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Resumo

Perante a crescente preocupacdo ambiental dos consumidores, o marketing sustentavel
demonstra ser cada vez mais pertinente na gestdo das empresas. Uma estratégia ambiental pode
constituir uma vantagem competitiva e um meio de atingir rentabilidade a longo prazo, atrair

novos clientes e fornecedores.

Um eixo estratégico do Lidl consiste na protecdo do planeta, através da aplicagdo de
praticas sustentaveis em toda a cadeia de valor, sendo, em algumas, pioneiro em Portugal. O
estudo propds-se a averiguar o contributo das praticas de marketing sustentavel, de foro
ambiental, como fator critico de sucesso para a criacdao de vantagem competitiva e a satisfacdo
dos consumidores, no caso do Lidl. Para responder ao seu objetivo, utilizou-se 0 método
quantitativo com um questionario online a 241 individuos, no qual avaliaram varias insignias e
responderam sobre a satisfacdo, o conhecimento das praticas sustentaveis do Lidl e atitude face

a sustentabilidade.

Os resultados identificaram fatores determinantes de escolha de lojas de retalho alimentar
e as vantagens competitivas de diferentes insignias, inclusive a confirmacgéo da superioridade
competitiva do Lidl nas préticas sustentaveis e a influéncia na satisfagdo com esta marca.
Verificou-se o efeito moderador da atitude face a sustentabilidade, que reforca a relacdo entre
as praticas sustentaveis e a satisfacdo das praticas sustentaveis na satisfacdo com a marca Lidl

dos consumidores, tal como a detencdo do Lidl dessa vantagem competitiva.

Palavras-chave: Lidl; marketing sustentavel; retalho alimentar; satisfacdo; vantagem

competitiva.



Abstract

Nowadays, sustainable marketing plays a vital element to corporations and consumers,
who are aware of the environmental issues we are facing. Nevertheless, corporations can placate
buyers’ and suppliers’ concerns by setting up an environmental strategy, thus achieving long-

term sustainable competitive advantage.

This study aims at investigating the contribution of sustainable marketing to create
competitive advantage among Lidl consumers, therefore a quantitative research was conveyed
through an online survey, drawing responses from over 241 individuals, who expressed both
their knowledge and satisfaction in relation to Lidl’s sustainable practices. Given that Lidl has
committed to protect the planet through environmentally friendly strategies across its supply
chain, it is known to be a disruptor in the Portuguese market.

The results determined the main factors and competitive advantage of the different retail
supermarkets, including Lidl, as a result, the influence of sustainable practice in the satisfaction
of consumers was confirmed, thus corroborating the impact that sustainable environment has

into determining competitive advantage for consumers.

Keywords: Lidl; sustainable marketing; food retail; consumer satisfaction; competitive
advantage.



indice

1] 8 oo 11 o Lo TS SPSPPSSR 1
Capitulo I — ReVISA0 de HTEratura............cceieeiiee e 3
1. O conceito de sustentabilidade. ...........ccoooiiiiiiiiiie s 3
1.1. A crescente importancia da sustentabilidade ... 4
1.3. A sustentabilidade durante a pandemia COVID-19........ccccoovviiiiiiiiiiiiiieec e 5
2. Marketing sustentavel e responsabilidade social corporativa...........c.cccccceveiennnne. 7
2.1. Definicédo de responsabilidade social corporativa e modelos de negocio ................... 7
2.2. Definicdo e atualidade do Marketing sustentavel............ccccccoovvviviiicscceccecees 9

3. Arelevancia da criacdo de vantagem competitiva e da satisfacdo dos consumidores

............................................................................................................................................................... 11
3.1 Os fatores determinantes de escolha e a vantagem competitiva............ccccooevevernnne, 12

3.2 Fatores determinantes de escolha no Retalho alimentar.............c.cooviiiiniinnnne, 12
3.2.1. O nivel de precos e a qualidade doS ProdutosS..........ccccveveieerieriererese e 13
3.2.2. O SEIVIGO 80 CHENTE......eiiiieiieeee e 14
3.2.3. A variedade de produtos e variedade de MarcasS.........ccccevvererreereeieeserseereeseeneenn, 15
3.2.4. O amDIENte da 10Ja .....ccueiuieiiieee e 15
KT N o100 AV 1 =TT - USSR 16
3.2.6. A periodicidade das promoces e 0 nivel de descontos...........ccccevevveveeveciieireenenn, 16
3.2.7. Os programas de fideliZaGlo ..........cccecvveiieiiiicie e, 17
3.2.8. AS PratiCas SUSTENTAVEIS .........ccveiueeiiiiieiieeite ettt erte et sre e sraeeae e 18

4. M0odelo teOriCOo de aNALISE .......c.ecveieeieee et 19
CapPitUlO TT - IMBTOTO ...t bbb 30
1. Pergunta de Partida e objetivos da iNVeStigagao ..........cccovveerrnnneeenseee, 30

1.1. O caso do Lidl POrtUGAl ..........cccooiimiiiiicee s 30
L.1.1 Turma imDALIVEL........ooieieieee e 31

1.1.2. TransforMAR e a estratégia para 0 PIAStICO ........ccccvvviiiiiiiiiiee e, 32



1.1.3. Realimenta € a gestd0 de reSTAUOS .......cceiviererieiieiere e 32

1.1.4. Eficiéncia energética e a mobilidade eletrica.............ccoovvveiereniieiinie e, 33
1.1.5. Compromisso para a agua SUSTENAVEL ...........ccoueiiireiiiiee e 33
1.1.6. CertifiCagao e PrOUULOS ........ccverviriiriieieeieeiei ettt 34
2. TIPO dE INVESTIGAGAD ..ot 35
3. Instrumentos para a recolha de dados.............cccovvvveeececccccce e, 35
4. Procedimentos utilizados na recolha de dados...........cccooeenrnnniicnsneees 40
4.1. QUESLIONANIO EXPIOTALONIO ...c.veevveieieiieeie et ae e sre s 40
A (= 11 (- USSP PR PRPR PRSI 41
5. Universo da investigagao € amOSIIa............covvvvviiiviieiiieieee e 41
6. Procedimentos utilizados na analise de dados...........cccccoevienennnnecssee, 42
Capitulo T - RESUITATOS ......coveevieciiecie ettt et reeneens 42
1. Caracterizacdo da amostra e dos seus habitos de compra ............ccocceeveeevcerennen. 42

2. Analise descritiva do comportamento dos consumidores no decorrer da pandemia

COVID-19. ettt ettt b et s et e et e e et et et et e b et ebe st ne e ere e 48
3. Avaliacgao dos fatores determinantes de escolha...........cccccccevveiiiiiiiiiicccc, 49
4. Desempenho das Insignias nos Fatores determinantes de Compra..................... 51
5. Analise da CoNSIStENCIA INTEINA..........cccceiiiiiieieeee e 53
7. ANALISE FALOFTAL.........o.oviicieiccee s 56
8. REQIESSA0 lINEAK ........occveeiiieie ettt nre e 58
Capitulo 1V — DiscuSSA0 de reSUITATOS ........c.ccveiiieiieiieieecie e 64
Conclusoes, contribuicdes, limitacdes e recomendagdes fUturas...........cccoccvvvveveiieivernenne 66
Referéncias DIDIIOGIATICAS. .........coiiiiii s 69
F N 1) (0 PP RTRUPRTPUPRTPPROPIN 84
Anexo 1. QUESTIONANIO EXPIOFATONIO .....c.cvvviiiicieieiiee s 84
ANEBXO 2. PF-TESTE ..ottt 87

ANEXO0 3. QUESLIONATIO ....ovvvieiiiie ettt 100



Indice de tabelas

Tabela 1: Hipdteses do modelo tedrico de andliSe ........cocovvveieiiiieieeieiese e, 29
Tabela 2: Composi¢do dos grupos do QUESTIONATIO..........cceieieiiiicieeee e, 40
Tabela 3: FaixXa etaria da amOSLra..........ccoviieiiiiiiesieiee e 43
Tabela 4: Distrito de reSidéncia da amMOSIIa ........cueieerieieiieieeie et 44
Tabela 5: Comportamento durante 0 COVID-19........ccciiiiiiiiic i 49
Tabela 6: Analise descritiva dos fatores determinantes de COMPra ..........ccccceevveveevveieeseenenn, 50
Tabela 7: Validacdo das hipdteses HL até HID ..........ccoooviiieiiiii e, 51
Tabela 8: Valor médio do desempenho nos fatores determinantes de escolha........................ 52
Tabela 9: Desempenho em relacéo aos programas de fidelizago ..........c.ccceevevvevieivccie e, 53
Tabela 10: Estatisticas de confiabilidade ............c.ccovriiiiiiiiiie e, 53
Tabela 11: Andlise descritiva da variavel satisfag8o...........ccoceveiriiiiiiiciiee e, 54
Tabela 12: Andlise descritiva da variavel atitude face a sustentabilidade ..............c.ccccceueneeee. 55
Tabela 13: Andlise descritiva da familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl ............. 55
Tabela 14: Teste de KMO € Bartlett .........c.oooeiieieiieiiee e 56
Tabela 15: Matriz de componente rotativa, 3 fatoresS..........ccoocvevevierieresieseee e 57
Tabela 16: denomiNACA0 de TAtOIES .........veuiiieieeie et nne e 58
Tabela 17: Correlago entre VArAVEIS ........cccieivieiieeeiesiese ettt 59
Tabela 18: Resumo do modelo, regressdo linear SIMPIES .........cccoovvevvevieiiece e, 60
Tabela 19: Coeficientes, regressao linear SIMPIES .........cccccvveviiiiiic i, 60
Tabela 20:Resumo do modelo, regressdo linear multipla ..........c.cccooveveiicceccc e, 62
Tabela 21: Coeficientes, regressdo linear mUltipla ...........ccoooveviiiiii i, 63
Tabela 22: Validacdo de hipoteses H10-H12........ccovoioiiiii e 63

Indice de figuras
Figura 1: Desenho do modelo te0rico de analiSe ...........ccooiviieiiiiiieies e 29

Figura 2: HabilitagOes [iterarias da amOStra.........ccoeiereriirinininieeeee e 45



Figura 3: Situacao profissional da amoStra ...........cccooeririiiiiiiiiecee e 45

Figura 4: Rendimentos Mensais da @MOSEIa.........cooviueiieriiiienieneeie e 46
Figura 5: Frequéncia de compras da amMOSTIa........cceiververiiririniniseeeeese s 46
Figura 6: Valor médio de compras da @amMOSEIa ........c.ceeererirerieene e 47
Figura 7: Percentagem que € consumidor do Lidl...........ccccoviviiiiiiieienene e 47
Figura 8: Conhecimento das iniciativas do Lidl.............cccocveviiiieniiiiic e 48
Figura 9: Evolucdo da preocupacao ambiental durante 0 COVID-19 .......ccccovvvvevviievvenene, 48
Figura 10: Preferéncia por produtos embalados/avulSo ............ccccveveiiiiievccicce e 49

Figura 11: Scree plot, analise fatorial..............cccovveiiieiie i 58



Introducéo

Nas ultimas décadas, o marketing verde tem apresentado uma importancia crescente na
literatura de marketing e de gestdo (Papadas et al., 2019). A ocorréncia de crises ecoldgicas e
problemas ambientais que, desde os anos 90, afetaram negativamente o bem-estar econémico-
social, estimularam uma crescente consciencializagéo e preocupacéo, conferindo relevancia ao
conceito de sustentabilidade ambiental para as empresas (Dangelico & Vocalelli, 2017; Papadas
et al., 2019; Arslan, 2019). A implementacéo de estratégias ambientais possibilita a criacdo de
valor para as organizacges, contudo, é necessario integrar os objetivos sustentaveis na estratégia

corporativa para os alcancar (Banerjee, lyer & Kashyap, 2003).

Para C. N. Leonidou et al. (2013), uma estratégia ambiental pode acarretar uma vantagem
competitiva e rentabilidade a longo prazo. Se por um lado, as praticas sustentaveis permitem as
empresas reduzir custos e incrementar a eficiéncia, tal como ganhar novos clientes e
fornecedores (Kumar et al., 2012; C. N. Leonidou et al., 2013), por outro lado, tem-se vindo a
notar uma crescente preocupacdo ambiental por parte dos consumidores (Konuk, 2019).
Segundo a Lifestyle Survey da Euromonitor International de 2019, 60% dos consumidores
assumiram preocupacdes com as mudancas climaticas, dos quais 54% consideraram ser capazes
de contribuir de modo positivo para 0 mundo com o seu comportamento de compra. Apesar de
a conveniéncia e 0s precos acessiveis permanecerem fundamentais nas decisGes de compra, a
ansiedade provocada por desastres ecol0gicos estd a criar expectativas sustentaveis aos
consumidores (Angus & Westbrook, 2020).

Neste contexto, aliado a promocdo de estilos de vida sustentaveis e do apoio as
comunidades locais, um dos eixos estratégicos do Lidl é precisamente a protecdo do planeta.
Derivado deste compromisso, sdo inimeros o0s objetivos de desenvolvimento sustentavel desta
empresa de retalho alimentar, através da implementacdo de varias medidas e projetos. Para o
Lidl, o ambiente apresenta-se como pilar de atuacéo, a par da sociedade, dos colaboradores, dos
parceiros e do sortido. A protecdo do meio ambiente esta também presente no seu cédigo de
conduta, com vista a garantir o cumprimento dos regulamentos ambientais e de seguranc¢a em
vigor (Lidl Portugal, 2020).

Este estudo propde-se a averiguar o contributo das praticas de marketing sustentavel, de
foro ambiental, enquanto fator critico de sucesso para a criacdo de vantagem competitiva e a
satisfacdo dos consumidores, no caso do Lidl em Portugal. Assim, assume-se a seguinte questdo
de partida: “Qual a influéncia das agdes de sustentabilidade ambiental do Lidl na criagdo de

vantagem competitiva e na satisfacdo dos consumidores?”” Pretende-se compreender a relagéo
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dos projetos e acOes de sustentabilidade ambiental na criacdo de vantagem competitiva e
satisfagdo dos consumidores. Para tal, importa responder aos seguintes objetivos especificos:

I.  Identificar os fatores determinantes de escolha de loja no retalho alimentar;
ii.  Compreender a atitude dos consumidores face a sustentabilidade;

iii.  Perceber se a atitude face a sustentabilidade foi reforcada no decorrer da pandemia
COVID-19;

iv.  Aferir se a sustentabilidade ambiental € uma vantagem competitiva para o Lidl;

v.  Compreender o grau de conhecimento das praticas de sustentabilidade ambiental
do Lidl;

vi.  Analisar se as préticas de sustentabilidade ambiental contribuem para a satisfagdo dos

consumidores do Lidl;

vii.  Perceber se a atitude face a sustentabilidade ambiental reforca a relacdo entre as

praticas ambientais do Lidl e a satisfacdo.

A presente investigacdo demonstra ser pertinente pela atualidade da temaética, tal como
pela sua relevancia social. Os problemas ambientais decorrentes dos residuos de plastico estéo
a afetar os habitos de compra dos consumidores, sendo de notar um acréscimo de individuos
dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis e ecologicamente corretos desde 2017 (Angus
& Westbrook, 2019; Angus & Westbrook, 2020). Como tal, denota-se uma oportunidade de
negdcio perante o crescimento da consciencializacdo ambiental (Angus & Westbrook, 2019;
Angus & Westbrook, 2020). Préaticas sustentaveis possibilitam as empresas uma potencial
vantagem competitiva (Kumar et al., 2012). Através da respetiva cadeia de valor, é possivel aos
retalhistas desenvolver iniciativas sustentaveis que, adaptadas as preferéncias dos compradores,
séo capazes de influenciar o comportamento de compra e de consumo no sentido de mais amigo
do ambiente. (Guyader et al., 2017; Gustavo, Pereira, Bond, Viegas & Borchardt, 2018).

Em particular, o Lidl, através da sua estratégia de sustentabilidade, almeja criar valor para
os stakeholders e a obtencéo de uma cadeia de valor mais resiliente e competitiva. E assumido
0 objetivo de serem escolhidos pelos consumidores pela confiancga na qualidade dos artigos, ao
melhor prego e pelo reconhecimento dos elevados padrdes sociais e ambientais (Lidl Portugal,
2019).

Este trabalho divide-se em quatro capitulos. No primeiro, é realizada uma revisdo da

literatura sobre os temas e conceitos chave em causa, seguida do modelo tedrico de analise com



a elaboracdo das hipdteses. No segundo capitulo sdo descritas e justificadas
pormenorizadamente, as op¢es metodoldgicas utilizadas. Expde-se também resumidamente a
atuacdo do Lidl Portugal com vista a contribuir para a promocéo da sustentabilidade ambiental.
Os ultimos capitulos dedicam-se a andlise e discussdo dos resultados obtidos e, por fim,

termina-se o trabalho com as principais conclusdes.

Capitulo I — Revisao de literatura

Segue-se uma explanagdo dos conceitos elementares para o desenvolvimento desta

investigacao.

1. O conceito de sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade, assim como o de desenvolvimento sustentavel, tem
adquirido uma relevancia crescente ndo apenas na investigacdo/producdo cientifica, mas
também para politicas de gestdo ambiental e nas atividades econémicas (Ruggerio, 2021).
Todavia, 0 conceito de sustentabilidade é muito vago, faltando concordancia numa proposta
universal (Fibuch & Way, 2012).

Referente a este conceito, as abordagens variam entre extremos opostos. Na perspetiva
mais exigente de sustentabilidade, a prioridade € a preservacdo dos atributos da natureza,
mantendo o seu estado 0 mais inalteravel possivel. Esta abordagem ndo é dominante, visto que,
levada ao extremo, as sociedades humanas ocupam um segundo plano. Em contradicdo, para
os aderentes da visdo mais branda de sustentabilidade, o foco encontra-se num ecossistema
econdmico sustentavel, sendo a natureza considerada apenas enquanto fornecedora de recursos
(Ruggerio, 2021). Porém, uma ameaca aos ecossistemas do planeta, prejudica a prosperidade

econdmica e, sobretudo, a satde publica (Bein, Koch & Schulz, 2021).

De acordo com Ben-Eli (2018), a sustentabilidade assume-se como um equilibrio
dindmico na interacdo entre a populacao e a capacidade de carga do seu ambiente. Tal definicado
pode ser aplicada a qualquer populacdo e ambiente, por exemplo, a elefantes no seu habitat
natural ou aos humanos no planeta terra. Estas duas variaveis afetam-se mutuamente e de modo
continuo. Ben-Eli (2018) define, portanto, o termo sustentabilidade no contexto da integridade
da biosfera e do futuro bem-estar da humanidade. Assim, conclui que a sustentabilidade é
alcancada pelo processo dinamico da interacdo de uma populacdo com a capacidade de carga

do seu ambiente, no sentido em que a populacdo desenvolve a sua atividade sem causar efeitos
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adversos e irreversiveis na capacidade de carga e de recursos do ambiente do qual esta
dependente.

1.1. A crescente importancia da sustentabilidade

Durante muitas décadas, perdurou a conveniéncia oferecida pelo uso de plastico, tratando-
se de um material leve, barato e duravel. Deste modo, desenvolveu-se uma cultura de consumo
répido e de desperdicio, com a persistente presenca deste material no meio ambiente por
centenas de anos (Parker, 2019).

A atual e crescente consciencializacdo para a protecdo do meio ambiente relaciona-se, de
um modo geral, com o consumo de energia, o desenvolvimento econémico, a globalizacéo e as
atividades humanas. Mais especificamente, a industrializacdo, a exploracdo dos recursos
naturais, a urbanizacdo, o crescimento populacional, entre outros, sdo fatores que afetam as
emissdes de CO2 para a atmosfera e a consequente degradacdo ambiental. Face a esta realidade,
varios paises tém desenvolvido politicas econdmicas e ambientais, numa tentativa de reduzir as

suas pegadas ecoldgicas (Ulucak e Khan, 2020; Wang, 2021).

Os problemas ambientais comecaram a ter relevancia para o publico e nos media somente
depois da década de 50 (Nair & Ganesh, 2013). Nos anos 60, ocorreram movimentos ambientais
enquanto resposta ao impacto na vida humana dos problemas ambientais, 0 que provocou uma
atencdo crescente dos consumidores. O aumento da consciencializacdo ambiental, perante a
percecdo da escassez dos recursos naturais, uma limitacdo ao crescimento da economia, criou
pressdo nas empresas para o desenvolvimento de produtos e servigos em prol do meio ambiente.
Contudo, as primeiras regulamentac@es ambientais ocorreram em meados da década de 1970,
nos Estados Unidos da América. (Arslan, 2019; Sheth & Parvatiyar, 2020).

Em Portugal, s6 a partir dos anos 80 € que surgem 0s primeiros movimentos ecologistas,
sensibilizando a opinido publica para os problemas ambientais que paulatinamente vao tendo
eco na agenda politica. A academia reage mais tardiamente, com os primeiros estudos relativos
ao consumidor verde portugués, nomeadamente acerca do comportamento de reciclagem e de

compra de alimentos bioldgicos, a aparecerem j& no século XXI (Paiva & Proenca, 2011).
1.2. A sustentabilidade nas empresas

Perante a crescente importancia das praticas de negdcio ambientalmente sustentaveis, as
empresas reconheceram a necessidade de estratégias de marketing favoraveis ao ambiente
(Global Industry Analysis Report, 2012). No entanto, a transi¢ao nas organizagdes dos modelos

de negdcio com foco nos shareholders, para uma abordagem centrada nas preocupacdes de



todos os stakeholders, com vista a tornarem-se sustentaveis, ocorreu lentamente. Tal facto,
deve-se, em parte, a percecdo errada da incompatibilidade entre objetivos de lucro e adogdo de
praticas sustentaveis, ideia associada ao fracasso de produtos sustentaveis lancados entre 1970
e 1980, cujo insucesso é justificado pelo preco elevado e ma qualidade. Ndo obstante, na
atualidade existe evidéncia dos possiveis beneficios financeiros decorrentes de praticas pro-
ambientais (Sheth & Parvatiyar, 2020).

Em Portugal, a sustentabilidade ambiental é atualmente uma prioridade na agenda
politica, pretendendo-se a reducdo das emisses de carbono e uma economia cada vez mais
circular com vista a minimizacdo do desperdicio. Neste contexto as empresas estdo expostas a
uma maior pressdo por parte dos stakeholders para reduzirem o impacto ambiental das suas
atividades (Longoni et al., 2018; Costa, 2020a), sendo essencial o compromisso dos seus lideres
com a ética ambiental, atraves da adocdo de politicas favoraveis ao meio ambiente. Importa
também sensibilizar os recursos humanos das empresas para os problemas ambientais relativos
a organizacao no processo de criacdo de valor e da performance ambiental da empresa (Guerci,
Longoni & Luzzini, 2016; Singh & El-Kassar, 2019).

A preocupacdo em reduzir o impacto ecoldgico € verificada também no setor do retalho,
nomeadamente no retalho alimentar. Através das atividades necessarias ao seu funcionamento,
como o armazenamento de produtos, a sua distribuicdo, o packaging e a atividade das lojas,
este setor de atividade contribui para o aquecimento global, a poluicdo, o desperdicio e para as
emissdes de carbono. Os retalhistas deparam-se atualmente com o desafio de melhorarem a
eficiéncia da sua rede de fornecimento e adotarem préaticas a favor do ambiente nas suas
operacdes, para a construcdo da sua reputacdo e imagem, e assim corresponderem as

preferéncias, em constante mudanga, dos consumidores (Sinha et al., 2015).

Em suma, a preocupacdo dos consumidores, relativa a protecdo do meio ambiente,
estimulada pela poluicdo em geral, do ar, do solo e da 4gua, tem vindo a contribui para alterar
0s métodos de producgdo das empresas, em prol da salvaguarda do ambiente, sendo uma forma

de alcangar os consumidores mais sensiveis a tematica (Konuk, 2019).
1.3. A sustentabilidade durante a pandemia COVID-19

Com o aparecimento da pandemia global do SARS-CoV-2 ou COVID-19, em dezembro
de 2019 em Wuhan, ocorreram mudancas significativas no estilo de vida de todos os individuos
(Parashar & Hait, 2020). Em Portugal, o primeiro caso registado da infecéo foi no dia 3 de
fevereiro de 2020 (Decreto do Presidente da Republica [DPR], 2020). Desde entdo, as



mudangas comportamentais tiveram impacto na sustentabilidade ambiental e social e na

qualidade de vida das pessoas (Severo et al., 2021).

A pandemia reforgou a presenga de plasticos no dia-a-dia através da utilizacdo de
mascaras faciais e luvas descartaveis, produzidas maioritariamente a base de plastico, para
prevenir a contaminacdo da doenca (Kahlert & Bening, 2020; Parashar & Hait, 2020). Estimou-
se um consumo mensal entre 129 biliGes de mascaras faciais e 65 bilides de luvas, a nivel
mundial (Kalina & Tilley, 2020). A dependéncia do comércio online e de servicos de takeaway,
incrementou também a utilizacdo do plastico no packaging, um retrocesso nas politicas de
reducdo deste material em diversos paises (Grashuis, Skevas & Segovia, 2020).
Adicionalmente, o contexto da pandemia também provocou comportamentos de
acambarcamento de produtos, levando ao esgotamento do stock de produtos do retalho
alimentar e preferéncia por produtos embalados (Parashar & Hait, 2020; Degli Esposti et al.,
2021).

Ndo obstante, a alteracdo de comportamentos também contribuiu para reduzir a
concentracdo de didxido de nitrogénio na atmosfera, com restricdes ao funcionamento das
atividades econdémicas e de trafego (Severo et al., 2021). Ocorreram ainda mudancas na compra
de bens alimentares, orientadas para uma reducdo do desperdicio alimentar, apesar de serem
principalmente uma consequéncia da situacdo socioecondmica associada ao confinamento ao
invés da preocupacdo ambiental (Jribi, Ismail, Doggui & Debbabi, 2020). A limitacdo das
praticas de consumo ocorreu enquanto forma de adaptacao as restricbes impostas a circulacéo
nas vias publicas, e a reformulacdo do modelo de consumo, com a escolha de produtos e

servigcos com atencdo e responsabilidade redobradas.

No decorrer da pandemia, aumentou o receio de reutilizagdo do material neste contexto,
por causa do risco de propagacao do virus, o que contribuiu para uma diminuicdo generalizada
dos hébitos de reciclagem por parte dos consumidores (Parashar & Hait, 2020), constituindo
um dos principais efeitos negativos relativamente ao ambiente (Zambrano-Monserrate, Ruano
& Sanchez-Alcalde, 2020). Todavia, o estudo de Tchetchik, Kaplan e Blass (2021) demonstra
que, no seguimento da fase de pandemia, os individuos demonstram vontade de aumentar o
nivel de reciclagem e de adotarem uma quantidade de consumo mais sustentavel. Neste
contexto, 0 COVID-19 contribuiu para reforgar a preocupacdo ambiental e para envolver quem

anteriormente ndo demonstrava atitudes pro-ambientais.

Na perspetiva de um retorno gradual a normalidade, sdo necessarias alteragdes

significativas ao nivel dos comportamentos de consumo. A proposta do Programa Ambiental
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das Nac¢des Unidas [UNEP], a longo prazo, consiste na gestdo do desperdicio e da reciclagem,
promover 0 consumo e comportamentos sustentaveis, criar solugdes tecnoldgicas e cientificas

e incentivar a associacao entre alteracdes climaticas, saude e vida sustentavel (UNEP, 2020).

Em suma, a propagacdo mundial do COVID-19 colocou os consumidores a repensar a
sua responsabilidade com o planeta e, por conseguinte, o impacto ecologico do seu
comportamento de consumo e de compra, favorecendo marcas mais sustentaveis (Degli Esposti
et al., 2021). Os consumidores esperam e exigem mais das empresas, demonstrando uma
tendéncia para preferirem empresas que contribuam para a protecdo do planeta e das
comunidades (Hardie, 2021). E na atualidade conferida uma elevada importancia a higiene e
qualidade alimentar (Eriksson, Feber, Granskog, Lingqvist, & Nordigarden, 2021) e, em
simultaneo, a valorizagdo do packaging com material sustentdvel aumentou consideravelmente,

por consequéncia do uso de itens de utilizacdo unica (Godfrey & Hjemdahl, 2020).

2. Marketing sustentavel e responsabilidade social corporativa

Na atualidade, o marketing sustentavel assume-se como um conceito fundamental na
literatura do marketing e da gestdo. Desde que sejam integradas na estratégia corporativa, para
a sua eficacia e coeréncia, as estratégias ambientais agregam valor as organizaces, (Polonsky,
2011; Dangelico & Vocalelli, 2017).

Este conceito deriva da responsabilidade social corporativa, pelo que engloba as
dimensGes ambiental, social e econémica (Matten & Moon, 2008). Por conseguinte, denota-se
também um crescimento da tendéncia de praticas de responsabilidade social corporativa, devido
a maior exigéncia de informacdo, por parte dos varios stakeholders, acerca do desempenho
social e ambiental das empresas, tal como das suas interagdes com as comunidades locais
(Adams, 2004; Wans, 2020).

2.1. Definicao de responsabilidade social corporativa e modelos de negdcio

De um modo geral, a responsabilidade social corporativa define-se como a forma em que
as empresas sdo voluntariamente responsaveis para e com a sociedade em termos holisticos
(Matten & Moon, 2008). Porém, o conceito deve estar integrado no propdsito da empresa para

ser percecionado como genuino (Eiro-Gomes & Raposo, 2020).

Uma empresa demonstra responsabilidade social corporativa quando procura reduzir as
emissdes poluentes, recusa cadeias de valor com condic6es de trabalho precarias no pressuposto

de ser essa a forma correta de agir (Eir0-Gomes & Raposo, 2020). Portanto, este conceito refere-
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se ao equilibrio e desenvolvimento a longo prazo de objetivos ambientais, sociais e econdmicos,
com o fim de atrairem os stakeholders e satisfazerem as suas necessidades. As trés categorias
referidas derivam do termo definido por Elkington’s (1994, citado por Sun, Garrett, Phau &
Zheng, 2018) da triple bottom line, que confere uma visao equilibrada dos esforcos ambientais

e sociais de uma empresa em relagdo ao seu desempenho econémico.

O recurso a responsabilidade social corporativa, enquanto estratégia nos negocios, tem
constituido um meio de resposta para os problemas ambientais e o alcance do desenvolvimento
sustentavel das empresas, num contexto de mercado competitivo (Lu et al., 2020). Segundo
Carroll (1979), a responsabilidade social corporativa consiste num modelo que satisfaz
necessidades a nivel econdmico, legal, moral e das crengas da sociedade num determinado
periodo. O mesmo autor (Carroll, 1991), englobou quatro dimensfes esquematicamente numa
piramide, ordenadas por ordem de importancia, com a denominacdo de responsabilidades

econdmicas, legais, éticas e filantrdpicas.

Na base da piramide de Carroll, encontra-se a dimensdo econémica enquanto sustento da
estratégia empresarial, derivado do objetivo de gerar lucro, a primeira responsabilidade para
uma sustentabilidade a longo prazo e uma vantagem competitiva. Em segundo lugar, todas as
empresas devem ter a sua atividade de acordo com o quadro legal da localidade em que operam.
Segue-se a responsabilidade ética, o expectavel pela sociedade, mesmo que nao esteja previsto
na lei, como forma de evitar problemas. Por fim, surge a responsabilidade filantropica, um
conceito impreciso, dependendo do entendimento da empresa acerca da sociedade (Lu et al.,
2020). A piramide de Carroll da responsabilidade social corporativa € ilustrada na perspetiva
dos stakeholders, com énfase no todo ao invés das suas partes isoladas. Almeja envolver as
empresas nas decisdes, acles, politicas e praticas que satisfazem, em simultaneo, os quatro

componentes que integram a pirdmide (Carroll, 2016).

O conceito de Triple Bottom Line foi desenvolvido posteriormente, em 1994, por
Elkington, com o fim de incrementar a inclusdo da seguranca das pessoas e do planeta nos
modelos estratégicos de negocio, assim como o desenvolvimento de novas formas de
identificacdo dos impactos negativos na sociedade e no ambiente (Griggs, Stafford-Smith,
Gaffney, Rockstrom, Ohman, Shyamsundar & Noble, 2013). O conceito engloba trés Ps, que
designam as pessoas, 0 planeta e o lucro — profits, para a promog¢do de uma verdadeira
sustentabilidade. De modo a uma empresa praticar este modelo com sucesso, devem ser
considerados os trés fatores com igual importancia e com resultados positivos (Loviscek, 2021).

Este conceito pode constituir a base para o desenvolvimento de um novo modelo de negdcio



com vista ao desenvolvimento sustentavel das opera¢fes da empresa.

Apb6s 25 anos da formulacdo do Triple Bottom Line, Elkington analisou a sua
aplicabilidade nas empresas, considerando-o um insucesso. Loviscek (2021) afirma que, apesar
de Elkington ter considerado que o modelo falhou o seu objetivo, ainda é atual e credivel,
estando apenas a ser utilizado de modo incorreto pela generalidade das empresas. Ou seja, as
empresas ndo aplicaram o conceito da forma correta, pois os dois fatores, pessoas e planeta néo
séo percecionados com a mesma importancia que o fator lucro (Hahn, Figge, Pinkse & Preuss,
2010; Loviscek, 2021).

Loviscek (2021) conclui que o Triple Bottom Line tem relevancia, tendo alcangado o seu
auge entre 2017 e 2018, por estar em conformidade com a atual realidade do desenvolvimento
sustentavel. N&o obstante, as empresas revelam problemas na sua utilizacdo, perante a
mensuracdo e enumeracdo dos resultados ndo-financeiros (Norman & MacDonald, 2004). A
abordagem é relevante, pois na sua genese esta a pratica de relagdes de ganho mutuo. Todavia,
a sua aplicabilidade revelou-se problematica, sendo necessaria a sua implementacdo noutras
condicbes ou com caracteristicas que a promovam. Ou seja, para que seja atingido o
desenvolvimento nas trés dimensbes, uma abordagem com o acréscimo de aptides
relacionadas com o contexto da area de interesse, pode clarificar e especificar a pratica. O que
significa que, se a finalidade for de cariz social, importa investigar a estratégia ou aptidao social
que, implementada no Triple Bottom Line, resulta num desenvolvimento sustentavel (Loviscek,
2021).

Préticas de responsabilidade social corporativa, pelas empresas, constituem um fator de
incremento da sua atratividade para stakeholders especificos, com impacto positivo na

orientagdo do consumidor e nas suas intengdes de compra (Jamali & Karam, 2018).
2.2. Definicéo e atualidade do Marketing sustentével

O marketing sustentavel surge com vista ao desenvolvimento sustentavel e a satisfacdo
de multiplos stakeholders (Karna, Juslin, Ahonen & Hansen, 2001). Este é um termo com
inimeras designacdes, sendo, por exemplo, também referido como marketing ambiental,
marketing verde, eco-marketing e marketing organico (Moravcikova, et al., 2017). Segundo
Peattie (1995, citado por Nair & Ganesh, 2013), o marketing sustentavel significa uma gestao
abrangente do processo que identifica, antecipa e satisfaz os requerimentos, tanto dos
consumidores, como da sociedade em geral, de um modo que seja rentavel e sustentavel.

Refere-se as agdes de gestdo e politicas de longo prazo especificas numa estratégia ambiental



corporativa (Banerjee, 2002). A sua principal finalidade é demonstrar aos consumidores a
importancia da protecdo do meio ambiente aquando do processo de consumo de produtos
(Moravcikova et al., 2017).

A necessidade inerente de integrar o desenvolvimento econdmico, a gestdo dos recursos
naturais e a inclusdo e igualdade social foi, pela primeira vez, definida pelo Brundtland Report
of the World Commission on Environment and Development (WCED). Neste relatério, o
desenvolvimento sustentavel foi caracterizado por assegurar as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade de as geracOes futuras satisfazerem as suas necessidades. Este
relatorio tornou-se no centro do debate e encaminhou o desenvolvimento dos trés pilares do
desenvolvimento sustentdvel — econdmico, social e ambiental (WCED, 1987; Sheth &
Parvatiyar, 2020).

O prejuizo das consequéncias ambientais, para além dos custos de producdo, tém
incentivado as empresas a modificarem-se, na procura de uma producao eficiente em termos de
sustentabilidade ambiental e de estratégias de economia circular, nomeadamente pela
reciclagem de materiais (Moreau, Sahakian, van Griethuysen & Vuille, 2017). Bansal e Roth
(2000) determinaram trés principais motivacdes para as iniciativas ecoldgicas das empresas,
sendo elas a legitimacdo, a responsabilidade ambiental e a competitividade. A legitimacéo
refere-se a adesdo as politicas ambientais, regulacdes e valores, tal como o estabelecimento de
uma comunicagdo harmoniosa com grupos de interesse ambientais, com impacto na imagem da
empresa. No que respeita & responsabilidade ambiental, engloba as iniciativas de
responsabilidade social adotadas pela empresa. Por fim, a competitividade estimula préticas, tal
como o desenvolvimento de produtos sustentaveis, e com impacto na rentabilidade a longo

prazo.

A maior preocupacdo ambiental é sentida na atividade dos retalhistas, uma vez que
stakeholders, tais como 0s consumidores e 0 governo, exercem presséo para o desenvolvimento
de produtos sustentaveis. Esta € uma tendéncia que esta atualmente a ser aceite neste setor de
atividade (Sinha et al., 2015). Todavia, com a sua proximidade com o0s consumidores, 0S
retalhistas também podem exercer alguma influéncia nas suas inten¢des de compra sustentavel,
através de uma oferta variavel de produtos verdes e da transmissdo de informacéo relevante.
Por isso, é particularmente importante a aposta em iniciativas em prol do meio ambiente neste
setor (Guyader et al., 2017).

Em suma, uma reorganizacdo da funcdo do marketing é essencial. Para que o

compromisso com uma Visdo de marketing sustentavel seja credivel, tem de ser claro e
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consistente nas estratégias e planos de acdo da empresa (Sheth & Parvatiyar, 2020).

Paradoxalmente, dada a énfase do marketing em corresponder as necessidades dos
consumidores e das empresas, e respetiva orientacao para um consumo efetivo, é normalmente
considerado oposto a sustentabilidade (Shultz, 2015). No entanto, o marketing pode assumir
um papel fundamental a moldar as necessidades e expectativas dos consumidores e,
posteriormente, corresponder com as escolhas sustentaveis adequadas (Sheth & Parvatiyar,
2020).

3. A relevancia da criacdo de vantagem competitiva e da satisfacdo dos consumidores

Para o sucesso das atividades econdmicas, em particular no setor do retalho, é essencial
uma gestao estratégica eficaz, com vista a criacao eficiente de vantagens competitivas (Chorna
etal., 2021).

Todavia, ndo sdo todas as caracteristicas positivas das empresas que sdo consideradas
vantagens competitivas, apenas as competéncias que ndo existem na concorréncia. Se for
possivel as empresas concorrentes, seja atraves de imitacdo, aprendizagem ou experiéncia,
adquirirem os mesmos fatores, transformam-se em competéncias ordinarias, sem conferir

vantagens no processo de decisdo de compra dos consumidores (Arslan, 2019).

Portanto, face a atual crescente competitividade, € necessaria uma avaliacdo regular, de
modo a manter as vantagens competitivas alcancadas e, essencialmente, criar novas vantagens,
0 que permite diferenciacdo e satisfacdo dos fatores valorizados pelos diversos stakeholders
(Chorna et al., 2021).

No que concerne a satisfacdo, em particular dos consumidores, define-se como uma
avaliacdo subjetiva das suas experiéncias ap6s 0 momento da compra, designando-se como uma
atitude para Garcia e Caro (2010). A satisfacdo dos consumidores impacta a sua percecao da
empresa, sendo por isso um conceito fulcral no marketing (Ko, Hwang, & Kim, 2013). E

também um dos parametros a avaliar em termos do desempenho e sucesso das empresas.

Perante a crescente concorréncia no mercado e a volatilidade de preferéncias por parte
dos consumidores, garantir a sua satisfacdo deve ser prioritario para as empresas no geral e em
particular para o retalho alimentar. Neste contexto, Kesi¢, So¢e Kraljevi¢, & Vlasi¢ (2005)
consideram que o comportamento dos consumidores engloba uma avaliagdo cognitiva holistica
de varios elementos, da qual ndo estdo inteiramente conscientes, tratando-se de uma satisfagdo

latente. Em oposicdo, existe a satisfacdo manifestada, que corresponde a uma comparacao
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explicita de expectativas e desempenho.
3.1 Os fatores determinantes de escolha e a vantagem competitiva

A nivel mundial, as empresas procuram desenvolver competéncias distintas e um
desempenho superior aos seus concorrentes, ou seja, almejam a criagdo de vantagens
competitivas (Yazdi, Muneeb, Wanke, Figueiredo & Mushtaq, 2021). A vantagem competitiva
é mantida por métodos, processos e métricas fundamentais de analise do sucesso da atividade
(da Silveira & Sousa, 2010).

Da avaliagdo da estratégia definida e dos indicadores de desempenho do funcionamento
da empresa, com base no que contribui para uma maior satisfacdo dos seus consumidores,
resultam os fatores criticos de sucesso (Aquilani, Silvestri, Ruggieri & Gatti, 2017). Estes
fatores designam as areas fundamentais e especificas em que a empresa deve desempenhar da
melhor forma para propiciar o seu sucesso no mercado (Khandelwal, 2001; Lin, 2017). No caso

particular do retalho alimentar, constituem os fatores determinantes de escolha de loja.

Tendo em consideragdo que 0s recursos econdmicos das empresas sao limitados, é crucial
o0 investimento nos fatores que atraem e mantém clientes, sobretudo se forem superiores as
competéncias das empresas do mesmo setor (Yazdi, 2021). Para o sucesso da atividade, as
empresas precisam de conhecer as expectativas dos consumidores e os fatores que determinam
a decisdo de compra (Goodman, Remaud, 2015). A identificacdo destes fatores permite uma
melhor gestdo dos recursos e um planeamento mais eficiente, com maior beneficio para a

organizagao (Lin, 2017).
3.2 Fatores determinantes de escolha no Retalho alimentar

A percecdo que os consumidores tém de uma loja € relevante, no sentido em que tem
impacto na escolha da loja, o que depende de varios fatores. Esta atitude é influenciada pela
localizagéo da loja, o seu ambiente, o atendimento ao cliente, entre outros fatores relacionados
com os atributos da loja (Sinha et al., 2015; Thuong, 2016).

No retalho alimentar, foram ja identificados fatores determinantes de escolha da loja, a
saber, o nivel de precos, qualidade global dos produtos, servico ao cliente, variedade de
categorias de produtos e marcas, ambiente da loja, conveniéncia, caracteristicas das acdes
promocionais, programas de fidelizacdo e iniciativas de sustentabilidade (Morschett et al.,
2005; Bai, Wahl & McCluskey, 2008; Sinha et al., 2015; Deka, 2019).

Martineau (1958, citado por Deka, 2018) agrupou os atributos das lojas em funcionais e

psicolégicos, com a convicgdo de que o conjunto funcional tem maior impacto na escolha da
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loja pelo consumidor. Isto, porque os atributos funcionais integram os fatores
supramencionados, enquanto os psicolégicos designam as emogdes que decorrem dos

elementos funcionais.

Posteriormente, Morschett et al. (2005) fizeram a distincdo entre trés dimensbes de
atributos estratégicos de loja no retalho alimentar, sendo a orientacdo pelo preco, pela qualidade
e pela conveniéncia. Deka (2019), dividiu os valores expectaveis pelos consumidores em
utilitarios e heddnicos. Os atributos utilitarios englobam a qualidade, o preco, a variedade de
produtos, o servico ao cliente, assim como outros fatores que tenham utilidade para o
consumidor. Em oposicdo, os valores hedonicos conferem uma experiéncia de compra

agradavel, nomeadamente a conveniéncia e 0 ambiente da loja.

A consciencializacdo ambiental por parte dos consumidores, ja estd cimentada, com
reflexo no comportamento de consumo. Mas, outros fatores determinantes de compra
continuam a ser relevantes, nomeadamente a conveniéncia do acesso aos produtos sustentaveis.
Por isso, a sua oferta nas cadeias de retalho alimentar provém da tendéncia crescente de
consumo, mas também contribui para que esta tendéncia perdure no tempo (Do Pa¢o & Raposo,
2009). Ademais, é primordial perceber quais os fatores determinantes de escolha das lojas e
respetiva valorizacdo pelos consumidores, para ser demarcada uma diferenca dos concorrentes.
Estes fatores auxiliam na definicdo de estratégias comerciais dos retalhistas, com vista a sua
diferenciacdo e, por conseguinte, a satisfacdo das necessidades dos consumidores (Martinez-
Ruiz et al., 2010).

3.2.1. O nivel de precos e a qualidade dos produtos

O preco tem sido considerado um elemento central no processo de decisdo de escolha e
de compra (Picazo & Moreno-Gil, 2018). Precos baixos representam um chamariz de
consumidores para a loja, contudo, ndo é considerado um fator que por si sO resulte na

fidelizacdo dos consumidores (Huddleston et al., 2003).

O estudo de Morschett et al. (2005), realizado, na Alemanha, a retalhistas do setor
alimentar e a consumidores alemaes, conclui que o nivel de precos e a qualidade dos produtos
ndo sao atributos diretamente proporcionais. Portanto, admite-se serem dimensdes
independentes, contrariando a associacdo de precos baixos a uma qualidade dos produtos

também baixa.

Em oposicdo, Ham et al., (2021), corroboram a associa¢ao primaria de precos elevados a

uma qualidade global também elevada. Mas, este indicador de preco-qualidade assenta em
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diversos atributos dos produtos, tal como o nome da marca. Nesta perspetiva, a qualidade
revela-se fundamental para criar um efeito positivo no nivel de pregos dos produtos e

incrementar a intencdo de compra dos consumidores.

Apesar de ser um elemento fulcral na decisdo de compra, 0 preco nao € o Unico fator que
0s consumidores tém em consideracao na escolha de loja no retalho alimentar (Burt & Sparks,
2003). Nao obstante, é um atributo particularmente importante para os consumidores com uma
orientagcdo econdmica de compras, sendo frequente fazerem a comparacdo de pregos entre
diferentes lojas (Méagi, 2003). Neste contexto, precos elevados tém o efeito negativo de afastar

potenciais clientes (Ham et al., 2021).

Assim como o preco, a qualidade é dos fatores que mais influencia a intencdo de compra
dos consumidores e a escolha de loja, pois oferecem valor em troca do preco (Chaniotakis,

Lymperopoulos & Soureli, 2009).

A qualidade percecionada pelos consumidores decorre da sua opinido inferida através de
aspetos da composicdo fisica, como por exemplo a cor, e de aspetos controlaveis,

nomeadamente o preco e 0 nome da marca (Sirohi, McLaughlin & Wittink, 1998).

Uma boa relacdo de preco-qualidade focada na experiéncia com os produtos, além de
afetar a satisfacdo, tem impacto no comportamento dos consumidores, mais especificamente

nas decisdes de compra e intencdo apds a compra (Niemand et al., 2019).
3.2.2. O servico ao cliente

A qualidade do servico é considerada um fator de extrema importancia no retalho
alimentar, devido a concorréncia intensa, a clientes exigentes e a existéncia de maltiplos canais
de venda, que caracterizam o setor. Neste contexto, um servico de elevada qualidade pode ser

o fator diferenciador para o ganho de vantagem competitiva (Martinelli & Balboni, 2012).

Martinelli e Balboni (2012) consideram que, para uma melhor qualidade do servigo,
inclusive no retalho alimentar, é necessario consolidar as caracteristicas valorizadas pelos
consumidores, 0 que permite a satisfacdo das suas preferéncias e constituir um fator

determinante de escolha de loja.

Os clientes tendem a apreciar a interacdo com os vendedores, demonstrando preferéncia
pelas lojas em que obtém uma agradavel experiéncia social fora de casa (Bianchi, 2009). Os
vendedores desempenham, por conseguinte, um papel importante na percecdo da qualidade do
servigo, em particular pelas suas atitudes e pelo modo como € estabelecido o contacto com os
clientes (Rashid & Rokade, 2019).
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Quanto aos funcionérios da loja, importa também o seu nivel de conhecimento acerca das
caracteristicas dos produtos e os precos praticados, para que consigam prestar melhor auxilio e
acompanhamento na loja, quando pedido (Gounaris, 2008; Rigopoulou et al., 2008; Rashid &
Rokade, 2019). Estas caracteristicas impactam a credibilidade do aconselhamento em loja
(Krishna, A., & Deshwal, 2016).

Outra dimenséo do servico de atendimento relevante consiste na capacidade de resolugéo
de problemas, seja pela aptidao para apresentar solugdes, como pela rapidez, sobretudo quando
ocorre no tempo de espera para 0 pagamento (Gounaris, 2008; Rigopoulou et al., 2008; Rashid
& Rokade, 2019).

3.2.3. A variedade de produtos e variedade de marcas

O total de bens alimentares vendidos numa loja engloba um conjunto de categorias de
produtos. Por sua vez, uma categoria corresponde a um determinado subconjunto de produtos,
percecionado pelos consumidores enquanto substitutos uns dos outros na satisfacdo de uma
necessidade. Devido a sua influéncia na escolha de loja pelos clientes, a variedade de categorias
de produtos promovem as vendas e o lucro, contribuindo para o sucesso a longo prazo (Bauer
etal., 2012).

Richards et al. (2017), consideram que uma grande alternativa de categorias de produtos
facilita aos clientes encontrarem os que mais se adequam as suas preferéncias, reduzindo o custo
de procura ao evitar deslocacdo a outras lojas, ou seja, reflete-se numa maior conveniéncia da

compra.

Relativamente a variedade de produtos, outra dimensdo a considerar é a variedade de
marcas, relevante para a satisfacdo dos gostos heterogéneos dos clientes, que complementa a
variedade de categorias. A existéncia de uma larga escolha de marcas por categoria, inclusive
as marcas proprias do distribuidor, particularmente se, na percecao do consumidor, forem de
qualidade (Fazlzadeh et al., 2012) permite uma maior combinacgéo de produtos diferentes, o que
impacta a escolha de loja (Bauer et al., 2012).

3.2.4. O ambiente da loja

A atmosfera de uma loja almeja constituir a criagdo de um ambiente de compra que
transmita emocdes especificas no comprador, que incrementem a sua probabilidade de realizar

a compra na insignia (Kotler, 1973).

Os diversos componentes que afetam o ambiente de loja, traduzem-se em estimulos que

interferem na avaliacdo do consumidor em relacdo aos produtos e servigos do retalhista. Mais
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especificamente, os estimulos podem ser visuais, auditivos ou olfativos, o que engloba desde a
aparéncia externa da loja até a organizacdo dos produtos e condi¢Bes de higiene no interior
(Kumar & Kim, 2014; Terblanche, 2018). Portanto, o ambiente da loja engloba caracteristicas
tangiveis e intangiveis, tais como a comunicacdo visual, a luz, a presenca de mdusica, cores,
cheiros, a disposicdo de janelas, a frente da loja, temperatura, higiene e layout dos produtos,
que podem ser impercetiveis aos clientes, mas que impactam a sua experiéncia de compra. No
Seu conjunto, proporcionam experiéncias aos visitantes, que caso sejam percecionadas como
agradaveis, podem influenciar de modo positivo a perce¢édo e preferéncia pela loja (Rajic &
Dado, 2013; Deka, 2019).

Estes atributos permitem transformar o que poderia ser um mero ato de compra numa
experiéncia agradavel e de relaxamento, ao proporcionar estimulos que acarretam

comportamentos de satisfacdo dos clientes (Deka, 2019).
3.2.5. A conveniéncia

A conveniéncia refere-se aos atributos que auxiliam os consumidores a reduzir o tempo e

0 esforco durante o processo de compra (Burt & Sparks, 2003; Bianchi, 2009).

Dada a complexidade do termo “conveniéncia” no retalho alimentar, Moreover, Seiders,
Berry e Gresham (2000, citados por Bianchi, 2009) propuseram a sua divisdo em quatro
categorias, sendo elas a conveniéncia de acesso, conveniéncia de procura, conveniéncia de

posse e a conveniéncia de transacao.

A conveniéncia de acesso refere-se a velocidade e facilidade dos consumidores
alcancarem a loja de retalho, o que engloba a localizacéo, a disponibilidade de estacionamento,
horério alargado de funcionamento, proximidade de outras lojas e 0 acesso a internet e rede
movel. Por outro lado, a velocidade e facilidade, com que os consumidores selecionam 0s
produtos pretendidos para a compra, consiste na conveniéncia de procura, atraves de fatores
como o conhecimento dos vendedores, layout da loja, packaging e disposicao dos produtos. A
conveniéncia de posse facilita o processo de obtencao dos produtos pelos consumidores, algo
que depende da reposicéo e variedade de produtos disponiveis no mesmo retalhista. Por fim, a
conveniéncia de transacdo designa a facilidade com que os consumidores efetuam a transagdo
para 0 ato de compra, para a qual importa um rapido servico, os metodos de pagamento

possiveis e 0 sistema de servico.
3.2.6. A periodicidade das promocdes e o nivel de descontos

A maioria dos individuos procura por promogdes no setor do retalho alimentar (Lan,
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Lloyd & Morgan, 2015). Os pre¢os promocionais consistem em saldos de curto prazo de um
determinado produto, para promover a sua compra em maiores quantidades ou para mudar
temporariamente habitos de compra, como por exemplo selecionar uma marca que nao a
habitual. De facto, as acGes promocionais sao usadas pelos retalhistas para influenciar os

padrdes de compra dos consumidores (Hawkes, 2009; Dawson, 2013).

Por parte dos retalhistas, a defini¢cdo da estratégia promocional envolve, sobretudo, dois
fatores, a periodicidade e o nivel de desconto (Kurata & Liu, 2007; Russo & Goodhue, 2018).

O estudo de Kurata e Liu (2007), aferiu que uma maior frequéncia de promoc¢des tem um
melhor impacto na percecdo dos consumidores. Se a definicdo da estratégia de acgdes
promocionais for confidencial ou complicada, ao nivel da periodicidade, para os consumidores
torna-se imprevisivel e assumem tratar-se de um evento esporadico. Em conjunto com a
conveniéncia, o conhecimento da periodicidade das promoc¢fes de uma loja promove a sua
escolha pelos consumidores para a realizacdo das suas compras (Huddleston et al., 2003).
Quanto ao nivel de descontos, influencia a atratividade das promocdes e, por isso, a escolha de
loja (Bogomolova et al., 2015). As a¢des promocionais tém forte impacto no comportamento
de compras por impulso, sobretudo quando existe um consideravel nivel de desconto. Ou seja,
as promocdes nos precos dos produtos estimulam a realizacdo de compras ndo planeadas. A
deciséo final de compra é realizada na loja, 0 que explica também a influéncia dos estimulos

em contacto com o consumidor durante a visita as lojas (Londono & Castano, 2017).
3.2.7. Os programas de fidelizacéo

Manter relagcdes com clientes atuais é percecionado como sendo mais econémico do que
atrair novos consumidores. Para a retencdo de consumidores, uma estratégia utilizada é a
criacdo de programas de fidelizacdo (Burt & Sparks, 2003). Na sua génese, 0s programas de
fidelizacdo consistem num sistema de acdes de marketing, com a finalidade de tornar os
consumidores mais leais através do estabelecimento de relagcbes personalizadas (Meyer-
Waarden, 2008). Estas iniciativas possibilitam uma relagdo com base na interatividade e
individualizag&o, proporcionando ao consumidor a sensacéo de personalizagcdo na comunicagdo

e no marketing direto.

Os programas de fidelizacéo consistem em estratégias de marketing com base na proposta
de um incentivo com o intuito de assegurar no tempo um relacionamento do consumidor com
o retalhista e simultaneamente a recolha de dados que informam sobre o comportamento de

compra (Gomez et al., 2006), o que permite que ao retalhista adaptar-se as preferéncias dos
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diferentes consumidores (Meyer-Waarden, 2008). Estas iniciativas proporcionam gratificagoes
aos clientes que obtém recompensas com as suas compras e, em simultaneo, evitam custos
adicionais para quem iria realizar as mesmas compras sem o programa de fidelizagdo (Meyer-
Waarden, 2008). Para além disso, quando um cliente visita a mesma loja varias vezes, adquire
conhecimento com base na sua experiéncia e que, se for positiva, incrementa a sua confianca e

compromisso com a insignia (Gomez et al., 2006).

Contudo, a eficacia desta estratégica € impactada por outros fatores, nomeadamente a
qualidade do servico, a confianca do consumidor na loja e nas suas iniciativas, tal como a sua
atitude em relacdo a programas de fidelizacdo. Por conseguinte, o sucesso de um programa de
fidelizacdo depende da percecdo do consumidor acerca do servi¢o prestado, que tem de ser
similar ou superior ao da concorréncia. No que concerne a sua confianca na loja, esta é
determinante para a credibilidade das vantagens e incentivos oferecidos. Por fim, a adesdo do
consumidor a uma iniciativa de fidelizacdo é diretamente influenciada pela sua atitude em
relacdo a iniciativas semelhantes e ao seu impacto nos héabitos de compra (Collado Agudo et
al., 2012).

3.2.8. As préticas sustentaveis

Longoni et al. (2018) consideram que as empresas devem aplicar uma abordagem
equilibrada a nivel financeiro, social e ambiental. No entanto, apesar de atualmente a protecéo
ambiental ser favoravel a obtencdo de uma vantagem competitiva e a satisfacdo dos
consumidores, foi por um longo periodo negligenciada pelas empresas, devido ao receio de um

possivel desequilibrio a nivel financeiro (Arslan, 2019).

Com a crescente consciencializacdo ambiental, ha consumidores a alterar o seu
comportamento de compra, com a intencdo de reduzirem o impacto do seu comportamento no
ambiente, sendo esta uma tendéncia crescente nos paises desenvolvidos (Perera, Auger & Klein,
2018). Neste sentido, os consumidores tém demonstrado uma forte preferéncia pelos produtos
que respeitam os seus valores, revelando-se dispostos a pagar um preco mais elevado pelos
produtos sustentaveis (Hong & Guo, 2019). Contudo, o preco ainda é um fator de grande
importancia no processo de decisdo de compra da maioria dos consumidores (Angus &
Westbrook, 2020).

Existe uma correlacédo positiva entre produtos e praticas em prol do ambiente e a criacdo
de vantagem competitiva (L. C. Leonidou et al., 2015). As estratégias ambientais proactivas

proporcionam as empresas uma Vvantagem competitiva, uma vez que possibilitam o
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desenvolvimento de capacidades Unicas e complexas que constituam fatores de diferenciacdo
(Miles & Covin, 2000). Neste contexto, a ética ambiental é um recurso intangivel que as
empresas podem aproveitar para o incremento da performance ambiental, mas também
enquanto fator determinante de escolha de loja (C. H. Chang, 2011). Os retalhistas perceberam
que deterem uma imagem sustentavel constitui um fator de diferenciacdo dos seus produtos
num mercado competitivo, mas também da prépria insignia (Sinha et al., 2015), sendo deste

modo possivel criar atitudes mais favoraveis relativamente as lojas (Kumar, 2014b).

Cientes da popularidade cada vez maior dos produtos sustentaveis, 0os supermercados tém
alargado o seu sortido nesse sentido, o que, em simultaneo, facilita o seu acesso a mais

consumidores (Dettmann, & Dimitri, 2009).

A ética ambiental das empresas assume-se como um dos componentes da cultura
organizacional associado a criacdo de uma vantagem competitiva, que melhora a imagem
corporativa, além de evitar problemas com protestos de protecdo ambiental (Peng & Lin, 2008;
C. H. Chang, 2011; Singh, Chen, Del Giudice & El-Kassar, 2019). Perante estas mudancas de
pensamento na sociedade, a qualidade e os precos dos produtos ja ndo sdo os principais
constituintes de vantagem competitiva, pois os consumidores atribuem importancia as praticas
sociais e a ética das empresas (H. H. Chang, 2017). Os consumidores estdo cada vez mais
informados e, por isso, mais exigentes no que se refere aos produtos que compram e aos Servicos
de que usufruem, pelo que as praticas de sustentabilidade ambiental sdo valorizadas (Paiva &
Proenca, 2011).

As empresas deparam-se ainda com a pressdo para uma sociedade sem plastico, crescente
sobretudo desde 2018, o que aumenta a expectativa dos consumidores em percecionarem uma
reducdo da utilizacdo deste material (Angus & Westbrook, 2019). Neste contexto, séo
valorizadas iniciativas que contribuam para reduzidas emissdes de carbono, menores gastos

energéticos e a reciclagem de material (Zhang, Sun, Yang & Wang, 2020).

4. Modelo tedrico de analise

De acordo com Quivy e Campenhoudt (1998), um modelo de andlise articula a
problematica da investigacdo. E de suma importancia, pois representa a complexidade das
associacOes estabelecidas entre as partes que constituem a resposta a pergunta de partida
formulada inicialmente. E, portanto, um esquema orientador, que deriva do trabalho de

investigacdo, com sustentacdo em estudos cientificos prévios (de Oliveira & Ferreira, 2014).
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No que concerne a formulacdo de hipdteses, traduzem textualmente ou graficamente as relagdes
entre as variaveis ou conceitos estabelecidos no modelo de analise. Deste modo, é possivel

verificar o quadro conceptual (de Oliveira & Ferreira, 2014).

O preco € um fator importante na atracdo de clientes para as lojas, nomeadamente de
retalho alimentar. Outro fator elemental € a qualidade global dos produtos (Picazo & Moreno-
Gil, 2018). Apesar de ndo serem fatores diretamente proporcionais, usualmente, associa-se que
uma maior qualidade justifica para o consumidor a pratica de um preco elevado e contribui para
a decisdo de compra. Contudo, os consumidores comparam os precos de diferentes lojas, pelo
que importa encontrar uma boa relacdo de qualidade-preco, o que se reflete na decisdo de

escolha do local de compra (Niemand et al., 2019; Ham et al., 2021).

Decorrente da experiéncia e na escolha entre diferentes lojas, o consumidor também
avalia o nivel de precos, com base na sua perce¢do individual de um preco ser elevado ou
reduzido (Horska et al., 2011). No que concerne a qualidade global dos produtos alimentares,
0s consumidores estdo mais exigentes na procura de produtos mais saudaveis, seguros,

saborosos e pro-ambientais (Gao, Schroeder & Yu, 2010).

Na escolha de loja, o consumidor procura qualidade nos produtos e, consequentemente,
valor, o0 que constituem fatores de significado subjetivo. Usualmente, a qualidade ¢
percecionada com base em diversas caracteristicas, como o nome da marca, 0 preco, a
composicdo do produto e até pela comunicacdo da marca (Horska et al., 2011). No caso de
produtos alimentares, a dimensdo da qualidade nutricional dos produtos também integra a

avaliacdo dos consumidores (Aschemann-Witzel, Jensen, Jensen & Kulikovskaja, 2017).

A percecdo de qualidade dos produtos reflete-se na sua confianca na loja, 0 que também
influencia a sua escolha (Collado Agudo et al., 2012). De facto, Singh e Powell (2002), referem
que a qualidade dos produtos € o fator de maior relevancia para os consumidores, seguido pelo
nivel de precos.

Por conseguinte, inferem as seguintes hipdteses de investigacéo:

H1: O nivel de precos constitui um fator determinante de escolha de loja

H2: A qualidade global dos produtos constitui um fator determinante de escolha de loja

Com a crescente exigéncia dos consumidores e a presencga online do retalho alimentar, o
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servico presencial e no momento oferecido pelos funcionérios das lojas, assume uma

importancia crucial para manter e atrair consumidores habituais.

No que concerne a avaliagdo do servigo, estd dependente da sua qualidade técnica e
funcional, ou seja, 0 que € prestado e de que forma. A funcdo técnica designa a capacidade de
resolucdo de problemas da empresa e a utilizacdo de um sistema e maquinas adequadas. Outro
fator crucial é precisamente a interacdo psicossocial com o consumidor, algo subjetivo. Esta
interacdo € medida pelos detalhes percecionados pelo consumidor durante a experiéncia de
compra até ao momento da transacdo (Omar et al., 2009). Ademais, 0 comportamento dos
funcionarios considera-se representativo da loja e dos seus valores. Portanto, a qualidade do
servico afeta a percecdo que os consumidores tém da insignia (Martinelli & Balboni, 2012;
Fazlzadeh et al., 2012).

A qualidade do servico recebido da parte dos funcionarios é um fator diferenciador de
importancia significativa. Caso ndo seja satisfatorio, resulta na perda de vendas e de fidelizacao,
pois a interacdo social entre funcionarios e clientes é crucial na avaliacdo da experiéncia na loja
(Omar et al., 2009; Luoh & Tsaur, 2011).

A qualidade percecionada do servico proporcionado é a base para a formacao de uma
relacdo sélida e duradora com os clientes. Particularmente no mercado do retalho alimentar, de
forte competicdo e clientes exigentes, um nivel adequado de servi¢o contribui para a preferéncia
dos clientes pela loja e assim gerar mais trafego e aumentar o valor médio gasto em cada visita
(Martinelli & Balboni, 2012).

Apresenta-se a terceira hipdtese de investigacéo:

H3: O servigo constitui um fator determinante de escolha de loja

Uma loja que disponha de uma consideravel variedade de categorias de produtos, mais
facilmente satisfaz as necessidades dos consumidores, pois € menos provavel o consumidor
visitar outras lojas, diminuindo assim o custo de procura para obter o seu cabaz de compras de

acordo com as suas preferéncias.

Outro aspeto positivo € a existéncia de diversidade de marcas, inclusive se houver marcas
do distribuidor, consideradas de qualidade, sendo um fator de preferéncia (Fazlzadeh et al.,

2012; Richards et al., 2017). E importante para os consumidores a possibilidade de escolherem
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entre diversos produtos e compara-los entre si (Johnston, 1997). Ademais, a sua percecdo de
variedade, quer de categorias de produtos, quer de marcas, depende das diferentes combinacdes
de artigos, o que engloba diferentes marcas, sabores, tamanhos de embalagem e percecédo de
qualidade (Bauer et al., 2012).

Na meta-analise de Pan e Zinkhan (2006), que incluiu 45 estudos empiricos acerca dos
fatores determinantes de escolha no retalho e frequéncia de lojas, a correlagdo mais elevada
correspondeu precisamente a variedade de produtos (sortido) e de marcas. O estudo de Briesch,
Chintagunta e Fox (2009), também corroborou a sensibilidade do consumidor a este fator,

sobrepondo-se ao nivel de precos.

Deste modo, deriva-se a hipotese de investigacao:

H4a: A variedade de produtos (sortido) constitui um fator determinante de escolha de loja

H4b: A variedade de marcas constitui um fator determinante de escolha de loja

Durante a experiéncia de visita a loja, os diversos elementos sensoriais geram estimulos
no cliente, com impacto positivo ou negativo na sua percecao e preferéncia. Por conseguinte, o
ambiente de loja € primordial para transformar o processo da compra numa experiéncia
associada a emoc0es positivas, 0 que acarreta preferéncia na escolha de loja para a realizagéo
de compras (Deka, 2019).

No mercado competitivo da industria retalhista com as inimeras opcOes de escolha, em
particular no retalho alimentar, o ambiente das lojas € um fator decisivo da escolha para o
cliente. De facto, Calvo-Porral e Lévy-Mangin (2021) consideram-no um fator relevante para a
satisfacdo, pois a loja consiste no espaco de comunicacdo direta com o cliente e de impacto na
experiéncia de compra. Por conseguinte, promove a visita a loja, assim como a sua duracéo, e

estimula a compra (Mishra et al., 2014; Calvo-Porral e Lévy-Mangin, 2021).

Apesar de néo estar diretamente relacionado com a satisfagcdo, as dimensdes do ambiente
de loja moldam a percecdo da qualidade da loja e do seu servigo, 0 que contribui para uma
experiéncia satisfatéria e intencdes de revisita (Rajic & Dado, 2013). O ambiente da loja,
desempenha um papel relevante enquanto fator determinante de escolha, pela criacdo de uma

experiéncia positiva, consciente ou inconsciente, para os clientes (Deka, 2019).

E inferida a seguinte hipétese de investigagao:
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H5: O ambiente de loja constitui um fator determinante de escolha de loja

A conveniéncia, seja de acesso, procura, posse ou transacao, € um fator determinante de
escolha de loja, pois engloba os atributos que permitam ao consumidor agilizar e simplificar o

processo de compra (Bianchi, 2009; Martinez-Ruiz et al., 2010).

Na meta-andlise realizada por Pan e Zinkhan (2006), a conveniéncia foi o segundo fator

identificado com maior impacto na escolha e frequéncia de insignias dos retalhistas.

A localizacdo das lojas impacta a escolha do local de compra pelos clientes, que tendem
a dirigir-se aos locais proximos da sua residéncia e do trabalho (Brooks et al., 2004; Demoulin,
& Zidda, 2009). A propria disposicao dos artigos no layout das lojas influéncia a escolha dos
consumidores, se contribuir para facilitar a tarefa de encontrarem os produtos pretendidos. Do
mesmo modo, a eficiéncia no processo e tempo de transacdo € outra dimensdo com peso na
avaliagdo do fator conveniéncia (Yan, Yurchisin & Watchravesringkan, 2011; Rashid &
Rokade, 2019).

Assim, a conveniéncia constitui uma variavel importante, uma vez que permite a reducao
de custos de tempo, esforco e energia aos consumidores (Farquhar & Rowley, 2009; Martinez-
Ruiz et al., 2010).

E elaborada a hipdtese de investigagao:

H6: A conveniéncia constitui um fator determinante de escolha de loja

Tendo em consideracdo que, a decisdo final de compra é realizada no decorrer da visita &
loja, os estimulos a que o consumidor esta sujeito, nomeadamente as caracteristicas das acdes
promocionais, exercem influéncia nas suas escolhas (Londono & Castano, 2017). Consoante 0s
padrdes de consumo, a amplitude e a periodicidade da estratégia promocional interfere na
escolha de loja (Russo & Goodhue, 2018).

Quando aplicadas sistematicamente, as agdes promocionais conseguem impactar o padréo
de consumo e, no caso do retalho alimentar, é provavel que os consumidores tenham
conhecimento dos artigos em promocgdo previamente a visita, alterando as suas opcdes de
escolha de loja (Van Lin & Gijsbrechts, 2016; Riesenberg et al., 2019).
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Além disso, descontos periodicos tém a capacidade de contribuir para a quantidade de
produtos comprados no decorrer da agdo promocional, o que ird reduzir a procura da categoria
do produto noutras lojas, no futuro préximo, sobretudo se o nivel de desconto for elevado
(Riesenberg et al., 2019). E identificada uma relacao positiva, apesar de ndo linear, entre o nivel
de desconto e as vendas, no sentido em que, descontos mais elevados promovem mais vendas

(Bogomolova et al., 2015).

De facto, Fox, Montgomery & Lodish (2004) consideram que as escolhas de compra entre
supermercados sdo mais impactadas pela variedade de produtos e pelas acOes e nivel de

promocao do que pelo nivel de precos.

Deriva a hipotese de investigagdo:

H7a: A periodicidade das promogdes constituem um fator determinante de escolha de loja

H7b: O nivel de descontos constitui um fator determinante de escolha de loja

Como resultado da individualizagdo, os programas de fidelizacdo demonstram ser um
meio de manter relacionamentos com o0s consumidores atuais. Constituem um fator
diferenciador, pela resposta a necessidades especificas de diferentes consumidores. Tal é
possivel através da recolha de informacdo dos padrbes de consumo, a personalizacdo e a
adaptacéo a diferentes tipos de clientes (Meyer-Waarden, 2008).

A personalizacédo constitui um beneficio exclusivo e extra as vantagens financeiras para
os clientes aderentes ao servico e origina uma maior conexdo com a empresa detentora. Através
destes programas, € estimulada a angariacdo de clientes, mas sobretudo a retencao de atuais,
com reflexo nas decisdes futuras de escolha de loja (Meyer-Waarden, 2007; Omar et al., 2009;
Lee et al., 2018).

No caso dos programas de fidelizacdo gratuitos, Lee, Kim e Kim (2019) comprovaram
que os utilizadores conferem maior importancia a dimensdo do beneficio conseguido, do que
ao momento em que ocorre. Assim, ao invés da obtencao de um prémio imediato, 0s programas
de fidelizag&o conseguem ser um fator de escolha de loja no futuro ao incrementarem a intengéo

de revisita, com diversos beneficios nas compras a longo prazo (Lee et al., 2019).

Como tal, a escolha repetida da mesma loja, advém da estratégia social, comunicacéo e

personalizagdo, tal como da oferta de beneficios além de vantagens financeiras (Omar et al.,
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2009).

Apresenta-se a seguinte hipotese de investigagéo:

H8: Os programas de fidelizagéo constituem um fator determinante de escolha de loja

A escolha de comprar produtos sustentaveis relaciona-se com o nivel de
consciencializacdo ambiental do consumidor e de uma atitude favoravel as praticas
sustentaveis. Deste modo, um consumidor que demonstre preocupag¢do com o meio ambiente,
terd interesse por produtos e marcas que satisfacam a necessidade de contribuir positivamente
para a protecdo do planeta (van Birgelen, Semeijn & Keicher, 2009; Smith & Brower, 2012).

Belz e Peattie (2009) defendem a existéncia de uma relacéo entre a satisfacdo e a adocao
de estratégias ambientais como benéficas para a sociedade e 0 ambiente. E, as iniciativas de
sustentabilidade, particularmente no retalho alimentar, podem criar valor, no sentido em que

tém efeito na preferéncia dos consumidores no processo de sele¢éo de uma loja.

Os atributos sustentaveis, sejam relativos ao sortido de produtos ou as operacfes da
empresa, demonstram ser mais relevantes na escolha de loja por parte do consumidor, do que o

nivel de precos praticados (Hampl & Loock, 2013).

Neste sentido formulam-se as seguintes hipéteses:

H9a: As préticas sustentaveis constituem um fator determinante de escolha de loja

H9b: Os produtos sustentaveis constituem um fator determinante de escolha de loja

A competitividade € uma das principais motivacdes, identificadas por Bansal e Roth
(2000), pelo interesse das empresas em ter iniciativas sustentaveis, devido a probabilidade de
maior rentabilidade a longo prazo, através da redugdo de custos de producdo. A cria¢do de
vantagem competitiva ¢ também defendida por C. H. Chang (2011), Arslan (2019) e L. C.
Leonidou et al. (2015), que consideram as iniciativas sustentaveis, a nivel ambiental, um fator
de diferenciacdo das empresas. O mesmo é considerado por Delmas, Hoffmann e Kuss (2011),
pela eficiéncia do desempenho da atividade das empresas com a implementacdo de préticas

inovadoras de sustentabilidade ambiental.
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Uma estratégia ambiental proactiva, além de conferir eficiéncia ao processo de atividade
da empresa, requer o desenvolvimento de capacidades ambientais, o que é de dificil imitag&o,
por parte dos seus concorrentes. E, essas caracteristicas inimitaveis, permitem uma
oportunidade a explorar em termos de competitividade e fator de preferéncia dos consumidores
(Mishra & Yadav, 2020). Portanto, as préaticas sustentaveis adotadas por retalhistas refletem-se
na percec¢do dos consumidores e na sua preferéncia por algumas lojas em detrimento de outras,

tal como na sua satisfacdo (Sinha et al., 2015).

O Lidl foi pioneiro em Portugal na obtencdo do certificado de Sistemas de Gestdo de
Energia 1ISO 50001, no que concerne a poupanca energética, assim como na retirada de venda
de sacos de pléastico. Estas préaticas sustentaveis refletem-se no sucesso da insignia, em 2021
eleita com o prémio a Melhor Loja de Portugal, na categoria de supermercados, a melhor loja
fisica, Retailer of the year e escolha do consumidor 2021 em vérias categorias. Quanto a
presenca de praticas sustentaveis no sortido das lojas, foi ainda reconhecido como boa escolha
na categoria de distribuicdo alimentar biol6gica, sabor do ano 2021 Bio, Kids bio e também
sabor do ano 2021 sustentavel (Lidl Portugal, 2021).

Assim, derivam as seguintes hipdteses do trabalho de investigacao:

H10: As préticas sustentaveis do Lidl constituem uma vantagem competitiva para o Lidl

O marketing sustentavel objetiva, além do desenvolvimento sustentavel das empresas, a
satisfacdo dos stakeholders, o que engloba os clientes (Karma et al., 2001). A mesma perspetiva
é apresentada por Sinha et al. (2015) ao afirmar que as iniciativas sustentaveis dos retalhistas

sdo refletidas positivamente na satisfacdo dos seus clientes.

No setor alimentar é conferida especial relevancia a relacdo entre as preocupacdes
ambientais e 0 comportamento dos consumidores. A tendéncia para uma maior consciéncia para
o0s problemas ambientais, pela generalidade da populacéo, propicia comportamentos e inten¢des
de compra a favor do meio ambiente, por parte dos consumidores (Kim & Yun, 2019). Os
autores de Groeve & Bleys (2017) corroboram essa opinido, acrescentando que existe uma

maior satisfacdo nas mulheres em funcéo do conhecimento de iniciativas sustentaveis.

Se uma empresa demonstrar transparéncia ambiental das suas a¢Ges, 0s consumidores
ficam aptos a diferenciarem os produtos sustentaveis, atribuindo-lhes um valor superior. Neste

caso, existem consumidores dispostos a pagar um preco mais elevado por produtos com menor
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impacto ambiental. Por conseguinte, a satisfacdo aumenta pela descoberta e compra de uma
escolha sustentavel (Egels-Zanden & Hansson, 2016). Khosroshahi, Rasti-Barzoki e Hejazi
(2019), afirmam que o nivel de satisfacdo dos consumidores é superior quando a empresa aplica

politicas de sustentabilidade.

Com base neste suporte tedrico, apresenta-se a seguinte hipotese de investigacéo:

H11: O grau de familiaridade com as préticas sustentéveis do Lidl influencia a satisfacéo

com a marca

Numa ida a uma loja de retalho alimentar, os consumidores encontram inumeros produtos
similares de diferentes marcas, optando pelo que melhor corresponda as suas necessidades.
Atualmente, denota-se uma tendéncia crescente para um consumo mais consciente e sustentado,

como resposta aos problemas ambientais (Bhardwaj, 2019).

Um consumo sustentavel tem em vista a reducéo do seu impacto no ambiente (Paavola,
2001). Os consumidores tém um papel fulcral na maior sustentabilidade das cadeias de
fornecimento alimentar, em funcdo das suas escolhas agquando do momento das compras

alimentares.

A percecdo do consumidor consiste na transicdo da percecdo sensorial para o
comportamento de compra. A percecdo sensorial estd associada ao modo como os individuos
percecionam e processam 0s estimulos sensoriais, ndo apenas através dos sentidos, mas também
das suas opinides acerca das empresas e respetiva atividade produtiva. Portanto, o padréo de
um consumo sustentavel deriva das perceces de sustentabilidade dos consumidores e
subsequentes atitudes e comportamentos. Este conceito permite as empresas compreender o
pensamento dos seus consumidores e assim desenvolver estratégias de comunicagdo para a

atracdo de novos consumidores e a sua lealdade (Sanchez-Bravo et al., 2020).

A atitude face a sustentabilidade esta relacionada com a preocupagdo ambiental. A
percecdo individual é motivada pelo desejo de proteger o planeta, pelo que engloba atitudes e
comportamentos (Fransson & Garling, 1999). Em suma, a preocupacao ambiental tem origem
na consciencializagdo do individuo de consequéncias negativas para algo que valoriza, o que
que ira contribuir para as suas atitudes (Sanchez-Bravo et al., 2020). Por isso, a atitude face a
sustentabilidade acarreta uma sensacdo de responsabilidade em direcdo a a¢Oes de protecédo
ambiental (Kumar et al., 2017).
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E, portanto, inferida a Gltima hipotese da presente investigagio:

H12: A atitude face a sustentabilidade reforca a relacéo entre o grau de familiaridade com

as praticas sustentaveis do Lidl e a satisfagdo com a marca

Apbs a construcdo conceptual e a elaboracdo das hipoOteses de investigacao

supramencionadas e presentes na tabela 1, ilustra-se de modo grafico o modelo de anélise

proposto para o presente estudo, como é observado na figura 1:

Hipoteses que compdem o modelo tedrico de anélise

H1 O nivel de precos constitui um fator determinante de

escolha de loja

H2 A qualidade global dos produtos constitui um fator
determinante de escolha de loja

H3 O servico constitui um fator determinante de escolha
de loja
H4a A variedade de produtos (sortido) constitui um fator

determinante de escolha de loja

H4b A variedade de marcas constitui um fator

determinante de escolha de loja

H5 O ambiente de loja constitui um fator determinante

de escolha de loja

H6 A conveniéncia constitui um fator determinante de
escolha de loja

H7a A periodicidade das promoces constitui um fator

determinante de escolha de loja

H7b O nivel de descontos constitui um fator determinante

de escolha de loja

H8 Os programas de fidelizagdo constituem um fator

determinante de escolha de loja

H9a As préticas sustentaveis constituem um fator

determinante de escolha de loja

H9b Os produtos sustentaveis constituem um fator

determinante de escolha de loja
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H10 As préticas sustentaveis do Lidl constituem uma
vantagem competitiva para o Lidl
O grau de familiaridade com as préticas sustentaveis
H11 do Lidl influencia a satisfacdo com a marca
A atitude face a sustentabilidade reforga a relagao
H12 entre o grau de familiaridade com as préticas

sustentaveis do Lidl e a satisfagdo com a marca

Tabela 1: Hipéteses do modelo tedrico de analise

Fatores determinantes de escolha:
H1: Nivel de precos

H2: Qualidade global dos produtos
H3: Servico

H4a: Variedade de produtos (sortido)
H4b: Variedade de marcas

HS5: Ambiente de loja

H6: Conveniéncia

H7a: Periodicidade das promogdes
H7b: Nivel de descontos

HS8: Programas de fidelizacdo

H9a: Praticas sustentaveis

H9b: Produtos sustentdiveis

Priticas sustentdveis do Lidl:

Vi

Vil

Turma imbativel

ii.  TransforMAR

iii.  Estratégia para o pldstico

iv.  Realimenta e gestdo de
residuos

v.  Eficiéncia energética e

mobilidade elétrica
Compromisso para a agua
sustentavel
Certificagdo de produtos Lidl

H10 l

Vantagem
competitiva

H11
—_—

H12 X

Satisfagdo com
a marca Lidl

Percecfio face &
sustentabilidade

Figura 1: Desenho do modelo tedrico de analise

Com o modelo de analise apresentado, € possivel estabelecer uma proposta de método de

investigacdo com vista a resposta dos objetivos do presente estudo e a operacionalizacdo dos

conceitos trabalhados.
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Capitulo 11 - Método

Apos a realizagdo do enquadramento tedrico com 0s conceitos relevantes para a
problemética a ser estudada, impde-se definir a metodologia adotada. Neste capitulo séo
abordados a questdo de partida e os objetivos de investigacdo, os instrumentos e procedimentos

para a recolha de dados e, por fim, 0 universo e a amostra da investigacao.

1. Pergunta de Partida e objetivos da investigacio

Na presente investigacdo é formulada a seguinte pergunta de partida: qual a influéncia
das agOes de sustentabilidade ambiental do Lidl na criagdo de vantagem competitiva e na

satisfacdo dos consumidores?

Para conferir resposta a esta questdo, estabeleceu-se como objetivo geral perceber o
contributo das praticas de marketing sustentavel, de foro ambiental, enquanto fator critico de
sucesso para a criacdo de vantagem competitiva e a satisfacdo dos consumidores, tendo por base
0 caso do Lidl em Portugal.

Por conseguinte, enumeram-se 0s seguintes objetivos especificos:
i.  Identificar os fatores determinantes de escolha de loja no retalho alimentar;
ii.  Compreender a atitude do consumidor face a sustentabilidade;

iii.  Perceber se a atitude face a sustentabilidade foi reforcada no decorrer da pandemia
COVID-19;

iv.  Aferir se a sustentabilidade ambiental é uma vantagem competitiva para o Lidl;

v.  Compreender o grau de conhecimento das praticas de sustentabilidade ambiental
do Lidl;

vi. Analisar se a sustentabilidade ambiental contribui para a satisfacdo dos

consumidores do Lidl;

vii.  Perceber se a atitude face a sustentabilidade ambiental reforca a relagéo entre as

praticas ambientais do Lidl e a satisfaco.
1.1. O caso do Lidl Portugal

O Lidl pertence ao grupo Schwarz, o maior retalhista europeu e um dos principais a nivel
mundial. Trata-se de uma multinacional de supermercados, cuja origem remonta aos anos 30

na Alemanha. Esta presente em Portugal desde 1995, aquando da inauguracdo simultanea de 13
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lojas e do primeiro entreposto em Sintra. Atualmente, possui mais de 250 lojas em Portugal
Continental. O Lidl Portugal obteve diversos prémios relativos a qualidade dos seus produtos e
a satisfacdo dos clientes, tendo sido premiado enquanto Retailer of the Year 2018-2019, sendo
a primeira empresa retalhista em Portugal a alcancar o titulo, que renovou em 2019-2020 e
2020-2021 (Lidl Portugal, 2021). Em termos do compromisso com a sustentabilidade, em 2020
demarcou-se também por ser membro fundador do Pacto Portugués para os Plasticos, que
integra a Rede dos Pactos para os Plasticos da Fundacdo Ellen MacArthur (Costa, 2020b; Lidl
Portugal, 2021).

O Lidl Portugal engloba préaticas ambientais em toda a sua cadeia de valor, assumindo o
compromisso de forma continua para um pais e um planeta mais sustentaveis. Com a finalidade
de consciencializar e proporcionar aos consumidores meios de integrar habitos sustentaveis nas
suas rotinas, em 2020, o Lidl Portugal, em parceria com o Eletrdo, Quercus e ANP | WWF —
Associacdo Natureza Portugal — elaborou um guia de boas praticas ambientais denominado
“Mais Ambiente”. Este projeto veio reforgar inimeras iniciativas ja existentes no ambito do

eixo estratégico da empresa de protecdo do meio ambiente (Lidl Portugal, 2020).
1.1.1. Turma imbativel

A acdo, denominada por Turma imbativel, objetiva a sensibilizacdo das criancas para
tematicas como a sustentabilidade ambiental e o consumo responsavel. Pretende-se, assim,
impacta-las a longo prazo, através de projetos ladicos de aprendizagem no ambito da
sustentabilidade e da alimentagdo sustentavel. Esta € uma iniciativa apoiada pela Dire¢do-Geral
da Educacdo, a Direcdo-Geral da Salude, da Agéncia Portuguesa do Ambiente e pela Associagédo
Nacional de Produtores de Pera Rocha e ja foi realizada 8 vezes em anos consecutivos em
diversas escolas primarias do pais (Lidl Portugal, 2020, Costa, 2020b). No ano corrente decorre
a 92 edicdo, na qual 100 escolas, com criangas do 1° ciclo do ensino basico, podem candidatar-
se a receber um jogo de tabuleiro gigante que versa sobre a sustentabilidade. Neste jogo, as
criangas sdo o pedo da atividade, resolvendo desafios que promovem a curiosidade e o trabalho

em equipa (Lidl Portugal, 2021).

No ano letivo 2019/2020, a Turma Imbativel levou as escolas uma peca de teatro, com
mensagens simples e que transmitiam comportamentos adaptaveis a rotina das criangas, com
vista a um estilo de vida mais sustentavel. Apds o encerramento das escolas, no contexto da
pandemia COVID-19, este projeto educativo foi adaptado em videos, conteddo para as redes

sociais e materiais didaticos no digital (Lidl Portugal, 2021).
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Também com vista a sensibilizar as criangas para a sustentabilidade, em setembro de
2019, o Lidl langou a campanha “Guardides da Terra”, que consistiu num conjunto de seis
personagens que iriam salvar o planeta da poluicédo, colecionaveis em conjuntos de peluche e
caneca. No seu conjunto, incentivavam a percecdo da importancia da protecdo das florestas, da
limpeza dos oceanos e das praias, de uma alimentacdo sustentavel com produtos bio, da reducédo
do desperdicio e da conservagao de energia (Costa, 2020b).

1.1.2. TransforMAR e a estratégia para o plastico

O TransforMAR consiste em desafiar a populacdo portuguesa a recolher plasticos que
serdo convertidos em equipamentos comunitarios, estando em conformidade com o
compromisso do Lidl em 2018 de reducéo do pléastico. Este projeto pioneiro do Lidl Portugal e
da Eletrdo, ja com 3 edicOes, obteve a parceria da Associacdo Bandeira Azul da Europa,
Quercus, Associacdo Zero, Agéncia Portuguesa do Ambiente e da Brigada do Mar, tendo
também o apoio do Ministério do Ambiente e da Acao Climatica. O valor do plastico recolhido
retorna a comunidade, por meio de doacdes a Instituicdes Particulares de Solidariedade Social
Em suma, além da promocdo da economia circular, almeja-se estimular a mudanca de
comportamentos com vista a sustentabilidade ambiental. Deste modo, através da recuperacéo,
reutilizacdo, reciclagem e reducdo dos materiais plasticos, incentiva-se a introspecdo dos
comportamentos da sociedade (Lidl Portugal, 2020; Costa, 2020b).

Mais especificamente no que concerne a reducdo do plastico na sua area de atividade, o
Lidl, que foi o primeiro supermercado a terminar com a venda de sacos de plastico em Portugal,
tem uma estratégia internacional com cinco areas de intervencgédo. Designada por REset Plastic,
do Grupo Schwarz, almeja reduzir o plastico, o desenho de embalagens reciclaveis, recolher,
separar e reciclar o pléstico, a promogdo da reducdo do plastico do meio ambiente e o
investimento no estudo e desenvolvimento de novas solucGes e aprendizagem para a
reciclagem. A empresa compromete-se, até 2025, com o design de 100% de embalagens
reciclaveis de marca propria e com 20% da reducdo do seu consumo de pléastico (Lidl Portugal,
2020, Costa, 2020b). Neste ambito, deu-se a iniciativa de venda de sacos reutilizaveis e
reciclaveis para o transporte de frutas e legumes em comemoracédo do dia 3 de julho, data que
assinala o Dia Internacional Sem Sacos de Plasticos (Costa, 2020b).

1.1.3. Realimenta e a gestdo de residuos

O desperdicio e a doagdo de bens alimentares sdo temas centrais para o Lidl Portugal. Por

conseguinte, surgiu o projeto Realimenta, precisamente para a doac¢do das quebras de loja em
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condicBes de consumo, mas ndo de comercializagdo, e, em simultaneo, do desperdicio alimentar

em loja, como parte da responsabilidade social do combate a fome (Lidl Portugal, 2020).

Ademais, ha sete anos que a empresa se associa as campanhas do Banco Alimentar, na
recolha e distribui¢do de produtos e apoio a cerca de 2500 instituicdes de solidariedade social,
que entregam refeices ou cabazes de alimentos a mais de 400 mil pessoas (Lidl Portugal,
2021).

Quanto aos residuos decorrentes da operagdo da atividade econdmica, procura-se a sua
valorizacdo e promocdo da economia circular. Como tal, a empresa pretende reduzir a
quantidade de residuos indiferenciados em entreposto (Lidl Portugal, 2020). A abordagem
estratégica consiste em reduzir, valorizar e sensibilizar. Para reduzir os residuos da operacédo e
de matérias-primas no fornecimento, aposta-se na otimizacdo da atividade da empresa e na
gestdo adequada dos recursos naturais. Para a valorizacdo dos residuos colocados em aterro,
sdo geridos e separados, de modo a promover-se a economia circular. Por fim, a sensibilizacédo
decorre da formacdo dos colaboradores para praticas de reciclagem e de reducdo da pegada
ambiental (Lidl Portugal, 2021).

1.1.4. Eficiéncia energética e a mobilidade elétrica

O Lidl Portugal, o primeiro retalhista no pais a obter a certificacdo de gestdo energética
ISO 50001, possui 100% de energia verde em toda a sua rede de lojas, entrepostos e sede. Com
o fim de alcancar a maxima eficiéncia, procura a gestao eficiente dos recursos necessarios para
o funcionamento das suas instalacdes, o que inclui a energia (Lidl Portugal, 2020). Foram
também instalados sistemas fotovoltaicos em trés lojas e é um objetivo a instalacdo do

equipamento em novas lojas (Lidl Portugal, 2021).

Neste sentido, assumiu 0 compromisso de instalar mais de 50 postos de carregamento de
carros elétricos em lojas nacionais. Deste modo, é pretendido alinhar as preocupacdes
ambientais da empresa com a oferta de conveniéncia para os seus consumidores e uma melhoria
da sua experiéncia de compra, 0 que em simultaneo resulta na promocdo de escolhas

sustentaveis a nivel ambiental (Lidl Portugal, 2020; Lidl Portugal, 2021).

Com o apoio institucional do Ministério do Ambiente e da Acdo Climética, esta iniciativa
reforga a contribuicdo para uma mobilidade mais sustentavel e alia-se ao objetivo de Portugal

atingir a neutralidade carbonica até 2050 (Lidl Portugal, 2021).
1.1.5. Compromisso para a agua sustentavel

Com vista a fazer a gestdo consciente de agua, o Lidl Portugal apoia a iniciativa de
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certificados que sejam reconhecidos e a garantia de padrdes minimos para as agdes de producao
sustentaveis, nomeadamente através da utilizagdo de produtos certificados no seu sortido (Lidl
Portugal, 2021).

A agricultura consome elevados volumes de agua e, sendo a génese de grande parte da
receita do Lidl, é essencial limitar os efeitos negativos do uso da dgua e ter em consideracdo 0s
desafios regionais. Através de analises de risco a agua, é possivel estruturar o0 seu uso com 0s

fornecedores, de um modo mais sustentavel (Lidl Portugal, 2021).

O Lidl é ainda membro da Alliance for Water Stewardship, o primeiro standard global e
internacional que tem como finalidade o alcance do uso de agua que seja socialmente justo,

sustentavel a nivel ecoldgico e com beneficios econdémicos (Lidl Portugal, 2020).
1.1.6. Certificacéo de produtos

O Lidl detém como estratégia a aposta na qualidade dos produtos, ao melhor preco e com
elevados padrdes sociais e ambientais, de modo a tornar o consumo dos seus clientes 0 mais
sustentavel possivel. Neste ambito, assumem-se como relevantes a protecdo do ambiente, a
seguranca no trabalho e a justa remuneracédo. Para tal, sdo realizadas auditorias que almejam
assegurar a qualidade, a seguranca alimentar e os direitos humanos. Além disso, os fornecedores
de marca prépria sdo 100% certificados quanto a qualidade e seguranca alimentar e procura-se
0 aumento de certificacbes Fairtrade, Rainforest Alliance, UTZ e Bio nos produtos (Lidl
Portugal, 2021).

A certificacdo Fairtrade assegura que pequenos agricultores de paises em
desenvolvimento tém acesso a rendimentos justos e a melhores condi¢des de trabalho. A
Rainforest Alliance e a UTZ, organizagdes sem fins lucrativos fundidas desde 2018, certificam
que os agricultores tiveram formacao para a preservacao da biodiversidade de plantas e animais,
assim como para a utilizacdo de métodos agricolas inteligentes e sustentaveis. No que concerne
a Bio, corresponde a produtos biologicos, que derivam de uma agricultura sem a utilizacao de
agroguimicos e respeitam condicdes rigorosas de producgdo, preparacdo, transporte e

armazenamento (Lidl Portugal, 2021).

Nos produtos de marca prépria do Lidl, estes certificados encontram-se em produtos
como o cacau, café, chd e frutas e legumes. As certificagdes constituem um apoio e incentivo
aos pequenos produtores e organizagdes internacionais sustentaveis. No caso do café, dos chas
verde, preto e rooibos, as bananas e os abacaxis de marca propria sdo 100% certificados (Lidl
Portugal, 2021).
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Outras certificagcdes encontram-se no pescado, nomeadamente no bacalhau, e ainda no
6leo de palma utilizado em produtos Lidl. De modo a auxiliar na prevencéo da sobrepesca e a
garantir métodos de pesca sustentaveis e a rastreabilidade do pescado de marca Lidl, sdo
utilizadas as certificagbes MSC — Marine Stewardship Council — e ASC — Aquaculture
Stewardship Council. Quanto ao 6leo de palma, possui 0 selo RSPO — Roundtable on
Sustainable Palm QOil — promove a origem sustentavel deste ingrediente, no que respeita aos
métodos de cultivo e no respeito pelos direitos das comunidades locais da producéo (Lidl
Portugal, 2021).

Sdo também certificados os téxteis, assim como os produtos de papel, cartdo ou madeira.
Deste modo, procuram-se eliminar produtos quimicos possivelmente prejudiciais e reduzir a
contaminacdo da &gua e a poluicdo na producdo dos téxteis. Denota-se também como
importante a obtencdo de madeira de fontes sustentaveis, para evitar uma extracao que propicie

a desflorestacdo e a degradacéo por incéndios (Lidl Portugal, 2021).

2. Tipo de investigagao

A presente investigacdo recorre ao método dedutivo de producdo do conhecimento
cientifico, uma vez que, objetiva-se testar o conhecimento tedrico através da investigacao
empirica (Creswell, 2014). E pretendido compreender a influéncia das praticas de
sustentabilidade de um retalhista alimentar na criacdo de vantagem competitiva e na satisfacdo

dos consumidores, a partir do teste de um conjunto de hipoteses.

Optou-se por uma abordagem metodoldgica quantitativa, com recurso ao inquérito por
questionario enquanto técnica de recolha de informacdo. Esta opg¢do deriva do facto dos temas
e conceitos associados a sustentabilidade ambiental estarem vastamente explorados pela
literatura, nomeadamente pela crescente consciencializacdo da sua relevancia para a sociedade
e 0 impacto das préaticas das empresas, com o0 intuito de testar as hipdteses previamente
apresentadas por outros autores. Por conseguinte, é avaliada as relacfes entre variaveis que, por

sua vez, sdo analisadas através de procedimentos estatisticos (Creswell, 2014).

3. Instrumentos para a recolha de dados

Conforme referido anteriormente, o instrumento selecionado para a recolha de dados é
um inquérito por questionario (anexo 3). Esta técnica de recolha de dados consiste em

apresentar, a um conjunto de inquiridos, um grupos de questdes relativas as suas opinides,
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atitudes e nivel de conhecimento ou consciéncia de acordo com a temética e os objetivos da
investigacdo. Como principais vantagens, salienta-se a quantificacdo e analises de correlacéo
dos dados obtidos, assim como a representatividade da populacdo, embora limitada por uma
margem de erro (Quivy & Campenhoudt, 2005). As questdes foram construidas com o fim de
ndo comprometer a opinido dos inquiridos, sendo a resposta individual e andnima, atraves da
internet. Deste modo, procura-se responder a questao de partida e as hipéteses de investigacdo

previamente definidas.

Com excecdo do género, com hipotese de resposta aberta, todas as questdes sdo do tipo
fechado, com o fim de objetivar as respostas recebidas, tal como facilitar o processo de
preenchimento por parte do inquirido e o tratamento de dados. No total, o questionéario é
composto por 40 perguntas, sem considerar as Ultimas 6 de caracterizacdo da amostra,

distribuidas por 5 grupos, como se observa na tabela 1.

Primeiramente, foi realizada uma apresentacdo do tema da investigacdo, a finalidade do
questionario, assim como a garantia de confidencialidade e anonimato do seu preenchimento.
O primeiro grupo de questdes objetivou a identificagdo de comportamentos de compra e fatores
determinantes de escolha, pelo que engloba as questbes 1-10. A décima questdo é de despiste,
pois apenas quem tenha frequentado uma loja Lidl prossegue com o questionario. Deste modo,
é reunida informacdo acerca da avaliacdo dos fatores determinantes de escolha de loja dos
consumidores em geral e ndo apenas de quem esta familiarizado com as lojas Lidl. O grupo
seguinte, restrito a consumidores do Lidl, refere-se a satisfacdo dos clientes, com o grupo de
questdes 11. A atitude face a sustentabilidade € a tematica do terceiro grupo (questdes 12-16),
incluindo o impacto do COVID-19. A questdo 17 constitui também uma questdo de filtro,
permitindo a continuidade do questionario apenas aos consumidores que tém conhecimento das
iniciativas ambientais do Lidl. Por fim, o tltimo grupo corresponde ao perfil sociodemografico
dos inquiridos, com as perguntas 18-23. E de salientar que todos os grupos de questdes contém
uma breve explicacdo para auxiliar o preenchimento do questionério, assim como as questdes
relativas aos fatores determinantes de escolha e as iniciativas de sustentabilidade ambiental do
Lidl.

No questionario, a escala utilizada foi a escala ordinal de Likert, constituida por 5 niveis,
com o objetivo de medir o grau de importancia dos fatores determinantes de escolha e o nivel
de concordancia com as afirmacfes apresentadas relativamente a familiaridade com as praticas

sustentaveis do Lidl, atitude face a sustentabilidade e satisfacdo com a marca Lidl.
Esta estrutura é pormenorizada na seguinte tabela:
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Grupo |

Pergunta

Objetivos e hipoteses

Escala

1. Com que frequéncia realiza compras de bens

alimentares?

Caracterizacdo dos

2. Em média, qual o valor de uma compra sua de

bens alimentares?

habitos de compra da

amostra

Escolha multipla

Escolha multipla

3. Avalie a importancia dos seguintes fatores na
escolha do local de compra — Nivel de pregos;
qualidade global dos produtos; servico; variedade
de produtos; variedade de marcas; ambiente da
loja; conveniéncia; periodicidade das promocoes;
nivel de descontos; programas de fidelizacao;
praticas e projetos sustentaveis; produtos

sustentaveis.

Aferir os fatores
determinantes de escolha

de loja.

Hipéteses: de H1 até H9

4. Em relacdo ao Lidl, avalie o desempenho nos

seguintes fatores.

Determinar o desempenho
do Lidl nos fatores

apresentados.

Hipdtese: H10

5. Em relagéo ao Auchan, avalie o desempenho
nos seguintes fatores.

Determinar o desempenho
do Auchan nos fatores

apresentados.

Hipdtese: H10

6. Em relacéo ao Continente, avalie o

desempenho nos seguintes fatores.

Determinar o desempenho
do Continente nos fatores

apresentados.

Hipdtese: H10

7. Em relacdo ao Intermaché, avalie o

desempenho nos seguintes fatores.

Determinar o desempenho
do Intermaché nos fatores

apresentados.

Hipdtese: H10

8. Em relacdo ao Minipreco, avalie o desempenho

nos seguintes fatores.

Determinar o desempenho
do Minipreco nos fatores

apresentados.

Hipdtese: H10

Escala de likert:
concordancia de 1 nada
importante até 5 muito

importante
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9. Em relacéo ao Pingo Doce, avalie 0

desempenho nos seguintes fatores.

Determinar o desempenho
do Pingo Doce nos fatores

apresentados.

Hipdtese: H10

10. Frequenta ou ja frequentou alguma loja Lidl

para realizar compras?

Pergunta de filtro.

Sim ou ndo (avanca para a

pergunta 18).

Grupo Il

11.1. Recomendo vivamente fazer compras no

Lidl a amigos ou familiares.

11.2. Agrada-me ser associado as marcas Lidl.

11.3. Os produtos de marca Lidl cumprem as

minhas expectativas.

11.4. Os produtos de marca Lidl séo de confianca

11.5. Os produtos de marca Lidl ndo prometem

ser algo que ndo séo

11.6. A minha imagem dos produtos Lidl é

positiva.

Avaliar a satisfacdo em

relacdo a experiéncia em

11.7. Considero pagar mais por produtos de

marca Lidl do que de outras lojas.

lojas Lidl e com os

produtos das suas marcas.

Hipdtese: H11

11.8. Antecipo que ficarei satisfeito com o

servico ao consumidor recebido no Lidl.

11.9. Antecipo que ficarei contente com a deciséo

de comprar no Lidl.

11.10. Considerando a minha experiéncia, estou

satisfeito com as lojas Lidl.

11.11. O Lidl tem excedido as minhas

expectativas

Escala de likert:
concordancia de 1 discordo
totalmente a 5 concordo
totalmente. Adaptada de
Chun e Davies (2006).

Escala de likert:
concordéancia de 1 discordo
totalmente a 5 concordo
totalmente. Adaptada de
Erdem e Swait (2004).

Escala de likert:
concordéancia de 1 discordo
totalmente a 5 concordo
totalmente. Adaptada de
Voorhees, Brady e
Horowitz (2006).

Escala de likert:
concordéancia de 1 discordo
totalmente a 5 concordo
totalmente. Adaptada de
Roggeyen, Bhradwai e
Hover (2007).

Escala de likert:
concordancia de 1 discordo
totalmente a 5 concordo
totalmente. Adaptada de
Hult, Tomas, Morgeson,
Morgan, Mithas e Fornell
(2017).
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Grupo Il

12.1. Fago um esforgo por encontrar produtos em

embalagens sustentaveis.

12.2. Trocaria as marcas que compro

habitualmente por uma alternativa sustentavel.

12.3. Ja optei por produtos devido a razdes

ecoldgicas.

12.4. Quando ha a opcéo entre dois produtos
semelhantes, opto pelo que for mais benéfico para

0 ambiente.

12.5. Tenho uma atitude positiva por produtos

sustentaveis.

12.6. Sinto orgulho ao comprar/usar produtos

sustentaveis.

Averiguar a atitude face a

sustentabilidade.

Hipoteses: H12

Escala de likert:
concordéncia de 1 discordo
totalmente a 5 concordo
totalmente. Adaptada de
Matthes e Wonneberger
(2014).

13. No decorrer da pandemia COVID-19, como

evoluiu a sua preocupacdo ambiental?

14. Durante a pandemia COVID-19, passou a ter
preferéncia por produtos embalados ou

avulso/soltos?

15.1. Desde o inicio da pandemia COVID-19,
esforgo-me por encontrar produtos em

embalagens sustentaveis

15.2. Desde o inicio da pandemia COVID-19,
esforgo-me por encontrar produtos de produgédo

sustentavel.

Compreender mudangas
nos habitos de compra
sustentaveis com o
surgimento do COVID-19

Diminuiu, manteve-se igual

ou aumentou.

N&o alterei a preferéncia,

embalados ou avulso.

Escala de likert:
concordancia de 1 discordo
totalmente a 5 concordo
totalmente. Adaptada de
Matthes e Wonneberger
(2014).

16. Tem conhecimento de iniciativas sustentaveis
do Lidl, nomeadamente a retirada de venda de

sacos de plastico?

Pergunta de filtro.

Sim ou ndo (avanca para a

pergunta 17).

Grupo IV

17.1. Turma imbativel

17.2. TransforMAR

17.3. Estratégia para o plastico.

17.4. Realimenta e gestdo de residuos.

17.5. Eficiéncia energética.

Perceber o grau de

familiaridade com as

Escala de likert:
concordancia de 1 muito

fraco a 5 muito forte.
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17.6. Mobilidade elétrica. iniciativas sustentaveis do Adaptada de Machleit,
17.7. Compromisso sustentavel para a agua. Lidl. Allen e Madden (1993).
17.8. Certificacdo de produtos Lidl.
Grupo V
Género. Sim, ndo ou outra opgéo.
Idade.
Distrito de residéncia. Caracterizacdo

sociodemogréfica.

HabilitacGes literarias. Escolha multipla.

Situacéo profissional.

Rendimentos mensais.

Tabela 2: Composicao dos grupos do questionario

4. Procedimentos utilizados na recolha de dados

Os questionarios foram administrados no Google Forms, uma plataforma intuitiva e de
possivel preenchimento em diferentes dispositivos, com divulgacdo a conhecidos da
investigadora e nas suas redes sociais, mais especificamente no Facebook e Instagram, para
individuos com variadas caracteristicas sociodemograficas. Este processo decorreu entre 26 de

marc¢o e 19 de agosto de 2021.
4.1. Questionario exploratorio

De modo a averiguar os concorrentes do Lidl, para comparacdo da sua performance nos
fatores determinantes de escolha de uma loja de retalho alimentar, realizou-se um questionario
exploratério. Com o recurso a plataforma online Google Forms, o questionario esteve online
para recolha de respostas desde 26 de marco até 5 de abril de 2021 e foram obtidas 27 respostas.
O questionario, apresentado no anexo 1, foi composto por quatro perguntas de caracterizagdo
demografica — género; faixa etaria, habilitagdes literdrias e distrito de residéncia — e uma

questdo relativa as lojas do retalho alimentar frequentadas pela amostra.

O Lidl, Aldi, Auchan, Continente, Pingo Doce, E.Leclerc, Minipreco e Intermaché foram
as lojas de resposta a questdo colocada. Foi tambem dada a opcdo de escrita de uma loja de
retalho alimentar frequentada que néo estivesse referida, mas nédo foi utilizada, o que indica que

foram descritas as opgOes mais relevantes.

A selecdo das opcdes de resposta na construgdo da questdo, derivou da Autoridade da
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Concorréncia (2010), que destacou como os grandes grupos retalhistas, em Portugal, 0s grupos
detentores das referidas insignias, ou seja, Schwarz, Aldi, Auchan, Sonae Distribuic&o,
Jeronimo Martins, E.Leclerc, Carrefour e Os Mosqueteiros, pela respetiva ordem. Estes grupos
também compdem o barémetro de distribuicdo da Marktest (2007). Esta informacéo é coerente
com a comparacao de quotas de mercado e designacédo de concorrentes pela Sonae Distribuigéo
(2018).

Os resultados obtidos demonstraram maior frequéncia das lojas da insignia continente
(81,5%), seguido do Pingo Doce (55,6%) e do Lidl (48,1%). Também com alguma relevancia,
ambos com 18,5% da amostra, sdo frequentados o Auchan e o Intermaché, e, com 14,8% o
Minipreco. As menores percentagens de resposta correspondem ao Aldi, que deteve 7,4%, e ao
E.Leclerc, com apenas 3,7%. Por este motivo, as insignias selecionadas para a inclusdo do
questionario final, além do Lidl, foram o Continente, Pingo Doce, Auchan, Intermaché e o

Minipreco.
4.2 Pré-teste

Apos a definicdo das lojas das insignias a incluir, através do questionario exploratorio, e
com o intuito de averiguar a qualidade do questionario elaborado e o0s seus potenciais
problemas, foi realizado um pré-teste (anexo 2). Utilizando a plataforma online Google Forms,
foi aplicado, entre 17 e 23 de maio de 2021, a 13 individuos. A semelhanca do questionario
exploratorio, a amostra é composta pelos géneros feminino e masculino, de diferentes faixas
etarias e distritos de residéncia. E de salientar que a totalidade dos inquiridos afirmou

frequentar/ ja ter frequentado lojas Lidl.

Quanto as recomendacBes obtidas nesta fase, contribuiram para a melhoria e melhor
compreensdo das questdes. A maior dificuldade apresentada era na interpretacdo da opcao de
resposta neutra para quem n&o tivesse opinido formada acerca das lojas de uma determinada
insignia, sendo simplificada a linguagem utilizada. Foram também reestruturadas questdes, para

uma melhor articulacdo como um todo.

Apos as alteracdes necessarias, procedeu-se a elaboragéo da versdo final do questionario.

5. Universo da investigacéo e amostra

O universo da amostra e a populacdo alvo da presente investigagdo sdo todos os
consumidores portugueses, independentemente do género, que ja tenham frequentado uma ou

mais insignias de retalho alimentar abordadas no questionario. Por conseguinte, a sua
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experiéncia permite-lhes aferir quais os fatores determinantes de escolha de uma loja de Retalho
alimentar. Salienta-se ainda a importéancia de ser cliente do Lidl e, particularmente, quem ter
conhecimento das suas iniciativas de sustentabilidade ambiental, para validar as hipoteses da

investigacao relacionadas com esta insignia.

A amostra caracteriza-se por ser ndo aleatoria por conveniéncia simples, sendo
constituida por 241 individuos, dos quais 237 frequentam ou frequentaram a insignia Lidl e 185

estdo familiarizados com as iniciativas de sustentabilidade atuais.

6. Procedimentos utilizados na analise de dados

Com a finalidade de analisar os dados recolhidos, utilizou-se maioritariamente o
programa IBM SPSS — Statistical Package for the Social Sciences — versdao 27 no Windows 10.
Em primeiro lugar, foi realizada uma caracterizacdo da amostra, dos seus habitos de compra e
do comportamento no decorrer da pandemia COVID-19, através de uma analise estatistica das
variaveis.

A analise completa dos dados recolhidos foi elaborada recorrendo a técnicas de analise
estatistica que englobam a caracterizacdo da amostra do estudo, a analise da confiabilidade das
escalas utilizadas tendo como indicador o alfa de Cronbach, a anélise exploratéria fatorial com
recurso ao método das principais componentes. Para a validacdo do modelo tedrico e hip6teses
implicitas foi realizado o teste ndo paramétrico de Wilcoxon e aplicou-se 0 modelo de regresséo

linear simples.

Capitulo 111 - Resultados

Apos a recolha dos dados do questionario, procedeu-se a sua andlise e apresentacdo de

conclusdes no presente capitulo.

1. Caracterizagdo da amostra e dos seus habitos de compra

Na amostra do presente estudo, o género predominante é o feminino (72,6%), com o

género masculino a representar 27,4% da amostra, conforme se apresenta na figura 1.
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Género

= Feminino

= Masculino

Figura 1. Género da amostra

No que concerne a idade, foram obtidas respostas em todas as faixas etarias presentes no
questionario, concentrando-se a maioria das respostas no grupo etario entre 18 e 25 anos
(68,5%). Segue-se a classe de idades compreendidas entre 0s 26 e 0s 32 anos (14,5%). Em
oposicao, 0s grupos etarios entre 54 e 60 anos e mais de 60 anos, sdo 0S menos representados,
ambos com 2 respostas, 0 que corresponde a 0,8%. E, portanto, possivel afirmar que a amostra

incide sobretudo na populacdo mais jovem, tendo mais de metade, no méaximo, 25 anos,
conforme a tabela seguinte:

Respostas Frequéncia | Percentagem
18 — 25 anos 165 68,5%
26 — 32 anos 35 14,5%
33 -39 anos 19 7,9%
40 — 46 anos 14 5,8%
47 — 53 anos 4 1,7%
54 — 60 anos 2 0,8%
Mais de 60 anos 2 0,8%
Total 241 100%

Tabela 3: Faixa etaria da amostra
Quanto ao distrito de residéncia, embora se encontrem inquiridos de todos os distritos de

Portugal, quase metade da amostra (47,3%) referiu Lisboa, sendo Setibal o 2° distrito mais

selecionado (15,4%), conforme a tabela apresentada de seguida.
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Respostas Frequéncia | Percentagem

Arquipélago da Madeira 2 0,8
Arquipélago dos Acores 3 1,2
Aveiro 7 2,9
Beja 5 2,1
Braga 8 3,3

Braganca 1 4

Castelo Branco 2 8
Coimbra 6 2,5
Evora 4 1,7
Faro 8 3,3
Guarda 1 4
Leiria 11 4,6
Lisboa 114 47,3
Portalegre 2 8
Porto 11 4,6
Santarém 13 5,4
Setubal 37 15,4
Vila Real 2 8
Viseu 4 1,7
Total 241 100,0

Tabela 4: Distrito de residéncia da amostra

A nivel das habilitacGes literdrias constata-se que mais de metade da amostra possui o
grau académico de licenciado (61,8%), um valor substancialmente elevado face a segunda
resposta mais frequente, o ensino secundario (23,2%). A menor representacdo corresponde ao
doutoramento, apenas com 0,4% das respostas. Na figura seguinte, apresentam-se estes

resultados.
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Habilitagoes literarias
61.80%

23.20%
12%
2.50% - 0.40%
— )
3°ciclo do ensino Ensino secundario  Licenciatura Mestrado Doutoramento

basico

Figura 2: HabilitagcOes literarias da amostra

No ambito profissional e conforme a figura 3, a maioria dos respondentes afirma ser
trabalhador por conta de outrem (40,2%), estudante (29,5%) e trabalhador-estudante (25,3%).
Em menor percentagem, estdo os inquiridos que trabalham por conta préopria (2,9%) e os
desempregados (2,1%), conforme a figura 3.

Situacdo profissional
2.90%2.10%

= Desempregado

29.50%  u Estudante

40.20% m Trabalhador-

estudante

m Trabalhador conta de
outrem

= Trabalhador conta
propria

25.30%

Figura 3: Situacdo profissional da amostra

No que diz respeito ao rendimento mensal individual, quase metade da amostra (47,3%)
refere auferir entre 501 e 1000 euros, tendo 29,9% os individuos referido que auferem menos
de 500 euros. Acima de 2000 euros, encontra-se a menor taxa de respondentes (2,1%). A figura
4 ilustra estes resultados.
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Rendimentos

4.6% 2-1%

16.2% 29.9%
= Até 500 euros
m 501 - 1000 euros

= 1001 - 1500 euros
= 1501 - 2000 euros
= Mais de 2000 euros

47.3%

Figura 4: Rendimentos mensais da amostra

Quanto a frequéncia de compra de bens alimentares a maioria dos inquiridos (44,8%) fa-
lo entre 1 a 2 vezes por semana, seguindo-se o grupo de inquiridos com uma frequéncia de
compras de 3 a 4 vezes por més (28,2%). A menor preferéncia esta em visitar as lojas de retalho

alimentar entre 6 e 7 vezes por semana (2,1%), conforme se pode verificar na figura seguinte.

Frequéncia de compras

2.10%  8.70%

16.20%

m ] -2 vezes mes

28.20% = 3 -4 vezes meés
. (]

= ] -2 vezes semana
m 3 - 5vezes semana

= 6 - 7vezes semana

44.80%

Figura 5: Frequéncia de compras da amostra

Na figura 6 é apresentado o valor médio gasto numa visita a uma loja de retalho alimentar.
Constata-se que apenas 1,24% dos individuos gastam até 5 euros. Em oposi¢do, 31,95%
realizam compras, cujo valor médio varia entre 21 e 35 euros.

Conjugando estes resultados com a frequéncia de compras, indicia que a generalidade da
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amostra opta por frequentar menos vezes as insignias de retalho alimentar e gastar um valor

mais elevado por visita, evitando inimeras deslocagoes.

Valor médio das compras
1.24%

17.01%

27.80% .
m Ate 5 euros

m 6 - 20 euros
= 2] - 35 euros
21.99% m 36 - 50 euros

m Mais de 50 euros

31.95%

Figura 6: Valor médio de compras da amostra

Conforme a figura 7, 98,34%, ou seja, 237 individuos, afirmaram frequentar ou ja terem
frequentado as lojas Lidl, estando aptos para prosseguir e conferir a sua opinido e satisfacdo

com a experiéncia. Por conseguinte, apenas 1,66% ndo estava familiarizado com a insignia.

Frequentam/frequentaram o Lidl

1,66%

m Sim

m Ndo

98,34%

Figura 7: Percentagem que é consumidor do Lidl

Quando indagados sobre as iniciativas de sustentabilidade ambiental do Lidl, 185
individuos (78,06%) consideraram estar familiarizados com essas praticas sustentaveis, com
21,94 dos inquiridos que frequentam ou frequentaram as lojas Lidl a desconhecer tais
iniciativas. Na figura 8 apresentam-se estes resultados.
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Conhecimento das iniciativas
sustentaveis do Lidl

21.94%

= Sim

= Nao

78.06%

Figura 8: Conhecimento das iniciativas do Lidl

2. Andlise descritiva do comportamento dos consumidores no decorrer da pandemia
COVID-19

Conforme a figura 9, a amostra divide-se entre os individuos cujas preocupacdes
ambientais ndo foram influenciadas pela pandemia COVID 19 (52,32%), e os que manifestaram
um aumento na sensibilidade relativa as questfes ambientais para 0 mesmo periodo (45,99%).

Apenas 1,69% dos individuos assinalaram um decréscimo na preocupacao ambiental.

Evolucao da preocupagao ambiental
durante o COVID-19

= Aumentou
= Diminuiu

= Manteve-se
igual

1.69%

Figura 9: Evolugdo da preocupacdo ambiental durante o COVID-19

Para a maioria dos inquiridos (64,56%) ndo se alterou a respetiva preferéncia do
embalamento dos produtos Contudo, 20,25% escolheu adquirir produtos avulso, um valor
superior aos 15,19% que preferem produtos embalados, o que usualmente contém materiais

plasticos. Estes resultados sdo apresentados na figura seguinte.
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Preferéncia por produtos embalados/avulso

20,25%

= Avulso

= Embalados

15,19%
Ndo alterei a

64,56% o
preferéncia

Figura 10: Preferéncia por produtos embalados/avulso

Conforme os resultados apresentados na tabela 5 pode concluir-se que a pandemia néo

surtiu efeitos nas praticas sustentaveis dos inquiridos, tanto nivel de embalagens como de

produtos.
Meédia | Mediana | Moda Desvio Variancia
padréo
Desde o inicio da pandemia COVID-19, esforco- 3,38 3 3 0,95 0,91
me por encontrar produtos em embalagens
sustentaveis
Desde o inicio da pandemia COVID-19, esforco- 3,42 3 3 0,96 0,92
me por encontrar produtos de producdo
sustentavel

Tabela 5: Comportamento durante o COVID-19

3. Avaliacdo dos fatores determinantes de escolha

Inicialmente, procedeu-se a aplicacdo do teste do teste de Kolmogorv Smirnov a fim de
validar a hipotese nula da distribuicdo normal das variaveis. Com base no resultado, verifica-se
que as variaveis registam um p-value <0,001, o que resulta na rejei¢do da hipétese nula e na
consequente aceitacdo da hipdtese alternativa e conclusdo de que as variaveis em causa ndo

obedecem a uma distribuicdo normal.

Consequentemente, procedeu-se a aplicacdo do teste ndo paramétrico Wilcoxon para a
validag&o das hipoteses H1 até H9b, ou seja, para validar se as variaveis em causa constituem
fatores determinantes de escolha. Neste caso, a hipdtese nula afirma que a mediana é menor ou

igual a 3, sendo necesséria a sua rejei¢do para a validacdo das hipdteses supramencionadas.
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Para as variaveis, nivel de preco, qualidade global dos produtos e o ambiente de loja,
rejeita-se a hipdtese nula (p-value < 0,001), concluindo-se que sdo fatores determinantes de
escolha. Dado que apresentam uma mediana de valor igual a 5, podemos afirmar que sdo 0s

fatores mais valorizados aquando da escolha de uma loja alimentar.

No servico, variedade de produtos (sortido), variedade de marcas, conveniéncia,
periodicidade das promocdes, nivel de descontos, praticas sustentaveis e produtos sustentaveis,
foi igualmente obtido um p-value de <0,001, pelo que € rejeitada a hipétese nula. Confirma-se

uma mediana de valor 4, o que também indica serem fatores determinantes de escolha.

O Unico fator de mediana igual ao valor 3 foram os programas de fidelizacédo. E, de acordo
com o p-value >0,05 (0,214) no teste wilcoxon, aceita-se a hipo6tese nula. Conclui-se que 0s

programas de fidelizagdo ndo demonstraram ser um fator determinante de escolha.

Estes resultados sdo apresentados na tabela seguinte:

Fatores determinantes | Média | Mediana Desvio Shapiro- P Wilcoxon P
de escolha padréo Wilk value value
Nivel de precos 4,46 5 0,68 0,714 <0,001 28555 <0,001
Qualidade global dos 4,53 5 0,62 0,683 <0,001 28865 <0,001
produtos
Servigo 3,87 4 0,82 0,847 <0,001 25025 <0,001
Variedade de produtos 4,4 4 0,58 0,732 <0,001 29083 <0,001
Variedade de marcas 3,95 4 0,92 0,849 <0,001 24941 <0,001
Ambiente de loja 4,44 5 0,63 0,731 <0,001 28846 <0,001
Conveniéncia 4,3 4 0,82 0,774 <0,001 27597 <0,001
Periodicidade das 3,88 4 0,92 0,864 <0,001 24354 <0,001
promocoes
Nivel de descontos 4,04 4 0,88 0,837 <0,001 25924 <0,001
Préaticas sustentaveis 3,97 4 0,92 0,851 <0,001 25196 <0,001
Produtos sustentaveis 3,9 4 0,95 0,850 <0,001 24528 <0,001
Programas de fidelizacdo | 3,29 3 1,07 0,910 <0,001 15430 0,214

Tabela 6: Analise descritiva dos fatores determinantes de compra

Em suma, sdo validadas as hipoteses H1 até H9b, com excecdo da H8, que corresponde

aos programas de fidelizacdo, conforme apresentado na tabela 7:
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Hipoteses Resultado

H1: O nivel de pregos constitui um fator determinante de escolha de loja Validada
H2: A qualidade global dos produtos constitui um fator determinante de escolha de loja Validada
H3: O servico constitui um fator determinante de escolha de loja Validada

Hd4a: A variedade de produtos (sortido) constitui um fator determinante de escolha de loja Validada

H4b: A variedade de marcas constitui um fator determinante de escolha de loja Validada

H5: O ambiente de loja constitui um fator determinante de escolha de loja Validada

H6: A conveniéncia constitui um fator determinante de escolha de loja Validada

H7a: A periodicidade das promogdes constitui um fator determinante de escolha de loja Validada
H7b: O nivel de descontos constitui um fator determinante de escolha de loja Validada

H8: Os programas de fidelizacdo constituem um fator determinante de escolha de loja N&o validada

H9a: As préticas sustentaveis constituem um fator determinante de escolha de loja Validada

H9b: Os produtos sustentaveis constituem um fator determinante de escolha de loja Validada

Tabela 7: Validag8o das hip6teses H1 até H9b

4. Desempenho das Insignias nos Fatores determinantes de Compra

A insignia Lidl, face as restantes insignias, apresenta valores superiores de desempenho
médio nos seguintes fatores determinantes de escolha, o que lhe confere vantagem competitiva

nesses mesmos fatores.
Nivel de precos (3,99)
Qualidade global dos produtos (4,29)
Servigo ao consumidor (3,74).
Préticas sustentaveis - 3,78
Produtos sustentaveis - 3,72
Em conformidade com estes resultados foi validada a

H10: As praticas sustentaveis do Lidl constituem uma vantagem competitiva para o
Lidl
A insignia Continente apresenta um desempenho médio superior e consequentemente

vantagem competitiva nos seguintes fatores determinantes de escolha:

Variedade de produtos (4,29),
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Variedade de marcas (4,32),
Ambiente de loja (4),

Conveniéncia (4,04),

Periodicidade das promocdes (4,04),

A insignia Pingo Doce apresenta o desempenho médio mais elevado (4,0) no fator

determinante de escolha “nivel de descontos”, sendo esta a sua vantagem competitiva.

As restantes insignias em andlise, Auchan, Intermarché e MiniPreco ndo apresentam

vantagem competitiva relativamente aos fatores determinantes de escolha.

Os resultados menos satisfatorios concentram-se no Intermaché e no Miniprego. O
Intermaché apresenta os valores mais baixos no nivel de precos (3), no servi¢o ao consumidor
(3,05), na periodicidade das promoc6es (3,09), no nivel de descontos (3,04) e nas praticas
sustentaveis (2,84). O Minipreco obteve o menor desempenho médio na qualidade global dos
produtos (3,05), na variedade de produtos (2,81), na variedade de marcas (2,78), no ambiente
de loja (2,94), na conveniéncia (3,1) e nos produtos sustentaveis (2,88). Na tabela seguinte, sdo

ilustrados estes resultados:

Desempenho médio das insignias nos fatores determinantes de escolha
Lidl | Auchan | Continente | Intermaché | Minipreco | Pingo Doce
Nivel de precos 3,99 3,4 3,64 3 3,25 3,92
Qualidade global de produtos | 4,29 3,54 4 3,12 3,05 4
Servico 3,74 3,36 3,58 3,05 3,07 3,6
Variedade de produtos 3,55 3,75 4,29 3,10 2,81 4
Variedade de marcas 3,18 3,75 4,32 3,12 2,78 3,93
Ambiente de loja 3,86 | 3,66 4 311 2,94 3,66
Conveniéncia 4,1 35 4,04 3,23 31 39
Periodicidade das promocdes | 3,82 3,32 4,04 3,09 3,13 4
Nivel de descontos 3,72 3,34 3,99 3,04 3,11 4
Programas de fidelizacdo 2,91 3,07 4,06 2,94 3,04 3,67
Praticas sustentaveis 3,78 3,23 3,53 2,84 2,88 3,51
Produtos sustentaveis 3,72 3,25 3,52 2,89 2,88 3,47

Tabela 8: Valor médio do desempenho nos fatores determinantes de escolha




E a insignia Continente que apresenta o desempenho médio mais elevado (4,06). No fator
“programas de fidelizagd0”, o Unico fator no estudo que ndo foi comprovado enquanto
determinante de escolha para o consumidor. Em oposicao é na insignia Lidl que se encontra o
valor menos elevado relativamente ao desempenho neste fator (2,1), um programa que a

insignia s implementou em 2021. A figura 9 apresenta os referidos resultados.

Lidl | Auchan | Continente | Intermaché | Minipreco | Pingo Doce

Programas de fidelizagdo | 2,91 3,07 4,06 2,94 3,04 3,67

Tabela 9: Desempenho em relacdo aos programas de fidelizacéo

5. Andlise da consisténcia interna

A fim de verificar a consisténcia interna das variaveis latentes em estudo (satisfacdo com a
marca Lidl, atitude face a sustentabilidade e familiaridade com as préaticas sustentaveis do Lidl)
e garantir a sua fiabilidade, foi realizado o alfa de Cronbach. De acordo com Nunnally (1978),
o0 alfa de Cronbach consiste num valor positivo que varia entre 0 e 1, sendo considerada uma
boa fiabilidade a partir de 0,7. Em oposicao, um valor abaixo de 0,6 representa inaceitabilidade.

A variavel satisfacdo com a marca Lidl; composta por 11 itens, apresentou um valor de
0,944 do alfa de Cronbach, o que revela uma fiabilidade muito boa. Contudo, percebe-se que a
fiabilidade poderia ser superior com a eliminagdo da variavel “considero pagar mais por
produtos de marca Lidl do que de outras lojas”. Neste caso, o alfa de Cronbach seria de 0,946,
mas optou-se por manter a variavel nesta fase do estudo, por o conjunto de itens apresentar um
grau aceitavel de fiabilidade para prosseguir. A atitude face a sustentabilidade, que integra 6
itens, obteve igualmente um alfa de Cronbach muito bom, registando-se um valor de 9,18.
Quanto a familiaridade com as préticas sustentaveis do Lidl, composta por 8 itens, registou
um alfa de Cronbach de 0,906, um valor que demonstra uma fiabilidade muito boa. Na tabela

seguinte sdo apresentados estes resultados.

Constructo N° de itens | Alfa de Cronbach
Satisfagdo com a marca Lidl 11 0,944
Atitude face a sustentabilidade 6 0,918
Familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl 8 0,906

Tabela 10: Estatisticas de confiabilidade
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6. Analise descritiva das variaveis

Para a varidvel satisfacdo com a marca Lidl e exceto para o item “considero pagar mais
por produtos de marca Lidl do que de outras lojas”, os inquiridos demonstraram um grau de
concordancia elevado, com valores de moda e mediana iguais a 4 e médias a variar entre 3,12
e 4,32. Verifica-se igualmente uma fraca variabilidade nas respostas com valores do desvio
padrdo entre 0,65 e 0,94. Quanto ao item “considero pagar mais por produtos de marca Lidl do
que de outras lojas”, as respostas registaram uma maior variabilidade (desvio padréo=1,17),
apresentando um valor médio de 3,12 e um valor de 3 para a moda e a mediana. Estes valores

sdo apresentados na tabela seguinte:

Média | Mediana | Moda Desvio
padréo
Recomendo vivamente fazer compras no Lidl a amigos ou 4,19 4 4 0,78
familiares
Agrada-me ser associado as marcas Lidl 3,93 4 4 0,88
Os produtos de marca Lidl cumprem as minhas 4,18 4 4 0,71
expectativas
Os produtos de marca Lidl séo de confianga 4,26 4 4 0,65
Os produtos de marca Lidl ndo prometem ser algo que nao 3,98 4 4 0,91
sa0
A minha imagem dos produtos Lidl é positiva 4,32 4 4 0,72
Considero pagar mais por produtos de marca Lidl do que 3,12 3 3 1,17
de outras lojas
Antecipo que ficarei satisfeito com o servico ao consumidor 3,87 4 4 0,89
recebido no Lidl
Antecipo que ficarei contente com a decisdo de comprar no 4,03 4 4 0,83
Lidl
Considerando a minha experiéncia, estou satisfeito com as 4,28 4 4 0,71
lojas Lidl
Lidl tem excedido as minhas expectativas 3,79 4 4 0,94

Tabela 11: Andlise descritiva da variavel satisfacao

Na variavel atitude face a sustentabilidade, apresentam um grau de concordancia

elevado, percetivel pelos valores de moda e medianas iguais a 4 e médias que variam entre 0s
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valores 3,57 e 4,04. E também identificavel pouca disperséo de respostas, com valores de desvio

padrdo entre 0,88 e 1,06, conforme descrito na tabela 12.

Média | Mediana | Moda Desvio

padréo
Faco um esforco por encontrar produtos em embalagens 3,57 4 4 0,97

sustentaveis
Trocaria as marcas que compro abitualmente por uma 3,77 4 4 0,93
alternativa sustentavel
Jéa optei por produtos devido a razdes ecoldgicas 3,68 4 4 1,06
Quando h& a opgdo entre dois produtos semelhantes, opto 3,68 4 4 1,02
pelo que for mais benéfico para o ambiente

Tenho uma atitude positiva por produtos sustentaveis 4 4 4 0,88
Sinto orgulho ao comprar/usar produtos sustentaveis 4,04 4 4 0,90

Tabela 12: Andlise descritiva da variavel atitude face a sustentabilidade

No que concerne a variavel familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl, os

respondentes demonstraram ter um conhecimento forte da generalidade das praticas do Lidl,

pelo registo de valor 4 de mediana e moda entre 4 e 5. As excegdes correspondem aos itens

“turma imbativel” e “compromisso sustentavel para a 4gua”, com valores de mediana igual a 3.

Destaca-se a “turma imbativel” por um menor conhecimento da amostra, tendo em

consideracdo a moda de valor 1. Esta variabilidade de respostas é verificavel nos valores de

desvio padrdo a oscilar entre 1 e 1,43. Os resultados sao verificaveis na tabela 13.

Meédia | Mediana | Moda | Desvio padrao
Turma imbativel 2,94 3 1 1,43
TransforMAR 3,36 4 4 1,39

Estratégia para o plastico 4,19 4 5 1

Realimenta e gestao de residuos 3,54 4 4 1,33
Eficiéncia energética 3,31 4 4 1,36
Mobilidade elétrica 3,3 4 4 1,34
Compromisso sustentavel paraa agua | 3,19 3 4 1,32
Certificacéo de produtos Lidl 4,01 4 5 1,17

Tabela 13: Andlise descritiva da familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl
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7. Andlise fatorial

Verificada a consisténcia interna das escalas de satisfagdo com a marca Lidl, atitude face
a sustentabilidade e familiaridade com as préticas sustentaveis do Lidl, segue-se a realizacéo de
uma analise fatorial exploratoria. A finalidade é encontrar fatores coerentes e relevantes para o
objeto de investigacdo e reduzir o nimero de variaveis e, consequentemente, simplificar a

descricdo dos dados.

Para validar a utilizacdo da andlise fatorial é realizado um teste Kaiser-Meyer-Olkin,
comummente denominado KMO, e do teste de esfericidade de Bartlett. O KMO indica a
proporcéo da variancia dos dados que pode ser atribuida a um fator comum e consequentemente
quanto mais proximo do valor 1 mais adequada € a amostra para a analise fatorial (Kaiser and
Rice (1974). Quanto ao teste de Bartlett, examina a hipotese nula de que as varidveis ndo estao

correlacionadas.

Verifica-se um KMO de valor 0,902, o que significa uma boa adequacdo da amostra.
Quanto ao teste de Bartlett, obteve-se um p-value de 0,00, pelo que é rejeitada a hipotese nula

e aceita-se a hipdtese de que os itens sdo correlacionaveis, conforme apresentado na tabela 14.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-

Olkin de adequacéo de 0,902
amostragem.
Aprox. 3579,156
Qui-
guadrado

Teste de
esfericidade 9l 300
de Bartlett Sig. 0,000

Tabela 14: Teste de KMO e Bartlett

Aplicando o método de extracdo da principal componente e 0 método de rotagdo varimax,
procedeu-se a uma analise preliminar na qual foram excluidos os itens de cada escala cujo
coeficiente apresentava um valor absoluto inferior a 0,45 (Hair et al., 1998), o que resultou na
exclusdo do item “considero pagar mais por produtos de marca Lidl do que de outras lojas” da

escala da satisfacgéo.

A solucdo fatorial, apresentada na tabela 15 sugere 3 fatores finais, que correspondem as

escalas utilizadas e nos quais os itens apresentam loadings com valores entre 0,5 e 0,9,
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significando uma correlacdo adequada com 0s mesmos.

Componente
1 2 3
Os produtos de marca Lidl cumprem as minhas expectativas 0,868
Os produtos de marca Lidl sdo de confianca 0,866
Considerando a minha experiéncia, estou satisfeito com as lojas Lidl 0,846
Recomendo vivamente fazer compras no Lidl a amigos ou familiares 0,844
Antecipo que ficarei contente com a decisdo de comprar no Lidl 0,823
A minha imagem dos produtos Lidl é positiva 0,802
Agrada-me ser associado as marcas Lidl 0,769
Antecipo que ficarei satisfeito com o servico ao consumidor recebido no Lidl 0,729
Os produtos de marca Lidl ndo prometem ser algo que néo sdo 0,712
Lidl tem excedido as minhas expectativas 0,685
Eficiéncia energética 0,857
Compromisso sustentavel para a agua 0,835
Mobilidade elétrica 0,819
TransforMAR 0,781
Turma imbativel 0,781
Realimenta e gestao de residuos 0,746
Certificacéo de produtos Lidl 0,613
Estratégia para o plastico 0,507
Jé& optei por produtos devido a razbes ecoldgicas 0,876
Quando ha a op¢ao entre dois produtos semelhantes, opto pelo que for mais 0,843
benéfico para o ambiente
Tenho uma atitude positiva por produtos sustentaveis 0,840
Sinto orgulho ao comprar/usar produtos sustentaveis 0,835
Faco um esforco por encontrar produtos em embalagens sustentaveis 0,822
Trocaria as marcas que compro abitualmente por uma alternativa sustentavel 0,787

Tabela 15: Matriz de componente rotativa, 3 fatores
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Nesta solucéo final fatorial, a variancia total explicada pelos trés constructos representa
67,49%, o que € considerado um valor adequado. Os fatores satisfacdo, praticas sustentaveis e

sustentabilidade explicam, respetivamente, 28, 02%, 20,61% e 18,86% do total da variancia-

De acordo com estes pesos fatoriais, podemos identificar os trés fatores que, em consonancia

com as variaveis que englobam, podem ser denominados como apresentado na tabela 16.

Fator 1 Satisfacdo com a marca Lidl
Fator 2 Familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl
Fator 3 Atitude face a sustentabilidade

Tabela 16: denominacéo de fatores

O scree plot da figura 11 acentua “um cotovelo” entre o segundo e o terceiro fator, e neste
sentido, face ao significado dos fatores e a sua variancia explicada, considera-se a divisdo dos

itens da anélise para uma solucdo de trés fatores.

=
o

AUTOVALOR
O L, N W A U1 O N ® ©

123456 7 8 9101112131415161718192021222324
NUMERO DE COMPONENTE

Figura 11: Scree plot, anélise fatorial

8. Regresséo linear

A fim de determinarmos, o efeito da “familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl”
na “satisfagdo com a marca Lidl” foi utilizado o modelo de regressdo linear simples, que pode

ser descrito através da seguinte expressao.
Y = B0+ p1 * X1

No qual:
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Y= “satisfagdo com a marca Lidl”- varidvel dependente

X1 = “familiaridade com as préaticas sustentaveis do Lidl”- variavel independente
RO = Coeficiente linear

R1 = Coeficientes de regressao

¢ = Variavel aleatoria residual

Inicialmente foram examinadas eventuais relacfes entre ambas as variaveis, utilizando
para o efeito o coeficiente de correlacdo de Pearson, tendo-se concluido que existe uma relagéo
positiva e estatisticamente significativa o (r = 0,44, p <0.05), entre a “familiaridade com as

praticas sustentaveis do Lidl” ¢ a “satisfagdo com a marca Lidl”, conforme é ilustrado na tabela

seguinte.
Correlacao entre variaveis
1 2
1- Familiaridade com as praticas 1
sustentéveis do Lidl
2- Satisfacdo com a marca Lidl 0,44* 1
P<0,05

Tabela 17: Correlacdo entre variaveis

Seguidamente foram analisados e validados 0s pressupostos necessarios para prosseguir
com a analise. A homogeneidade e a normalidade foram verificadas através de analise gréfica,
sendo que a estatistica de Durbin-Watson com um valor de 1,985, muito aproximado de 2,

validou a independéncia dos residuos.

Na analise de regressdao linear simples, optou-se por usar o método de estimativa

estatistica enter, uma vez que existe apenas uma variavel independente.

De acordo com os resultados obtidos, o r? apresenta um valor de 0,194, o que confere um
nivel baixo de explicag&o, ao descrever apenas 19,4% da variagdo da variavel “satisfacdo com
a marca Lidl”, o que pode ser explicado pelo facto da existéncia de inimeros antecedentes de
satisfacdo. O teste ANOVA que apresenta um F de 44,04971 e um p-value equivalente a 0,000
(p = 0,000 < p 0,05) de significancia, indica que o modelo proposto é estatisticamente

significativo. Na tabela 18 apresentam-se estes resultados.
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Resumo do modeloP

Modelo Estatisticas de mudanca
Mudanca | Mudanca | dfl df2 Sig.
de R F Mudanca
quadrado F
1 ,1942 44,049 1 183 0,000

a. Preditores: (Constante), Praticas sustentaveis

b. Variavel Dependente: Satisfacdo

Tabela 18: Resumo do modelo, regressao linear simples

Conforme a tabela 19, para um nivel de significancia de 5%, a regresséo linear simples
permitiu validar a variavel “familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl” (f=0,275;
t=6,637; p<0,00) como preditor estatisticamente significativo da variavel “satisfacdo com a

marca Lidl”, o que significa que ha um efeito positivo de magnitude 0,275 da variavel

independente sobre a varidvel independente.

Coeficientes?

Modelo Coeficientes néo Coeficientes t Sig.
padronizados padronizados
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 3,227 0,150 21,524 | 0,000
Familiaridade com as 0,275 0,041 0,440 6,637 | 0,000
praticas sustentaveis do
Lidl

a. Variavel Dependente: satisfagdo com a marca Lidl

Tabela 19: Coeficientes, regresséo linear simples

Uma vez que a variavel preditora e a variavel dependente estdo medidas com uma escala
likert de 5 pontos, utilizam-se os coeficientes ndo estandardizados para a representacdo do
modelo ajustado de regresséo simples.

Satisfacdo com a marca LIDL = 3,227 + 0,275 * Familiaridade com as praticas
sustentaveis do Lidl
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Prosseguiu-se com a validagdo do efeito moderador da variavel “atitude face a
sustentabilidade” na relagdo entre a varidvel dependente, “satisfacdo com a marca Lidl” e a

variavel independente “familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl”.

Uma variavel é considerada moderadora se afeta, em magnitude ou sinal, a correlacao
entre as variaveis dependente e independente, ou seja, se 0 efeito da variavel independente na
variavel dependente € impactado pelo nivel da varidvel moderadora. Foi construido um modelo
de regressdo multipla que incluiu ambas as varidveis como independentes e um termo

multiplicativo entre ambas.
Assim, 0 modelo de regressdo linear multipla a testar é:
Y=p0+p1*XL+P2*X2+p3*X3+¢
No qual:
Y= “satisfagdo com a marca Lidl”- varidvel dependente
X1 = “familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl”- variavel independente
X2= “atitude face a sustentabilidade” — variavel moderadora

X3 = “familiaridade com as praticas sustentdveis do Lidl” * “atitude face a

sustentabilidade” termo multiplicativo entre as duas variaveis independentes”
RO = Coeficiente linear
R1, 32, B3 = Coeficientes de regressdo
¢ = Variavel aleatoria residual

De acordo com os resultados obtidos, o r? apresenta um valor de 0,245, o que confere um
nivel baixo de explicagdo, ao descrever apenas 24,5% da variagdo da variavel “satisfagdo com
a marca LidI”, embora seja de registar que é superior ao valor verificado na regressdo linear
simples, em que apenas existia a variavel independente, “familiaridade com as praticas
sustentaveis do Lidl”. O teste ANOVA com um F de 19,538 e um p-value equivalente a 0,000
(p = 0,000 < p 0,05) de significancia, indica que o modelo proposto é estatisticamente

significativo. Na tabela 20 apresentam-se estes resultados.

Resumo do modeloP

Modelo Estatisticas de mudanca
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Mudanga | Mudanca | dfl df2 Sig.

deR F Mudanca
quadrado F
1 2452 19,538 3 181 0,000

a. Preditores: (Constante), Atitude face a sustentabilidade, Familiaridade com
as praticas sustentaveis do Lidl, Familiaridade com as praticas sustentaveis do
Lidl * Atitude face & sustentabilidade

b. Variavel Dependente: Satisfacdo com a marca Lidl

Tabela 20:Resumo do modelo, regressdo linear multipla

Com base no teste t, conclui-se que todas as variaveis independentes sao estatisticamente
significativas, ou seja que sdo preditores da varidvel independente “satisfagdo com a marca
Lidl”.

Dado que o objetivo era validar o efeito moderadora da variavel, verifica-se que o
coeficiente da regressdo do termo multiplicativo das duas varidveis independentes é
estatisticamente significativo (f=-0,088; t=-2,062; p<0,041) o que valida o efeito moderador da

variavel “atitude face a sustentabilidade”.

Relativamente a varidvel moderadora, “atitude face a sustentabilidade”, e em funcéo dos
resultados obtidos ($=0,423); t=2,933; p<0,004), demonstra ser um preditor estatisticamente
significativo da “satisfagdo com a marca Lidl”, com um efeito direto positivo de magnitude
0,423.

Finalmente, a “familiaridade com as préaticas sustentaveis do Lidl” mais uma vez se
apresenta com uma variadvel estatisticamente significativa (f=0,577; t=3,433; p<0,001), cujo
efeito direto sobre a variavel “satisfagdo com a marca Lidl” é reforcado com a presenca da
variavel moderadora “atitude face a sustentabilidade”, passando de uma magnitude de 0,275

para 0,577.

Estes resultados constam da tabela seguinte.

Coeficientes?

Modelo Coeficientes néo Coeficientes t Sig.
padronizados padronizados
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B Erro Beta
Erro
1 (Constante) 1,746 0,548 3,185 | 0,002
Familiaridade com as préaticas | 0,577 0,168 0,925 3,433 | 0,001
sustentaveis do Lidl
Familiaridade com as préaticas | -0,088 | 0,043 -0,739 -2,062 | 0,041
sustentaveis do Lidl * atitude
face a sustentabilidade
Atitude face a sustentabilidade | 0,423 0,144 0,549 2,933 | 0,004

a. Variavel Dependente: Satisfacdo com a marca Lidl

Tabela 21: Coeficientes, regressao linear multipla

Face aos resultados obtidos, 0 modelo ajustado da regressdo multipla é o seguinte:

Satisfacdo com a marca Lidl = 1,746 + 0,577 * familiaridade com as praticas

sustentaveis do Lidl + 0,423* atitude face a sustentabilidade - 0,088 * (familiaridade com

as praticas sustentaveis do Lidl* atitude face a sustentabilidade)

Foram validadas as hipoteses HI1 “o grau de familiaridade com as praticas sustentaveis

do Lidl influéncia a satisfagdo com a marca Lidl e H12 “a atitude face a sustentabilidade”

reforca a relagdo entre o grau de “familiaridade com as praticas sustentaveis do Lidl” e a

“satisfagdo com a marca Lidl”. Em conclusdo, obteve-se um modelo de medida adequado a

presente investigacdo, em que o modelo tedrico foi validado, como observavel na seguinte

tabela.
Hipdteses Resultado
H10: As praticas sustentaveis do Lidl constituem uma Validada
vantagem competitiva para o Lidl
H11: O grau de familiaridade com as préticas

sustentaveis do Lidl influencia a satisfacdo com a Validada

marca Lidl

H12: A atitude face a sustentabilidade reforca a

relagdo entre o grau de familiaridade com as praticas Validade

sustentaveis do Lidl e a satisfagdo com a marca Lidl

Tabela 22: Validacao de hipdteses H10-H12
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Capitulo 1V — Discusséo de resultados

Neste capitulo pretende-se, a luz dos objetivos de investigagdo definidos e da teoria
existente, discutir os resultados obtidos

Para o inquérito por questionario, considerou-se uma amostra de 241 individuos, dos
quais 237 ja tiveram experiéncias com lojas Lidl e 185 estdo familiarizados com as suas

iniciativas de sustentabilidade ambiental.

Em consonancia com o primeiro objetivo da investigacdo, comeca-se por “identificar os
fatores determinantes de escolha de loja no retalno alimentar”. Do total dos fatores
fundamentados na revisao de literatura, apenas os programas de fidelizacdo ndo demonstraram
ser um fator importante aquando da escolha de uma loja de retalho alimentar para a amostra do

estudo.

E, a fidelizacdo consiste no principal problema para os retalhistas em Portugal. Existe
uma base de clientes muito fluida, ou seja, os consumidores ndao consideram ser prejudicados
por comprar em varias insignias, dependendo das suas necessidades no momento, com um valor
gasto relativamente baixo em cada uma (Grande consumo, 2021). No seu estudo, Berry (2015)
comprovou um aumento do nimero de programas de fidelizacdo aderentes por pessoa. E, ao
aderirem cada vez a mais programas, menor sera 0 compromisso com cada um e, por

conseguinte, menor a importancia que tem para 0s consumidores.

Em oposicdo, o nivel de precos, a qualidade global dos produtos e o ambiente de loja
demonstraram ser os fatores mais determinantes de escolha de loja. Este resultado esta de
acordo com investigagdes anteriores que abordam a sua importancia, inclusive Horska et al.
(2011), que afere o impacto da relevancia da comparacao do nivel de precos de diferentes lojas
de retalho alimentar na sua escolha da loja pelos consumidores. Singh e Powell (2002) também
corroboram a importancia do nivel de precos, identificando-o como o fator de maior relevancia,
a seguir a qualidade global dos produtos, perante a maior exigéncia dos consumidores. E,
considerando que o ambiente de loja confere estimulos ao consumidor, é primordial na escolha
de loja, segundo Deka (2019). Nao obstante, o servigo, a variedade de produtos e de marcas, a
conveniéncia, a periodicidade das promog6es, 0 nivel de descontos, as praticas e 0s produtos

sustentaveis também demonstraram impacto na escolha de loja.

No que concerne ao segundo objetivo, “compreender a atitude dos consumidores face a
sustentabilidade”, os inquiridos, na generalidade, demonstram preferéncia por comprar e usar

produtos mais sustentaveis, seja no embalamento ou no processo de fabrico. O estudo de
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Andrade Silva, Bioto, Efraim e Castilho Queiroz (2017) registou uma influéncia positiva nos
consumidores aquando da presenca de rétulos de sustentabilidade nos produtos e de certificados
de préticas sustentaveis, confirmando a influéncia crescente da atitude face a sustentabilidade.
Do Paco e Raposo (2009), também consideram a existéncia de um reflexo crescente da

consciencializagdo ambiental no comportamento de consumo.

Quanto as alteracdes na rotina dos consumidores, impostas pelo surgimento da pandemia
COVID-19, afetaram os comportamentos de compra, no sentido em que se tornaram mais
conscientes em relacdo a responsabilidade social, de acordo com o observatdrio de tendéncias
(Distribuicdo Hoje, 2020). No seu estudo, metade dos inquiridos admitiu mudancas positivas
na atitude face a reciclagem, reutilizacdo e reducdo do consumo e uso de plastico. Porém,
apenas 13% consideram permanentes as alteracbes para um consumo mais sustentavel,
ocorridas nesse periodo (Distribuicdo hoje, 2020). Os resultados obtidos na presente
investigacdo sdo coerentes com a temporalidade das alteracbes no comportamento dos
consumidores, pois a generalidade dos respondentes ndo admitiu ter uma maior
consciencializacdo ambiental. Todavia, s&o mais os inquiridos que demonstraram uma
preocupacdo maior com a sustentabilidade ambiental do que os individuos que demostraram

maior desinteresse.

Procurou-se no presente estudo aferir se a sustentabilidade ambiental é uma vantagem
competitiva para o Lidl, o que resultou na validacdo desta premissa. No setor do retalho
alimentar em Portugal, o Lidl possui vantagem competitiva tanto nas praticas como nos
produtos sustentaveis. De acordo com o relatério de sustentabilidade 2019/2020 (Lidl Portugal,
2021b), diferencia-se das restantes insignias, sobretudo pelo nimero de artigos de oferta
permanente com certificaces de sustentabilidade, com um total de 606 em 2020. Destaca-se
ainda no setor por possuir 42% de produtos provenientes de fornecedores nacionais e com
praticas sustentaveis. E, segundo a matriz de materialidade do mesmo relatério, foi comprovado
um forte impacto do Lidl no parametro da biodiversidade e dos produtos sustentaveis. De igual
importancia sdo as diversas praticas sustentaveis da empresa, presentes em todas as fases da sua
cadeia de valor, nomeadamente nas operacfes na loja. Assim os resultados obtidos estdo em
harmonia com os projetos e o pioneirismo do Lidl em Portugal, assim como o facto de ser a
primeira cadeia de supermercados a ter a totalidade da oferta de bacalhau com certificagéo de

pesca sustentavel (Superbrands, 2018).

Foi também foi proposto “compreender o grau de familiaridade das praticas de

sustentabilidade ambiental do Lidl”. A estratégia para o plastico e a certificacdo dos produtos
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Lidl sdo iniciativas de grande visibilidade nas visitas as lojas da insignia, seja no material
utilizado no embalamento dos produtos e nos certificados presentes, como na iniciativa pioneira
de auséncia de sacos de plastico para venda. Existe também um forte conhecimento das
iniciativas TransforMAR, realimenta e gestdo de residuos, eficiéncia energética e mobilidade
elétrica e certificagdo de produtos. A maioria destas iniciativas, requerem o envolvimento do
consumidor, como a sua participacdo, nomeadamente no TransforMAR e no realimenta, como
para 0 seu uso, como a mobilidade elétrica e a certificacdo de produtos Lidl. Um aspeto que
ndo é percetivel no decorrer da experiéncia de compra, € 0 compromisso sustentavel para o
consumo de agua assumido pelo Lidl, pelo que é menos recordado. Contudo, a menor
familiaridade resulta do projeto da turma imbativel, tendo em consideragdo as caracteristicas
da amostra do estudo, maioritariamente jovem, entre os 18 e 25 anos. Tratando-se de uma
iniciativa desenvolvida nas escolas e em acbes para criancas, € de maior conhecimento de

criangas e pais.

Adicionalmente, foi confirmada a influéncia das préaticas sustentaveis do Lidl na
satisfagdo com a marca Lidl. Esta informacao atenta para o objetivo “analisar se as praticas de
sustentabilidade ambiental contribuem para a satisfagdo dos consumidores do Lidl”. Tascioglu,
Eastman, Bock, Manrodt e Shepherd (2019), verificam também uma maior satisfacdo dos
consumidores quando percecionam que um retalhista desenvolve acfes sustentaveis, de foro

ambiental.

O presente estudo aponta também para um efeito moderador positivo da atitude face a
sustentabilidade na relacdo entre a familiaridade com as praticas de sustentabilidade ambiental
do Lidl e a satisfacdo com a marca do Lidl, reforcando esta relacdo. De facto, Lakatos, Nan,
Bacali, Ciobanu, G., Ciobanu, A. M. e Cioca (2021) concluiram que, uma atitude positiva em
relacdo aos produtos sustentaveis, tem um impacto primordial na satisfacdo dos consumidores.
Ademais, essa atitude esta fortemente conectada com o grau de conhecimento das préaticas

sustentaveis e da sua relevancia.

Conclusoes, contribuicges, limitacbes e recomendacdes futuras

A presente investigacdo teve como principal objetivo averiguar o contributo das praticas
de marketing sustentavel, de foro ambiental, enquanto fator determinante de escolha para a
criagdo de vantagem competitiva e a satisfacdo dos consumidores, particularmente no caso da

marca Lidl. Para tal, foram testados inimeros fatores, sendo eles o nivel de pregos, a qualidade
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global dos produtos, o servico, variedade do sortido de produtos, variedade de marcas ambiente
de loja, conveniéncia, periodicidade das promocdes, nivel de descontos, programas de
fidelizacdo, praticas sustentaveis e produtos sustentaveis. Com a excecdo dos programas de

fidelizacao, foram validados como fatores determinantes de escolha de lojas alimentares.

O estudo tem énfase no Lidl, dado que se destaca por incluir a protecdo do planeta como
um eixo estratégico da empresa e atuar em fungédo desse objetivo. Este compromisso reflete-se
nos resultados obtidos, que identificaram como vantagem competitiva do Lidl as préticas
sustentaveis e confirmaram o seu efeito positivo com a satisfagdo com a marca. Assim, quanto
mais positiva for a atitude dos individuos face a sustentabilidade, maior a satisfacdo com a

marca.

Num mercado vasto e competitivo, como é o caso do retalho alimentar, assume particular
relevancia a influéncia dos fatores na decisdo de escolha da insignia para a realizacdo de
compras. Foram identificados nesta investigacéo os fatores determinantes de escolha de lojas
de retalho alimentar e quais 0s que constituem vantagens competitivas para as insignias em
estudo. E de realcar que, com excecdo dos programas de fidelizagdo, todos os restantes fatores
foram considerados fatores determinantes na escolha. Tendo em consideracéo a énfase deste

estudo, destaca-se a influéncia positiva das préaticas de sustentabilidade ambiental.

E comum ao conjunto de inquiridos uma concordancia positiva referente a atitudes de
compra sustentaveis. No que diz respeito ao efeito da pandemia COVID-19 na atitude face a
sustentabilidade, a maioria dos respondentes ndo denotou mudancas, o que conduz a conclusdo
de que as alteracdes que possam ter ocorrido ndo sdo vistas como permanentes e apenas pela
adaptacdo as novas rotinas do periodo de quarentena. Especificamente acerca da insignia Lidl,
globalmente, os respondentes demonstram-se satisfeitos. A excegao foi “considero pagar mais
por produtos de marca Lidl do que de outras lojas”, onde a opinido € de neutralidade. Este facto
detém coeréncia, dada a influéncia comprovada do nivel de precos nas escolhas dos

consumidores.

Acerca da familiaridade com as iniciativas de sustentabilidade ambiental do Lidl, revelou-
se um conhecimento forte ou muito forte dos projetos apresentados aos inquiridos. Foi
confirmado que as praticas sustentiveis constituem um preditor de satisfacdo. Ademais, a
sustentabilidade revelou tratar-se de moderadora na rela¢do entre as praticas sustentaveis e a
satisfagdo. Quanto mais positiva for a atitude face & sustentabilidade, mais positiva serd a

influéncia das praticas sustentaveis na satisfagdo com a marca.
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Assim e respondendo a pergunta de partida inerente ao estudo, podemos concluir que
existe uma influéncia positiva das acGes de sustentabilidade do Lidl na criacdo de vantagem

competitiva e na satisfacdo dos consumidores.

Em relacdo ao contributo do estudo, acrescenta valor a academia, mas também as
empresas da area do retalho alimentar. Para a academia, consiste no incremento de producéo
cientifica relativa ao retalho alimentar e nas préaticas do forum ambiental. Quanto ao setor do
retalho alimentar, o contributo é de interesse particular para os hipermercados e supermercados,
tendo sido identificados os fatores mais importantes para o consumidor aquando da escolha de
uma loja alimentar. Colocou-se em evidéncia a influéncia das préaticas sustentaveis que, desde

que reconhecidas pelos individuos, tém um efeito positivo na satisfagdo com a marca.

Todavia, podem-se apresentar algumas limitacOes a este estudo, em relacdo ao processo
e resultados obtidos. Devido a utilizacdo de uma amostra por conveniéncia, obtida pela
aplicacdo de um inquérito por questionario exclusivamente online e decorrente da rede de
contactos da investigadora, o que limitou a sua diversidade, particularmente na faixa etéaria dos

respondentes, maioritariamente entre os 18 e 0s 25 anos.

Tendo em consideracdo que as estratégias de sustentabilidade ambiental no retalho
envolvem todos os stakeholders, e ndo apenas os consumidores, adquire importancia um estudo
gue complemente os nossos resultados e englobe, nomeadamente, fornecedores e
intermediarios. Deste modo, obter-se-ia um panorama mais alargado acerca das perspetivas em
relacdo a sustentabilidade e do seu impacto. De igual forma e para uma melhor compreensédo
do seu impacto no sucesso de uma organizacao e na criacao de vantagens competitivas, sugere-
se a utilizacdo de técnicas de recolha de dados com recurso a entrevistas, sobretudo a
responsaveis de gestdo de lojas de retalho alimentar, com vista a um conhecimento mais
aprofundado. Podem explorar-se outros antecedentes da satisfacdo com insignias do retalho que
expliquem a satisfagdo dos consumidores e a identificagdo de outros fatores determinantes de

escolha.

Por fim, sdo facultadas pistas para o que é de maior e menor interesse para o consumidor
no ambito do retalho alimentar e, em particular, do impacto de medidas de sustentabilidade

ambiental na sua satisfacao, para a gestdo de negdcios.
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Anexos
Anexo 1. Questiondrio exploratério

1. Quais sdo os supermercados/hipermercados que frequenta? (Pode selecionar uma ou

mais opcoes).
a. Lidl
b. Aldi
c. Auchan
d. Continente
e. Pingo Doce
f. E.Leclerc
g. Miniprego
h. Intermaché
I. Outro:
Il — Sobre si

2. Género
a. Feminino
b. Masculino
c. Outro:

3. Faixa etéria
a. Até 18 anos (exclusive)
b. 18— 25 anos
C. 26—32anos
d. 33-39anos
e. 40—46 anos
f. 47 —53 anos
g. 54 -60 anos

h. Mais de 60 anos
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4. HabilitacOes literarias

a.

b.

N&o tem
1° ciclo (4° ano)
2° ciclo (6° ano)

3° ciclo (9° ano)

Ensino secundario (12° ano)

Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

5. Distrito de residéncia

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo

Vila Real
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r.

S.

t.

Viseu
Arquipélago dos Agores

Arquipélago da Madeira
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Anexo 2. Pré-teste
I — Comportamento e fatores de compra

Nesta primeira parte do questionario, pretende-se aferir alguns habitos e fatores que influenciam
a escolha dos locais de compra de bens alimentares, assim como o desempenho de cada fator

nos locais apresentados.

1. Com que frequéncia realiza compras de bens alimentares?
a. 1-2vezes por més
b. 3 -4 vezes por més
c. 1-2vezes por semana
d. 3 -5 vezes por semana
e. 6—7 vezes por semana

2. Em média, qual o valor de uma compra sua de bens alimentares?
a. Atéb5euros
b. Entre 6 e 20 euros
c. Entre 21 e 35 euros
d. Entre 36 e 50 euros
e. Mais de 50 euros

3. Avalie a importancia dos seguintes fatores na escolha do local de compra:

1. Nada 2. Pouco 3. Nem muito, 4. 5. Muito
importante importante nem pouco Importante | importante
importante

Nivel de precos

Qualidade global dos

produtos

Servigo (atendimento e
comportamentos dos

funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas
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Ambiente de loja (aspetos
fisicos, como a higiene e

organizacdo)

Conveniéncia (ex:

localizacdo; estacionamento)

Periodicidade das promocdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizacdo (ex:
cartdo; recompensas pela

visita)

Préaticas sustentaveis da loja
(ex: desconto préximo da

validade; reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas;

produtos bioldgicos)

4. Em relacédo ao Lidl, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3. Nem muito,
nem pouco

importante

4.

Importante

5. Muito

importante

Nivel de precos

Qualidade global dos

produtos

Servigo (atendimento e
comportamentos dos

funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos
fisicos, como a higiene e

organizacdo)

Conveniéncia (ex:

localizacdo; estacionamento)
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Periodicidade das promocdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizagdo (ex:
cartdo; recompensas pela

visita)

Préticas sustentaveis da loja
(ex: desconto proximo da

validade; reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas;

produtos biol4gicos)

5. Em relagdo ao Auchan, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3. Nem muito,
nem pouco

importante

4.

Importante

5. Muito

importante

Nivel de precos

Qualidade global dos

produtos

Servigo (atendimento e
comportamentos dos

funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos
fisicos, como a higiene e

organizacdo)

Conveniéncia (ex:

localizacdo; estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos
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Programas de fidelizacdo (ex:
cartdo; recompensas pela

visita)

Préaticas sustentaveis da loja
(ex: desconto préximo da

validade; reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas;

produtos bioldgicos)

6. Em relacdo ao Continente, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3. Nem muito,
nem pouco

importante

4,

Importante

5. Muito

importante

Nivel de precos

Qualidade global dos

produtos

Servico (atendimento e
comportamentos dos

funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos
fisicos, como a higiene e

organizagdo)

Conveniéncia (ex:

localizacdo; estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizagdo (ex:
cartdo; recompensas pela

visita)
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Préaticas sustentaveis da loja
(ex: desconto préximo da

validade; reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas;

produtos bioldgicos)

7. Em relacdo ao Intermaché, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3. Nem muito,
nem pouco

importante

4.

Importante

5. Muito
importante

Nivel de precos

Qualidade global dos

produtos

Servigo (atendimento e
comportamentos dos

funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos
fisicos, como a higiene e

organizacdo)

Conveniéncia (ex:

localizacdo; estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizagdo (ex:

cartdo; recompensas pela

visita)

Préaticas sustentaveis da loja
(ex: desconto préximo da

validade; reciclagem)
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Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas;

produtos biol6gicos)

8. Em relacdo ao Minipreco, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3. Nem muito,
nem pouco

importante

4,

Importante

5. Muito
importante

Nivel de precos

Qualidade global dos

produtos

Servigo (atendimento e
comportamentos dos

funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos
fisicos, como a higiene e

organizacdo)

Conveniéncia (ex:

localizacdo; estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizagdo (ex:

cartdo; recompensas pela

visita)

Préaticas sustentaveis da loja
(ex: desconto préximo da

validade; reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas;

produtos bioldgicos)

9. Em relacédo ao Pingo Doce, avalie 0 desempenho nos seguintes fatores:

92



1. Nada 2. Pouco 3. Nem muito, 4. 5. Muito
importante importante nem pouco Importante | importante

importante

Nivel de precos

Qualidade global dos
produtos

Servico (atendimento e
comportamentos dos

funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos
fisicos, como a higiene e

organizacéo)

Conveniéncia (ex:

localizagéo; estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizag&o (ex:
cartéo; recompensas pela

visita)

Préaticas sustentaveis da loja
(ex: desconto préximo da

validade; reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas;

produtos bioldgicos)

10. Frequenta ou ja frequentou alguma loja Lidl para realizar compras?
a. Sim
b. Nao (avancar para a pergunta 18)
Il — Satisfacao dos consumidores

As seguintes questdes objetivam aferir a satisfacdo no que concerne a experiéncia em lojas Lidl
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e com os produtos das suas marcas.

11. Classifique o grau de concordancia com as seguintes afirmagdes

1. Discordo 2. 3. Nem 4, 5. Concordo
totalmente | Discordo discordo, Concordo | totalmente
nem
concordo

Recomendo vivamente fazer
compras no Lidl a amigos ou

familiares

Agrada-me ser associado as

marcas Lidl

Os produtos de marca Lidl

cumprem as minhas expectativas

Os produtos de marca Lidl séo

de confianca

A minha experiéncia com
produtos de marca Lidl faz-me
esperar que cumpram o
prometido, nem mais, nem

menos

Os produtos de marca Lidl ndo

prometem ser algo que ndo séo

A minha imagem dos produtos

Lidl é positiva

Considero pagar mais por
produtos de marca Lidl do que

de outras lojas

Antecipo que ficarei satisfeito
com 0 servigo ao consumidor

recebido no Lidl

Antecipo que ficarei contente
com a decisdo de comprar no
Lidl
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Considerando a minha
experiéncia, estou satisfeito com
as lojas Lidl

Lidl tem excedido as minhas

expectativas

111 — Relevancia da sustentabilidade nas compras

Este grupo de questdes serve para averiguar se existe preferéncia por produtos em
embalagens organicas e/ou recicladas e, quando possivel, por produtos a granel. Procura-se
também perceber a preferéncia por produtos sustentaveis, ou seja, cuja producéo respeitou

critérios sociais e ambientais, verificavel pela presenca de rotulos e certificados.

12. Classifique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes

1. Discordo 2. 3. Nem 4, 5. Concordo
totalmente | Discordo discordo, Concordo | totalmente
nem
concordo

Fago um esforgo por encontrar
produtos em embalagens

sustentaveis

Trocaria as marcas que compro
habitualmente por uma

alternativa sustentavel

Ja optei por produtos devido a

razdes ecoldgicas

Quando ha a opcéo entre dois
produtos semelhantes, opto pelo
que for mais benéfico para o

ambiente

Tenho uma atitude positiva por

produtos sustentaveis

Sinto orgulho ao comprar/usar

produtos sustentaveis

13. No decorrer da pandemia COVID-19, como evoluiu a sua preocupacgdo ambiental?
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a. Diminuiu
b. Manteve-se igual

c. Aumentou

14. Durante a pandemia COVID-19, passou a ter preferéncia por produtos embalados ou

avulso/soltos?
a. Nao alterei a preferéncia
b. Embalados

c. Avulso

15. Classifique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

1. Discordo

totalmente

2.

Discordo

3. Nem
discordo, nem

concordo

4.

Concordo

5. Concordo

totalmente

Desde o inicio da pandemia
COVID-19, esfor¢o-me por
encontrar produtos em

embalagens sustentaveis

Desde o inicio da pandemia
COVID-19, esfor¢o-me por
encontrar produtos de producéo

sustentavel

16. Tem conhecimento de iniciativas sustentaveis do Lidl, nomeadamente a retirada de

venda de sacos de plastico?

a. Sim

b. Nao (avancar para a pergunta 18)

IV — Conhecimento das iniciativas do Lidl

No presente grupo de questdes, é pretendido verificar o conhecimento dos inquiridos quanto as

iniciativas e préaticas de sustentabilidade ambiental do Lidl em Portugal.

17. Indique o grau de familiaridade com as seguintes iniciativas:
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Muito

fraco

Fraco

3. Nem
fraco, nem

forte

Forte

Muito

forte

Turma imbativel (a¢des em escolas e campanhas de
brindes relativos a sustentabilidade e a alimentacao

saudavel)

TransforMAR (desafio de recolha de plastico,

transformado em equipamentos comunitarios)

Estratégia para o plastico (1° supermercado com retirada
de venda dos sacos de plastico; compromisso de reduzir,

recolher, separar e reciclar esse material)

Realimenta e gestéo de residuos (doagéo de bens

alimentares; reduzir a quantidade de residuos)

Eficiéncia energética (energia 100% verde nas lojas,

entrepostos e sede)

Mobilidade elétrica (objetivo de alargar os postos de

carregamento de carros elétricos nas lojas)

Compromisso sustentavel para a agua (utilizagéo de
produtos certificados; membro da Alliance for Water

Stewardship)

Certificacdo de produtos Lidl (certificados de qualidade

e seguranca alimentar)

V — Perfil sociodemogréafico
18. Género

a. Feminino

b. Masculino

c. Outro:

a. Até 18 anos (exclusive)
b. Entre 18 — 25 anos

c. Entre 26 — 32 anos
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Entre 33 — 39 anos
Entre 40 — 46 anos
Entre 47 — 53 anos
Entre 54 — 60 anos

Mais de 60 anos

20. Distrito de residéncia

t.

Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa

Portalegre

. Porto

Santarem

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu

Arquipélago dos Acgores

Arquipélago da Madeira

21. Habilitagdes literarias
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a. Néotem
b. 1°ciclo (4° ano)
c. 2°ciclo (6°ano)
d. 3°ciclo (9°ano)
e. Ensino secundario (12° ano)
f. Licenciatura
g. Mestrado
h. Doutoramento

22. Situacéo profissional
a. Estudante
b. Trabalhador-estudante
c. Trabalhador por conta de outrem
d. Trabalhador por conta prépria
e. Desempregado
f. Reformado

23. Rendimentos mensais
a. Até 500 euros
b. Entre 501 e 1000 euros
c. Entre 1001 e 1500 euros
d. Entre 1501 e 2000 euros

e. Mais de 2000 euros



Anexo 3. Questionario
I — Comportamento e fatores de compra

Nesta primeira parte do questionario, pretende-se aferir alguns habitos e fatores que influenciam
a escolha dos locais de compra de bens alimentares, assim como o desempenho de cada fator

nos locais apresentados.

1. Com que frequéncia realiza compras de bens alimentares?
a. 1-2vezes por més
b. 3 -4 vezes por més
c. 1-2vezes por semana
d. 3 -5 vezes por semana
e. 6—7 vezes por semana

2. Em média, qual o valor de uma compra sua de bens alimentares?
a. Atéb5euros
b. Entre 6 e 20 euros
c. Entre 21 e 35 euros
d. Entre 36 e 50 euros
e. Mais de 50 euros

3. Avalie a importancia dos seguintes fatores na escolha do local de compra:

1. Nada 2. Pouco 3. 4, 5. Muito

importante importante Neutro | Importante importante

Nivel de pregos

Qualidade global dos produtos

Servico (atendimento e

comportamentos dos funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos fisicos,

como a higiene e organizag&o)
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Conveniéncia (ex: localizacdo;

estacionamento)

Periodicidade das promocdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizag&o (ex:

cartdo; recompensas pela visita)

Préaticas sustentaveis da loja (ex:
desconto préximo da validade;

reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas; produtos

bioldgicos)

4. Em relacdo ao Lidl, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3.

Neutro

4.

Importante

5. Muito

importante

Nivel de pregos

Qualidade global dos produtos

Servico (atendimento e

comportamentos dos funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos fisicos,

como a higiene e organizagéo)

Conveniéncia (ex: localizagéo;

estacionamento)

Periodicidade das promocdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizaco (ex:

cartdo; recompensas pela visita)

Préticas sustentaveis da loja (ex:
desconto proximo da validade;

reciclagem)
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Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas; produtos

biologicos)

5. Em relacdo ao Auchan, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3.

Neutro

4,

Importante

5. Muito

importante

Nivel de pregos

Qualidade global dos produtos

Servico (atendimento e

comportamentos dos funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos fisicos,

como a higiene e organizagéo)

Conveniéncia (ex: localizaco;

estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizacéo (ex:

cartdo; recompensas pela visita)

Préaticas sustentaveis da loja (ex:
desconto préximo da validade;

reciclagem)

Produtos sustentiveis (ex:
embalagens recicladas; produtos

bioldgicos)

6. Em relacdo ao Continente, avalie 0 desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3.

Neutro

4.

Importante

5. Muito

importante

Nivel de pregos
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Qualidade global dos produtos

Servico (atendimento e

comportamentos dos funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos fisicos,

como a higiene e organiza¢do)

Conveniéncia (ex: localizacdo;

estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizacéo (ex:

cartdo; recompensas pela visita)

Préaticas sustentaveis da loja (ex:
desconto préximo da validade;

reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas; produtos

bioldgicos)

7. Em relacdo ao Intermaché, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada
importante

2. Pouco

importante

3.

Neutro

4,

Importante

5. Muito

importante

Nivel de pregos

Qualidade global dos produtos

Servico (atendimento e

comportamentos dos funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos fisicos,

como a higiene e organizagéo)
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Conveniéncia (ex: localizagdo;

estacionamento)

Periodicidade das promocdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizagdo (ex:

cartdo; recompensas pela visita)

Praticas sustentaveis da loja (ex:
desconto proximo da validade;
reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas; produtos

bioldgicos)

8. Em relacdo ao Minipreco, avalie o desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada

importante

2. Pouco

importante

3.

Neutro

4.

Importante

5. Muito

importante

Nivel de pregos

Qualidade global dos produtos

Servico (atendimento e

comportamentos dos funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos fisicos,

como a higiene e organizagéo)

Conveniéncia (ex: localizacéo;

estacionamento)

Periodicidade das promocdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizaco (ex:

cartdo; recompensas pela visita)

Préticas sustentaveis da loja (ex:
desconto proximo da validade;

reciclagem)

104




Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas; produtos

biologicos)

9. Em relacdo ao Pingo Doce, avalie 0 desempenho nos seguintes fatores:

1. Nada 2. Pouco 3. 4, 5. Muito

importante importante Neutro | Importante importante

Nivel de pregos

Qualidade global dos produtos

Servico (atendimento e

comportamentos dos funcionarios)

Variedade de produtos

Variedade de marcas

Ambiente de loja (aspetos fisicos,

como a higiene e organizagéo)

Conveniéncia (ex: localizaco;

estacionamento)

Periodicidade das promogdes

Nivel de descontos

Programas de fidelizacéo (ex:

cartdo; recompensas pela visita)

Préaticas sustentaveis da loja (ex:
desconto préximo da validade;

reciclagem)

Produtos sustentaveis (ex:
embalagens recicladas; produtos

bioldgicos)

10. Frequenta ou ja frequentou alguma loja Lidl para realizar compras?
a. Sim
b. N&o (avangar para a pergunta 18)

Il — Satisfacdo dos consumidores
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As seguintes questdes objetivam aferir a satisfacdo no que concerne a experiéncia em lojas Lidl

e com os produtos das suas marcas.

11. Classifique o grau de concordancia com as seguintes afirmagdes

1. Discordo | 2. 3. 4, 5.  Concordo

totalmente Discordo | Neutro | Concordo | totalmente

Recomendo  vivamente  fazer
compras no Lidl a amigos ou

familiares

Agrada-me ser associado as

marcas Lidl

Os produtos de marca Lidl

cumprem as minhas expectativas

Os produtos de marca Lidl sdo de

confianca

Os produtos de marca Lidl ndo

prometem ser algo que ndo sao

A minha imagem dos produtos

Lidl é positiva

Considero pagar mais por produtos
de marca Lidl do que de outras

lojas

Antecipo que ficarei satisfeito com
0 servico ao consumidor recebido
no Lidl

Antecipo que ficarei contente com

a decisdo de comprar no Lidl

Considerando a minha
experiéncia, estou satisfeito com as

lojas Lidl

Lidl tem excedido as minhas

expectativas

11 — Relevancia da sustentabilidade nas compras

Este grupo de questbes serve para averiguar se existe preferéncia por produtos em
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embalagens orgénicas e/ou recicladas e, quando possivel, por produtos a granel. Procura-se
também perceber a preferéncia por produtos sustentaveis, ou seja, cuja producao respeitou

critérios sociais e ambientais, verificavel pela presenca de rotulos e certificados.

12. Classifique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes

1. Discordo 2. 3. 4, 5. Concordo

totalmente Discordo | Neutro | Concordo totalmente

Fago um esforgo por encontrar
produtos em embalagens

sustentaveis

Trocaria as marcas que compro
habitualmente por uma alternativa

sustentavel

Ja optei por produtos devido a

razdes ecoldgicas

Quando ha a opc¢éo entre dois
produtos semelhantes, opto pelo que

for mais benéfico para o ambiente

Tenho uma atitude positiva por

produtos sustentaveis

Sinto orgulho ao comprar/usar

produtos sustentaveis

13. No decorrer da pandemia COVID-19, como evoluiu a sua preocupagdo ambiental?
a. Diminuiu
b. Manteve-se igual
c. Aumentou

14. Durante a pandemia COVID-19, passou a ter preferéncia por produtos embalados ou

avulso/soltos?
a. Nao alterei a preferéncia
b. Embalados
c. Avulso

15. Classifique o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:
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1. Discordo | 2. 3. 4, 5. Concordo

totalmente Discordo | Neutro | Concordo | totalmente

Desde o inicio da pandemia COVID-
19, esforco-me por encontrar
produtos em embalagens

sustentaveis

Desde o inicio da pandemia COVID-
19, esforco-me por encontrar

produtos de producdo sustentavel

16. Tem conhecimento de iniciativas sustentaveis do Lidl, nomeadamente a retirada de

venda de sacos de plastico?
a. Sim
b. N&o (avangar para a pergunta 18)
IV — Conhecimento das iniciativas do Lidl

No presente grupo de questdes, € pretendido verificar o conhecimento dos inquiridos quanto as

iniciativas e praticas de sustentabilidade ambiental do Lidl em Portugal.

17. Indigue o grau de familiaridade com as seguintes iniciativas:

1. Muito 2. 3. 4, 5.
fraco Fraco | Neutro | Forte Muito

forte

Turma imbativel (a¢gdes em escolas e campanhas de
brindes relativos a sustentabilidade e a alimentacéo
saudavel)

TransforMAR (desafio de recolha de pléstico,

transformado em equipamentos comunitarios)

Estratégia para o plastico (1° supermercado com retirada de
venda dos sacos de pléstico; compromisso de reduzir,

recolher, separar e reciclar esse material)

Realimenta e gestao de residuos (doag&o de bens

alimentares; reduzir a quantidade de residuos)

Eficiéncia energética (energia 100% verde nas lojas,

entrepostos e sede)
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Mobilidade elétrica (objetivo de alargar os postos de

carregamento de carros elétricos nas lojas)

Compromisso sustentavel para a agua (utilizacdo de
produtos certificados; membro da Alliance for Water

Stewardship)

Certificacdo de produtos Lidl (certificados de qualidade e

seguranca alimentar)

V — Perfil sociodemogréfico

18. Género
a. Feminino
b. Masculino
c. Outro:

19. Idade
a. Até 18 anos (exclusive)
b. Entre 18 — 25 anos
c. Entre 26 — 32 anos
d. Entre 33 —39 anos
e. Entre 40 — 46 anos
f. Entre 47 — 53 anos
g. Entre 54 — 60 anos
h. Mais de 60 anos

20. Distrito de residéncia

a. Aveiro
b. Beja

c. Braga
d. Braganca

e. Castelo Branco

f. Coimbra
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S.

t.

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre

Porto

Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu
Arquipélago dos Agores

Arquipélago da Madeira

21. Habilitagdes literarias

a.

b.

g.
h.

Né&o tem

1°ciclo (4° ano)

2° ciclo (6° ano)

3° ciclo (9° ano)

Ensino secundario (12° ano)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

22. Situacéo profissional

a.
b.

c. Trabalhador por conta de outrem

Estudante

Trabalhador-estudante
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d. Trabalhador por conta prépria
e. Desempregado
f. Reformado
23. Rendimentos mensais
a. Ate 500 euros
b. Entre 501 e 1000 euros
c. Entre 1001 e 1500 euros
d. Entre 1501 e 2000 euros

e. Mais de 2000 euros
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