fazer as compras?

Fonte: Elaboracao propria

Nos locais de eleicdo para fazer as compras tanto na primeira op¢do como na segunda

opcao verifica-se que a cadeia de hipermercados Continente, 0s supermercados Pingo

Doce e 0 Comércio Tradicional sdo os preferidos pela maioria dos inquiridos, seguidos

pelos supermercados Jumbo, supermercados EI Corte Inglés, supermercados Lidl, a

Feira e ainda outros menos relevantes.

Gréfico 25 - Lojas frequentadas

Lojas frequentadas
N2 de nquiridos = 133
Continente
Comércio Tradicional/loja do bairro
Pingo Doce
Feira
Jumbo
Lidl
El Corte Ingles
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m Local de eleigdo

W 22 opgdo

22 opgdo

Lojas frequentadas
Percentagem de inquiridos
100% = 133

B Continente
W Comércio Tradicional/loja do bairro

Pingo Doce
M Feira
® Jumbo
= Lid!

El Corte Ingles

Outros

Fonte: Elaboracdo propria
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No primeiro lugar de elei¢cdo para fazer as compras surge o hipermercado Continente
com 39% dos inquiridos a frequenta-lo, seguido pelos supermercados Pingo Doce aqui
representado por 27% dos inquiridos, o Comeércio Tradicional em terceiro lugar com
16% dos inquiridos, as feiras frequentadas por 7% dos inquiridos e os restantes 13%
divididos entre os supermercados Jumbo, supermercado El Corte Inglés, supermercados
Lidl e outros.

Como segundo lugar de elei¢do para fazer compras a grande diferenga que se verifica é
na prevaléncia que é dada ao Comércio Tradicional que representa a opcao de 32% dos
inquiridos, seguida pelos hipermercados Continente com 21% dos inquiridos, 0s
supermercados Pingo Doce segunda opcdo de 17% dos inquiridos. Os supermercados
Jumbo s&o o segundo lugar de eleicdo para fazer as compras de 6% da amostra, 0s
supermercados El Corte Inglés representam 2% da amostra, os supermercados Lidl 5%
da amostra, a Feira 6% da amostra e os restantes 12% da amostra tém como segundo

local de eleicdo para fazer as compras outras lojas (8%) ou mesmo nenhuma (4%).

Gréfico 26- Qual o meio de transporte que utiliza

100% = 133 inquiridos

79%

10% 11%

Carro A pé Transportes Publicos

Fonte: Elaboracdo propria

O carro € o transporte de eleicdo utilizado para ir as compras: 79% dos inquiridos utiliza
este meio de transporte quando vai as compras, 0 que pode de alguma forma refletir o
facto das mesmas serem realizadas, por mais de metade dos inquiridos, em Grandes
Superficies. Apenas 10% dos inquiridos vai as compras a pé e 11% utiliza os transportes

publicos.
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Tabela 3 - Tipo de retalho como destino vs utilizagdo de carro

Tipo de retalho como destino vs utilizagdo de carro

De carro Sem ser de carro
Hipermercado 45% 18%
3 8 [Supermercado 33% 50%
® ‘s |Comércio Tradicional 16% 14%
S % [reira 4% 18%
Outros 2% 0%
Total 100% 100%
8 o Hipermercado 21% 26%
L ® |Supermercado 33% 26%
5 2
B % Comércio Tradicional 33% 33%
= L |Feira 6% 7%
(]
n Outros 8% 7%
Total 100% 100%

Fonte: Elaboracao propria

Quando realizado o cruzamento entre o tipo de retalho vs a utilizacdo ou nao de carro,
apercebemo-nos que, maioritariamente, quem utiliza o carro para ir as compras tem
como local de eleicdo para as realizar os Hipermercados e Supermercados e como

segunda opc¢do os Supermercados e 0 Comércio Tradicional.

Ja os inquiridos que ndo utilizam o carro como meio de transporte para realizar as suas
compras tém, maioritariamente, como local de eleicdo o Supermercado e como segunda
opcdo encontram-se quase equitativos os Hipermercados, 0s Supermercados e 0

Comeércio Tradicional.

De notar que 62% dos inquiridos que vao a pé as compras, fazem-no no supermercado
Pingo Doce, refletindo o conceito de proximidade que este supermercado assume,

encontrando-se inserido perto dos locais de residéncias.

Resumindo, verifica-se que ndo existe uma associagdo significativa entre o local de

eleicdo para fazer compras e 0 meio de transporte utilizado.
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Gréfico 27 - Com que frequéncia vai as compras
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Fonte: Elaboracao propria

A frequéncia com que se vai as compras varia entre os dois locais de elei¢do. No local
de primeira eleicdo mais de metade dos inquiridos (57%) vai as compras uma vez por
semana, 16% faz as suas compras todos os dias, 5% fazem-no duas vezes por semana,
13% uma vez por més e 10% varia consoante as suas necessidades.No segundo local de
eleicdo para fazer as compras, menos de metade (41%) vai as compras uma vez por
més, 9% vao todos os dias, 1% vai uma vez por semana, 29% vai uma vez por més e
20% varia a sua frequéncia de acordo com as suas necessidades. A grande diferenca na
frequéncia com que se dirigem as compras entre os locais de eleicdo diz respeito a

frequéncia “uma vez por més” e “outra”.
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Grafico 28 - Sentes-se satisfeito quando vai as compras
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Fonte: Elaboracao propria

O nivel de satisfagdo quando vao as compras é muito semelhante entre a primeira e
segunda opcao, tendo-se observado que para a maior parte dos inquiridos € igual. Mais
de metade dos inquiridos sente-se Bastante ou mesmo Muito satisfeito quando vai as
compras, 0 que parece confirmar o fato das compras serem vistas como uma forma de
entretenimento (Pettigrew, 2007). Cerca de um terco manifesta um grau de satisfacdo
indiferente e pouco mais de 10% é que se sente pouco ou nada satisfeito.

Na escala de 1 a 5 o nivel de satisfacdo médio global do local de elei¢do onde fazem as

compras € de 3,57 0 que pode significar um grau préximo de bastante satisfacéo.

Gréafico 29 - Grau de satisfacdo por insignia
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Fonte: Elaboracao propria
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Por insignia é curioso observar que as Feiras, seguidas do Comércio Tradicional, sdo 0s
locais que tanto na primeira op¢do como na segunda opg¢do se encontram acima da

média global de satisfacdo e acima de qualquer outra insignia.

Quando analisada a correlagédo entre a frequéncia com que vao as compras e 0 grau de
satisfacdo, esta apresenta-se sem significancia, tanto no primeiro lugar de eleicdo para

fazer as compras como no segundo lugar de eleicio®.

Gréafico 30 - Motivo para a escolha da loja
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Fonte: Elaboracdo propria

O preco, a proximidade, a qualidade dos produtos, a variedade de produtos e o

ambiente/atendimento da loja sdo o0s principais motivos apresentados como

* Tabelas 17 e 18 em anexo.
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preferenciais para a escolha da loja onde sao realizadas as compras. A preferéncia pela
loja de eleicdo deve-se essencialmente a variedade de produtos concentrada num sé
local (26%), ao preco praticado pela loja (25%), seguido da qualidade dos produtos
(17%), proximidade da localizacdo da loja (14%), bom ambiente e atendimento (9%).
Os motivos mais fortes de preferéncia da loja ,de segunda opc¢éo para a realizacdo das
compras séo o preco (para 29% dos inquiridos), a proximidade da localizacdo da loja
(25%), a qualidade dos produtos (19%), a variedade de produtos (14%), o

ambiente/atendimento (10%).

Gréfico 31 - Motivo de escolha / preferéncia da loja
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Fonte: Elaboracao propria

Observando o motivo de escolha do local de elei¢do por insignia verifica-se que:

e No Continente sdo varios os motivos citados, sendo de destacar o “preco”,
“produtos com melhor qualidade”, “tudo num sé local”;

e A opcéo pelo Pingo Doce deve-se maioritariamente ao “prego”, “proximidade”
e “tudo num soé local”;

e O Jumbo ¢ escolhido pela “proximidade”, “tudo num s6 local” e
“ambiente/atendimento’;

e O El Corte Inglés ¢ escolhido apenas por um motivo “produtos com melhor

qualidade”;
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e J4 o Lidl ¢ essencialmente escolhido por dois motivos, o “preco” e “produtos
com melhor qualidade”;

e O Comércio Tradicional apresenta a semelhanca do Continente 0s mesmos
motivos para a sua escolha, mas a maior taxa de inquiridos afirma escolher este
tipo de loja devido ao “pre¢o”, “proximidade”, “ambiente/atendimento” e
“rapidez”;

e A feira, local mencionado neste estudo, é escolhida devido ao “prego”,
“produtos de melhor qualidade” (produtos frescos como frutas e legumes),
“acessibilidade/estacionamento” e ¢ o Unico local onde “ver amigos” ¢ motivo

para a sua escolha.

Graéfico 32 - J& comprou algum produto/servigo online
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Fonte: Elaboracéo propria

A evolugéo tecnologica que se vive hoje em dia é também acompanhada pelos novos
seniores, cuja geracao de certa forma contribuiu também para o seu desenvolvimento. E,
nesta era digital, cerca de 38% dos inquiridos ja usufruiu da experiéncia de compra de
produtos online, e tém na sua maioria formacdo superior acima da média, o que
claramente reflete o seu comprometimento tecnologico e a sua abertura de espirito para

novas formas/meios de compra.

Para além desta evolucédo tecnoldgica, assiste-se também a uma crise econdémica grave
em Portugal, que a historia mais tarde tratara de retratar e avaliar as suas consequéncias.

Mas sabemos de antemdo que esta crise tem vindo a afetar o poder de compra e a
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refletir-se nos héabitos de consumo dos consumidores, como citado em Marketest
(2013): “Os consumidores sdo hoje obrigados a fazer escolhas e muitas vezes cortes no
momento de ir as compras. Os habitos de consumo tendem a transformar-se, motivados
pela procura de novas estratégias que permitam uma melhor rentabilizacdo dos

or¢amentos familiares”.

Grafico 33 - Situacdo econdmica
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Fonte: Elaboracao propria

Para este segmento de consumidores aparentemente a crise ndo tem vindo a afetar ou a
fazer-se sentir demasiado em termos econdmicos. Quando questionados como
classificavam a sua situacdo econdmica face a 2011, apenas 13% declarou estar pior.

Todos os restantes inquiridos declararam estar igual, melhor ou muito melhor.

No entanto a percecdo futura, isto € a forma como preveem que venha a ser a sua
situacdo econdmica no futuro, ja se apresenta mais negativa com cerca de 38% dos

inquiridos a declarar que julga que vira a ser pior.

Mas muitas vezes as pessoas tendem a omitir ou ndo declarar diretamente situagdes que
julgam que poderdo ser constrangedoras acerca delas proprias, e dizer que vivem hoje
uma situacdo econémica pior que no passado, por achar que com isso estardo de alguma
forma a transparecer que tém problemas e podem de alguma forma estar dependentes. A

relutdncia em admitir tal facto € enorme (Burton & Hennon, 1980).
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Por esse motivo, procurando de certa forma confirmar a resposta dada a questdo da
situacdo econdmica atual, colocaram-se no questionario quatro afirmagdes no formato

de Likert para procurar fazer a correspondéncia com a crise.

Gréfico 34 - Face aos dois ultimos anos ...
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Fonte: Elaboracdo propria

E através destas afirmacGes foi possivel verificar que de facto mais de 50% dos
inquiridos passou a adotar comportamentos de consumo diferentes, mais racionais e em
linha com a poupancga — viajam menos, eliminaram compras de produtos e servigos nao
essenciais, substituiram produtos de marcas que compravam habitualmente por outras
marcas com melhor relacdo qualidade-preco e passaram a frequentar lojas com pregos
mais baixos, 0 que nos pode levar a pensar que este comportamento surge da sua parte,

por se sentirem afetados, tal como a restante populacéo, pela crise econdémica.

4.1.2. ldade vs motivagdes e importancia dos atributos

Procurou verificar-se se 0 aumento da idade tem ou n&o influéncia nas motivacoes e

atributos para a escolha da loja.
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Gréfico 35 - Tendéncias entre idades vs Motivagdo e Atributos para a escolha da loja
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Fonte: Elaboracao propria

Dos resultados obtidos, entre trés escalGes de idade, verifica-se que existe uma

tendéncia decrescente, isto €, foi dada menor pontuacdo a medida que a idade aumenta

nos itens “procurar pechinchas”, “falar e trocar opinides com o vendedor e outros

clientes”, “fazer da ida as compras um passeio” e “ambiente agradavel de loja, com

musica suave e boa decora¢do”. Contrariamente a estes itens com tendéncia

decrescente, verifica-se que a medida que a idade aumenta os itens “bom parque de

estacionamento disponivel”, “estar proximo de casa” e “ter produtos com desconto”

assumem maior importancia.
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Gréfico 36 - Tendéncias crescentes e decrescentes entre idades vs Motivacgdo para a
escolha da loja
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Fonte: Elaboracéo prdpria

Nos restantes itens, a tendéncia ndo é linear entre os escalGes existentes e por esse
motivo procurou-se analisar a tendéncia entre o escaldo de idade mais jovem vs mais
velho. No que diz respeito as Motivacdes para a escolha da loja, a concluséo € a de que
quanto maior a idade mais importante se torna a motivagdo “comprar com cautela de
modo a cumprir com as responsabilidades familiares”, “negociar com o vendedor o
preco de um produto” e “encontrar exatamente o que procuro”. Todos 0s restantes itens
apresentam uma pontuacdo media inferior no escaldo de idade mais velho quando

comparado com o escaldo de idade mais jovem.
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Gréafico 37 - Tendéncias crescentes e decrescentes entre idades vs Atributos para a
escolha da loja
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Fonte: Elaboracao propria

Em relacdo aos atributos sdo varios os itens onde a média de pontuacdo aumenta a
medida que a idade aumenta. Sdo eles “grande variedade de produtos para escolha”,
“funcionarios simpaticos e acessiveis”, “ter bons acessos através de transportes publicos
ou autoestradas”, “bom parque de estacionamento disponivel”, “presenca de produtos

2 9 ¢¢

de marcas conhecidas”, “espaco arejado, bem iluminado e limpo”, “ter bons pregos no
geral”, “colocag@o das compras nos sacos, pelo funcionario de caixa”, “estar proximo da
minha casa” e “ter produtos com desconto”. Estes resultados eram expectaveis se
considerarmos que com o aumento da idade, verifica-se um declinio fisico e estes itens

propiciam-se como facilitadores ou “nao obstaculos” no ato de ter que ir as compras.

Contrariamente, outros atributos diminuem de importancia a medida que a idade
aumenta. Sao eles “possibilidade de comprar on-line”, “ambiente agradavel de loja com
musica suave e boa decoragdo”, “ter cafetaria no interior da loja”, “fazer entregas ao

29 ¢

domicilio ou transporte das compras até ao carro”, “promogao de agdes de solidariedade

69



e apoio a producdo nacional”, “Presen¢a de produtos diferentes e inovadores”, “ter
multibanco proximo”, “caixas sem filas de espera” e “servico de qualidade”. Todos
estes itens direcionam-nos para a oferta de servicos extra por parte da loja e estes

parecem nao ter tanta importancia para 0s compradores com mais idade.

4.1.3. Analise multivariada dos dados

Inicia-se a analise multivariada com a “analise factorial” através da qual se procura
identificar relacbes e padr6es comuns entre as diversas variaveis. Sendo esta andlise
uma técnica de interdependéncia, ird permitir condensar os fatores medidos, ou seja
segmentar e explorar a informacado obtida (Malhorta, 2004). Este sera o ponto de partida
para a analise multivariada exploratéria que terd como finalidade obter uma anélise de
clusters. A andlise factorial ir4 permitir reduzir o nimero de variaveis utilizadas,
identificando os fatores comuns/relacdes latentes (ndo facilmente identificaveis) entre as
mesmas (Malhotra, 2004) para verificar-se: 1) quantos fatores existem? e 2) o que

representam?

Esta técnica estatistica opera sobre a matriz de correlagdes, permitindo verificar as
relacBes entre as variaveis e associacdo entre cada par de variaveis. Uma vez que a
informac&o das varidveis - motivacdes e atributos — foram obtidas através de uma escala
de Likert com 5 valores, sendo por isso dados ordinais, € mais adequado usar a
correlacdo de Spearman, medida de correlacdo ordinal ndo-paramétrica, que ndo requer

que a relacdo entre as variaveis seja linear.

4.1.3.1. Correlacdo de Spearman

Foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Spearman (rho) em alternativa ao classico
coeficiente linear de Pearson (R), uma vez que este mede a intensidade da relagéo entre
variaveis ordinais (Maroco & Bispo, 2003). Baseia-se na ordem das observagdes em vez
dos valores observados. Deste modo, é o parametro adequado uma vez que ndo é
sensivel a assimetrias na distribuicdo, nem a presenca de outliers, sendo aplicavel a
populacbes ndo distribuidas normalmente (desvios a normalidade). Este permitiu
observar quais as correlages com maior significancia, i.e., que correspondem a um
valor de rho>0.4 (ver Tabela 4). A maior parte das correlagOes, todas positivas, sdo

previsiveis, uma vez que as questdes estdo ligadas entre si por um atributo comum:
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Tabela 4 - Correlagdo de Spearman

Item 1 Item 2 Correlagdo
Spearman
Criar uma nova “imagem” para mim e para a minha casa 0,730
Sentir-me um pioneiro comprando produtos inovadores 0,666
Conseguir encontrar uma verdadeira pechincha 0,421
Comprar algo novo para substituir algo . .
antigg 9 P 9 Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espago de livraria 0,417
Promogéo de acdes de solidariedade e apoio a produgéo nacional 0,416
Presenca de produtos diferentes e inovadores 0,461
Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro 0,459
Sentir-me um pioneiro comprando produtos inovadores 0,753
Cri . . Conseguir encontrar uma verdadeira pechincha 0,422
T1ar uma nova “1magem  para mimm €
para aminha casa Presenca de produtos diferentes e inovadores 0,457
Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro 0,460
Falar e trocar opinides com o vendedor e outros clientes 0,501
Ouvir misica e ver animagdes alusivas a uma campanha do estabelecimento 0,419
Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espago de livraria 0,408
Sentir-me um pioneiro comprando . .
ump P Presenca de produtos de marcas mais conhecidas 0,407
produtos inovadores
Presenca de produtos diferentes e inovadores 0,456
Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro 0,530
Ter possibilidade comprar on-line 0,415
Conseguir encontrar uma verdadeira pechincha 0,411
Comprar com cautela, de modo a
cumprir com as responsabilidades Fazer comparagdes de modo a encontrar a melhor relagéo qualidade/prego 0,498
familiares
Encontrar exatamente o que procuro 0,421
Negociar com o vendedor o prego de um Obter um desconto num produto com defeito 0,625
produto
Encontrar o que procuro, no minimo tempo possivel 0,502
Encontrar exatamente o que procuro Um espago arejado, bem iluminado e limpo 0,429
Funcionarios simpaticos e acessiveis 0,408
Encontrar rocuro, no minim N ~ L N x .
contra o'que procuro, no ° Promocéo de acdes de solidariedade e apoio a produgdo nacional 0,402
tempo possivel
Falar e trocar opinides com o vendedor e outros clientes 0,453
Ir & compras com pessoas com gostos o . . .
P P g Fazer da ida as compras um passeio com alguém conhecido 0,582
semelhantes aos meus
Ser atendido/a por um vendedor que procura agradar 0,475
Fazer da ida as compras um passeio com alguém conhecido 0,537
Falar e trocar opinides com o vendedor e Ser atendido/a por um vendedor que procura agradar 0,423
outros clientes Ouvir misica e ver animagdes alusivas a uma campanha do estabelecimento 0,441
Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro 0,426
Ser atendido/a por um vendedor que Ter um funciondrio a apresentar os produtos para a minha escolha 0,617
procura agradar
Terum funuonaru? a apresentar os Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espago de livraria 0,419
produtos para a minha escolha
Ouvir misica e ver animagdes alusivas a . R
¢ Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espago de livraria 0,526

uma campanha do estabelecimento

Fonte: Elaboracéo propria
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e Imagem, onde “Comprar algo novo para substituir algo antigo” se encontra
fortemente correlacionado como “Criar uma nova imagem para mim ¢ para a
minha casa (0,730); ou a correlagdao entre “Criar uma nova imagem para mim ¢
para a minha casa” com o “Sentir-me pioneiro comprando produtos inovadores”
(0,753);

e Preco, que se reflete nos cruzamentos como “Comprar com cautela, de modo a
cumprir com as responsabilidades familiares” que se correlaciona com
“Conseguir encontrar uma verdadeira pechincha” (0,411) ou com “Fazer
comparagdes de modo a encontrar a melhor relacdo qualidade/preco” (0,498) ou
mesmo “Encontrar exatamente o que procuro” (0,421).

e O aspeto social das compras também se encontra visivel nas correlacfes através
por exemplo do item “Ir as compras com pessoas com gostos semelhantes aos
meus” que se correlaciona com “Falar e trocar opinides com o vendedor e outros
clientes” (0,453) ou com “Fazer da ida as compras um passeio com alguém
conhecido” (0,582) ou mesmo com “Ser atendido/a por um vendedor que

procura agradar” (0,475).

4.1.3.2. Analise Factorial

A técnica de anélise factorial utilizada foi a de componentes principais. Uma vez que
neste trabalho se verificou que os dados obtidos atraves do questionario estavam, alguns
deles, relacionados entre si, a analise de componentes principais permitiu reduzir o
namero de varidveis, passando os novos indicadores a conter a informacgdo pertinente
constante nas variaveis originais (Maroco, 2007), explicando com as primeiras seis

componentes 74% da variancia total.

Da analise factorial realizada aos atributos das Motivagdes, observa-se que 6
componentes explicam 74% da dispersdo. A primeira componente tem um peso
relativamente elevado representando 28% da variancia total e um valor proprio

associado (variancia total explicada pela componente) de 4,766.
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Tabela 5 - Variancia total das Motivagdes explicada pelas componentes

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings | Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative

Component Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 4,766 28,035 28,035 4,766 28,035 28,035 2,704 15,906 15,906
2 2,557 15,041 43,076 2,557 15,041 43,076 2,413 14,192 30,098
3 2,098 12,338 55,414 2,098 12,338 55,414 2,336 13,743 43,841
e 1,338 7,868 63,282 1,338 7,868 63,282 1,806 10,625 54,466
5 1,018 5,990 69,272 1,018 5,990 69,272 1,730 10,176 64,642
6 820 4,823 74,095 820 4,823 74,005 1,607 9,454 74,095
7 757 4,451 78,546
8 555 3,263 81,809
9 524 3,080 84,889
10 460 2,706 87,595
11 434 2,554 90,149
12 420 2,470 92,620
13 326 1,916 94,536
14 288 1,695 96,231
15 262 1,542 97,774
16 205 1,204 98,978
17 174 1,022| 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Elaboracdo propria

Para maior simplicidade na interpretacdo dos fatores utilizou-se a rotacdo Varimax, de

forma a que as varidveis originais estivessem “fortemente” associadas a um Unico fator

(Maroco, 2007, p. 375).

Do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) obteve-se o resultado de 0,755. De acordo com
Maroco (2007) quanto mais proximo de 1 mais adequada a amostra € a aplicacdo da

analise factorial.

Da Matriz das Componentes com Rotacdo resultaram 6 componentes. Destas irdo ser
consideradas apenas as que tiverem critério minimo de saturacdo de 0,5 para a
constituicdo dos respetivos fatores. Assim, eliminam-se as relagdes fracas, uma vez que

guanto mais alto for o valor absoluto, melhor a variavel é explicada pela componente.
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Tabela 6 - Correlagdo entre as varidveis de Motivagdo originais e as componentes

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6
Comprar algo novo para substituir algo antigo 811 247 099 188 132 1020
Criar uma nova “imagem” para mim e para a minha casa 901 160 062 089 019 116
Sentir-me um pioneiro comprando produtos inovadores 861 -009 140 232 -105 1063
Comprar com cautela, de modo a cumprir com as responsabilidades familiares 143 808 148 -151 010 -005
Conseguir encontrar uma verdadeira pechincha 334 473 438 260 1000 010
Fazer comparagdes de modo a encontrar a melhor relagéo qualidade/preco 103 800 -086 321 175 -158
Negociar com o vendedor o prego de um produto -149 100 019 084 887 1009
Obter um desconto num produto com defeito -037 094 163 -098 863 082
Encontrar exatamente o que procuro 094 624 -189 223 108 500
Encontrar o que procuro, no minimo tempo possivel 040 591 -180 038 124 347
Ir as compras com pessoas com gostos semelhantes aos meus -013 034 853 045 050 168
Falar e trocar opinides com o vendedor e outros clientes 365 -049 561 452 164 1063
Fazer da ida as compras um passeio com alguém conhecido 168 -132 791 118 032 042
Ser atendido/a por um vendedor que procura agradar 021 111 485 165 125 1689
Ter um funcionario a apresentar os produtos para a minha escolha 162 008 165 387 102 756
Ouvir musica e ver animagdes alusivas a uma campanha do estabelecimento 233 -086 224 770 .139 102
Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espago de livraria 271 106 077 677 .189 309

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 14 iterations.

Fonte: Elaboracdo propria

Analisando em detalhe o resultado de cada componente verifica-se que:

1) Na primeira componente destacam-se as variaveis “Comprar algo novo para
substituir algo antigo”, “Criar uma nova imagem para mim e para a minha casa”
e “Sentir-se pioneiro comprando produtos inovadores”, todas elas estdao
relacionadas com a utilidade da compra e a antecipacdo de uma futura
necessidade através da criagdo da imagem e a compra de produtos inovadores;

2) Na segunda componente destacam-se quatro variaveis: “Comprar com cautela,
de modo a cumprir com as responsabilidades familiares”, “Fazer comparagdes
de modo a encontrar a melhor relagdo qualidade/pre¢o”, “Encontrar exatamente
0 que procuro”, “Encontrar o que procuro, no minimo tempo possivel”. Estas

varidveis apontam para uma procura cuidada e otimizada dos produtos. E
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valorizado o ato de comprar cauteloso, comparando 0s pregos, sem perda de
tempo.

3) Da terceira componente sobressaem as variaveis relacionadas com o aspeto
social, de convivéncia: “Ir as compras com pessoas com gostos semelhantes aos
meus”, “Falar e trocar opinides com o vendedor e outros clientes”, “Fazer da ida
as compras um passeio com alguém conhecido”.

4) Na quarta componente o destaque vai para as variaveis “Ouvir musica e ver
animacdes alusivas a uma campanha do estabelecimento”, “Experimentar uma
amostra de um produto ou passar pelo espaco de livraria”, atributos que podem
estar relacionados com o divertimento gratuito, sdo fatores estimulantes para a
ida as compras.

5) Na quinta componente sobressaem as variaveis que se destacam no aspeto de
negociacdo como “Negociar com o vendedor o preco de um produto” e “Obter
um desconto num produto com defeito”,

6) Por altimo, na sexta componente destacam-se as variaveis “Ser atendido/a por
um vendedor que procura agradar”, “Ter um funciondrio a apresentar os
produtos para a minha escolha” e repete-se a variavel da segunda componente
“Encontrar exatamente o que procuro”, demonstrando ser composta por pessoas
que gostam de ser servidas, que possam demonstrar 0 seu poder e autoridade na

escolha.

Deste modo, as varidveis que compdem as Motivacdes ficam “agrupadas” nos seguintes

fatores:
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Tabela 7 - Resultado das componentes de Motivacgéo e as variaveis fortemente
relacionadas

Componentes Nome do fator Variaveis relacionadas

Comprar algo novo para substituir algo antigo
1 Antecipac¢do de utilidade Criar uma nova “imagem” para mim e para a minha casa

Sentir-me um pioneiro comprando produtos inovadores

Comprar com cautela, de modo a cumprir com as responsabilidades familiares
Fazer comparagdes de modo a encontrar a melhor relagao qualidade/preco
2 Otimizagdo da escolha

Encontrar exatamente o que procuro

Encontrar o que procuro, no minimo tempo possivel

Ir as compras com pessoas com gostos semelhantes aos meus
3 Afiliagdo Falar e trocar opiniGes com o vendedor e outros clientes

Fazer da ida as compras um passeio com alguém conhecido

Ouvir musica e ver animagdes alusivas a uma campanha do estabelecimento
4 Estimulagdo
Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espaco de livraria

Negociar com o vendedor o prego de um produto
5 Negociagdo
Obter um desconto num produto com defeito

Encontrar exatamente o que procuro
6 Poder e autoridade Ser atendido/a por um vendedor que procura agradar

Ter um funcionério a apresentar os produtos para a minha escolha

Fonte: Elaboracao propria

Quando comparado com o estudo de Costa (2009), verifica-se que os fatores e a sua
composicdo sdo similares, sendo as Unicas diferencas encontradas no fator de Costa
(2009) “Orientagdo para o prego” que neste estudo ficou classificado como
“Negociacao” uma vez que para além das duas varidveis que o compdem no estudo de
Costa (2009) estava tambem fortemente relacionada com este fator a variavel “Fazer
comparagdes de modo a encontrar a melhor relagdo qualidade/preco”, que agora se

encontra mais relacionada com o fator “Otimizacao da escolha”.

A variavel “Conseguir encontrar uma verdadeira pechincha” ndo ¢ tida em
consideracdo, neste estudo, por ndo ter obtido valores relevantes (estando no entanto
mais associada ao fator “otimizac¢do”. No estudo de Costa (2009) esta variavel aparece

associada ao fator “Estimulacao”.
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A variavel “Encontrar o que procuro, no minimo tempo possivel” associa-se ao fator

“Otimizacdo da escolha” e no estudo de Costa (2009) associa-se ao fator “Estimulacdo”.

Por fim “Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espago de livraria”
esta associada ao fator “Estimulagdo” e no trabalho de Costa encontra-se representado

no fator “Poder e Autoridade”.

Comparando com o estudo de Ganesh et al. (2007), verifica-se que os resultados obtidos
sdo semelhantes, variando apenas em trés componentes — “Comprar com cautela, de
modo a cumprir com as responsabilidades familiares”, “Fazer compara¢des de modo a

encontrar a melhor relacdo qualidade/pre¢o” e “Conseguir encontrar uma verdadeira

pechincha” que se encontram associados ao fator “Representar um papel”, que nado

sobressaiu nesta analise.

Tabela 8 - Comparativo das componentes Motivacgdes com estudo de Costa (2009) e

Ganesh et al. (2007)

Fator

Costa (2009)

Ganesh (2007)

Comprar algo novo para substituir algo antigo

Antecipagio de utilidade

Antecipacdo de utilidade

Antecipagio de utilidade

Criar uma nova “imagem” para mim e para a minha casa

Antecipagdo de utilidade

Antecipagdo de utilidade

Antecipagdo de utilidade

um pioneiro produtos inovadores

Antecipacgdo de utilidade

Antecipagdo de utilidade

Antecipagdo de utilidade

Comprar com cautela, de modo a cumprir com as responsabilidades familiares

Optimizacio da escolha

Optimizago da escolha

Representar um papel

Fazer comparagdes de modo a encontrar a melhor relagdo qualidade/preco

Optimizagdo da escolha

Orientagdo para o prego

Representar um papel

Encontrar exatamente o que procuro

Optimizagdo da escolha

Optimizagdo da escolha

Optimizagdo da escolha

Encontrar o que procuro, no minimo tempo possivel Optimizagdo da escolha Estimulagdo Optimizagdo da escolha
Ir &s compras com pessoas com gostos semelhantes aos meus Afiliagao Afiliacdo Afiliagdo

Falar e trocar opinides com o vendedor e outros clientes Afiliagdo Afiliacdo Afiliagdo

Fazer da ida as compras um passeio com alguém conhecido Afiliagdo Afiliagdo Afiliagdo

Ouvir misica e ver animagdes alusivas a uma campanha do estabelecimento Estimulagdo Estimulagdo Estimulagdo

Experimentar uma amostra de um produto ou passar pelo espaco de livraria

Estimulagio

Podere autoridade

Estimulagio

Negociar com o vendedor o preco de um produto

Negociagio

Orientagdo para o preco

Negociagio

Obter um desconto num produto com defeito

Negociagao

Orientagdo para o prego

Negociagdo

Encontrar exatamente o que procuro

Podere autoridade

Ser atendido/a por um vendedor que procura agradar

Poder e autoridade

Poder e autoridade

Poder e autoridade

Ter um funcionario a apresentar os produtos para a minha escolha

Poder e autoridade

Poder e autoridade

Poder e autoridade

Conseguir encontrar uma verdadeira pechincha

Estimulagdo

Representar um papel

Fonte:

Elaboracdo prépria
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Quando analisados os “Atributos de Loja”, observa-se que 5 componentes explicam
66% da dispersdo. A primeira componente representa 18% da variancia total e um valor

préprio (variancia total explicada pela componente) de 7,05.
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Tabela 9 - Variancia total dos Atributos explicada pelas componentes

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative

Component Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 7,049 35,245 35,245 7,049 35,245 35,245 3,687 18,437 18,437
2 2,504 12,520 47,765 2,504 12,520 47,765 3,354 16,771 35,207
3 1,474 7,370 55,135 1,474 7,370 55,135 2,304 11,520 46,727
4 1,239 6,195 61,330 1,239 6,195 61,330 2,301 11,504 58,231
5 ,929 4,644 65,974 ,929 4,644 65,974 1,549 7,744 65,974
6 858 4,290 70,265

7 806 4030 74,204

8 616 3,080 77,374

9 596 2,981 80,355

10 507 2,536 82,802

11 483 2,417 85,309

12 456 2,280 87,588

13 431 2,155 89,743

14 302 1,960 91,703

15 1363 1,817 93,520

16 317 1,587 95,107

17 1304 1,520 96,627

18 274 1,372 97,999

19 211 1,053 99,052

20 ,190 948 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Elaboracao propria

Utilizou-se a rotacdo Varimax e do teste KMO resultou o valor de 0,860, mais elevado

que o obtido nas variaveis de Motivacao.

Do resultado obtido através da Matriz das Componentes com Rotacdo, do qual

resultaram 5 componentes, foram igualmente consideradas apenas as que tiverem

critério minimo de saturacao de 0,5 para a constitui¢do dos respetivos fatores.
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Tabela 10 - Correlacdo entre as variaveis de Atributos originais e as componentes

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5
Promogéo de agdes de solidariedade e apoio a produgéo nacional 615 331 227 002 -094
Um espaco arejado, bem iluminado e limpo 785 038 133 215 128
Um ambiente agradavel de loja, com musica suave e boa decoragdo 689 445 145 045 023
Funcionarios simpaticos e acessiveis 810 013 091 083 174
Senico de qualidade 749 -021 021 273 194
Colocagéo das compras nos sacos, pelo funcionario de caixa 227 623 315 113 -102
Bom parque de estacionamento disponivel 605 072 218 251 359
Caixas sem filas de espera 349 172 454 1039 1304
Uma grande variedade de produtos para escolha 215 050 753 222 203
Presenca de produtos de marcas mais conhecidas 120 313 696 121 1090
Presenca de produtos diferentes e inovadores 005 507 428 339 083
Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro -068 779 283 038 013
Ter bons acessos, através de transportes publicos ou autoestradas 267 242 486 079 499
Estar proximo da minha casa 198 058 276 1080 791
Ter possibilidade comprar on-line 028 786 119 045 044
Ter uma cafetaria no interior da loja 173 786 -072 115 247
Ter um Multibanco préximo 236 539 036 415 1384
Ter produtos com desconto 234 062 -012 829 226
Ter bons pregos no geral 044 252 377 706 073
Bons_precos 376 -028 251 727 -157

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 8 iterations.

Fonte: Elaboracao propria

Analisando em detalhe o resultado para cada componente verifica-se que:

1) A primeira componente esta relacionada com a atmosfera/qualidade da loja, uma
vez que se destacam varidveis “Promoc¢ao de agdes de solidariedade e apoio a
producdo nacional”, “Um espago arejado, bem iluminado e limpo”, “Um
ambiente agradavel de loja, com musica suave e boa decoracdo”, “Funcionarios
simpaticos e acessiveis”, “Servigo de qualidade” e “Bom parque de
estacionamento disponivel”. Todas estas variaveis estdo relacionadas com o

ambiente qualitativo da loja;
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2)

3)

4)

5)

A segunda componente relaciona-se com o0s servigos extra de loja
oferecidos/disponiveis como: “Colocacdo das compras nos Sacos, pelo
funcionario de caixa”, “Presenga de produtos diferentes e inovadores”, “Fazerem
entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro”, “Ter possibilidade
comprar on-line”, “Ter uma cafetaria no interior da loja”, “Ter um Multibanco
proximo”.

A terceira componente estd relacionada com os produtos existentes na loja,
“Uma grande variedade de produtos para escolha” e “Presenga de produtos de
marcas mais conhecidas”, ou seja a sele¢do de produtos.

A quarta componente relaciona-se com o fator preco, uma vez que as variaveis
que se destacam claramente apontam para este fator como significante: “Ter
produtos com desconto”, “Ter bons precos no geral” e “Bons_pregos”.
Finalmente a quinta componente esta relacionada com o fator proximidade, uma

vez que se destaca apenas a variavel “Estar proximo da minha casa”.

Tabela 11 - Resultado das componentes de Atributos e as variaveis fortemente

relacionadas

Componentes Nome do fator Variaveis relacionadas

Promogdo de agbes de solidariedade e apoio a produgdo nacional
Um espago arejado, bem iluminado e limpo

Um ambiente agraddvel de loja, com musica suave e boa decoragdo
1 Atmosfera/Qualidade da loja
Funcionarios simpaticos e acessiveis

Servigo de qualidade

Bom parque de estacionamento disponivel

Colocagdo das compras nos sacos, pelo funcionario de caixa
Presenca de produtos diferentes e inovadores

Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro
2 Servigos disponiveis
Ter possibilidade comprar on-line

Ter uma cafetaria no interior da loja

Ter um Multibanco préoximo

Uma grande variedade de produtos para escolha
3 Selegdo de produtos
Presenca de produtos de marcas mais conhecidas

Ter produtos com desconto
4 Pregos Ter bons pregos no geral

Bons_pregos

5 Proximidade Estar proximo da minha casa

Fonte: Elaboracgdo propria
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Face ao estudo de Costa (2009), obtiveram-se menos trés fatores: facilitadores para ir de
carro, servigos de entrega e controlo de produtos. Mantiveram-se semelhantes os fatores
proximidade, preco e selecdo de produtos. O fator atmosfera/qualidade de loja esta
associado a mais trés variaveis do que no estudo de Costa (2009) e o fator servicos
disponiveis esta associado a varidveis que se encontram dispersas em diversos fatores
no estudo de Costa (2009).

Os resultados obtidos s&o no entanto muito semelhantes aos de Ganesh et al. (2007), em

cujo estudo sobressaem também os mesmos cinco fatores nas variaveis comuns.

Tabela 12 - Comparativo das componentes Atributos com estudo de Costa (2009) e
Ganesh et al. (2007)

Fator

Costa (2009)

Ganesh (2007)

Promocao de acoes de solidariedade e apoio a producéo nacional
Um espago arejado, bem iluminado e limpo

Um ambiente agradavel de loja, com musica suave e boa decoragéo
Funcionarios simpaticos e acessiveis

Senvigo de qualidade

Bom parque de estacionamento disponivel

Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja

Atmosfera/Qualidade da loja

Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Controlo de produto

Facilitadores para ir de carro

Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja
Atmosfera/Qualidade da loja

Atmosfera/Qualidade da loja

Colocagao das compras nos sacos, pelo funcionario de caixa Servigos disponiveis Servicos de entrega

Presenca de produtos diferentes e inovadores Servigos disponiveis Selegdo de produtos

Fazerem entrega ao domicilio ou transporte das compras até ao carro Servigos disponiveis Servicos de entrega

Ter possibilidade comprar on-line Servigos disponiveis Controlo de produto

Ter uma cafetaria no interior da loja Servigos disponiveis Servigos disponiveis Servigos disponiveis

Ter um Multibanco préximo Servigos disponiveis Servicos disponiveis Servigos disponiveis

Uma grande variedade de produtos para escolha Selecdo de produtos Selegdo de produtos Selegdo de produtos

Presenga de produtos de marcas mais conhecidas Selegao de produtos Selegdo de produtos

Ter produtos com desconto Pregos Pregos Pregos
Ter bons pregos no geral Pregos Precos
Bons_pregos Precos Pregos Pregos
Estar proximo da minha casa Proximidade Proximidade paraira pé Proximidade

Fonte: Elaboracao propria

4.1.3.3. Analise Classificatéria

De seguida foi realizada a andlise classificatoria hierarquica, para se identificarem
grupos/clusters homogéneos compostos por individuos com caracteristicas proximas e

que apresentassem um perfil de consumo semelhante.
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O método escolhido foi de 0 Ward, uma vez que este método procura minimizar a soma
dos quadrados dos erros e cria clusters mais homogéneos em termos de dimensédo
(Maroco, 2007), de acordo com o critério utilizado na anéalise factorial (Costa, 2009)

que foi a distancia Euclideana.

Os clusters foram construidos com base nos seis fatores motivacionais, semelhante ao
procedimento utilizado por Costa (2009), e nos scores dos fatores ndo estandardizados,
uma vez que a estandardizacdo reduziria as diferencas entre as variaveis e assumiria o
mesmo peso para cada uma. Através da utilizacdo dos dados ndo estandardizados a
importancia relativa dos fatores foi mantida. Para isso, foram calculados novos scores

sobre os que resultaram da analise factorial para cada observacéo.

O Gréfico 38 Dendograma, resultante da analise, permitiu-nos verificar 0os grupos que

se foram formando ao longo do processo hieréarquico.

Gréfico 38 - Dendograma
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Fonte: Elaboracao propria
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Através da observacdo visual, verificou-se que varios numeros distintos de grupos
poderiam ser extraidos do gréafico. A opg¢do seguida foi a da constituicdo de 6 grupos,
numero de clusters que se aproxima dos resultados obtidos por Costa (2009) e Ganesh
et al. (2007), (5 clusters em ambos).

Um outro exercicio, de confirmacdo para a escolha do numero de clusters a seguir, foi
realizado através do quadro de aglomeracdo que contém as medicGes das distancias

entre as observacdes ou clusters a juntar.

Gréfico 39 - Distancia Ultramétrica
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Fonte: Elaboracao propria

Neste grafico observa-se que até aos 6 clusters a distancia entre as classes € maior e
que, a partir dai a distancia entre elas diminui, sendo o declive menos acentuado, o que

confirma positivamente a op¢éo para a escolha de 6 clusters.

Por fim, através da decomposicdo da dispersdo (variancia) total em disperséo intra-
clusters e dispersdo entre-classes, pode obter-se a proporcéo de dispersdo explicada por
cada particdo considerada, R?. Confirmando-se deste modo que a partir dos 6 clusters, a

diferenca entre as proporcdes explicadas € menor (ver Tabela 13).

84



Tabela 13 - Proporcao de dispersao explicada

Delta entre as
proporgoes
N2 de clusters Ward's R explicadas
2 0,13
3 0,22 0,09
4 0,31 0,09
5 0,38 0,08
6 0,45 0,07
7 0,50 0,05

Fonte: Elaboracéo prdpria

As interpretacGes dos clusters, foram realizadas tendo por base a comparacdo das
frequéncias relativas ou médias entre os clusters®, onde as varidveis motivacionais
foram pontuadas numa escala de grau de importancia que vai 1 a 5, sendo 1 nenhuma
importancia e 5 muita importancia e as variaveis atributos de lojas foram pontuadas
numa escala de 1 a 5 onde 1 equivale a discordo totalmente e 5 equivale a concordo

totalmente.

Cluster 1 — Seletivos

Valorizam essencialmente a qualidade dos produtos e o ambiente de loja. Este grupo
tende a fazer comparacgdes de precos. Por esse motivo ndo é de estranhar que valorizem
0s bons pregos que a loja possa oferecer e 0s produtos com desconto. As compras néo
representam uma forma de entretenimento, uma vez que ndo apreciam ir as compras

com os amigos, nem falar com os vendedores.

Bastante focados na sua tarefa de comprar, ndo valorizam os aspetos inovadores que
possam advir das compras, como comprar algo para alterar a sua nova imagem ou ser
pioneiros na aquisicao de algum produto. Além disso valorizam pouco 0s servigos extra
que possam estar disponiveis na loja. Ndo apreciam negociar precos, nem ter distracoes

no momento da compra, como ouvir musica ou ver animagoes em loja.

> Tabelas 19 a 24 em anexo.
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Este grupo é composto maioritariamente por individuos com formacao superior ao 12°

ano e com profissdes compativeis com os seus estudos.

Cluster 2 — Negociadores

E o grupo com menor dimenséo, constituido por 15 casos. O preco é a variavel a que
dado mais importancia e, por esse motivo, gostam de fazer comparagcfes de pregos e
procuram produtos com descontos, de modo a sentir que fizeram a escolha acertada.
Gostam de negociar com os vendedores para conseguir obter bons precos, sendo esta a
variavel que sobressai neste grupo em relacéo a todos os outros. De uma maneira geral,
gostam de ter um servico de qualidade e procuram nas suas compras produtos de marcas
conhecidas, diferentes e inovadores, uma vez que valorizam a sua imagem. A
proximidade, a qualidade e o ambiente da loja, bem como a selecdo de produtos sdo
atributos que valorizam. D& menos importancia a servigos extra que a loja possa

oferecer. N&o apreciam ouvir musica e animagdes em loja.

S8o maioritariamente mulheres, donas de casa, que vao sozinhas as compras, sendo
ainda de realgar que 40% deste grupo é constituido por individuos com o 12° ano de

escolaridade.

Cluster 3 — Cautelosos

As compras parecem ser uma tarefa necessaria com a qual ndo pretendem perder tempo.
Por esse motivo, desejam encontrar 0 que procuram no minimo tempo possivel.
Valorizam as lojas proximas da sua casa, com variedade de produtos, funcionarios

acessiveis e simpaticos, um bom parque de estacionamento e um servico de qualidade.

Este grupo é o que d& mais importancia ao atributo comprar com cautela valorizando
por isso bons precos. Gostam de encontrar “pechinchas” o que podera ser consistente
com o facto de procurarem “bons precos”, mas em simultaneo gostam de encontrar

produtos diferentes e inovadores.

Né&o apreciam falar com os vendedores ou outras pessoas, nem de funcionarios que Ihes
apresentem os produtos. Como tal, ndo gostam de negociar, nem valorizam o atributo
“experimentar amostra de produtos ou passar pela livraria”. N&o apreciam ouvir musica

e animacdes em loja.
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A licenciatura é o grau académico com maior peso neste grupo e demonstram pouca

afinidade com as novas tecnologias.

Cluster 4 — Racionais

E 0 grupo que ndo apresenta valores médios extremados e, por isso, ndo apresentam
grande diferenca entre 0s aspetos positivos e 0s negativos. As compras Sao vistas como
uma tarefa necessaria e ndo fazem delas um passeio. Assim, ndo apreciam trocar
impresses com outros, ir acompanhados ou negociar. Valorizam um ambiente de loja
com qualidade, quer em termos de instalacdes, quer em termos de servi¢os e com bons
precos. Gostam de ser atendidos por funcionéarios de loja simpaticos que Ihes
apresentem os produtos e dao preferéncia as lojas proximas da sua casa. O que ndo é de
estranhar uma vez que este grupo é o que maior peso apresenta nas compras realizadas

nos supermercados.

Né&o valorizam a musica e animacdes em loja, 0 que também é consistente com o facto

de ndo considerarem as compras uma forma de entretenimento.
N&o sobressai neste grupo, qualquer aspeto sociodemogréafico distintivo.

Cluster 5 — Pioneiros

Valorizam os atributos de loja acima da média, apreciam o ambiente de loja, bem como
quase todos os servicos de loja disponiveis, ou seja, ter multibanco, fazer entregas ao
domicilio, vender online, ter cafetaria e ter produtos diferentes e inovadores. Utilizam as
compras para criar uma nova imagem, sentirem-se pioneiros. Nao desgostam, como 0s

outros grupos, de ouvir musica e ver animacdes em loja.

N&o gostam de ir acompanhados e ndo gostam de negociar. S&0 maioritariamente
homens, com idade real no segundo escaldo (65-70). No entanto, sentem-se mais jovens
do que a sua idade real e vao sozinhos as compras. Apesar de gostarem de produtos
inovadores e valorizarem as compras online, ndo utilizam as novas formas de

comunicagéo/informacao.

Cluster 6 — Funcionais

Apreciam todos os servicos “facilitadores” em loja, como ter multibanco, colocacdo das

compras nos sacos pelos funcionarios, cafetaria, bons acessos, entregas ao domicilio,
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proximidade das suas casas. Procuram, de certa forma otimizar a ida as compras,
tentando encontrar o que procuram e valorizam muito o atributo prego, fazendo
comparagoes, procurando encontrar “pechinchas”, produtos com desconto. Compram

com cautela.

Apesar da importancia que dao aos precos, ndo gostam de negociar com o0s vendedores

para obter descontos.

Sdo maioritariamente mulheres que se sentem mais jovens do que a sua idade real, com

um nivel de estudos mais baixo; fazem as compras nos hipermercados.
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Cluster

Fatores Motivacionais

Pontuagdo elevada

Pontuagdo reduzida

Tabela 14- Tabela grafica da andlise classificatoria

Intepretacdo

Dimens3o do Cluster

Perfil dos inquiridos

Poder e autoridade
Antecipagdo de utilidade

Valorizam essencialmente a qualidade e o ambiente de loja.
Gostam de fazer comparagdes entre qualidade do produto e prego, valorizando boa selecgdo de produtos em loja.

N3o se sentem mais jovens do que a sua idade real;
Mais de metade dos inquiridos tem estudos acima do 122 ano,

Seletivos  |Otimizagdo da escolha Afiliagdo - L X - ) . . " 29 ) L
Negociagio N&o fazem das compras um passeio, sdo bastante focados na sua tarefa. Por esse motivo ndo apreciam negociar, nem ter distragdes no refletindo nas profissdes;
Estimulagio momento da compra como ouvir musica ou ver animagdes em loja. Maioritariamente fazem as compras nos Hipermercados.
Otimizagdo da escolha D&o muita importancia aos pregos, por esse motivo gostam de fazer comparag&es de pregos. Maior peso (40%do cluster) tem 122 ano;
Magerkees Antecipagdo da utilidade Poder e autoridade Gostam de uma maneira geral de ter um servico de qualidade, o que pode estar relacionado com o obter bons pregos. 15 S&@o maioritariamente Donas de casa;
Negociagdo Afiliagdo D&o menos importancia aos servigos disponiveis em loja. Vdo sdzinhos as compras;
Estimulagdo N&o apreciam ouvir musica e animagdes em loja. Maioritariamente fazem as compras nos Hipermercados.
N ” As compras parecem ser uma tarefa necessaria com a qual ndo pretendem perder tempo. " Aoy s . q
Antecipagdo da utilidade pras|p: ) N 9 P P P Maior peso para inquiridos com a licenciatura, o que se reflete
A 3 Compram com cautela valorizando por isso bons pregos. _—
Otimizagdo da escolha Poder e autoridade 3 N R . o L . R N nas profissdes;
Cautelosos I o Valorizam um ambiente de loja com funcionarios acessiveis e simpaticos, bom parque de estacionamento, servico de qualidade. 21 L
Afiliagdo Negociagao N R Pouco tecnolégicos;
- H Gostam de ir as compras com pessoas amigas com gostos semelhantes aos seus. N 5
Estimulagdo ~ B L . ~ " Maioritariamente fazem as compras nos Hipermercados.
Ndo apreciam ouvir musica e animagdes em loja.
Otimizag&o da escolha As compras sdo uma tarefa necessaria e ndo fazem delas um passeio, valorizando por isso a proximidade com a sua casa.
Antecipagdo de utilidade D3&o pouco valor a selegdo dos produtos e servigos disponives na loja. Preferem fazer as compras nos supermercados;
Racionais |Poder e autoridade Estimulagdo N&o apreciam trocar impressdes com outros ou ir acompanhados, ndo apreciando também negociar. 18 N&o apresentam caracteristicas distintivas.A reparti¢do é muito
Negociagdo D&o importancia aos pregos, aos funciondrios de loja simpaticos, a um espago limpo. equilibrada nos aspetos socio-demograficos.
Afiliagdo N&o apreciam ouvir musica e animagdes em loja.
Otimizag&o da escolha Muito focados no prego. Mais homens;
Estimulagdo Valorizam mais os atributos de loja acima da média. Idade real no segundo escaldo 65-70;
Pioneiros |Antecipagdo da utilidade Poder e autoridade Gostam de ir as compras para criar uma nova imagem. 21 Sentem-se mais jovens;
Negociagdo N&o gostam de ir acompanhados. N3o utilizam as novas formas de comunicagdo/informagéo;
Afiliagdo N&o gostam de negociar. Vao sozinhos as compras;
Antecipagdo da utilidade . " . P — o " q . Maioritariamente mulheres;
N N Valorizam o fator prego e apreciam determinados servigos "facilitadores" em loja, como ter multibanco, colocagdo das compras nos sacos L
.. |Afiliagdo Otimizagdo da escolha el . N Sentem-se mais jovens;
Funcionais N . N pelos funcionarios. Procuram de certa forma otimizar a ida as compras. 29 - 3 .
Estimulagdo Poder e autoridade Nivel de estudos mais baixo;

Negociagao

Apesar de procurarem bons pregos e produtos com desconto, ndo gostam negociar com os vendedores.

Maioritariamente fazem as compras nos Hipermercados.

Nota: as interpretacdes dos cluster foram efetuadas tendo por base a comparagdo das frequéncias relativas ou médias entre os clusters

Fonte: Elaboracdo propria
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Sintese

Os dados obtidos nesta pesquisa indicam que, apesar da proporcdo de inquiridos do
sexo masculino ser menor, no que diz respeito a realizacdo de compras para a casa a
quota de inquiridos ndo apresenta um grande desvio, uma vez que, de acordo com INE

(2002), cerca de 40% dos homens afirma nunca fazer as compras habituais.

O estado civil dos inquiridos é também equivalente ao estado civil da populacdo
portuguesa, onde os casados apresentam uma elevada quota. O nivel de habilitacbes
literarias revelou-se mais elevado do que em estudos anteriores apresentados pelo INE
(2002), o que poderd estar relacionado com o aumento generalizado das habilitacfes
literarias dos portugueses (INE, 2012) ou com o facto de tal ser uma das caracteristicas
dos “novos seniores”. Assim, ndo € de estranhar que os inquiridos apresentem uma
maior “sofistica¢do” no que respeita a sua situacdo profissional. A forma como ocupam
0s seus tempos livres, praticando exercicio fisico, viajando, frequentando formacGes,
fazendo voluntariado, etc., bem como a sua apeténcia para a utilizacdo das novas
tecnologias, sdo aspetos que os caracterizam como ‘“novos seniores’ € que se

sobressaem nos dados obtidos neste estudo.

A maioria dos inquiridos gosta de ir as compras sendo os hipermercados (Continente) a
tipologia de loja mais utilizada, seguida pelos supermercados (Pingo Doce). Fazem-no
habitualmente acompanhados, utilizando como meio de transporte preferencial o carro.
A frequéncia com que vao as compras varia. No entanto, destaca-se que pelo menos trés
quartos dos inquiridos da amostra vai as compras, ho minimo, uma vez por semana €
mais de metade da amostra sente-se bastante satisfeito ou muito satisfeito quando vai as
compras. De realcar que um terco da amostra ja utilizou os servigos online que as lojas
oferecem, o que demonstra a sua apeténcia para a aprendizagem na utilizacdo das novas

tecnologias.

Apesar da amostra ndo demonstrar diretamente que a crise que o pais atravessa
atualmente afetou a sua situacdo econOmica, verifica-se que os habitos de consumo
foram alterados. Os inquiridos passaram a assumir um comportamento mais “racional”

em relacdo aos seus gastos.
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Verifica-se que a medida que a idade aumenta alguns atributos s&o mais valorizados por
este grupo, como: “bom parque de estacionamento disponivel”, “estar proximo de casa”
e “ter produtos com desconto”; ja os atributos “procurar pechinchas”, “falar e trocar
opinides com o vendedor e outros clientes”, “fazer da ida as compras um passeio” e
“ambiente agradavel de loja, com musica suave e boa decoragdo”, apresentam uma

importancia menor a medida que a idade aumenta.

Através da analise factorial, os dados referentes as motivacGes e atributos foram

reduzidos, resultando os trinta e sete itens em onze fatores:

. Seis fatores motivacionais — antecipacdo de utilidade, otimizacao da escolha,
afiliacdo estimulacdo, negociacédo e poder e autoridade.
. Cinco fatores dos atributos - fator atmosfera/qualidade de loja, servigcos

disponiveis, selecdo de produtos, precos e proximidade.

Os fatores motivacionais sdo muito semelhantes aos 6 fatores obtidos por Costa (2009),
tendo sido alterada a denominacdo de apenas um fator — “orientagdo para pre¢o”, no
estudo de Costa (2009), para “negociag¢ao”, neste estudo. Essa alteragdo teve por base a
emergéncia neste fator de outros itens que no estudo de Costa (2009) se encontravam

associados a outros fatores.

Na andlise factorial relativa aos atributos, obtiveram-se menos trés fatores quando
comparados com o estudo de Costa (2009), séo eles: “facilitadores para ir de carro”,
“servicos de entrega” que se encontram neste estudo associados ao fator “servigos
disponiveis” e ‘“controlo de produtos” cujo item se encontra associado ao fator

“atmosfera/qualidade de loja”.

Por fim, a analise classificatoria, um dos objetivos propostos para este trabalho,
permitiu agrupar os consumidores em seis clusters e analisar os respetivos perfis: Os
“Seletivos”, os “Negociadores”, os “Cautelosos”, os “Racionais”, os “Pioneiros” e os

“Funcionais”.

e Seletivos — valorizam um bom ambiente de loja, com produtos de qualidade,
variados e a um bom preco. Por esse motivo, fazem comparacdes entre 0s

precos. Nao gostam de perder tempo nas compras.
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Negociadores — 0 preco € a variavel mais importante. Por isso, gostam de
comparar 0s precos e de negociar com os vendedores. Ouvir musica e animagao
em lojas € o atributo que menos valorizam.

Cautelosos — comprar com cautela foi o atributo mais valorizado e associado a
ele encontra-se a componente preco que é significativa para este grupo. No
entanto, em contradicdo ao enfoque que déo ao prego, ndo apreciam negociar
para obter descontos. Gostam de fazer as compras acompanhados.

Racionais — pretendem ter bons precos, num local préximo de casa, que tenha
um servico e produtos de qualidade. Ndo gostam de distracdes em loja nem
procuram novidades.

Pioneiros — apreciam todos os atributos de loja acima da média. N&o apreciam
negociar com o0s vendedores para obter descontos nem ir as lojas acompanhados.
Funcionais — procuram bons precos, valorizam o0 ambiente e servicos

disponiveis, e gostam de ir acompanhados as lojas.

93



94



Conclusao

“Mudam-se 0s tempos, mudam-se as vontades”

Da analise teorica realizada, conclui-se que a tendéncia de envelhecimento demografico
que se observa presentemente, ird continuar no futuro e que, 0s novos seniores
apresentam caracteristicas e uma forma de viver distinta dos seniores tradicionais.
Mesmo ap6s a reforma, procuram um estilo de vida ativo, procurando formas de
entretenimento que Ihes deem prazer. S&o preocupados com 0 seu bem estar e salde e
sentem-se mais jovens (idade cognitiva) do que a sua idade real (idade cronoldgica).
Tém poder de compra e estdo dispostos a gastar o seu dinheiro na obtengéo de bens que

Ihes tragam prazer, sendo as lojas de retalho os locais onde gastam mais dinheiro.

No entanto, apesar de se sentirem mais jovens, existem alteracGes bioldgicas inevitaveis
e que, por mais jovens que aparentem ser, ndo sdo passiveis de alteracdes. Por exemplo,
0 declinio da visdo e da audicdo que afetam a forma como recebem as mensagens e,
consequentemente, o seu comportamento de compra. Como consumidores, destaca-se o
facto de passarem a tomar decisfes conjuntas, habitualmente com os seus conjuges com
guem vdo acompanhados as lojas, ndo gostarem de ser associados ao segmento
“sénior”, isto ¢, campanhas ou produtos especificamente direcionados para este

segmento, ndo sdo bem recebidas por estas pessoas.

4.2.  Motivagdes e preferéncias dos novos seniores

Com a informacdo obtida, pode concluir-se que este segmento dos novos seniores,
contrariamente aos seniores tradicionais, ndo fazem da tarefa das compras um passeio,
uma forma de passar o tempo (Tongren, 1998). Sdo muito objetivos na sua visita as
lojas, tém uma atitude muito racional no momento da compra pois, apesar de
apresentarem algum poder de compra, sdo muito cautelosos em relagdo aos precos
praticados. Dispensam lojas com mdsica e animacdo, ndo gostam de ir com 0s amigos
ou pessoas com gostos semelhantes e ndo gostam de negociar precos, contrariamente
aos seniores tradicionais que gostam da negociacdo na compra (Westbrook & Black,
1985).
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4.3. Evolugéo das motivagdes e preferéncias dos novos seniores

Com o pais a atravessar uma grande crise econémica, 0 preco surge como um atributo
importante para este segmento de consumidores, que passou a adoptar comportamentos
de compra diferentes, mais racionais no que respeita a esta variavel. No entanto, é de
salientar que ja no estudo de Costa (2009) este fator teve uma pontuagéo elevada, o que
leva a concluir que o preco, independentemente da situacdo econdémica do pais, é um

atributo importante para 0s novos seniores.

Por sua vez, a negociagdo de pre¢os para obtencdo de desconto, € algo que ndo atrai este
segmento, tendo sido o fator com pior pontuacdo (média de 2,2); reiterando o estudo de
Costa (2009), onde este fator apareceu com uma pontuacdo baixa. Confirma-se deste
modo, que a negociacdo ndo € um fator que os novos seniores valorizem,
contrariamente ao que acontecia com o0s seniores tradicionais (Westbrook & Black,
1985).

Os novos seniores valorizam um servico de qualidade que podera estar relacionado com
funcionarios simpaticos e acessiveis. Alias, o aspeto humano no atendimento é um fator
importante para uma experiéncia de compra satisfatéria para os consumidores mais
velhos (Pettigrew et al, 2005). Espagos iluminados e limpos séo valorizados e este item
ja tinha sobressaido no estudo de Costa (2009), com os inquiridos a mencionarem a sua
importancia para garantir uma boa percecdo da loja e seus produtos, verificando-se que

este comportamento é semelhante ao dos seniores tradicionais.

Este segmento ndo aprecia, significativamente, fazer das compras um passeio com
amigos, ir com pessoas com gostos semelhantes para partilharem experiéncia ou mesmo
conversar com 0s vendedores ou outros clientes, o que confirma, de certa forma, os
resultados obtidos por Costa (2009). Apesar de Costa (2009) mencionar que a medida
que a idade aumenta, os inquiridos aumentam o seu grau de satisfacdo em “falar e trocar

opinides com o vendedor e outros clientes”, tal ndo se verificou neste estudo.

Fatores estimuladores em loja, como terem mdsica e animagdo, ndo atraem estes
consumidores, a semelhanca dos seniores tradicionais, o que pode estar relacionado com

o inevitavel declinio fisico que se verifica com o aumento da idade (Gregoire, 2003).
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Servigos facilitadores como a existéncia de um bom parque de estacionamento, ter
multibanco, assim como a proximidade com a casa, variedade de produtos e de marcas
conhecidas, sdo atributos muito valorizados, por este segmento, a semelhanca dos
resultados obtidos por Costa (2009) e surgiram, espontaneamente, no questionario
quando interrogados sobre o motivo para a escolha de loja. Costa (2009) menciona que
o atributo “ter um bom parque de estacionamento” diminui de importdncia com o
aumento da idade; este facto ndo é, no entanto, confirmado por este estudo. Pelo
contrario, verificou-se que os inquiridos ddo mais importancia a este atributo com o

aumento da idade real.

Assim, conclui-se que, os resultados obtidos neste estudo sdo semelhantes aos obtidos
por Costa (2009), com 0s novos seniores a apresentarem comportamentos de consumo

distintos dos seniores tradicionais.

4.4. Emergéncia de novos clusters?

Em relacdo ao estudo de Ganesh et al. (2007), Costa (2009) concluiu que apenas dois
clusters — Entusiastas e Basicos - apresentavam semelhancas com o estudo deste, sendo
que os restantes - Apaticos, Orientados para a compra e Caca oportunidades — nao
surgiram no seu estudo. Comparando o estudo atual com o estudo de Costa (2009),
verifica-se 0 acréscimo de mais um cluster (seis vs. cinco), e, apesar de trés clusters
apresentarem diversas caracteristicas comuns existe sempre alguma caracteristica que
sobressaiu no estudo de Costa (2009) e ndo sobressai neste estudo. Por esse motivo, e
porque estes clusters apresentam pelo menos uma caracteristica relevante distinta, foi-

Ihes atribuida outra denominacao.
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Gréfico 40 - Resultado comparativo dos clusters
Ganesh, Reynolds, & Luckett (2007) Costa (2009) Este estudo

Entusiastas Hedénicos

<'
Entusiastas Racionais
—)

Basicos

Entusiastas

Pioneiros

Basicos Cautelosos

Apaticos Ocupados e Felizes

Orientados para a compra Majestosos Negociadores

Caga oportunidades Racionais

Fonte: Elaboragdo prdpria

Os “Seletivos” apresentam as mesmas caracteristicas dos “Entusiastas Hedonicos” no
estudo de Costa (2009), no entanto, a grande diferenca é que apreciam a negociagdo
contrariamente aos “Seletivos”. Os “Pioneiros” com caracteristicas semelhantes ao
grupo “Entusiastas Racionais” de Costa (2009) apresentam como diferenca, em relagédo
ao estudo de Costa (2009) o facto de ndo apreciam o fator sociabilizacdo quando
realizam as compras. Os “Cautelosos” denominados como “Basicos” no estudo de
Costa (2009) apresentam no seu estudo um grau de satisfacdo superior a média. Tal

facto ndo sobressaiu neste estudo.

Outros trés diferentes clusters emergiram, neste estudo, como os “Funcionais”, que
valorizam todos os aspetos da compra, os ‘“Negociadores” que apreciam trocar
impressodes e “negociar” com os funcionarios de loja e os “Racionais”, muito focados
nas compras que necessitam de fazer, entre outras caracteristicas (anteriormente citadas

no capitulo 4.) que os caracterizam.

As diferencas de clusters que surgem em relacdo ao estudo de Costa (2009) podem ser

resultantes dos seguintes fatores: 0 maior nimero de casos validos neste estudo; a maior
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heterogeneidade da amostra mais heterogénea; o uso de fatores ndo estandardizados

para ndo assumirem o mesmo peso na classificagdo dos grupos.
4.5. Contributos do estudo

Ao nivel tedrico, este estudo aprofunda o conhecimento do comportamento de compra
dos “novos seniores” no retalho, a luz da realidade portuguesa atual, verificou-se que
contrariamente ao mencionado pelos estudos anteriores e relativamente ao segmento
sénior em geral, 0s novos seniores no momento de compra sao muito focados nas suas
tarefas, procurando ndo perder tempo com as compras, S0 pPOUCO Propensos a
negociacdo e apresentam um perfil apatico como compradores. Valorizam o preco, a
proximidade, a qualidade e variedade de produtos e o ambiente/atendimento da loja.
Deste modo sdo propostas e descritas as caracteristicas para seis clusters, os “seletivos”,
os “pioneiros”, os “cautelosos”, os “funcionais”, os “negociadores” e os “racionais”, o

gue demonstra que 0s novos seniores sdo um grupo de consumidores heterogéneos.

Ao nivel da gestdo, lembra-se que o objetivo primordial de uma empresa centrada no
consumidor é maximizar o valor e satisfacdo do cliente a longo prazo e, a0 mesmo
tempo, maximizar os lucros e fazé-lo melhor que a concorréncia, devendo para isso
ganhar vantagem competitiva por antecipagdo (Kardes et al., 2011). Nesse sentido,
espera-se que o conhecimento produzido neste estudo dé pistas relevantes para 0s
gestores. Este estudo, confirma que os novos seniores sdo uma fonte de riqueza para o
retalho, devendo as organizacdes repartir 0s seus esforgos para 0s conquistarem.
Entender que estes consumidores apresentam condicionantes fisicas que surgem com a
idade, e que tal influéncia a forma como adquirem os seus produtos, é fundamental.
Todos os servicos facilitadores, como a iluminagdo, uma boa organizagéo dos produtos

em loja, funcionarios simpaticos e acessiveis, entre outros, sao bem-vindos.

Por outro lado, os fabricantes devem também entender que estes consumidores, bastante
leais as marcas e cujo agregado familiar sofreu reducdes, apresentam alguma relutancia
em adquirir produtos em embalagens de tamanho familiar. S&0 muito atentos aos precos

e nédo estdo dispostos a pagar mais por algo que néo iréo utilizar.

A integracdo desta nova tipologia de consumidor e das suas necessidades, adquiridos
através de estudos como este, permitira, ndo sé uma melhor adaptacdo das organizagdes
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ao mercado, mas também que se estabeleca uma relacdo de win-win para as duas

vertentes, num compromisso com esta nova realidade.

5.5 Limitacdes e sugestdes para trabalho futuro

Devido a diversos condicionalismos que ndo permitiram obter uma amostra maior, 0s
resultados aqui mencionados devem ser considerados como indicativos. O erro da

amostra ndo € quantificavel e ndo é conhecido o nivel de representatividade da amostra.

Verificou-se que algumas das conclusdes séo diferentes do estudo de Costa (2009), que
podera estar relacionado com a diferenca da dimensdo da amostra, caracteristicas dos
inquiridos que compdem a amostra e utilizacdo neste estudo de fatores néo

estandardizados para a composi¢do dos clusters.

Uma vez que a classificagdo dos grupos/clusters foi realizada tendo por base apenas 0s
fatores motivacionais, serd interessante no futuro realizar a mesma andlise baseada
também nos fatores dos atributos, para que se possam comparar 0s resultados obtidos.
Seré que se obteriam "grosso-modo™ os mesmos clusters? Ou seria 0 agrupamento dos

consumidores totalmente diferente?

Em simultaneo, sugere-se que seja realizada a mesma analise a uma populacdo mais
abrangente, em termos de dimensdo, localizacdo geografica e idade, de modo a
confirmar, ou ndo, os resultados aqui obtidos, ou seja, verificar se 0S novos seniores tém
um comportamento de compra no retalho diferente dos restantes segmentos de
consumidores, para que as organiza¢es possam direcionar os seus esforcos de forma
mais eficaz, beneficiando, com isto, quer os consumidores quer as proprias

organizagoes.
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Anexos

Tabela 15 - Hypothesized Dimensions of Shopping Motivation and Operational

Measurements
Dimensions of
Shopping Motivation Measures
[ Anbcipated Utility 1 Shopping for a brand-new item to replace an
older one
2 Getting to create a new “mmage”’ for myself
or my home

3, Beng one of the furst to have the latest in new
fashions or new products.
II. Role Ensctment I. Careful shopping as a way o fulfill my re-
sponsihility as a homemaker
Hunting for and finding a real harzain.
3. Compartson shopmng to find the best product
for my money.
L. Negotiation I. Bargaming with a salesperson on the price of

:.|.\_}

a product,
I Getting a salesperson to lower the price of a
product which has been shizhtly damaged.,
IV. Choce Optimization I Finding exactly what [ want. in the least
amount of time.
2 Finding exactly the nght product when [ have
a @ift to buy for someons
V. Affiliation 1. Shopping alongswde other customers wha have
simular tastes as mine.
2 Talking with salespeople and other shoppers
who are interested in the same things as | am
3. Shopping with fmends as a social occasion
¥1. Power and Authonty 1. Being waited on by a salesperson who 15 anx-
wus 1o please.
Having a salesperson bring merchandise ot
for you 1w choose from.
VI, Stimulation 1 Secing mall exhibits while shoppimg
2. Just looking around at imteresting store dis-

-
'

plays
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Tabela 16 - Atividade domesticas diarias segundo o sexo. Portugal 1999

Actividades domésticas didrias segundo o sexo, Portugal 1999

Homens Mulheres

_ Preparar refeigoes -
- Limpeza regular da casa -
i

. Cuidar da roupa

—
- Trabalhos de jardinagem -

i Teves sameever R
- Compras habituais -

0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Sempre Com frequéncia MAlgumas vezes M Raramente MNunca

Fonte: INE, Inquérito & Ocupagio do Tempo

Tabela 17 - Correlacdo de Spearman entre a frequéncia com que vai as compras no 1°
local de eleicdo e o grau de satisfacdo

Correlations

Com que Sente-se
frequéncia vai satisfeito
1a? quando vai as
compras?
Correlation Coefficient 1,000 194"
Com que frequéncia vai la?  Sig. (2-tailed) . ,026
N 133 133
Spearman's rho .
Correlation Coefficient -,194 1,000
Sente-se satisfeito quando . )
) Sig. (2-tailed) ,026
vai as compras?
N 133 133

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracdo propria
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Tabela 18 - Correlacdo de Spearman entre a frequéncia com que vai as compras no 2°
local de eleicéo e o grau de satisfacdo

Correlations

Com que

frequéncia vai

Sente-se

satisfeito

la?_B guando vai as
compras? B
Correlation Coefficient 1,000 -,016
Com que frequéncia vai ] ]
Sig. (2-tailed) ,853
1a?_B
N 133 133
Spearman's rho
Correlation Coefficient -,016 1,000
Sente-se satisfeito quando ) )
. Sig. (2-tailed) ,853
vai as compras?_B
N 133 133

Fonte: Elaboracao propria
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Tabela 19 - Tabela de interpretacdo do cluster 1

Cluster 1

Servigo_de_qualidade
Espac¢o_arejado_iluminado_limpo
Bom_parque_estacionamento

Bons_pregos
Funcionarios_simpdticos_acessiveis
Produtos_qualidade
Fazer_comparag¢des_qualidade_preco
Variedade_produtos

Comprar_com_cautela
Encontrar_o_que_procuro

Préximo_casa

Produtos_com_desconto

Bons_acessos

Caixas_sem_filas

Ter_multibanco
Ambiente_agradavel_musica_decoragdo
Encontrar_o_que_procuro_no_minimo_tempo
A¢bes_solidariedade_apoio_produgdao_nacional
Produtos_diferente_inovadores
Produtos_marcas_conhecidas
Colocagdo_compras_sacos
Conseguir_verdadeira_pechincha
Experimentar_amostra_produto_passar_pela_livraria
Ter_cafetaria

Comprar_online
Funcionario_que_apresente_produtos
Atendido_por_vendedor_que_procura_agradar
Entrega_domicilio_transporte_compras
Comprar_algo_novo
Falar_trocar_opiniGes_com_vendedor_pessoas
Negociar_com_vendedor
Ouvir_musica_ver_animagoes
Ir_com_pessoas_gostos_semelhantes
Criar_nova_imagem

Obter_desconto
Fazer_ida_compras_um_passeio_com_amigos
Sentir_pioneiro

4,79
4,76
4,72
4,72
4,72
4,72
4,69
4,52
4,45
4,45
4,41
4,38
4,31
4,28
4,28
4,21
4,21
4,03
3,83
3,83
3,72
3,48
3,45
3,38
3,28
3,24
3,17
3,00
2,62
2,48
2,48
2,24
2,21
2,10
2,07
1,79
1,52

Fonte: Elaboracéo propria
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Tabela 20 - Tabela de interpretacédo cluster 2

Cluster 2

Bons_precos

Produtos_com_desconto
Servigo_de_qualidade
Fazer_comparag¢Oes_qualidade_preco
Produtos_qualidade

Ambiente_agradavel _musica_decoracdo
Funcionarios_simpdticos_acessiveis
Bons_acessos

Comprar_com_cautela
Encontrar_o_que_procuro
Espac¢o_arejado_iluminado_limpo
Proximo_casa
Acbes_solidariedade_apoio_produgdo_nacional
Bom_parque_estacionamento
Caixas_sem_filas

Variedade_produtos

Criar_nova_imagem

Negociar_com_vendedor

Comprar_algo_novo
Produtos_diferente_inovadores
Produtos_marcas_conhecidas
Falar_trocar_opiniGes_com_vendedor_pessoas
Atendido_por_vendedor_que_procura_agradar
Obter_desconto

Colocagdo_compras_sacos
Encontrar_o_que_procuro_no_minimo_tempo
Entrega_domicilio_transporte_compras
Conseguir_verdadeira_pechincha
Sentir_pioneiro

Ter_multibanco
Funcionario_que_apresente_produtos
Ir_com_pessoas_gostos_semelhantes
Fazer_ida_compras_um_passeio_com_amigos
Ter_cafetaria
Experimentar_amostra_produto_passar_pela_livraria
Comprar_online

Ouvir_musica_ver_animagdes

4,67
4,67
4,67
4,60
4,60
4,53
4,53
4,47
4,47
4,47
4,47
4,47
4,40
4,40
4,40
4,40
4,33
4,27
4,20
4,20
4,20
4,07
4,00
4,00
3,93
3,93
3,93
3,87
3,87
3,87
3,73
3,53
3,47
3,40
3,33
3,13
2,07

Fonte: Elaboracao propria
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Tabela 21 - Tabela de interpretacdo do cluster 3

Cluster 3

Comprar_com_cautela
Funcionarios_simpaticos_acessiveis
Bons_precos
Espaco_arejado_iluminado_limpo
Servigo_de_qualidade

Produtos_qualidade
Bom_parque_estacionamento
Encontrar_o_que_procuro
Variedade_produtos

Caixas_sem_filas

Produtos_com_desconto

Proximo_casa
Encontrar_o_que_procuro_no_minimo_tempo
Ambiente_agradavel_musica_decoragdo
Bons_acessos
Fazer_comparag¢des_qualidade_preco
Acbes_solidariedade_apoio_produgdo_nacional
Atendido_por_vendedor_que_procura_agradar
Ter_multibanco
Ir_com_pessoas_gostos_semelhantes
Produtos_marcas_conhecidas
Conseguir_verdadeira_pechincha
Produtos_diferente_inovadores
Colocagdo_compras_sacos

Ter_cafetaria
Fazer_ida_compras_um_passeio_com_amigos
Comprar_online
Entrega_domicilio_transporte_compras
Comprar_algo_novo
Funcionario_que_apresente_produtos
Criar_nova_imagem

Experimentar_amostra_produto_passar_pela_livraria

Falar_trocar_opiniGes_com_vendedor_pessoas
Sentir_pioneiro

Negociar_com_vendedor
Ouvir_musica_ver_animacdes

Obter_desconto

4,90
4,90
4,86
4,81
4,81
4,71
4,67
4,62
4,57
4,52
4,52
4,52
4,38
4,29
4,29
4,14
4,00
4,00
4,00
3,90
3,90
3,86
3,86
3,76
3,43
3,19
2,95
2,95
2,71
2,71
2,43
2,38
2,38
2,00
1,90
1,76
1,71

Fonte: Elaboracao propria
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Tabela 22 - Tabela de interpretacéo do cluster 4

Cluster 4

Bons_precos

Espac¢o_arejado_iluminado_limpo
Funcionarios_simpdticos_acessiveis
Proximo_casa

Servigo_de_qualidade

Produtos_qualidade

Caixas_sem_filas
Ambiente_agradavel_musica_decoragdo
Bom_parque_estacionamento
A¢Ges_solidariedade_apoio_produgdo_nacional
Variedade_produtos

Produtos_com_desconto

Bons_acessos

Encontrar_o_que_procuro

Ter_multibanco
Encontrar_o_que_procuro_no_minimo_tempo
Produtos_marcas_conhecidas

Ter_cafetaria

Colocagdo_compras_sacos
Atendido_por_vendedor_que_procura_agradar
Entrega_domicilio_transporte_compras
Comprar_com_cautela
Funcionario_que_apresente_produtos
Produtos_diferente_inovadores
Comprar_online
Experimentar_amostra_produto_passar_pela_livraria
Fazer_comparag¢des_qualidade_preco
Conseguir_verdadeira_pechincha
Ir_com_pessoas_gostos_semelhantes
Criar_nova_imagem

Comprar_algo_novo
Falar_trocar_opinies_com_vendedor_pessoas
Fazer_ida_compras_um_passeio_com_amigos
Negociar_com_vendedor

Obter_desconto

Ouvir_musica_ver_animacdes

Sentir_pioneiro

4,44
4,39
4,33
4,33
4,33
4,28
4,11
4,06
4,00
3,94
3,94
3,89
3,83
3,83
3,83
3,67
3,61
3,50
3,44
3,33
3,22
3,17
3,17
3,17
2,89
2,67
2,56
2,44
2,44
2,39
2,28
2,22
2,06
2,06
2,06
1,83
1,78

Fonte: Elaboracao propria
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Tabela 23 - Tabela de intepretacdo do cluster 5

Cluster 5

Bons_precgos

Produtos_qualidade

Produtos_com_desconto

Ter_multibanco

Servico_de_qualidade
Ambiente_agradavel_musica_decoragdo
Bom_parque_estacionamento

Bons_acessos

Caixas_sem_filas
Funciondrios_simpdaticos_acessiveis
Variedade_produtos

Comprar_algo_novo
Espago_arejado_iluminado_limpo
Produtos_diferente_inovadores

Ter_cafetaria

Colocagdo_compras_sacos
Criar_nova_imagem

Proximo_casa
Acdes_solidariedade_apoio_produgdao_nacional
Encontrar_o_que_procuro
Produtos_marcas_conhecidas
Fazer_comparacdes_qualidade_preco
Encontrar_o_que_procuro_no_minimo_tempo
Comprar_com_cautela
Entrega_domicilio_transporte_compras
Comprar_online

Sentir_pioneiro
Conseguir_verdadeira_pechincha
Experimentar_amostra_produto_passar_pela_livraria
Funcionario_que_apresente_produtos
Ouvir_musica_ver_animagoes
Atendido_por_vendedor_que_procura_agradar
Falar_trocar_opinides_com_vendedor_pessoas
Ir_com_pessoas_gostos_semelhantes
Fazer_ida_compras_um_passeio_com_amigos
Negociar_com_vendedor

Obter_desconto

4,95
4,95
4,86
4,86
4,81
4,71
4,71
4,71
4,71
4,71
4,71
4,67
4,67
4,62
4,62
4,57
4,57
4,57
4,52
4,52
4,52
4,43
4,38
4,33
4,24
4,10
4,00
3,86
3,67
3,00
3,00
2,90
2,43
1,62
1,29
1,29
1,19

Fonte: Elaboracéo propria

118



Tabela 24 - Tabela de intepretacdo do cluster 6

Cluster 6

Bons_precos

Servigo_de_qualidade
Produtos_com_desconto

Ter_multibanco

Caixas_sem_filas

Ambiente_agradavel musica_decoracdo
Colocagdo_compras_sacos
Espaco_arejado_iluminado_limpo
Bons_acessos
Funcionarios_simpaticos_acessiveis
Produtos_qualidade
Acbes_solidariedade_apoio_produgdao_nacional
Produtos_diferente_inovadores

Proximo_casa

Variedade_produtos
Bom_parque_estacionamento

Ter_cafetaria
Entrega_domicilio_transporte_compras
Fazer_comparag¢Oes_qualidade_preco
Produtos_marcas_conhecidas
Comprar_com_cautela
Conseguir_verdadeira_pechincha
Ir_com_pessoas_gostos_semelhantes
Falar_trocar_opiniGes_com_vendedor_pessoas
Comprar_algo_novo
Fazer_ida_compras_um_passeio_com_amigos
Experimentar_amostra_produto_passar_pela_livraria
Ouvir_musica_ver_animagoes

Comprar_online

Encontrar_o_que_procuro
Atendido_por_vendedor_que_procura_agradar
Encontrar_o_que_procuro_no_minimo_tempo
Funcionario_que_apresente_produtos
Criar_nova_imagem

Sentir_pioneiro

Negociar_com_vendedor

Obter_desconto

4,55
4,55
4,48
4,48
4,45
4,41
4,41
4,41
4,38
4,34
4,34
4,31
4,28
4,28
4,28
4,24
4,24
4,21
4,21
4,14
4,07
4,03
4,03
4,00
3,90
3,90
3,86
3,79
3,76
3,76
3,72
3,69
3,69
3,55
3,55
1,69
1,38

Fonte: Elaboracéo propria
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